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Zusammenfassung

B2B Kundenkommunikation: Social Media Nutzung in 6sterreichischen
Unternehmen im Konstruktionsbereich
Eine qualitative Studie zur Betrachtung der Potenziale von Social Media

Implementierungen

Elisabeth WIESLER

B2B-Unternehmen erkennen die Potenziale von sozialen Medien, stehen jedoch
vor Herausforderungen bei der effektiven Anwendung. Aufgrund von
Veranderungen in der Kommunikation und des bevorstehenden
Generationswechsels in der Berufswelt ist eine sinnvolle Implementierung im
B2B Bau- und Konstruktionsbereich unerlasslich. Diese Arbeit untersucht die
Potenziale einer Social Media Implementierung fiir die Kundenkommunikation
durch Literaturrecherche und Interviews. Zukiinftige Chancen bestehen darin,
sich als attraktiver Betrieb im Wettbewerb um qualifizierte Lehrlinge und
Mitarbeiter*innen zu positionieren. Die Nutzung von B2C-Kanalen wie Instagram
und TikTok wird zunehmend wichtiger, um die Jlingeren zu erreichen und den
Fachkraftemangel auszugleichen. Die Kiinstliche Intelligenz im Kontext von Social
Media weist Potenziale auf. Die Ergebnisse dieser Masterarbeit liefern B2B-

Unternehmen relevante Erkenntnisse fiir die kiinftige Nutzung sozialer Medien.

Keywords: B2B Kommunikation, Social Media Marketing und Strategien,

Kundenkommunikation,



Abstract

B2B customer communication: Social media use in Austrian companies in the
construction sector

A qualitative study to examine the potential of social media implementations.

Elisabeth, Wiesler

B2B companies recognize the potential of social media, but face challenges in
using it effectively. Due to changes in communication and the impending
generational shift in the professional world, meaningful implementation in the
B2B building and construction sector is essential. This thesis examines the
potential of social media implementation for customer communication through
literature research and interviews. Future opportunities lie in positioning oneself
as an attractive employer in the competition for qualified apprentices and
employees. The use of B2C channels such as Instagram and TikTok is becoming
increasingly important in order to reach younger people and compensate for the
shortage of skilled workers. Artificial intelligence in the context of social media
shows potential. The results of this master's thesis provide B2B companies with

relevant insights for the future use of social media.

Keywords: B2B communication, Social Media Marketing and Strategies,

Customer communication,
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Einleitung

Der personliche Kontakt von der Anbahnung bis zum Kundenbindungsmanagement
dominiert im Business-to-Business-Bereich (B2B-Bereich) und das, insbesondere im
industriellen Sektor. Personliche Kontaktpunkte bauen ein tieferes Verstandnis bei den meist
komplexen und erklarungsbediirftigen Leistungen auf und starken das Vertrauen zueinander
(Arslan et al.,, 2021, p. 50). Das Internet jedoch bringt Verdnderungen im sozialen
Kommunikationsverhalten mit sich, woraufhin neue Kommunikationskanéle und Plattformen
geschaffen werden. Diese digitalen Kommunikationswege spielen eine zentrale Rolle
hinsichtlich der digitalen Transformation von Unternehmen (Dwivedi et al., 2023, p. 971). In
Anbetracht zunehmender Konkurrenz, knapper Zeitspannen bei der Informationsrecherche
sowie dem Bewusstsein, dass auch Personen im industriellen Kontext soziale Medien nutzen
und sich die Art der Interaktion zwischen Kaufer*innen und Unternehmen gedndert hat, ist
erfolgreiche Kommunikation heute nicht nur herausfordernder fiir B2B-Unternehmen,
sondern auch wichtiger denn je bezlglich der Wettbewerbsfahigkeit (Dwivedi et al., 2023, p.
971; Masciadri & Zupancic, 2013, p. 166).

Im Business-to-Customer-Bereich (B2C) werden die Vorteile und Potenziale sozialer
Medien bereits angewendet. Social-Media-Strategien im B2B-Bereich und insbesondere im
Bau- und Konstruktionsbereich werden wenig bis gar nicht genutzt, beispielsweise weil viele
Unternehmen in diesem Sektor nicht wissen, wie die Potenziale richtig auf ihrem Markt
genutzt werden konnen (Azhar & Abeln, 2014, p. 43; Lashgari et al., 2018, p. 730). Der
Integration von Social Media und anderen Kommunikationswerkzeugen auf den B2B-Markten
wurde in der wissenschaftlichen Literatur vergleichsweise weniger Bedeutung beigemessen,

daher ist es umso wichtiger, diesem Bereich immer mehr Aufmerksamkeit zu widmen.



Besonders relevant ist die Auseinandersetzung mit dieser Thematik ,da diese meist bisher die
Potenziale sozialer Medien aufgrund einiger Herausforderungen kaum wahrnehmen kénnen
(Fraccastoro et al., 2021, p. 1; Malesev & Cherry, 2021, p. 65).

Aus den beschriebenen Griinden befasst sich diese Masterarbeit daher mit
Unternehmen in Osterreich, die im Bau- und Konstruktionsbereich titig sind. Im engeren
Sinne mit Osterreichischen Unternehmen, die Anlagen oder Maschinen herstellen, die
Kund*innen in den Erstellungsprozess einbeziehen und den Fokus auf die Metall- und
Stahlverarbeitung gelegt haben.

Zunachst wird in der vorliegenden Arbeit die vorhandene Fachliteratur zu
Abgrenzungen im Marketingbereich, dem B2B-Geschift sowie der Kundenkommunikation im
Projektgeschaft durchleuchtet. Danach geht es um digitales Marketing, insbesondere, um die
sozialen Medien sowie das Social-Media-Marketing und die Strategieentwicklung, bezogen
auf den B2B-Bereich. Im zweiten Teil der Arbeit werden durch eine empirische Untersuchung
mittels qualitativer Interviews weitere wissenschaftliche Erkenntnisse zu der Thematik
erschlossen sowie eine Verbindung zur Literatur hergestellt. Basierend darauf wird eine
Zusammenfassung formuliert, die mehr Klarheit tber die Chancen von Social-Media-
Strategien fir Unternehmen in der Branche bringen soll, sowie als Hilfestellungen fiir eine

effiziente Herangehensweise herangezogen werden kann.



Kapitel 1: B2B-Begrifflichkeiten und Besonderheiten
Dieses Kapitel soll mogliche Begriffe und Abgrenzungen im B2B-Bereich erlautern und eine
Grundlage fir die zu behandelnde Thematik, der digitalen Kundenkommunikation zu

schaffen.

Begriffliche Grundlagen: Abgrenzungen

Im Marketing wird grundsatzlich zwischen Konsumgiter-, Industriegiter- und
Dienstleistungsmarketing  unterschieden. Konsumgltermarketing richtet sich an
Endkonsument*innen, die die Produkte oder Dienstleistungen unmittelbar verwenden. Im
Industrieglitermarketing-Bereich werden Umsdtze Uber den Verkauf an andere
Organisationen generiert, die diese Leistung abnehmen, um des Weiteren eigene Leistungen
zu erstellen. Uberschneidungen gibt es im Dienstleistungsmarketing sowohl mit dem
Konsumglter- als auch mit dem Industrieglitermarketing, denn jegliche Art von Sachleistung
inkludiert einen Service und hierbei variieren lediglich die Verhaltnisse der Komponenten. Die
groBten  Umsatze erzielt der Industrieglterbereich, da die durchlaufenen
Wertschopfungsstufen fiir das Endprodukt im Industriegliterbereich angesiedelt sind,
summieren sich hierbei hohere Umsatze als im Vergleich im Konsumgiiterbereich, wo jene
Umsatze herangezogen werden, die den Endkund*innen zugerechnet werden. Uberdies ist
es wichtig anzumerken, dass es Unterschiede, aber auch Uberschneidungen zwischen B2B-
Markten und Industriegiitermarketing gibt. Der Begriff Business-to-Business bezieht sich auf
samtliche Geschéftsbeziehungen zwischen Organisationen, unabhangig von konsumtiven
oder produktiven Eigenschaften. Industriegiitermarketing wiederum fokussiert sich

hauptsachlich auf das Anbieten von Leistungen, die von anderen Unternehmen abgenommen



werden, um weitere Leistungen zu erzeugen. Die nachfolgende Abbildung 1 soll den
Sachzusammenhang veranschaulichen (Backhaus & Voeth, 2014, pp. 3—-6).

B2B bezieht sich, wie oben erwédhnt, auf Unternehmen, die Produkte oder
Dienstleistungen an andere Organisationen verkaufen, die wiederum oft zur
Weiterentwicklung von neuen Produkten oder fiir den Vertrieb an weitere Betriebe bzw.
Endkund*innen genutzt werden. Die Kund*innen sind in diesem Zusammenhang somit als
Organisation oder anderes Unternehmen zu sehen (Kunschert, 2009, pp. 11; Schallmo, 2013,
p. 18).

Abbildung 1 - Unterschiede zwischen Industriegiitermarketing und B2B-Marketing
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Anmerkung: Backhaus & Voeth, 2014, p. 5

Uberdies wird im Industriegiiterbereich zwischen vier Geschéaftstypen unterschieden,
welche den Kauf- und Verkaufsprozess verdeutlichen soll. Unternehmen differenzieren sich
in Bezug auf den Individualisierungsgrad ihrer angebotenen Leistungen, um
kundenorientierte MaBnahmen zu entwickeln. Dabei wird ermittelt, ob es standardisierte
Angebote flur den Massenmarkt oder individuelle Lésungen fiir Einzelne sind. Des Weiteren
wird der Kaufverbund betrachtet, wobei es hier um einzelne Transaktionen geht oder ob der

Abnehmer bzw. die Abnehmer*in Wiederkaufe aus diversen Griinden tatigt (Kunschert, 2009,



pp. 20-21). Diese Typologien von Geschaftstypen schlisseln sich in Produkt-, System-,
Projekt- und Zulieferergeschaft. In der Praxis konnen diese Typologien verschwimmen, sodass
eine strikte Trennung nicht moglich ist. Daher ist es oft der Fall, dass die Leistungen eines
Unternehmens mehr als einem dieser Geschaftstypen zugeordnet werden kénnen.

Das Produktgeschaft hat unter anderem den Fokus auf standardisierte Leistungen flr
den anonymen Markt. Im Systemgeschaft handelt es sich um Teilleistungen bzw. Biindel,
welche in Verbindung zueinanderstehen und fir den anonymen Markt gefertigt werden.
Beim Zulieferergeschaft werden Leistungen kundenspezifisch angepasst, die liber einen
langeren Zeitraum abgenommen werden. Das Projektgeschaft fokussiert sich auf
Einzeltransaktionen, da diese Leistungen einen hohen Grad an Individualitat aufweisen.
Kund*innen werden in den Erstellungsprozess integriert, sodass das Produkt den speziellen
Wiinschen des Abnehmers/der Abnehmerin entspricht (Kunschert, 2009, pp. 21-24).
Merkmale im Projektgeschaft, wie die Kundenintegration wahrend des Erstellungsprozesses,
weisen haufig auf groBe industrielle Anlagen hin. Dies sind etwa Walzwerke,
Infrastruktureinrichtungen wie Verkehr, aber auch andere Projekte mit einem kleineren
Ausmals wie Handwerksleistungen fallen in diese Kategorie (Backhaus & Voeth, 2014, p. 351).
Im industriellen Kontext hat die Marke einen hohen Stellenwert insbesondere im
Projektgeschaft mit  komplexeren  Leistungen. Dadurch ist ein effiziente
Informationsbereitstellung ausschlaggebend (Wolf & Brusendorf, 2013, pp. 107, 110). Bei
Projekten ist die angebotene Leistung nicht unmittelbar greifbar, daher wird hier eine
konkrete und gute Kommunikation untereinander erforderlich, um das notwendige

Vertrauen zu gewinnen (Backhaus & Voeth, 2014, p. 358).



Buying Center

Bei hoheren Investitionen bzw. Kdufen sind in Unternehmen mehrerer Personen
beteiligt, die unterschiedliche Rollen und Funktionen innehaben. Dieser
Entscheidungsprozess, auch Buying Center genannt, umfasst verschiedenste Personen, die
unterschiedliche Rollen bzw. Funktionen aufzeigen. Meist wird zwischen fiinf Rollen
unterschieden: Entscheider*in, Benutzer*in, Beeinflusser*in, Informationssektierer*in und
Einkdufer*in. Es kann eine Person mehrere Rollen (ibernehmen, und ebenso kdnnen mehrere
Personen dieselbe Rolle teilen. Dies fihrt zu unterschiedlichen Verhaltensweisen und
Anforderungen an eine Leistung, die sich nicht nur auf individuelle Merkmale beziehen,
sondern sich auch im Laufe der Zeit verandern konnen. Dabei ist herausfordernd, die
verschiedenen Rollen zu identifizieren und zu verstehen, welchen Einfluss diese Person
auslbt. Die Digitalisierung hat dazu gefiihrt, dass die Kund*innen besser informiert sind und
sich immer weniger auf die traditionellen Vertriebsinitiativen verlassen. Uberdies ist es
wichtig zu betrachten, dass sich die Generationen in der Arbeitswelt und beruflichen
Positionen verdndern werden. Daraus folgen zusitzliche grundlegenden Anderungen an
Anforderungen, Erwartungen und Ansichten der Personen, welche beachtet werden miissen.
Die Einkdufer*innen verlassen sich zunehmend auf digitale Ressourcen. In der Folge lben
diese Veranderungen im Verhalten einen starken Druck auf die B2B-Verkaufer und die
traditionellen MalRnahmen aus. Das Buying Center hat einen hohen Stellenwert, denn das
Wissen Uber die einzelnen Mitwirkenden und die richtige Betreuung wahrend des
Entscheidungsprozesses ist fiir eine erfolgreiche Geschaftsbeziehung essenziell (Diba et al.,

2019, pp. 1485, 1491; Dwivedi et al., 2023, p. 972; Kunschert, 2009, p. 26).



Langfristige Geschaftsbeziehungen

Dauerhafte Geschaftsbeziehungen zwischen Unternehmen etablieren sich aufgrund
eines engen und vor allem personlichen Kontaktes, welcher dazu beitragt, individuelle
Leistungen gemaR den Kundenanforderungen anzupassen. Eine derartige Bindung kann auf
vertraglicher oder aullervertraglicher Basis entstehen und erfordert eine kontinuierliche
Bereitschaft auf beiden Seiten. Daraus konnen Wechselbarrieren resultieren, welche eine
langfristige Partnerschaft begiinstigen. Das bedeutet, dass Kund*innen aus verschiedenen
Grinden Hemmnisse haben, das Unternehmen zu wechseln. Diese Langfristigkeit bietet
weitere diverse Vorteile wie die Schaffung kundenspezifischer Mehrwerte, effizientere
Informationsaustauschprozesse sowie die Moglichkeit zur Generierung von nutzbringenden
Informationen (Kunschert, 2009, p. 28). Im Marketing und der Strategie von Unternehmen
sollten integrierte Aktivitdten unterstiitzen, kritische Entscheidungen in Bezug auf die
Aktivitaten in ausgewadhlten Segmenten zu treffen, mit dem Ziel Werte zu schaffen und diese
an Kund*innen zu kommunizieren. Insbesondere langfristige Geschéaftsbeziehungen sollten
im Mittelpunkt der Marketingstrategie im Unternehmen sein, denn die Kundeninteraktion
sowie die Bindung kdnnen als wertvolle Ressourcen angesehen werden (Li et al., 2021, p. 53).
Azhar und Abeln (2014) beschreiben die Zusammenarbeit als wertvoll und sehen Chancen bei
einer Verbundenheit innerhalb der Branche und mit anderen Organisationen darin, dass neue

Synergien geschaffen werden kénnen (p. 49).

B2B-Kommunikation
Unter B2B-Kommunikation lassen sich alle kommunikativen Tatigkeiten

zusammenfassen, die ein Unternehmen setzt, um seine Leistungen im Vermarktungsprozess



an Organisationen zu bringen. Die Zielgruppe ist, wie oben bereits genannt, die Akteure im
Buying Center (Masciadri & Zupancic, 2013, p. 4).

Insbesondere im Bauwesen, wo unter anderem Architekt*innen, Ingenieur*innen und
Konstruktionsunternehmen gemeinsam tatig sind, gibt es besonders komplexen
Kommunikationsprozesse, aufgrund der spezifischen und individuellen Bauleistungen. Bei
Projekten kann es bei der Kommunikation zur Herausforderung kommen, welche sich nicht
nur auf die Zeit, sondern auch auf die Kosten des Projektes auswirken kdnnen. Langfristig
konnen sich Auswirkungen auf den gesamten Projekterfolg ergeben. Damit die Produktivitat
innerhalb eines Projektes und allen Beteiligten gewahrleistet werden kann, sind Faktoren wie
Vertrauen, die beiderseitige Wahrnehmung sowie eine zeitnahe und gute Kommunikation
entscheidend. Der Hauptfaktor ist dementsprechend eine effektiv gestaltete Kommunikation
(Gamil & Abdul Rahman, 2018, p. 239; Oliver, 2019, pp. 2—3). Wie bei der Erdérterung der
Geschaftstypologien im B2B-Bereich erwahnt, werden vorwiegend im Projektgeschaft viele
relevante Informationen bendétigt, damit ein Gefiihl von Sicherheit und Vertrauen aufgebaut
werden kann. Die Bereitstellung dieser Informationen ist flir Unternehmen essenziell. Es wird
als sinnvoll erachtet, alle Instrumente des Kommunikations-Mixes einzusetzen, insbesondere
zur Starkung und Optimierung des Images und der Reputation des Unternehmens (Backhaus
& Voeth, 2014, p. 358). Angesichts der hohen Bedeutung langfristiger Kundenbeziehungen
und Interaktionen kann eine effektive Pflege und Betreuung dazu beitragen, liberlegene
Leistungen zu generieren und somit einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen (Li et al., 2021, p.

53).



Digitales Marketing

Digitales Marketing wird von Ziétkowska (2021) beschrieben, als die Nutzung von
digitalen Technologien und Medien, um Marketingziele zu erreichen (p.1). Des Weiteren wird
es als ein Bundel von MalRnahmen gesehen, sodass Produkte und Serviceleistungen im
Zielmarkt mittels Anwendung von virtuellen und realen Umgebungen, geférdert werden
(Ziotkowska, 2021, p. 62). Traditionelle MarketingmalRnahmen werden im Internet genutzt,
damit dort Geschafte getatigt oder angebahnt werden kénnen. Aufgrund der technischen
Rahmenbedingungen entstehen Moglichkeiten, die Produkt-, Preis-, Vertriebs- und
Kommunikationspolitik spezifisch fiir den Markt zu gestalten. Folgende spezielle Disziplinen
umfassen das Online-Marketing umfassen. Einerseits das (1) Display Marketing, wo grafisch
aufbereitete Werbemittel beispielsweise auf Webseiten geschaltet werden. Aullerdem gibt
es das (2) Suchmaschinenmarketing, wo es darum geht, sichtbar im Internet zu werden
aufgrund von Suchanfragen in jeweiligen Suchmaschinen wie beispielsweise Google. Eine
weitere wichtige Rolle spielt das (3) E-Mail-Marketing, das auf die Verbreitung von Werbung
oder anderen kommerziellen Informationen direkt per E-Mail bzw. liber den Newsletter
abzielt. Das (4) Mobile Marketing versucht, die Kommunikation auf mobilen Endgeraten wie
Smartphones oder Tablets so optimal und individualisiert fiir Kund*innen wie moglich
darzustellen. Ebenso spielen Website-Marketing und Social-Media-Marketing eine
entscheidende Rolle. Obwohl online Aktivitdten vergleichbar mit traditionellen Instrumenten,
gibt es Unterschiede, beispielsweise hinsichtlich der Planung und Kontrolle konnen

Abweichungen auftreten (Ahrholdt et al., 2020, pp. 3-5; 9; Kreutzer et al., 2020, p. 2).



Social Media

In der Literatur existieren mehrere Definitionen des Begriffs ,Social Media“, jedoch
gleichen diese sich sehr. Laut einer Definition wird ,Social Media“ als dynamische Plattformen
im Internet gesehen, wo Informationen und Stimmungen kreiert und geteilt sowie Netzwerke
aufgebaut und in die Interaktion gegangen werden kann. Diese Definition umfasst die
wichtigen Kernelemente der Personen, also der User*innen und der Kreierung von Inhalten
als auch Bereitstellung im Internet (Keindnen & Kuivalainen, 2015, p. 712; Veldeman et al.,
2017, p. 52). Unternehmen nutzen die sozialen Medien, um mit den Kund*innen zu
interagieren, die Beziehung zu ihnen zu verbessern sowie wertvolle Informationen Uber die
Kund*innen zu generieren (Dwivedi et al., 2023, p. 971). Der Begriff soziale Medien umfasst
Onlinemedien fiir einen Informationsaustausch und eine Zusammenarbeit online, welche
Uber einen E-Mail-Verkehr hinaus geht. Zu diesen Medien werden soziale Netzwerke, Media-
Sharing-Plattformen, Messenger-Dienste, aber auch Blogs, Online-Foren und Online-
Communitys gezahlt. Eine strikte Trennung der Plattformen erweist sich hierbei jedoch
oftmals als schwierig erweist, da sich die Funktionen der jeweiligen Anbieter immer mehr
Uberschneiden (Kreutzer et al., 2020, pp. 236, 247)

In der wissenschaftlichen Literatur herrscht weiterer Aufholbedarf, was die Nutzung
digitaler Kommunikationswege wie Social Media auf B2B-Markten angeht. Daher sollte
diesem Bereich mehr akademische Aufmerksamkeit gewidmet werden (Fraccastoro et al.,

2021, p. 14; Kang et al., 2021, p. 466).

Kapitel 2: Social Media Kommunikation in B2B-Unternehmen
Dieses Kapitel soll das Verstandnis fiir die Anwendung von sozialen Medien bzw. einer

Social-Media-Strategie im B2B-Bereich erhéhen und aufzeigen, dass deren effiziente Nutzung
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in der heutigen Zeit als essenziell fiir das Weiterbestehen des Unternehmens, angesehen
wird. Es soll hervorgehoben werden, dass die Uberlegung iiber eine Implementierung,
Zielsetzungen und strategischen Anwendung sozialer Kandle in Erwagung gezogen werden
sollte. Uberdies wird die derzeitige Situation im B2B-Bereich analysiert, mogliche
Herausforderung herauskristallisiert sowie gewisse Ansdtze, welche von einigen

Unternehmen in dem Bereich bereits verfolgt werden, aufgezeigt.

Relevanz sozialer Medien fiir B2B-Unternehmen

Bei einem Vergleich der Kaufmotivation sowie des Kaufverhaltens zwischen B2C- und
B2B-Markten unterscheiden sich diese in einigen. Es gibt jedoch einen einheitlichen Trend,
beispielsweise in Bezug auf das Kundenerlebnis in einem Onlineshop. Dieser Trend der
Konsumerisation des B2B besagt, dass B2B-Kund*innen einen dahnlichen Komfort genieRen
mochten wie B2C-Kund*innen. Es sollte nicht vergessen werden, dass auch viel beschéftigte
B2B-Kund*innen die gleichen Plattformen nutzen wie in einem privaten Umfeld (Heinemann
et al., 2018, pp. 1-3; Seebacher, 2021, p. 508). Werden nun die B2B-Einkdufer in einem
Unternehmen betrachtet, nutzen auch diese sozialen Medien fiir eine Entscheidung. Dort
werden die Moglichkeiten geboten, Produkte zu vergleichen, den Markt unter die Lupe zu
nehmen sowie in Interaktion mit Verkdufer*innen zu treten. Somit kann eine Verbundenheit
und Beziehung mit anderen Organisationen aufgebaut sowie beim Entscheidungsprozess
unterstitzt werden (Diba et al., 2019, p. 1488; Dwivedi et al., 2023, p. p 971-972). Mittels
Social Media kdonnen Personen auf diverse Informationen, bisherige Kundenerfahrungen
sowie aktuelle Angebote zugreifen und mit dem erhaltenen Wissen gestarkter in den
Entscheidungsprozess gehen. Heutzutage sind Personen innerhalb als auch aulRerhalb des

Unternehmens fiir den Verkaufsabschluss wichtig, da recherchiert und bewertet wird, wie
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Leute sich austauschen und dann darauf basierend eine Entscheidung getroffen wird. Der
Vertrieb kann dadurch gestarkt werden, dass Kund*innen an verschiedensten Punkten die
richtigen Informationen erhalten (Diba et al.,, 2019, p. 1485). Ebenso fordert die
Implementierung von Social Media die Kundenorientierung, sodass ein besseres Verstandnis
aufgebaut wird sowie ein optimierter Kundenservice angeboten werden kann. Mit richtig
gewadhlten Inhalte kann das Unternehmen zu einem gewissen Grad auch das
Kundenverhalten beeinflussen und ermdglicht somit neue Chancen fir das Marketing
hinsichtlich Kundenbeteiligung und -interaktion (Dwivedi et al., 2023, p. 974; Rosério & Dias,
2023, p. 2).

Social Media bringt vielleicht nicht sofort einen ersichtlichen Erfolg, rettet auch nicht
das Unternehmen vor dem Untergang oder ersetzt eine Marketingstrategie. Jedoch wird
hiermit eine Moglichkeit geboten in vielen Aspekten Potenziale im Unternehmen
wahrzunehmen, wie die Optimierung von Marketing, die Verbindung und Kommunikation zu
Partnerfirmen sowie die Starkung des Supports, der Forschung und der Weiterentwicklung
(Azhar & Abeln, 2014, p. 44). Soziale Medien kénnen dartber hinaus als sinnvoll fiir Branchen
mit Leistungen erachtet werden, die einen hohen Informations- und Erklarungsbedarf sowie

hohe Investitionskosten fiir Kund*innen aufweisen (Kreutzer et al., 2020, p. 242).

Social-Media-Marketing im B2B-Bereich

Aufgrund von Besonderheiten des B2B-Bereichs, wie beispielsweise das in Kapitel 1
genannte Buying Center, missen andere Faktoren bei einer Social-Media-Marketing-
Strategie herangezogen werden. Abgesehen davon gibt es weitere Aspekte wie die
Sinnhaftigkeit von Social Media Anwendung fiir B2B-Unternehmen, da dies nicht als

alltagliches Geschaft wahrgenommen wird, was wiederum eine Hirde fiir eine addquate
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Implementierung darstellen kann. Die Nutzung von Social Media wird von vielen Akteuren als
eher passend fir den B2C-Bereich angesehen und meinen, dass im B2B Geschaft eher
traditionelles Marketing nutzenstiftend ist (Diba et al., 2019, p. 1485; Lashgari et al., 2018, p.
730).

Im Folgenden werden grundlegende Aspekte des Social-Media-Marketings erlautert,
einschlielllich relevanter Faktoren, die im Unternehmen vorhanden sein sollten, um eine

erfolgreiche Implementierung dieses Marketingansatzes zu gewahrleisten.

Grundlagen

Beim Social-Media-Marketing wird das Ziel verfolgt, Gber die Nutzung der sozialen
Medien und deren Kanale, Inhalte zu kreieren, zu veroffentlichen und zu verbreiten sowie in
den Austausch mit anderen User*innen zu gehen. Dadurch kann eine monetare oder nicht
monetdre Wertschopfung generiert werden (Ahrholdt et al., 2020, p. 56). Eine effiziente
Social-Media-Marketing-Strategie sollte darauf achten, adaquate und relevante
Informationen Uber die Leistung bereitzustellen, sodass in Interaktion mit der Zielgruppe
getreten werden kann. Dadurch wird ermoglicht Feedback und zielgruppenspezifische
Meinungen zu erhalten (Rosario & Dias, 2023, p. 2). Viele Unternehmen empfinden es, als
herausfordernd, Social Media mit der Marketingstrategie zu verkniipfen, damit eine wertvolle
und langfristige Kundenbeziehung und -bindung aufgebaut werden kann (Li et al., 2021, p.

51).

Voraussetzungen und relevante Faktoren fiir die Herangehensweise
Damit dieses Instrument erfolgreich genutzt werden kann, sind ein hohes MaR an
Einsatzbereitschaft und eine klare Vorstellung der Rolle von Social Media im

Unternehmenskontext und der Strategie wichtig. Ferner sollten diese Inhalte auch intern im
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Unternehmen klar und deutlich kommuniziert werden, um ein Bewusstsein dafiir zu schaffen
(Dwivedi et al., 2023, p. 977; Kreutzer et al., 2020, p. 307). Die UnternehmensgréRRe und das
Budget sind ebenso essenzielle Aspekte hinsichtlich des Implementierungserfolgs. GroRere
Organisationen haben es haufig einfacher, eigene Organisationseinheiten zu schaffen
(Kreutzer et al., 2020, p. 302). Bei der Entwicklung einer Strategie muissen Preis-Leistung-
Verhaltnis beriicksichtigt werden, auch wenn die Social-Media-Aktivitdten als glinstiger als
andere Kommunikationswege angesehen werden, entstehen Kosten. Als Beispiel kann eine
Produktion von Imagevideos sich als kostspielig herausstellen (Malesev & Cherry, 2021, p.
77).

Die Verantwortlichen fiir Social Media sollten eng mit den Fachabteilungen des
Unternehmens in Kontakt stehen, um einen kompetenten Auftritt zu gewdhrleisten. Je
nachdem, welche Zielsetzung hinter der Integration in die Unternehmensstruktur steckt,
konnen verschiedene Konzepte herangezogen werden. Es sollte dabei etwa festgelegt
werden, welche Personen, unter anderem ein Team oder eine Abteilung, wofir konkret
verantwortlich ist. (Kreutzer et al., 2020, pp. 305-306).

Die Social Media Nutzung bietet viele Moglichkeiten und es gibt einige Perspektiven
und Richtlinien, die bedacht werden missen, da es verschiedene Methoden und
Herangehensweisen gibt, wie Unternehmen fir sich die sozialen Kandle optimal nutzen
konnen. Das Bewusstsein flir mogliche Potenziale, auch hinsichtlich der
Kundenkommunikation und des Kundenverhaltens, miissen von Verantwortlichen aufgezeigt
werden (Diba et al., 2019, p. 1482; Gruner & Power, 2018, pp. 74-75).

Des Weiteren wird davon ausgegangen, dass die Unternehmenskultur die Nutzung von
Social Media beeinflusst. Die Unternehmenskultur umfasst Philosophien und vorherrschende

Werte in der Organisation, die die Menschen in ihren Interaktionen und Emotionen leiten,
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genauso wie die Normen der Arbeitsgruppen, die miteinander geteilt werden innerhalb der
Organisation. Personen werden motivierter sein, soziale Medien zu nutzen, wenn diese von
der Unternehmenskultur als wichtig betrachtet werden. Vorgesetzte werden haufig von
Mitarbeiter*innen als wichtige Bezugspersonen betrachtet und kénnen hierbei unterstiitzen
(Keindnen & Kuivalainen, 2015, p. 713). Ebenso die Integration von internen Richtlinien, damit
Plane erarbeitet werden kdnnen, wie der richtige Umgang mit dem Unternehmensauftritt
und der Mitarbeiter*innen offentlich gestaltet wird und wie mit Kritik und negativen

AuRerungen umgegangen werden soll (Lammenett, 2019, p. 434).

Social Media im B2B Bau- und Konstruktionswesen

Die heutigen Kommunikationsmedien werden sich im Laufe der Zeit immer weiter
wandeln. Auch die Kommunikationsart wird sich weiter verandern, egal welche Position in
den verschiedenen Markten Unternehmen derzeit aufzeigen. Viele Unternehmen jedoch
laufen Gefahr, die Moglichkeit zu wachsen und Potenziale zu ergreifen, zu verpassen, wenn
sie der Wandlung der Kommunikation keine Beachtung schenken (Oliver, 2019, p. 11). Social-
Media-Marketing findet in B2B-Bereich immer mehr Anklang. LinkedIn wird beispielsweise als
professionelle soziale Netzwerke genutzt, um Beziehungen zu potenziellen Kund*innen,
Partnerunternehmen und Mitarbeiter*innen zu pflegen. YouTube kann als vielseitig
angesehen werden und wird sowohl fiir Schulungsvideos als auch fiir die Kommunikation im
Rahmen des Employer Brandings genutzt. Zudem helfen soziale Medien bei der Bildung von
langfristigen Partnerschaften, die in vielen B2B-Markten eine wichtige Rolle spielen. Die
Anwendung von Social Media kann einen Wettbewerbsvorteil darstellen, insbesondere
aufgrund innovativer Wege relevante Informationen an Kund*innen, Interessent*innen

sowie Partnerunternehmen konkret zu kommunizieren. Viele Unternehmen sind sich dessen
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langsam bewusst, dass sie auf online Kommunikation setzen missen, da immer mehr
Personen diese Art der Kommunikation wahlen. Im Speziellem sollte nicht vergessen werden,
dass es in den nachsten Jahren einen Generationswechsel innerhalb vieler Bereiche und
Positionen geben wird. Diese Generation, die mit Smartphones und sozialen Medien

aufgewachsen sind (Diba et al., 2019, p. 1491; Malesev & Cherry, 2021, pp. 70, 76).

Nutzung Social-Media-Kandile

Social-Media-Kandle werden von Unternehmen fiir unterschiedliche Aspekte
verwendet. Auf der einen Seite werden die Kandle daflir genutzt, um die Reichweite zu
erweitern, das Unternehmensimage zu starken sowie eine Beziehung zu Kund*innen
aufzubauen. Des Weiteren hat Social Media die Art der Kommunikation und Interaktion
zwischen Unternehmen und Kund*innen beeinflusst. Die Kandle ermdglichen zunehmend
Kundenbeziehungen besser zu pflegen sowie die Entscheidungsfindung im Unternehmen zu
verbessern (Li et al., 2021, pp. 51-53).

Die unten stehenden Ergebnisse einer Umfrage von Statista im Mai 2023, bei der 2.133
Marketingverantwortliche weltweit befragt wurden, zeigen, dass B2B-Unternehmen bereits
Social-Media-Kandle verwenden. Der mit Abstand beliebteste Kanal ist hierbei LinkedIn.
Danach folgen Facebook sowie Instagram (Social Media Examiner, zitiert nach

de.statista.com, 2023).
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Abbildung 2 - Anteil der B2B- und B2C-Untenehmen, die folgenden Social-Media-Kanale fiir

das Marketing bevorzugt nutzen weltweit im Jahr 2023

Facebook
56%
Instagram
YouTube
LinkedIn

Twitter

TikTok

Anteil der Befragten

® B2 @ B2B

Anmerkung: Befragt wurden Marketingverantwortliche weltweit (n=2133) Quelle: Social
Media Examiner, zitiert nach de.statista.com, 2023

Eine weitere Studie von Wunderman Thompson Commerce zeigt, dass B2B-Einkdufer*innen
sich im Jahr 2022 Inspirationen (iber die Webseite des Anbieters sowie (iber regulare Online-
Marktplatze geholt haben. Dabei gaben 33 % der Befragten an, dass sie Informationen von
Social-Media-Kandlen beziehen (Wunderman Thompson Commerce, zitiert nach
de.statista.com, 2023).

Abbildung 3 - Genutzte Kanale zur Inspiration beim B2B-Einkauf weltweit im Jahr 2022
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Anmerkung: Befragt wurden Verantwortliche im Bereich Einkauf (n=2261); Quelle:
Wunderman Thompson Commerce, zitiert nach de.statista.com, 2023

Social Media kann dabei unterstiitzen, weitreichend potenzielle Interessent*innen
frihzeitig bei der Informationssuche zu erreichen und ihnen relevante Informationen
darzubieten. Ebenso wird die Méglichkeit damit geboten, verhaltnismalig kostengiinstig und
zielgerichtet eine groRere Zielgruppe zu erreichen. Eine andere Darbietung und Bereitstellung
von Informationen unterstiitzten zudem bei der Vernetzung mit anderen (Azhar & Abeln,

2014, p. 49; Diba et al., 2019, p. 1488; Malesev & Cherry, 2021, p. 68).

Betrachtungsweise Social Media Anwendung im B2B-Bereich

Der Bau- und Konstruktionssektor weist aufgrund der Einzigartigkeiten der angebotenen
Leistungen hinsichtlich der individuellen Projektarbeit besondere Hiirden bei der
Implementierung sozialer Medien auf. Dieser Bereich versucht die Neuerungen vorteilhaft zu
nutzen, was sich meist aber als Herausforderung darstellt. Griinde kdnnen dabei sein, dass
unter anderem der Bereich des Marketings, zu dem auch das Social-Media-Marketing zahlt,
nicht als Kerngeschaft priorisiert wird und die Suche nach Unterstiitzung eher als
Zeitverschwendung angesehen wird. Insbesondere die dltere Generation vertritt diese
Meinung. Nach einer Studie in Australien mit tiber 1 126 Unternehmen im Baubereich nutze
ein Drittel der Befragten kein Social Media und 36 % sind nicht sicher, wie Social Media
sinnvoll im Markt genutzt werden soll. Hinzukommt, dass rund 72 % sich unsicher sind, wie
sie eine effiziente Social-Media-Strategieimplementieren konnen (Azhar & Abeln, 2014, p. 43;
Malesev & Cherry, 2021, pp. 76—77). Gruner und Power (2018) zeigen verschiedene Aspekte
von Social Media im B2B-Bereich auf, beispielsweise, dass 90 % der Marketer im B2B-Bereich

ohne konkrete Selektierung innerhalb der Branchen Social Media nutzen, um mit
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Partnerorganisationen in Kontakt zu treten. Des Weiteren zeigt eine Studie von 2.100
befragten Unternehmen, dass zwar 75 % davon soziale Medien bereits nutzen und planen,
die Kanéle einzusetzen, aber nur rund 12 % meinen, dass sie diese MaBBnahmen auch
erfolgreich nutzen (p.73). Damit Erfolge erzielt werden kdnnen, ist es essenziell finanzielle
und personelle Ressourcen zu haben, sowie einer guten Strategie nachzugehen (Kreutzer et

al., 2020, p. 242).

Herausforderungen Social Media im B2B-Kontext

Wie im vorhergehenden Kapitel aufgezeigt, weisen bestehende Studien darauf hin, dass
von Unternehmen zwar Schritte in Richtung einer erfolgreichen Umsetzung von Social-Media-
Strategien gesetzt werden, es hierbei aber trotzdem noch viele Herausforderungen gibt. Es
bleibt fiir Marketer herausfordernd zu entscheiden, wie Social Media effektiv genutzt werden
kann, um mit Partnerunternehmen zu interagieren. Ein Mangel an Wissen und Konsens, was
Effekte verschiedenster Plattformen angeht, bestirken diese Hirde. Es herrschen
unterschiedliche Ansichten, was die Effektivitat von geschaftlichen Plattformen wie LinkedIn
und den allgemeineren, wie beispielsweise Facebook betrifft. Die Implementierung und
Nutzung vieler verschiedener Kanale wird als Herausforderung betrachtet in der Branche,
obwohl hierbei mehrere Méglichkeiten geboten werden, mit einer groRen Personenanzahl zu
interagieren. Die regelmaRige Pflege mehrere Profile ist zeitintensiv. Die Wahl sollte auf die
,richtige” Plattform gelegt werden, um die Effektivitdt von Social-Media-Marketing zu
gewahrleisten. Daher ist es bedeutsam, dass Unternehmen konkret analysieren, in welche
Plattform sie sinnvoll investieren mochten sowie ob die Nutzung mehrerer Plattformen fir
die verfolgten Ziele Giberhaupt passend waren (Gruner & Power, 2018, pp. 73—74; Lashgari et

al., 2018, p. 730). Neben dem Geschaftsbereich und der geografischen Herkunft tragt auch
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die UnternehmensgréRe zur Hemmschwelle einer Umsetzung von Social Media bei. Demnach
kdnnen verhaltnismaRig groRere Unternehmen schneller und eher ein groRes Netzwerk
aufbauen, als dies bei kleinen Firmen der Fall ist (Dwivedi et al., 2023, p. 977). Malesev und
Cherry (2021) zeigen weitere Herausforderungen auf, vor denen Unternehmen stehen
konnen, wie etwa die dauerhafte Bereitstellung von Inhalten fiir die Bespielung der Kanale
sowie die Priorisierung der personellen und zeitlichen Ressourcen, was unter anderem die
Pflege und Uberwachung der MaRnahmen angeht. Insbesondere der Grad der Akzeptanz
intern spielt eine entscheidende Rolle. Unterschiedliche Ansichten, was die Potenziale von
sozialen Netzwerken sowie eine Investition in das Social-Media-Marketing betrifft, kann auf
Generationsunterschiede in der Branche zurlickzufiihren sein (p. 75). AulRerdem sollten
technische Faktoren betrachtet werden, beispielsweise was die Sicherheit und den
Datenschutz angeht sowie welche inhaltsbasierten Gefahren auf das Unternehmen zu
kommen koénnten. Inhaltliche Gefahren waren Dinge wie die Verbreitung von geistigem
Eigentum oder anstofige Inhalte sowie die Offenlegung vertraulicher Informationen im
offentlichen Umfeld (Azhar & Abeln, 2014, p. 43). Unternehmen sollten sich auch Uber
gewisse Risiken bewusst sein, beispielsweise Uber das Auftreten gefalschter negativer

Kommentare oder die Verteilung von falschen Informationen (Dwivedi et al., 2023, p. 988).

Implementierung von Social-Media-Strategien

Mittels einer Social-Media-Strategie konnen Unternehmen einen Mehrwert generieren
sowie sich von Mitbewerber*innen abheben. Eine Strategie kann als Biindel von MaRnahmen
gesehen werden, die eine bestimmte Positionierung im Markt ansteuert. Fir eine effektive
Kommunikation sollten die Aktivitaten gut koordiniert sein, sodass nachhaltige Ergebnisse

erzielt werden kdnnen. Mit einer aktiven Einbindung in den Wertschopfungsprozess haben
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Unternehmen die Moglichkeit, Informationen tiber Kundenbediirfnisse und Erwartungen zu
erhalten und diese besser zu verstehen. Daher sollten Unternehmen genau festlegen, wie sie
mit einer Social Media Prasenz einen Mehrwert fiir Kund*innen und Partnerfirmen schaffen
sowie das Geschaft fordern konnen (Dwivedi et al., 2023, p. 988; Rosario & Dias, 2023, p. 10).

Bei der Implementierung einer Social-Media-Strategie ist es wichtig, sich im Klaren tber
verschiedenste Aspekte zu sein. Konkrete und vielfaltige Inhalte auf den entsprechenden
Social-Media-Plattformen sowie die Struktur der Kanile miissen gegeben sein. Uberdies sollte
bedacht werden, welche Informationen fiir wen zuganglich sind, welche Rolle das
Unternehmen einnehmen moéchte und wie eine Online-Community aufgebaut werden kann
(Dwivedi et al., 2023, p. 977). Ein strategischer Aufbau und die regelmaRige Pflege sind
essenziell fir eine effiziente Anwendung. Es sollte nicht nur das Ziel sein, auf jeder moglichen
Plattform prasent zu sein, sondern auch die geeignetsten Kanale fiir die Kommunikation und
Interaktion mit dem Netzwerk zu eruieren, zu wahlen, um in Folge dessen mit User*innen zu
interagieren (Gruner & Power, 2018, p. 83).

Lashgari et al. (2018) beschreiben die Implementierung einer Social-Media-Strategie als
mehrstufigen Prozess, bis es zur aktiven Nutzung verschiedener Plattformen kommt. Drei
Phasen werden hier als Modell zusammengefasst. In der ersten Phase stehen das
Unternehmensziel sowie die Zielgruppe am Anfang im Fokus. Diese Faktoren beeinflussen
den Inhalt, der auf den Kanédlen gepostet werden soll. Je nach Vielfalt und Tiefe werden
bestimmte Kanale gewahlt. In der nachsten Phase spielen mehrere Faktoren eine Rolle. Bei
der Einfihrung von Plattformen sind Aspekte wie Wahl zwischen flacher und hierarchischer
Strukturierung, eines Moderators, der die Interaktion mit der Zielgruppe fordert, sowie die
Art der Informationszuganglichkeit und Einbindung von Online-Communities von Bedeutung.

Die Integrationsphase ist schliefllich die letzte Phase. Die gewdahlten Social-Media-Kanile
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kdnnen beispielsweise fliir Messeauftritte und Events speziell gestaltet oder kontinuierlich
bespielt werden, was unter anderem vorwiegend von den verfligbaren Firmenressourcen
abhangt (p. 739-740). Zur besseren Veranschaulichung und Nachvollziehbarkeit des

Prozesses wurde das Modell von Lashgari et al. (2018) unterhalb als Abbildung 4 angefiihrt.

Abbildung 4 - Model fiir eine Social Media Implementierung und Integration fiir die B2B

Marketing Kommunikationskanal

$530014 UONDRS

Information
Accessibility

éa)oxd uonesdauy ] < 5520014 nondopy ] <

Quelle: Lashgari et al., 2018, p. 739)

Zielsetzung der Social-Media-Aktivitditen

Werden B2C- und B2B-Markte verglichen, ist die Anzahl der Abonnent*innen fiir B2B-
Unternehmen weniger interessant, da eher die Qualitat der Zielpersonen im Vordergrund
steht. Soziale Medien werden auch weniger als zusatzlicher Vertriebskanal angesehen. Die
Zielsetzung orientieren sich meist daher eher an einer Imageaufbesserung und einer Starkung
der Markenbekanntheit. Ebenso neue Zielgruppen in anderen Sachzusammenhéangen zu

erreichen und einen Mehrwert durch eine Expert*innenpositionierung zu schaffen, werden
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angestrebt. Insbesondere die Interaktion und der Austausch mit Zielpersonen wird mit einer
Social Media Strategie ermoglicht. Dadurch kdnnen Unternehmen auch Informationen tber
Kund*innen und Mairkte gewinnen sowie eine Community aufbauen. Uberdies kann die
Conversion, also die Tatigung gewinschter Handlungen durch potenzielle User:innen, wie
beispielsweise den Klick auf einen Link, gesteigert werden (Kreutzer et al., 2020, p. 243)

Laut einer Statistik der Online-Datenbank Statista, in der im Jahr 2022 104 Marketing-
und Kommunikationsleiter*innen sowie Geschaftsfiihrer*innen Uber ihren Einsatz und die
Ziele der Social-Media-Aktivitaten befragt wurden, wurden besonders oft die Punkte
Bekanntheitssteigerung, Positionierung als Expert*innen sowie Neukundengewinnung und
Bewerber*innengenerierung genannt. Hinsichtlich der UnternehmensgréRe konnen kleine
Unterschiede verzeichnet werden. Beispielsweise stehen Ansdtze wie die
Expertenpositionierung, die Steigerung der Bekanntschaft und die Aufrechterhaltung der
Kund*innenbeziehung fir Klein- und Mittelunternehmen eher im Vordergrund als
GroBunternehmen im Vergleich. GroRRere Unternehmen fokussieren laut dieser Statistik
darauf, das Engagement und den Kontakt zu Journalist*innen und Stakeholdern zu pflegen.
In Abbildung 5sind die Ergebnisse der Untersuchung veranschaulicht (Bitkom, 2022, zitiert

nach de.statista.com.).
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Abbildung 5 - Welche Ziele verfolgen Sie Sie mit lhren Social-Media-Aktivitaten?

Bekanntheit steigern

Sich als Expertin oder Experte positionieren
Neue Kundschaft gewinnen

Bewerberinnen und Bewerber gewinnen
Kundenbindung aufrecht erhalten
Dialogbereitschaft zeigen

Engagement steigern

Kontakt zu Journalistinnen und Journalisten
sowie anderen Stakeholdern pflegen

Auf- & Ausbau Corporate Influencer Programme

Customer Service ausweiten

Anteil der Befragten

@ Alle Unternehmen @ KMU GroBunternehmen

Anmerkung: Befragt wurden Marketing-/Kommunikationsleiter*innen bzw.
Geschaftsfihrer*innen aus Deutschland (n=104), Quelle: Bitkom, zitiert nach de.statista.com,
2022

Die Zielsetzung flr die Social Media Strategie sollte langfristig gestaltet werden. Social
Media Marketing ist normalerweise ein langfristiges Projekt, das nur selten als kurzfristiges

betrachtet werden kann (Ceyp & Scupin, 2013, p. 120).

Strategieansdiitze

Es gibt verschieden Ziele und dazugehoérige Ansatze, welche Unternehmen im B2B-
Bereich setzen kénnen, wenn es um die Wahl bzw. die Herangehensweise einer Social Media
Prdasenz geht. Nach der Definition von Li et al. (2021) ist eine Social-Media-Marketing
Strategie im Unternehmen als Muster mit speziellen MalRRnahmen, die auf der
Kund*innenmotivation und Kund*innenbediirfnissen basieren, zu verstehen. Die sozialen
Netzwerke und die mogliche Interaktion auf diesen Plattformen sollen strategisch

wiinschenswerte Marketingergebnisse liefern (p.54). Bevor sich Unternehmen auf eine
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Social-Media-Strategie fokussieren, ist es wichtig, dass ein allgemeines Verstandnis flir das
Umfeld und treibende Krafte hinter der Kommunikationsveranderung innerhalb der Branche
verstanden werden muissen (Malesev & Cherry, 2021, p. 78).

Employer Branding & Recruiting Strategie

Unter Employer Branding wird der Ansatz der Gewinnung potenzieller
Mitarbeiter*innen gesehen. Basierend auf der ressourcenorientierten Sichtweise hinsichtlich
des Personals, fokussiert sich das Unternehmen auf das Image und die Positionierung als
attraktiver Betrieb, um Werte zu vermitteln, die von Arbeitssuchende als wichtig empfunden
werden. Die sozialen Medien als Instrumente eignen sich fiir Stellenausschreibungen sowie
Mitarbeitersuchen, weil damit potenzielle qualifizierte Mitarbeiter*innen auf einer anderen
Art und Weise erreicht werden kdnnen (Azhar & Abeln, 2014, p. 48; Sivertzen et al., 2013, p.
474). Employer Branding unterstitzt zudem dabei, dass das Ansehen und die Attraktivitat als
Arbeitsstatte gesteigert werden. Dadurch, dass die Werte des Unternehmens sowie die
Unternehmenskultur, die prasentiert und gelebt werden, koénnen potenzielle
Bewerber*innen aufmerksam und im besten Fall tatig werden (Rosario & Dias, 2023, pp. 14—
15).

Die Anwendung der Corporate-Influencing-Strategie ist eine alternative Methode zur
Gestaltung der Kommunikation, zur Erzeugung einer groRReren Reichweite und zur Forderung
einer positiven Wahrnehmung des Unternehmens. Unternehmen beziehen eigene
Mitarbeiter*innen mit ein, die Thematiken und Angebote des Unternehmens teilen oder auch
selbst verfassen (Seebacher, 2021, pp. 558-559).

Unternehmensbekanntheit und Marke steigern

Eine Social-Media-Strategiekann ebenso der Starkung der eigenen Marke nachgehen.

Dadurch kann der hohe Stellenwert des Unternehmens in der Offentlichkeit forciert werden,
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wenn die Qualitat des Auftritts stimmig ist, die RegelmaRigkeit und die Relevanz der
Informationen einbezogen werden. Unternehmen koénnen damit gezielt ihre
markenspezifischen Botschaften in die Community bringen und positive Reize schaffen, was
ebenso bestehende Mitarbeiter*innen motivieren kann aufgrund der emotionalen Bindung
und dem Stolz gegenliber dem Unternehmen. Ein Wiedererkennungswert vereinfacht es
aullerdem, mit der Zielgruppe in den Kontakt zu gehen und die Chance, sich vom Wettbewerb
abzuheben. Neben der Stiarkung der Vertrauenswirdigkeit konnen auch gute
Kundenerfahrungen vermittelt werden, sodass das Unternehmen als qualitativ hochwertig
wahrgenommen wird. Andere Organisationen wahlen dann lieber das Unternehmen, welches
sie schon kennen und etwas Positives damit verbinden. (Azhar & Abeln, 2014, pp. 48-49;
Malesev & Cherry, 2021, p. 69; Rosdrio & Dias, 2023, p. 14). In den sozialen Medien hat sich
das Social-Media-Influencing betrachtlich etabliert. Viele Personen erstellen und verbreiten
verschiedene Botschaften und haben groRen Einfluss auf ihr Publikum. Daher ermdoglichen
Zusammenarbeiten mit Influencer*innen eine groRe Reichweitenerzielung. Die Investitionen
in Influencer Marketing werden in Zukunft weiterhin steigen (Pourazad et al., 2023, p. 139).

Social Selling

Das Kaufverhalten hat sich verdandert und daher sollte auch der Vertrieb die Vorteile
von sozialen Medien nutzen. Vertriebsmitarbeiter*innen duern sich mit gewisser Skepsis
gegeniber den positiven Aspekten von Social Media. Die Verkniipfung von sozialen Medien
und Vertriebsmethoden unterstiitzen dabei, neuen Potenziale zu erkennen. Relevante
Aspekte  missen daher klar kommuniziert werden, beispielsweise, dass
Geschaftsbeziehungen aufgebaut und gepflegte sowie relevante Einblicke tber individuelle
Entscheidungsprozesse von Partnerunternehmen erhalten werden kénnen. Dadurch wird die

Interaktion vereinfacht und die Mitarbeiter*innen konnen gezielt Aktivitdten anpassen, um
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bei einer Kaufentscheidung zu unterstiitzen. Uberdies kann nicht nur das Vertrauen
untereinander gestarkt werden, sondern die Vertriebsmitarbeiter*innen kénnen ihre eigene
Marke kreieren. Dies kann in weiterer Folge Vorteile fiir zukiinftige Geschaftsbeziehungen mit
sich bringen. Durch eine positive Prasenz kdnnen die Einzigartigkeit und die Qualitaten des
Unternehmens nach auRen getragen werden (Fraccastoro et al., 2021, p. 12; Itani et al., 2023,

p. 704; Seebacher, 2021, pp. 531-533).

Mégliche Kandile fiir Unternehmen

Es gibt eine Vielzahl an sozialen Kanalen. Die Nutzung sowie die Verweildauer der
User*innen stieg im Laufe der letzten Jahre immer weiter an. B2B-Unternehmen sehen
bereits einige Kanale als relevant an, beispielsweise Facebook, LinkedIn und Instagram.
Wichtig dabei zu erwadhnen ist, dass es essenziell ist die Zielgruppe zu kennen und
ausgewahlte Kanale flir das Ziel und die gewlinschten Ergebnisse zu wahlen, da eine Prasenz
auf samtlichen Kanélen nicht gleich die Interaktion signifikant verbessert (Gruner & Power,
2018, p. 83; Seebacher, 2021, pp. 502-503). In dieser Arbeit wird der Fokus auf vier mogliche
Kanale fur B2B-Unternehmen gelegt. Aus einer Studie Abbildung 3 Abbildung 2 geht hervor,
dass insbesondere die folgenden vier Kandle als relevant erachtet werden kénnen, daher
werden die Kandle LinkedIn, Facebook, YouTube und Instagram nachfolgend genauer

hinsichtlich der Nutzung erlautert.

LinkedIn

LinkedIn wird als professionelles Netzwerk gesehen, welche fir alle Internetuser*innen
frei zuganglich ist. Es ist das grofSte professionelle soziale Netzwerk weltweit und verzeichnet
laufend mehrere Mitglieder. Dieser Kanal wir flr das Kniipfen von Kontakten sowie das

Erhalten und Austauschen von neuen Informationen. Auf dieser Plattform kann ein Profil
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angelegt werden, wo der berufliche Werdegang detailliert geschildert werden kann und sich
die User*innen untereinander konkreter zu gewissen Thematiken und Fachbereichen
austauschen und vernetzen kénnen. Ansonsten kdnnen eigene themenspezifische Inhalte
erstellt und veroffentlichen werden (Kreutzer et al., 2020, p. 249). Organisationen legen ein
Profil an, um wichtige Informationen wie Firmenevents, Jobmdglichkeiten sowie Projekte zu
posten. Damit ein gutes und professionelles Netzwerk geschaffen werden kann, sollte viel Zeit
in die Betreuung des LinkedIn Accounts investiert werden (Azhar & Abeln, 2014, p. 44). Vor
allem fir international agierende Unternehmen ist diese Plattform interessant, denn
aufgrund der weltweiten Nutzung kann schnell eine gewisse Reichweite erzielt werden.
Aullerdem unterstiitzt eine effiziente Anwendung von LinkedIn dabei, Beziehungen und
Partnerschaften herzustellen sowie die Markenbekanntheit zu férdern (Lashgari et al., 2018,

p. 731; Seebacher, 2021, p. 560).

Facebook

Auf Facebook prasentieren sich Unternehmen mit einer offiziellen Seite, wo Fotos und
Informationen zu etwaigen Events, Jobangeboten oder Unternehmensupdates gepostet
werden konnen (Azhar & Abeln, 2014, p. 44). Mittels ,,Gefallt-mir” Button kénnen User*innen
angeben, ob ihnen die Seite geféllt. Die online veroffentlichten Beitrage werden dann im
Verlauf der Person angezeigt. Bei einem weiteren Klick kdnnen diese es aber auch wieder auf
,Gefallt mir nicht mehr” setzen, sodass kein geposteter Beitrag mehr im eigenen Verlauf
angezeigt wird. Uberdies kdnnen Beitrige auch abonniert und geteilt werden. Natdirlich ist
ein grofRes Ziel eine besonders hohe ,Gefallt mir“ Anzahl an Personen aufzuweisen, jedoch
sollte das nicht das einzige Ziel sein. Damit eine erfolgreiche Seite betrieben werden kann, ist
die Verbundenheit oder vielmehr das Engagement von Bedeutung. Dies wird erreicht durch

die Bereitstellung regelmaRiger, interessanter und relevanter Beitrdge und Posts, um das
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Vertrauen, welches die Fans dem Unternehmen schenken, zu pflegen und in die Interaktion
mit User*innen zu kommen (Kreutzer et al., 2020, pp. 252-255).

Die aktiven Nutzer*innenzahlen von Facebook sind riicklaufig, da vor allem das junge
Publikum auf andere Kanale zuriickgreift. Trotzdem wird Facebook weiterhin als effizienter
Kanal betrachtet, denn es gibt drei Tools, die bei einer gezielten Ansprache unterstiitzen.
Einerseits die Kernzielgruppe, wo eine allgemeine Zielgruppe mit Kriterien wie Alter oder
Geschlecht angesprochen werden kann. Bei der Publikums-Gruppe oder auch Customer-
Audience geht es um Personen, die schon mal Kontakt mit dem Unternehmen hatten. Bei der
potenziellen Zielgruppe oder Lookalike Audience sind Interesseniibereinstimmungen, die sie
mit bestehendem Kunden aufweisen, ausschlaggebend. Facebook bietet aufgrund der
Kategorisierung der Information in geografischen und demografischen Daten sowie in
Interessen und Verhalten der User*innen die Moglichkeiten prazise Einblicke zu gewinnen.

Dies erlaubt Unternehmen eine gezielte Kundenansprache in Marketingkampagnen.
Mittels guten Marketings und Kampagnen auf Facebook kdnnen neue Interessent*innen und
in weiterer Folge vielleicht Kund*innen generiert werden, da auch die Beschaftigten im B2B-

Bereich privat auf Social Media unterwegs sind (Seebacher, 2021, pp. 508-509).

Instagram

Die Social-Media-Plattform Instagram ist sehr beliebt und das (iber einige Altersgruppen
hinweg. Hier kdnnen Bilder, Videos und Stories gepostet, aber auch Werbeanzeigen
geschaltet werden. Instagram bietet die Moglichkeit, Zielgruppen durch die Auswahl von
geografischen, demografischen, Verhaltens- und Interessendaten genau zu definieren.
Werbeinhalte konnen dadurch gezielt positioniert werden. Mit einem Business Account
haben Unternehmen die Moéglichkeit Kontaktdaten anzugeben sowie konkrete Statistiken der

Postings einzusehen. Die Nutzung von Instagram kann vorwiegend zur Unterstltzung von
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visuellem Storytelling, also die Prasentation und Starkung des Markenimage und -bekanntheit
herangezogen werden. Uberdies kann Instagram eine erfolgreiche Produktkommunikation
ermoglichen sowie eine Positionierung als attraktiven Betrieb mit dem Stichwort Employer

Branding erzielt werden (Kreutzer et al., 2020, p. 288; Seebacher, 2021, pp. 510-511).

YouTube

YouTube ist eine Plattform, auf der jede Person einen Account einrichten, und Inhalte
in Form von Videos bereitstellen kann. Diese Videos konnen bewertet, kommentiert und
geteilt werden. Unternehmen verwenden diesen Kanal, um Informationen Gber das Geschaft
und dessen Mitarbeiter*innen sowie Karrierechancen beispielsweise mittels Bild- und
Videosequenzen bereitzustellen. Vor allem bieten Videos die Moglichkeit, eine groRe Menge
an Informationen darzulegen. Auch mit einer markenorientierten Aufbereitung des Kanals
wirkt dieser ansprechender und kann beim Aufbau von Kundenbeziehungen unterstiitzen
(Azhar & Abeln, 2014, p. 44; Kreutzer et al., 2020, p. 285). Insbesondere der Aspekt der
Verlinkungsmaoglichkeit ist eine gute Herangehensweise, um alle Kanale zu verknipfen sowie
User*innen auf gezielte Landingpages von Webseiten zu fihren (Ceyp & Scupin, 2013, pp.

143-144; Lammenett, 2019, pp. 441-442).

Erfolgsmessung und KPI's

Das eine Strategie im Social Media Bereich erfolgreich war oder ist, ist nur bedingt
moglich und Unternehmen versuchen weitere Wege zu finden, die Effektivitdt zu messen.
Dennoch gibt es einige Faktoren bzw. Key-Performance-Indicator (KPI), die Einblicke zum
Erfolg offenlegen kdnnen (Dwivedi et al., 2023, p. 988; Kreutzer et al., 2020, p. 300). Es gibt
ein weites Spektrum von Zahlen und Daten, die in Betracht gezogen werden kénnen. Daher

ist es entscheidend, die ausgewahlten Bereiche, die besondere Aufmerksamkeit seitens des

30



Unternehmens erfordern, mit den Kommunikationszielen und Unternehmenszielen
Ubereinstimmen. Sobald die Ziele mit gewiinschten Zielwerten festgelegt wurden, sollten
diese so formuliert und dargestellt werden, dass spatere Abgleichungen moglich sind. Mittels
dem Kommunikationsplan wird der Prozess der Erfolgsmessung weitgehend unterstitzt. Eine
Ubersichtliche Nutzungsoberflache fir die Entwicklungen der Social-Media-Aktivitaten sollte
integriert werden, damit eine regelmaflige Kontrolle effizient vollzogen werden kann
(Ahrholdt et al., 2020, p. 59).

Eine relevante Kennzahl stellt die Reichweite dar und umfasst die Anzahl an Menschen
zusammen, die durch eine Nachricht wie einen Post erreicht wurden. Werden Unternehmen
von Nutzer*innen erwahnt, kann dies ebenfalls zur Reichweitensteigerung fiihren. Dabei
sollte auf die Art der Erwahnung geachtet werden, da diese auch in einem negativen Kontext
auftreten kdonnen (Kreutzer et al., 2020, pp. 300—302). Der Begriff Engagement umfasst
konkrete Faktoren, betreffend der Handlung von User*innen. Mit einem Like wird der Inhalt
wertgeschatzt und bei einem Kommentar kann interagiert werden. Beitrdge, die geteilt
werden, zdhlen hierbei auch zum Engagement. Diese MessgroRe ist besonders relevant, da
es die Interaktion der Nutz*innen auf den ausgespielten Inhalt widerspiegelt (Ahrholdt et al.,
2020, pp. 67-68). Des Weiteren kann die Conversion genannt werden, in dem Nutzer*innen
sich beispielsweise durch eine Newsletter Anmeldung von Interessent*innen zu Kund*innen
wandeln. Die Zahlen der Conversion kdnnen aufzeigen, wie gut gesetzte MaBnahmen von der
Zielgruppe angenommen wurden. Dadurch, dass ein gewisses Unternehmensimage in den
sozialen Medien angestrebt wird, ist die Betrachtung der Wachstumsrate wichtig., um
relevante Informationen zur Performance zu erhalten. Die Art der Leistungen und der Inhalte,
die kommuniziert werden, konnen erhebliche Schwankungen hinsichtlich des

Interaktionsgrades aufgezeigt werden, da mehr Menschen vielmehr auf emotional
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Botschaften reagieren, was ein herausfordernder Faktor in der B2B-Branche sein kann (Ceyp
& Scupin, 2013, p. 127; Kreutzer et al., 2020, pp. 300-302).

Die nachfolgende Abbildung zeigt eine Studie aus dem Jahr 2022, die sich auf der
Statistikseite Statista befindet, dass rund 790 B2B-Unternehmen aus der DACH-Region
(Deutschland, Osterreich, Schweiz) angaben, dass sie besonders die Followeranzahl, sowie die
Haufigkeit der geteilten Beitrdage und die User*innen, die von einem Social-Media-Kanal auf

die Webseite gefiihrt worden sind, betrachten.

Abbildung 6 - Worauf setzen Sie bei der Messung lhrer Social-Media-Aktivitaten?

45,7%

Anteil der Befragten

Anzahl Follower Anzahl Shares & Anteil Web Anzahl Anzahl Personal Verweidauer
Retweets Besucher aus Kommentare Leads
Social Media

Anmerkung: Befragt wurden n= 500 aus Deutschland, n= 206 aus Osterreich und n= 83

aus der Schweiz; Quelle: 1. Arbeitskreis Social Media B2B, zitiert nach de.statista.com, 2022

Kapitel 3: Zusammenfassung des Theorieteils Kapitels
Durch die Nutzung sozialer Medien verbessern Unternehmen die Kundeninteraktion,
starken Kundenbeziehungen und gewinnen niitzliche Informationen lber Zielgruppen. Diese
erhaltenen Informationen kénnen dem Vertrieb bei relevanten neuen Herangehensweisen,
was den personlichen Kundenauftritt betrifft, behilflich sein. Im B2B-Bereich nutzen Personen

ebenfalls soziale Netzwerke, um Leistungen zu vergleichen und den Markt fir ihre
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Entscheidungsfindung zu durchleuchten (Diba et al., 2019, p. 1485,1488; Dwivedi et al., 2023,
pp. 971-972). Unternehmen erkennen die Vorteile sozialer Medien immer mehr und
erkennen, dass Menschen im B2B-Bereich auch private B2C Kund*innen sind und dhnliche
Erwartungen an B2B-Unternehmen im beruflichen Kontext haben kénnen. Laut Kreutzer et
al. (2020) kénnen sich soziale Medien fiir Leistungen mit umfassenden Informations- und
Erklarungsbedarf als vorteilhaft erweisen (p. 242).

Der bevorstehende Generationswechsel in vielen Bereichen und Positionen in der
Branche, in denen Menschen aufgewachsen sind, die taglich ein Smartphone verwenden und
mit sozialen Medien vertrauen sind, ist besonders wichtig zu betrachten. Soziale Medien
konnen somit einen Wettbewerbsvorteil bieten, insbesondere durch innovative
Kommunikationswege fir Informationen fir Kund*innen, Interessenten und
Partnerunternehmen. Mittels spezifischer Bereitstellung von Inhalten kann das Unternehmen
das Kundenverhalten beeinflussen, was die Bildung von neuen Partnerschaften angeht sowie
die langfristige Erhaltung dieser Beziehungen (Diba et al., 2019, p. 1491; Malesev & Cherry,
2021, p. 70,76). Unternehmen missen fir den zukiinftigen Erfolg eine Social-Media-
Strategieeinfihren, um MaBnahmen zu ergreifen, damit die Kundenkommunikation
optimiert und relevante Informationen zu den Leistungen bereitstellen werden kénnen. Der
Wechsel der Generationen in der Berufswelt wird entscheidend.

Laut einer  Statistik von Bitkom in der 104 Marketing- sowie
Kommunikationsleiter*innen oder Geschaftsfiihrer*innen im Jahr 2022 beziiglich der Ziele
hinter den  Social-Media-Aktivitdten  befragt wurden, sind besonders die
Bekanntheitssteigerung, Positionierung als Experten sowie die Neukundengewinnung und
Bewerber*innengenerierung von Interesse (siehe Abbildung 5). Die Nutzung von Ansatzen

wie Employer Branding starkt die Positionierung des Unternehmens als attraktiven Betriebe,
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erleichtert die Personalsuche und integriert moglicherweise Corporate Influencer, wodurch
eine authentische und transparentere Prasentation des Unternehmens moglich wird. (siehe
Kapitel 2). Ein weiterer spezieller Ansatz flr den Vertrieb ist das Social Selling.
Vertriebsmitarbeiter*innen konnen ihre eigene Personenmarke aufbauen, was Vorteile fur
zukiinftige Geschaftsbeziehungen mit sich bringen kann (Itani et al., 2023, p. 704; Seebacher,
2021, pp. 531-533). Es gibt diverse Ansatze, denen Unternehmen folgen kdnnen, abhangig
von ihren Zielen, und wahlen entsprechend unterschiedlicher Kandle aus, da auf den
Plattformen verschiedene Zielgruppen anzutreffen sind. Insbesondere wurden LinkedIn,
Facebook, YouTube und Instagram als genutzte Kanale beleuchtet, wobei LinkedIn im B2B-
Bereich als besonders sinnvoll betrachtet wird (siehe Kapitel 2). In den zwei Artikeln von
Grunder & Power (2018) und von Lashgari et al. (2018) wird verdeutlicht, dass Unternehmen
fiir sich die richtige Aufstellung bezlglich der Kanale analysieren sollen, damit die Effektivitat
sowie die gewiinschte Zielerreichung gewahrt und sinnvoll investiert werden kann (pp. 73—
74; 730).

Den Strategieerfolg lasst sich nur bedingt dulRern und nur einige Indikatoren werden als
relevant gesehen. Es werden weiterhin Wege gesucht, um die Effektivitat besser zu messen
(Dwivedi et al., 2023, p. 988; Kreutzer et al., 2020, p. 300). Fiir die Erfolgsmessung der Social-
Media-Aktivitdten zdhlen fir Unternehmen besonders Follower*innenanzahlen der
einzelnen Kandle sowie der Haufigkeit geteilter Beitrdge. Ebenso die Zahl der Conversion der
User*innen, die von einem Social-Media-Kanal auf die Webseite gefiihrt worden sind, werden
als relevant gesehen (siehe Abbildung 5).

Verschiedene Faktoren spielen eine Rolle bei der Umsetzung von Social Media. Neben
dem Geschéftsbereich und der geografischen Herkunft ist auch die GroRe des Unternehmens

wichtig. Im Vergleich zu kleineren Unternehmen kénnen groRe Unternehmen schnellere und
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umfassendere Netzwerke aufbauen (Dwivedi et al., 2023, p. 977). Viele Unternehmen sehen
jedoch heute noch den Einbezug und die Verknlipfung der Social-Media-Strategie und der
Marketingstrategie als herausfordernd an (Li et al., 2021, p. 51). Malesev und Chery (2021)
sehen aullerdem personelle und zeitliche Ressourcen, was unter anderem die Pflege sowie
Uberwachung der Aktivititen betrifft als herausfordernd fiir viele Unternehmen an. Als
weitere Grinde konnen der Grad der Akzeptanz intern genannt werden sowie der
Generationsunterschied (p. 75). Es muss daher ein Bewusstsein im Unternehmen dafir
geschaffen sowie klar und deutlich kommuniziert werden, welche Schritte gesetzt werden
und warum (Dwivedi et al., 2023, p. 977).

Dadurch, dass weiterer Forschungsbedarf hinsichtlich weiterer zukiinftiger Chancen
digitaler Kommunikationswege im B2B-Bereich besteht, sollte eine verstarkte
Aufmerksamkeit auf die Thematik gerichtet werden (Fraccastoro et al., 2021, p. 14; Kang et
al., 2021, p. 466). Obwohl Erkenntnisse Uber die Social Media Nutzung vorliegen, sind soziale
Medien in der Bau- und Konstruktionsbranche bis dato noch nicht etabliert. Drei
Hauptfaktoren konnen hierzu genannt werden, und zwar, Probleme bei der Sicherheit sowie
beim Datenschutz und ein mangelndes Verstandnis. Es wurde auch festgestellt, dass die
meisten Unternehmen die Mdglichkeiten von Social Media nicht vollstandig nutzen (Azhar &
Abeln, 2014, p. 50).

Die vorliegende Arbeit soll relevante Ergebnisse hinsichtlich der B2B-
Kund*innenkommunikation und zukilinftiger Potenziale der Social Media Nutzung
untersuchen. Derzeitige Anwendungen sowie Herausforderungen in der Bau- und
Konstruktionsbranche werden behandelt und aufgezeigt. Wahrend die Literatur bereits viele
Informationen bietet, entwickelt sich die Technologie schnell, und tiefgehende Forschung

kann Ergebnisse fiir die effektive Implementierung des Social-Media-Marketings und die
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strategische Anwendung in der zukilinftigen Kundenkommunikation liefern. Unternehmen im
B2B-Bereich konnten diese Erkenntnisse nutzen, um das Verstandnis der Social-Media-
Nutzung zu verbessern und kiinftige Anwendungen effektiv anzupassen, um verschiedene

Chancen zu nutzen.

Kapitel 4: Forschungsfragen und Zielsetzung

Es finden sich Forschungsliicken in der Literatur hinsichtlich des Themas Social Media
und einer effizienten Nutzung einer Strategie in B2B-Unternehmen beziiglich der
Kundenkommunikation und das, insbesondere im Konstruktionsbereich. Daher soll diese
Arbeit weitere Erkenntnisse fiir eine SchlieBung der Forschungsliicke folgende Frage
beantworten:
»Welche Chancen bieten soziale Medien im Bereich Marketing und Sales in 6sterreichischen
Konstruktionsunternehmen hinsichtlich einer Optimierung der Kundenkommunikation?“
In diesem Kontext ergeben sich zusatzliche Fragen, fiir eine konkretere Untersuchung:

e F1: Wie gestaltet sich die derzeitige Nutzung von Social-Media-Kanalen in
Osterreichischen Unternehmen im Bau- und Konstruktionswesen?

e F2: Welche Herausforderungen zeigen Osterreichische Unternehmen im
Konstruktionswesen derzeit bezliglich der Implementierung einer Social Media
Strategie?

e F3: Welche Zukunftsperspektiven und Entwicklungspotenziale sehen
Osterreichische Unternehmen im Bau- und Konstruktionswesen hinsichtlich der
Weiterentwicklung von Social-Media-Strategien?

Das Ziel dieser Arbeit ist es, basierend auf vorhandener Literatur und der Durchfiihrung

einer empirischen Untersuchung, die Forschungsfrage zu beantworten. Es geht darum,
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potenzielle Chancen sozialer Medien in dieser Branche aufzuzeigen und Anhaltspunkte

darzustellen fir eine effiziente Herangehensweise bezlglich dieser Thematik.

Kapitel 5: Methodik
Der folgende Teil beinhaltet die Erlauterung des Untersuchungsdesigns, der
Datenerhebung und der Stichprobe sowie eine Darstellung der Datenanalyse und Codierung.
Dabei wird beschrieben, welche Art von Daten vorliegt, wie diese gesammelt wurden und
welche Methode fiir die Analyse herangezogen wurde. Ebenso wird die Vorgehensweise fiir

die Codierung erlautert und die Unterteilung der Daten in Kategorien geschildert.

Untersuchungsdesign

Qualitative Studien werden dann gewahlt, um fiir die zu erforschende Thematik
charakteristische Inhalte zu explorieren, beispielsweise damit gewisse Einflussfaktoren und
Dimensionen fir ein Forschungsgebiet herausgefiltert werden kénnen (Fantapié Altobelli,
2023, p. 363). Diese Methoden sind vor allem effektiv, wenn es sich um neue
Herausforderungen auf Markten handelt. Mittels qualitativer Erhebung kénnen Einblicke in
neue Ereignisse gewonnen sowie Zukunftsperspektiven durchleuchtet werden, um eine
hohere Qualitdt und bessere Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten (Buber & Holzmiiller,
2007, p. 7).

Aufgrund der bis dato wenig gewonnen theoretischen Erkenntnisse wurde ein
induktiver Ansatz der qualitativen Methode herangezogen, um ein umfassendes und
tiefgehendes Verstandnis zu erlangen. Dadurch kodnnen Erkenntnisse Uber die
Wahrnehmung, Einstellung und Verhaltensweise der Befragten gewonnenen werden, um
nach der Analyse, Aussagen zur beforschten Thematik treffen zu konnen (Arslan et al., 2021,

p. 54; Holliman & Rowley, 2014, p. 276; Williams & Moser, 2019, p. 47).
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Um im Rahmen der Forschung einen moglichst groRen Erkenntnisgewinn zu erzielen,
wurden fiir die Stichprobe Personen mit besonderen praktischen Kenntnissen sowie
theoretischem Wissen zur Thematik fir die qualitativen Interviews herangezogen. Ziel ist es
dabei, den Datenerhebungsprozess zu verkiirzen, da die ausgesuchten Proband*innen als
Reprasentant*innen fir einen breiten Kreis von Akteur*innen fungieren (Bogner et al., 2009,
p. 2). Im Zuge der Datenerhebung firr die vorliegende Masterarbeit wurden Interviews mit
erfahrenen Personen aus Marketing und Sales Abteilungen 6sterreichischer Unternehmen im
Konstruktionsbereich durchgefiihrt. Der Verlauf war offen und wie eine Alltagskonversation
gestaltet, um subjektive Annahmen der Proband*innen zu erfahren. Innerhalb einer kleinen
Probandenanzahl wurde das Interview halb - bzw. semi-strukturiert durchgefiihrt (Fantapié
Altobelli, 2023, p. 363; Holliman & Rowley, 2014, p. 276). Halb-strukturierte Interviews
eroffnen zahlreiche Moglichkeiten, denn sie sind so konzipiert, dass sie spezifische Aspekte
der zu erforschenden Thematik erfassen und gleichzeitig Raum geboten werden kann fir

eigene Meinung und Interpretation der teilnehmenden Personen (Galletta, 2013, p. 24).

Datenerhebung

Im Rahmen des empirischen Teils dieser Arbeit, fiel die Wahl der Erhebungsmethode
auf qualitative, halb-strukturierte, leitfadengestiitzte Interviews. Dieser methodische Zugang
ermoglicht es den Befragten, nicht zu eingeschrankt zu agieren und ihre subjektiv
wahrgenommenen Erlebnisse offen zu schildern. Dadurch kdnnen neue Blickwinkel auf das
Thema erzielt werden (Fantapié Altobelli, 2023, p. 363; Holliman & Rowley, 2014, p. 276). Fir
eine adaquate Durchfiihrung der Interviews wird ein Leitfaden verwendet, der als

Gedachtnisstitze fungieren soll, damit die Angaben der Proband*innen in der zu
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behandelnden Thematik richtungsweisend getatigt werden kdnnen (Galletta, 2013, p. 24;
Naderer, 2011, p. 262).

Aufgrund der betrachteten Erfahrungen von Personen aus unterschiedlichen
Disziplinen weichen einige Fragestellungen innerhalb gewisser Themenblécke ab, um sie
verstandlicher und nachvollziehbarer zu formulieren (Galletta, 2013, p. 45). Daher wurden
die jeweiligen Fragen geringfligig angepasst. Insgesamt sind es vier Themenbl6cke mit jeweils
zwei Hauptfragen und moglichen Zusatzfragen, um den Sachzusammenhang tiefer zu
erfragen.

Tabelle 1 - Gesprachsleitfaden

Gesprachsleitfaden

Forschungsfrage: Hauptfragen:

Welche Chancen bieten Social Media Nutzung in der Branche

Was denkst du Gber die Rolle von Social Media in deinem
Bereich und Branche?

Welche Kanale erachtest du als sinnvoll in der Branche?
Marketing: Wie wird Social Media derzeit in eurem
Konstruktionsunternehmen | ynternehmen genutzt und wie ist der derzeitige Status?

soziale Medien im Bereich
Marketing und Sales in
Osterreichischen

hinsichtlich einer Welche Ziele werden verfolgt?
Optimierung der Sales: Nutzt du Social Media aktiv fiir deine Arbeit? Wenn ja,
Kundenkommunikation?* | fur was und welche Vorteile siehst du?

Herausforderungen

Welche Herausforderungen kommen dir in den Sinn, wenn
es um das Thema ,Implementierung einer Social Media
Stragie” geht?

Erfolgsmessung

Marketing: Wie sieht der Prozess der Erfolgsmessung eurer
Social Media Prasenz aus bei euch, bitte erzéhl mir dariiber?
Welche Aspekte und Zahlen sind fiir euch relevant?

Sales: Welche Aspekte von Social Media bezliglich erhaltener
Daten/Informationen findest du fiir deine Arbeit interessant
und relevant?

Zukunftsperspektiven und Einschatzungen

Was sind deine Einschatzungen fir die nachsten Jahre, was
die Rolle von Social Media in der Branche angeht?

Was wirdest du einem Unternehmen in der Branche raten
beziglich der Nutzung von Social Media?
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Anmerkung: dies ist eine Tabelle nach eigener Darstellung und beinhaltet die selbst

erstellten Hauptfragen des Leitfadens.

Stichprobe

Bei qualitativen Erhebungen fokussiert sich die Stichprobenziehung nicht auf eine
statistische Reprasentativitat, sondern auf die tiefgehende Analyse eines Sachverhaltes. Eine
bewusst gewdhlte Stichprobe, die meist keine hohe Zahl an Forschungssubjekten aufweist,
soll Besonderheiten und Phdanomene zum Sachverhalt aufzeigen und beschreiben (Fantapié
Altobelli, 2023, p. 399). Es wird fiir diese Studie eine homogene, nicht zufallsgesteuerte (non-
probabilistische) Stichprobe herangezogen. Das heiflt, dass die Auswahl der Proband*innen
bewusst von der Forschenden anhand bestimmter Kriterien gewahlt wurden (Déring & Bortz,
2016, pp. 304—-305; Fantapié Altobelli, 2023, pp. 399-401).

Naderer (2011) beschreibt die gezielte Auswahl von Falltypen auch als
kriterienorientiert, da speziell Proband*innen gewahlt werden, die bestimmte Kriterien
erfullen (Naderer, 2011, p. 252). Fiir die bendtigten Daten werden Personen ausgesucht, die
spezifische Merkmale aufweisen wie Erfahrungen und Spezialisierungen in diesem Bereich.
Etikan (2017) spricht auch von einer sogenannten Expertenstichprobe. Es werden Personen
und Expert*innen gewahlt, die sich auf ein bestimmtes Gebiet spezialisiert haben oder
Erfahrungen nachweisen kénnen. Dies ermdglicht gewisse Meinungen und Ansichten von
Personen zu einer Thematik zu erhalten, die passenden Fachkenntnisse zu den formulierten
Kriterien besitzen (Etikan, 2017, p. 215).

In dieser Arbeit wurde der Fokus auf Personen, die jeweils Erfahrungen aus dem
Marketing und Sales Bereich aufweisen, gelegt. Es sollte sich dabei jeweils um zwei Personen

handeln, die im gleichen Unternehmen tatig sind und ihre Sichtweisen und Erkenntnisse tiber
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die Social Media Nutzung und Strategieansatzen schildern, welche sie in der
Konstruktionsbranche im Metall- und Stahlbereich gesammelt haben. Die nachfolgende
Tabelle zeigt die Kriterien bei der Auswahl der Proband*innen. SchlieRlich wurden im Rahmen
der qualitativen Interviewstudie in dieser Masterarbeit im Zeitraum von drei Wochen
insgesamt sechs Interviews durchgefiihrt (09. November bis zum 28. November2023).

Tabelle 2 - Stichprobe Kriterien Proband*innen

Person Geschlecht Beruflicher Branche konkret | Erfahrungim
Bereich Bereich
Probandin 1 Weiblich Marketing Metalltechnik — | <15 Jahre
Anlagenbau
Probandin 2 Weiblich Marketing/Sales | Metall- < 8 Jahre

/Stahltechnik
Maschinenbau

Proband 3 Mannlich Marketing Metalltechnik < 20 Jahre
Maschinenbau
Proband 4 Weiblich Marketing Metall- < 6 Jahre
/Stahltechnik —
Maschinenbau
Proband 5 Mannlich Sales Metalltechnik

Maschinenbau
Proband 6 Weiblich Marketing/Sales | Stahltechnik - | <5 Jahre
Anlagenbau

Anmerkung: dies ist eine Tabelle nach eigener Darstellung und beinhaltet die Merkmale der

< 20 Jahre

gewahlten Stichprobe
Eine genauere Beschreibung der Proband*innen im Sachkontext befindet sich bei den

Ergebnissen der Interviews als Fallbeschreibungen.

Datenanalyse und Codierung
Die Interviews wurden liber Microsoft Teams abgehalten und aufgezeichnet sowie in
weiterer Folge verschriftlicht. Somit konnten die anonymisierten Transkripte systematisch

kodiert und analysiert werden (Kuckartz & Radiker, 2022, p. 131).
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Danach wurden die erhobenen Daten mittels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet
und interpretiert. Nach der Transkription wurden die Ergebnisse aus den Transkriptionen
einzeln analysiert und wichtige Passagen und Charakteristiken hervorgehoben, um im
Anschluss Verkniipfungen herstellen zu koénnen (Kuckartz, 2018, p. 23). Das Ziel der
gualitativen Inhaltsanalyse ist es, anhand einer Analyse, die Ergebnisse auf eine
nachvollziehbare Weise aufzubereiten und darzulegen (Fantapié Altobelli, 2023, p. 401).

Hilfreich bei der Auswertungsmethode ist ein Kategoriensystem, in der die Angaben der
Proband*innen gegliedert werden kdnnen. Somit kann eine Strukturierung der erhaltenen
Erkenntnisse vorgegeben werden (Naderer, 2011, pp. 326-327). Die Auswertung und
Interpretation der gesammelten Daten erfolgte mittels Anwendung der inhaltlich
strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach der Kuckartz. Uberdies empfiehlt es sich
nach einer ersten Durchsicht der Transkripte Fallzusammenfassung zu formulieren. Die
einzelnen Merkmale und Charakteristiken, der Proband*innen, werden in Bezug zum
Forschungskontext zusammengefasst dargestellt. Dadurch kann ein gutes Bild zu den
einzelnen Befragten vermittelt werden, um eine gewisse Transparenz darzubieten. Der Ablauf
der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz umfasst sieben
Phasen, die in der folgenden Abbildung 7 ersichtlich sind sowie systematisch durchgegangen

werden (Kuckartz & Radiker, 2022, pp. 124, 128, 132).
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Abbildung 7 - Ablauf einer inhaltlichen strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse in 7 Phasen

7) Ergebnisse
verschriftlichen, Vorgehen
dokumentieren

6) Einfache und
komplexe Analysen

5) Daten mit
Subkategorien codieren
(2. Codierprozess)

1) Initiierende Textarbeit,
Memos,
Fallzusammenfassungen

2) Hauptkategorien
Forschungs- |, —* entwickeln
fragen

4) Induktiv
Subkategorien bilden

Anmerkung: dies ist eine Abbildung aus der Quelle Kuckartz & Radiker 2022, p. 132

3) Daten mit
Hauptkategorien codieren
(1. Codierprozess)

1. Phase: Textarbeit und Fallzusammenfassung
Durch aktives Lesen der schriftlichen Aufzeichnungen und das Markieren
auffalliger Aussagen wird die inhaltlich strukturierende qualitative Analyse
eingeleitet. Notizen unterstiitzen dabei, die ersten Zusammenhange zu eruieren
(Kuckartz & Radiker, 2022, pp. 132-133).

2. Phase: Festlegung der Hauptkategorien
Es werden inhaltliche Strukturen mittels Haupt- und Unterkategorien gebildet.
Die libergeordneten Kategorien kénnen aus der Forschungsfrage sowie aus den
Themenbldcken, die beispielsweise fir konkrete Fragestellungen wahrend
einem Interview als Unterstlitzung fungiert haben, abgeleitet werden (Kuckartz
& Radiker, 2022, p. 133). Da fiir diese Erhebung halb-strukturierte Interviews
mit einem Leitfaden als Gedéachtnisstitze durchgefihrt wurden, kdnnen die

Themenbldcke bei der Kategorienauswahl unterstiitzen.
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3. Phase: Erster Codierprozess
Die Zuordnung der Kategorien erfolgt schrittweise, und zwar Zeile fiir Zeile, wo
entschieden werden muss, welche relevanten Passagen zu welcher Kategorie
passen. Wichtig zu erwahnen ist, dass es moglich ist, dass ein gesamter
Abschnitt oder nur ein einzelner Satz mehrere Themen beinhaltet, was somit
eine mehrfache Zuweisung mit sich bringt (Kuckartz & Radiker, 2022, pp. 134—
135). Mit der Zuhilfenahme der Software MAXQDA wurden diese Kategorien
erstellt und die als relevant erachteten Absatze wurden systematisch markiert
und zugewiesen (Fantapié Altobelli, 2023, p. 407).

4. Phase: Induktive Bildung von Subkategorien
Innerhalb der eher noch allgemein gehaltenen Kategorien werden neue
untergeordnete Kategorien gesetzt, damit die Daten konkreter geordnet und
systematisch zusammengefasst werden kdnnen. Es ist wichtig und hilfreicher fiir
eine sinnvolle Codierung, sich auf die gewahlten Kategorien zu konzentrieren
sowie detaillierte Listen zu fuhren. Vorteilhaft ist es, wenn versucht wird,
gewissen Dimensionen fiir Kategorien zu entwickeln, damit viele gleich
aussagende Passagen systematischer eingeordnet werden kdénnen (Kuckartz &
Radiker, 2022, pp. 138-140).

5. Phase: Zweiter Codierprozess
Der bereits codierte Text wird nun nochmals durchgegangen, um ihn den
ausdifferenzierten Kategorien zuzuweisen. Sollten die Daten sehr umfangreich
sein, kann ein optionaler Zwischenschritt der thematischen Zusammenfassung
gewahlt werden. Dadurch werden gewisse Originalaussagen, welche sich tber

etliche Zeilen ziehen kénnen, systematisch zusammengefasst, um das Material
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kompakter zu gestalten und das Wesentliche hervorzuheben (Kuckartz &
Radiker, 2022, pp. 142-144).
6. Phase: Einfache und komplexe Analyse
Der Fokus liegt nun auf den bestehenden Kategorien und Subkategorien sowie
der Vorbereitung fir die Endprasentation. In Abbildung 8 werden
unterschiedliche Moglichkeiten der Analyse dargestellt. Als Unterstlitzung kann
ein Plan erstellt werden, der hilft zu entscheiden, welche Form zur
Beantwortung welcher Forschungsfrage herangezogen werden soll. Uberdies ist
es ratsam, wahrend des Analyseprozesses bereits Textpassagen fur die
anschlielende Verschriftlichungsphase vorzubereiten. Bei der
kategorienbasierten Analyse liegt der Fokus auf den inhaltlich einzelnen
Aussagen zu den Fragestellungen entlang der Hauptkategorien sowie auf
Aspekten, die nicht zur Sprache gekommen sind (Kuckartz & Radiker, 2022, pp.
147-148).
Abbildung 8 - Verschiedene Formen einfacher und komplexer Analyse nach Abschluss

’ . Kategorienbasierte Analyse
Visualisierungen _
entlang der Hauptkategorien

Vertiefende . )
Zusammenhange zwischen den

Einzelfallanalysen ) . I
¥ Subkategorien einer Hauptkategorie
Analyseformen

Paarweise Zusammenhénge

Tabellarische zwischen Kategorien

Falliibersichten

Fall- und Gruppenvergleiche: Mehrdimensionale Konfigurationen
qualitativ und quantifizierend von Kategorien

Anmerkung: dies ist eine Abbildung von Kuckartz & Radiker (2022, p. 147).

7. Phase: Verschriftlichung der Ergebnisse und Dokumentation des Vorgehens
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Die gewonnenen Ergebnisse und Erkenntnisse werden abschlieRend
verschriftlicht, damit diese bei der Beantwortung der Forschungsfrage
herangezogen werden kénnen (Kuckartz & Radiker, 2022, p. 154).

Bei der Kategorienbildung kénnen drei Herangehensweisen unterschieden werden.
Kuckartz und Radiker (2022) nennen die deduktive, induktive oder eine Mischform der
Kategorienbildung. Je nachdem, was die Forschungsfrage und die Zielsetzung sind sowie das
Vorwissen (iber die zu erforschende Thematik, wird eine entsprechende Herangehensweise
gewahlt. Der deduktive Ansatz ist unabhangig vom erhobenen Datenmaterial, da dieser auf
einer bereits vorhandenen Strukturierung basiert. Beim induktiven Ansatz hingegen werden
die Kategorien direkt an den erhobenen Daten gebildet. Es kommen haufig auch Mischformen
der beiden Methoden vor (pp. 70—-71). In dieser Arbeit kommt eine solche Mischform zur
Anwendung, da zunachst deduktive Kategorien aus der Forschungsfrage und dem
Interviewleitfaden gebildet wurden, die als Ausgangspunkt fungieren. Danach wurden auf
Basis der erhaltenen Daten in den jeweiligen Hauptkategorien induktive Subkategorien

gebildet (pp. 102-103).

Kapitel 6: Auswertung und Ergebnisse der Interviewstudie
Nachdem die leitfadengestiitzten Interviews mittels des erstellten Leitfadens
durchgefiihrt wurden, wurden sie anhand der schriftlichen Transkripte analysiert. Die

Ergebnisse werden nachfolgend prasentiert.

Durchfiihrung der inhaltlichen strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse
Fir die Wahl der Hauptkategorien wurde der Leitfaden sowie die gewahlten
Themenbldcke herangezogen, wie Kuckartz und Radiker (2022) beschreiben (p.133). Die

Hauptkategorien wurden sinngemall zusammengefasst. Nachstehend zeigt Tabelle 3 ,die
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Hauptkategorie mit einer Beschreibung sowie Fragestellung und einem Beispiel aus dem

Transkriptionsmaterial.

Tabelle 3 - Ubersicht Hauptkategorien inkl. Beschreibung, mégliche Fragestellungen und

Beispiele

Hauptkategorie

Beschreibung

Mogliche
Fragestellung

Beispiel aus einem
Transkript

Social Media in der
Branche

Einstellung zum
derzeitigen Stand, was
Social Media im
Unternehmenskontext
fir eine Rolle spielt,

Was denkst du tiber
die Rolle von Social
Media in deinem
Bereich und Branche?

z. B. ,Also es ist State of
the Art, dass man als
Unternehmen einen
halbwegs professionellen
Auftritt hat.” (Probandin
1,09.11.2023, pos. 4-5).

Nutzung von Social
Media

derzeit in eurem
Unternehmen
genutzt?

Welche Ziele verfolgt
ihr mit den jeweiligen
Kanalen?

Herausforderungen Aspekte, die bei einer Welche z. B.“[..]das sind neue
Social Media Herausforderungen Entwicklungen
Implementierung kommen dir in den grundsatzlich, die
beachtet werden sollten | Sinn, wenn es um das | werden zu Trage
Thema aufgenommen und
»lmplementierung werden dann zu Trage
einer Social Media eingesetzt.” (Proband 5,
Stragie” geht? 23.11.2023, pos. 157—-
158).
Ziele Zielsetzungen fir die Wie wird Social Media | z. B. , Wir wollen Qualitat

abliefern und da quasi
exzellent sein.” (Proband
3,17.11.2023, pos. 59).

Erfolgsmessung

Informationen und
Zahlen, die relevant sind

Wie sieht der Prozess
der Erfolgsmessung
eurer Social Media
Prasenz aus bei euch,
bitte erzahl mir
dariber?

Wie geht ihr mit den
erhaltenen Daten und
Informationen weiter
vor?

z. B. ,Wir verwenden
dazu eine Software, die
heiRt Piwik Pro. Und mit
dieser Software kénnen
wir dann quasi aus den
vielen verschiedenen
LinkedIn Kanélen, die wir
haben, die KPIs
herauslesen.” (Probandin
2,14.11.2023, pos. 104).

Einschatzung Zukunft

Faktoren und Meinung
zur zukiinftigen Rolle
von Social Media

Was sind deine
Einschatzungen fir die
nachsten Jahre, was
die Rolle von Social
Media in der Branche
angeht?

z.B. ,[..] eben wenn wir
jetzt wirklich auf solche
Dinge verzichten
wiirden, wiirde man sich
glaube ich schwertun,
von Lehrlingen,
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gewerbliches Personal
und auch Angestellte
quasi zu finden. Das hat
eine sehr grolRe
Bedeutung, auch im
Hinblick auf die Zukunft.”
(Probandin 4,
22.11.2023, pos.9-10)

Anmerkung: diese Tabelle ist nach eigener Darstellung erstellt und zeigt die gewahlten
Hauptkategorien mit Beschreibungen, Beispiel-Fragestellung sowie Textpassagen aus den

Transkripten.

Nachdem die ersten Interviews aus der Sichtweise von Personen aus dem Marketing
und Sales Bereich zeilenweise analysiert wurden, wurden die Informationen zu jeweiligen
Hauptkategorien in dem MAXQDA-Programm zugeordnet. Es wurde deduktiv und induktiv,
mit Subkategorien bzw. Sub-Code fiir eine Spezifikation des Textmaterials. Bei Bedarf wurden
weitere Subcodes den ersten Subkategorien zugeordnet sowie Kategorien fusioniert. Im
Anhang (Appendix Tabelle 2) befinden sich eine komplette Ubersicht des Codesystems mit
allen Haupt- und Unterkategorien inklusive Beschreibungen. Die folgende Abbildung 9 zeigt

die gewahlten Haupt- und Subcodes.

48



Abbildung 9 - Haupt- und Subcodes Segment Modell

@] )

Social Media in der Branche Herausforderungen

/ N\ 4 N

n Branche an sich Implementierungsprozess
@ Kanale Nutzung
\orteile @) ©) @]
Ansichten Marketing und Sales Notige Malinahmen
Ressourcen Einschétzungen Zukunft
@ / Ziele \ / \
Erfolgsmessung Wichtige Aspekte
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Anmerkung: dies ist eine Abbildung nach eigener Darstellung aus dem Programm
MAXQA 2022
Letztlich wurden alle Textmaterialien nochmals anhand des Codesystems

durchgegangen und etwaige Subkategorien angepasst. Zuletzt wurden die codierten

Segmente mittels kategoriebasierter Darstellung entlang der Hauptkategorien ausgewertet.

Ergebnisse der Interviews

Die Ergebnisse der einzelnen Haupt- sowie Subkategorien werden nun prasentiert,
sodass in weiterer Folge die Hauptthemen zusammengefasst sowie Erkenntnisse gewonnen
werden kénnen. Diese werden fiir die Diskussion im nachsten Teil bendtigt, damit relevante
Schlussfolgerungen fiir die Forschung gezogen werden kdnnen. Begonnen wird zundchst mit
einer Beschreibung der einzelnen Proband*innen, mit dem Ziel, die Charakteristika der

Interviews hervorzuheben.
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Fallbeschreibungen

Probandin 1 ist bereits mehrere Jahre im Marketingbereich mit dem Schwerpunkt
Social Media tatig und seit geraumer Zeit im Anlagenbau mit dem Fokus auf Metalltechnik
beschaftigt. Vor kurzem beendete sie ihr Masterstudium, fiir das sie sich nach Jahren im
Berufsleben entschieden hatte. Sie gab an, dass sie die Branche besonders interessiert, weil
sie eine Herausforderung fir sich in den speziellen Leistungen des Unternehmens bezliglich
einer qualitativ hochwertigen Informationsbereitschaft sieht. Da die Probandin einen
Schwerpunkt auf Social Media im Berufskontext gesetzt hat, sieht sie viele Potenziale und
Chancen fiir Unternehmen stirker in die Offentlichkeit zu kommen, sich zu positionieren und
attraktivam Markt aufzufallen.

Probandin 2 ist vergleichsweise zu Proband*in 1 jlinger und weist daher weniger
Arbeitserfahrung auf, aber absolvierte ebenso ein Masterstudium im digitalen
Marketingbereich. Obwohl sie weniger Arbeitserfahrung aufgrund ihres Alters aufzeigt, hat
sie ebenso Erfahrungen im Salesbereich. Seit Giber einem Jahr ist sie in einem groRen Konzern,
der sich auf Metall- und Stahltechnik im Konstruktionsbereich fokussiert hat, Teil eines
Marketingteams. Sowohl als Privatperson als auch aus der Unternehmenssicht ist die
Anwendung in der Branche fiir sie bedeutend, da eine Online-Prasenz von Organisationen als
Muss angesehen wird, um auffindbar und serios zu sein.

Proband 3 erzdhlt von einer langen beruflichen Erfahrung im Marketing. Anzumerken
ist jedoch, dass der der Schwerpunkt aber vor ein paar Jahren eher im B2C und Event Bereich
lag. Durch eine berufliche Verdnderung ist er seit Kurzem im Maschinenbau mit dem Fokus
Metalltechnik als Marketingteamleiter tatig und sieht eine spannende Herausforderung in

diesem Bereich. Seine Gefiihle gegeniiber sozialen Medien sind gemischt. Soziale Medien
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haben viele Plus- aber auch Minuspunkte aufzuweisen, daher sind diese mit Vorsicht
anzuwenden.

Probandin 4 gab an, dass sie seit circa finf Jahren in der Branche tatig ist. In ihrem
Unternehmenskonzern sind die Abteilungen dezentral gelagert, arbeiten aber eng
zusammen. Der Schwerpunkt liegt bei ihr in der Abteilung mehr im Recruiting als konkret im
Marketingbereich, wobei sie auch Ideen und Inhalte gemeinsam mit den anderen Teams
mitentwickelt. Uberdies steht die Personalgewinnung (iber soziale Medien derzeit im Fokus.
Sie betrachtet die sozialen Medien ebenso als unabdingbar, um langfristig in der Branche
wettbewerbsfahig zu bleiben, da die Digitalisierung immer weiter voranschreitet.

Proband 5 hat seine akademische Laufbahn im Salesbereich forciert und ist seit langer
Zeit in dem Bereich tatig gewesen und teils noch tatig. Ebenso aus einer derzeitigen
Managementposition heraus mit dem Fokus auf die Maschinentechnik im Metallbereich sieht
er Potenziale in Bezug auf eine verbesserte Kundenkommunikation. Heutzutage sind in seinen
Augen die Menschen vernetzter und es kann auf unterschiedlichere Art kommuniziert
werden, was er auf diese Weise in der Branche und dem Bereich bis dato als weniger (blich
wahrgenommen hat.

Probandin 6 hat ihren beruflichen Schwerpunkt auf das Sales-Management gelegt und
auch seit geraumer Zeit ein abgeschlossenes Masterstudium in diesem Bereich. Seit
mehreren Jahren ist sie primar im Salesbereich bei einem Unternehmen im Anlagenbau in der
Stahltechnik tatig. Die Probandin weist aber auch aufgrund ihrer Ausbildungen und
Erfahrungen, Kenntnisse im Marketingbereich auf. Die sozialen Medien in der Branche
einzubinden, wird als herausfordernd angesehen und begrenzter als fiir den B2C-Bereich.
Dennoch kdnnten mogliche Potenziale bei einer richtigen Herangehensweise fiir sie gesehen

werden.
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Social Media in der Branche

Die Ergebnisse zu Social Media in der Branche werden nach den Ansichten von Personen
aus den Fachgebieten Marketing und Sales aufgezeigt. AuRerdem wird beschrieben, welche
Kanale und Vorteile es gibt und wie die Nutzung dahingehend aussieht.
Ansichten Marketing und Sales

Die Angaben der befragten Proband*innen zeigen, dass die Nutzung von Social Media
auch inihrer Branche nicht mehr wegzudenken ist. Insbesondere da die Digitalisierung immer
schneller voranschreitet und Unternehmen in der B2B-Branche realisieren, dass sie ebenso
die sozialen Kanile nutzen sollten, um den Unternehmensauftritt zu starken und die
Zielgruppe gezielter mit Informationen zu erreichen. Proband 3 meinte, dass die sozialen
Medien Vor- und Nachteile innehaben. Der Informationsaustausch funktioniert seiner
Meinung nach bedingt gut, jedoch sollten aufgekommene Aspekte wie gefdlschte
Nachrichten und Inhalte nicht vergessen werden, da Schaden dadurch entstehen kdnnen
(Proband 3, 17.11.2023, pos. 6-9). Zudem gaben die Befragten an, dass Social Media nitzlich
ist und dass neben der Prasentation der Leistungen und des Unternehmens an sich, ein
gewisses Standing in der Branche aufgebaut werden muss, da es eine harte Branche ist. Die
Sichtweisen verdeutlichen, dass vor allem die Personalsuche liber soziale Medien interessant
ist. Probandin 1 erzdhlte, dass das Unternehmen soziale Medien hauptsachlich nutzt, um fir
Fachpersonal attraktiv zu sein. Das ist auch der Hauptgrund, wieso sie dahingehend derzeit
viel Arbeit investieren (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 7-9).

Aus Vertriebssicht wird die Vernetzung und der Informationsaustausch von einzelnen
Personen genannt sowie die enge Zusammenarbeit mit dem Marketing. Proband 5 erlauterte
das Zusammenspiel auf jene Weise, dass das die kommunizierten Inhalte Interessent*innen

einfangen kdonnen und die Vertriebsseite geht flieRend liber, da liber die sozialen Medien die
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Verbindung hergestellt werden kann. Ebenso ist er der Meinung, dass zunehmend der
Mehrwert von sozialen Medien gesehen wird und insbesondere, was LinkedIn angeht, da
dieses Tool mehr kann als nur den Lebenslauf zu prasentieren (Proband 5, 23.11.2023, pos.
49-50, pos. 20-21). Vergleichsweise wird die Nutzung von Social Media hingegen als
begrenzter angesehen, wobei eine Mdoglichkeit bei gezielter Vernetzung natirlich Chancen
fir das Unternehmen gesehen werden kann (Probandin 6, 18.11.2023, pos. 10).
Kanale

In Bezug auf Aspekte der Kanalwahl sowie die Social-Media-Kandle an sich dhnelten sich
die Erfahrungen und Aussagen. Aufgrund der Moglichkeit der verschiedenen
Zielgruppenansprache sind manche Kanale passender als andere, daher sollte bei der Wahl
bedacht werden, wer konkret erreicht werden mochte. Die Proband*innen nannten als
mogliche soziale Medien, insbesondere Linkedln, Facebook, Instagram und am Rande
YouTube. LinkedIn wird in der Branche als besonders sinnvoll erachtet, da viele Personen im
B2B-Bereich auf LinkedIn tatig sind und dieser Kanal in der Business-Welt am geeignetsten
ist, um sich zu prasentieren und in Kontakt zu treten. Fir Probandin 2 ist es essenziell in der
heutigen Zeit, dass ein Unternehmen auf LinkedIn anzufinden ist, um von ihr als serios
angesehen zu werden (Probandin 2, 24.11.2023, pos. 12—-13). Proband 5 meint, dass im B2B-
Kontext Gberwiegend LinkedIn genutzt wird und dieser Kanal sich besonders im Salesbereich
als nitzlich erweisen kann, denn die meisten anderen Kanéle wie Instagram sind bei einer
dlteren Generation weniger von Bedeutung (Proband 5, 23.11.2023, pos. 27-32).

Da es eine Vielzahl an moglichen Kanalen zur Auswahl gibt, sollten bei einem Start der
Social Media Prasenz gezielt Kandle fiir spezifische Zielsetzungen gewéahlt werden. Von

Probandin 2 wurde angemerkt, dass Kandle, die bereits im B2C-Bereich etabliert sind, wie
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beispielsweise TikTok, langsam auf den B2B-Markt abfarben und auch gut genutzt werden
konnten, aufgrund der informelleren Art und Weise (Probandin 2, 24.11.2023, pos. 44).

Faktoren wie die vorhandene Kapazitat und der Generationsunterschied sollten fiir die
Auswahl bedacht werden (Probandin 6, 28.11.2023, pos. 24; Probandin 2, 14.11.2023, pos.
39 —40).

Vorteile

Die genannten Vorteile der Social Media Nutzung glich sich unter den Expert*innen.
Abgesehen von Vorteil (iber geografische und zeitliche Grenzen hinweg prasent zu sein,
konnen die Kandle als Referenzkanal gesehen werden, welche die Marke starken sollen sowie
positive Reize und Synergien nach auf3en hinschaffen. Eine Aussage von Probandin 1 beziiglich
der Pflege der Kanale war, dass Facebook formattechnisch fast gleich bespielt werden kann
wie LinkedIn, was somit keinen Mehraufwand darstellt und sie deswegen Facebook
einbezieht (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 55-56).

Daneben wurde aufgezeigt, dass etwaige Vorteile in Bezug auf die Verringerung des
Streuverlustes, was die Informationsbereitstellung angeht, sowie das engere Interagieren
und Kennenlernen mit der Zielgruppe genannt werden kdnnen. Mittels der sozialen Kanale
konnen Interessierte nicht nur auf den jeweiligen Kandlen mit dem Unternehmen
Kontaktaufnehmen, sondern auch auf die Website verlinkt werden, fiir einen
Gesamtiliberblick der Organisation. Probandin 4 schilderte eine neue Kampagne, in der
interne Lehrlinge als Corporate Influencer*innen einbezogen werden, damit potenzielle
Lehrlinge den Alltag sehen sowie eine Vorstellung davon entwickeln, wie die Tatigkeiten der
moglichen Berufsausbildungen im Unternehmen aussehen (Probandin 4, 22.11.2023, pos.

23-24).
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Nutzung

Hinsichtlich der Nutzung intern wurden verschiedene Ansatze thematisiert, was auf die
unterschiedlichen Unternehmenskonstellationen zuriickzufiihren ist. In den besonders
groRBen Konzernen, wo unterschiedliche Geschaftsbereiche forciert werden, sind die
Abteilungen fiir das Social-Media-Marketing unter anderem dezentral gelegt, die aber eng
zusammenarbeiten, damit trotzdem ein Gesamtgeflige gewahrleistet werden kann. In Bezug
darauf gab Probandin 2 an, dass es verschiedene Geschaftsbereiche im Unternehmen
aufgrund der GroRe gibt und daher jeder davon einen eigenen Kanal mit eigenen
Verantwortlichen hat (Probandin 2, 14.11.2023, pos. 53-54). Grinde dafir waren
beispielsweise, dass Personengruppe, die sich besonders in einem Bereich auskennen, diesen
auch bespielen und pflegen. Dadurch kann ein hoherer Grad von qualitativen Informationen
gewahrleistet sowie regionale Anpassungen getatigt werden. Proband 3 sieht den Kontakt
untereinander als notwendig, damit dementsprechend alles zum Gesamtgefiige des
Unternehmens passt (Proband 3, 17.11.2023, pos. 50).

AuBerdem sind wichtige Faktoren fiir die Nutzung genannt worden hinsichtlich der
Authentizitdt, Glaubwiirdigkeit und Sympathie des Social Media Auftritts. Eine fehlerhafte
Herangehensweise kénnte mehr Schaden erzeugen, als es Gutes tut. Laut Probandin 2
merken Leute meisten schnell, wenn es sich um aufgesetzte Inhalte oder Inszenierungen
handelt, was sich schlecht auf den Ruf des Unternehmens auswirkt (Probandin 2, 14.11.2023,
pos. 100—101). Darum ist es wichtig zu verstehen, wie das Unternehmen oder die Leistung
kreativ. am besten auf Social-Media-Kandlen prasentiert wird oder wie das
Leistungsversprechen kommuniziert werden kann (Proband 3, 17.11.2023, pos. 54).

Es wurde verdeutlicht, dass Texte allein heutzutage nicht mehr ausreichen und visuelle

Medien eher im Fokus stehen wie Bilder und Video, damit die Aufmerksamkeit der

55



Zielgruppen langer gehalten werden kann sowie die meist vielschichtigen Inhalte vermittelt
werden konnen. Als relevante Faktoren zur Inhaltswahl konnen neben dem Produktportfolio
auch Projektnews, Pressemitteilungen oder Informationen zu Messeauftritten. Des Weiteren
sind Einblicke in das Unternehmen und den Arbeitsalltag genannt worden, was als Starkung
der Authentizitat angesehen werden kann. Die Probandin 2 nannte die Beispiele Interviews
und Podcasts, was als sinnvoll angesehen wird, um das Image aufzubessern (Probandin 2,

14.11.2023, pos. 30-31).

Herausforderungen

Folgend werden die Ergebnisse zum Thema Herausforderungen erldutert. Die
Herausforderungen im Implementierungsprozess, beziiglich der Ressourcen und die Branche
an sich werden veranschaulicht sowie notige MaRnahmen fir einen gelungenen Prozess
werden verdeutlicht.
Implementierungsprozess

In Bezug auf den Implementierungsprozess wurde in den Interviews angemerkt, dass
oft neue Entwicklungen im Unternehmen sehr trage angenommen und eingesetzt werden
(Proband 5, 23.11.2023, pos. 157 — 158). Bereits der Anfang kann sich als schwierig erweisen,
wenn das obere Management oder die Geschaftsfihrung nicht offen fiir neue Ansatze sind,
sowie das Mindset aller Beteiligten nicht auf einer Linie ist. Ebenso ein nicht gesehener
Mehrwert konnte eine reibungslose Implementierung erschweren. Als weitere
Herausforderung betonte die Probandin 6, dass der Neustart hinsichtlich der Algorithmen der
Kandle ebenso eine Hirde darstellt, denn laut ihr ergibt es wenig Sinn, Arbeit
hineinzustecken, wenn die Inhalte nicht bei der potenziellen Zielgruppe ankommen

(Probandin 6, 28.11.2023, pos. 42-44).
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Ressourcen

Flr einen effizienten Gesamtprozess hinsichtlich der Social Media Nutzung wurden
insbesondere die vorhandenen Ressourcen sowie die Kapazitat genannt. Zeitliche sowie
personelle Ressourcen miissen gegeben sein, denn sonst wiirde nachfolgend auch der Erfolg
der einzelnen Kanale darunter leiden, wenn keiner fiir die Pflege und Betreuung zustandig ist
oder auch keine Zeit dafiir hat. Des Weiteren wurde angemerkt, dass die Beschaffung
qualitativ hochwertigem Bild- und Videomaterials als herausfordernd empfunden wird.
Probandin 1 gab diesbezliglich an, dass das bei ihnen im Unternehmen beispielsweise daraus
resultiert, dass kundenspezifische und spezielle Leistungen produziert werden, bei denen die
Offenlegung solcher Details als problematisch betrachtet wird. Zumal dies der Konkurrenz
Einblick in die spezifischen Anfertigungen des Unternehmens gewahren kdnnte (Probandin 1,
09.11.2023, pos. 8-84).
Branche an sich

Aus den Interviews wurde verdeutlicht, dass es in der B2B Bau- und
Konstruktionsbranche besonders schwierig ist, den richtigen Kanal sowie die
Herangehensweise fiir Social Media einzuschatzen. Dies ist auf unterschiedliche Zielgruppen
und Leistungen zurilickzufihren, da diese keine Lifestyleprodukte sind, wie es oftmals in B2C
unter anderem das Thema ist. Ebenso die Betrachtungsweise, dass die Branche allgemein
sehr traditionell und konservativ ist und es den Anschein hat, dass speziell die altere
Generation, die meist den Mehrwert von sozialen Medien nicht einschatzen kénnen, in
entscheidungsrelevanten Positionen sind. Nachdem Proband 5 selbst von sich behauptet, er
gehore schon zu einer dlteren Generation und betont, dass er selbst bis vor ein paar Jahren
noch keinen wirklichen Mehrwert entdecken konnte, weil es Jahrzehnte lang davor auch ohne

Social Media funktioniert hat, untermauerte er die (Proband 5, 23.11.2023, pos. 55-57). Mit
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wenig bis keine Erfahrung in diesem Bereich, weil es bis zu den letzten Jahren in der Branche
gar nicht in Betracht gezogen wurde, lasst sich nochmals die Schwierigkeit beziglich der
Einschatzung und der vorhandenen Unsicherheiten sozialen Medien gegentber hervorheben.
Uberdies wurde der Fokus bislang nicht weitgehend auf eine Implementierung von Social
Media gelegt und die Ziel- sowie Strategiefindung in der Branche werden als schwieriger
angesehen im Vergleich zum B2C-Bereich (Probandin 2, 14.11.2023, pos. 84 - 85). Probandin
6 nannte hierbei den Aspekt, dass es schwierig ist, die Leistungen in dem Sektor greifbar zu
machen und eine hohe Qualitdt zu vermitteln (Probandin 6, 28.11.2023, pos. 61-62).
Noétige MaRnahmen

Damit diverse Herausforderungen minimiert oder umgangen werden kdnnen, wurde
veranschaulicht, dass es besonders wichtig ist, ein Bewusstsein bei allen im Unternehmen zu
schaffen. Es muss ein Verstandnis daflr aufgebaut werden, wieso diese Schritte gesetzt
werden, selbst wenn diese Personen vielleicht nicht direkt mit den Tatigkeiten im Social
Media Bereich zu tun haben. Damit es flir Mitarbeiter*innen nicht als zu groBen Aufwand
wahrnehmen, ist Proband 5 der Ansicht, dass bei der Informationsiiberflutung eine
Demotivation entgegen der Implementierung der Social-Media-Strategie auftreten kann. Er
ist der Meinung kleine Schritte fordern einen Veranderungsprozess, da nicht vergessen
werden sollte, dass alle anderen ihrer alltdaglichen Arbeit nachgehen und nicht der Anschein
entstehen soll, als wiirde ein groBer Mehraufwand auf die Mitarbeiter*innen zu kommen
(Proband 5, 23.11.2023, pos. 166—167). Dafiir sollte eine klar definierte Strategie fir alle
verstandlich kommuniziert werden sowie versucht werden Konflikte zu vermeiden.
Probandin 2 betont, dass insbesondere der interne Wille zur Umsetzung gelebt wird und alle
dahinterstehen, dadurch waren folglich die Inhalte auch authentischer (Probandin 2,

14.11.2023, pos. 100). Fiur die Aufklarungsarbeiten sollen Verantwortliche ernannt werden,
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die den Prozess beobachten und darauf achten, dass grundsatzlich nach den Vorgaben
gearbeitet wird. Ein Austausch mit den internen Expert*innen kénnte bei der schrittweisen

Vorgehensweise Unterstltzung bieten.

Ziele

Bei den Zielen nannten die Proband*innen neben der Markenprdasenz und der
Kommunikation sowie Interaktion mit der Zielgruppe ebenso die Positionierung des
Unternehmens als Expert*innen und vorwiegend als attraktive Ausbildungsstitte und
Betrieb.
Positionierung

In den Interviews wurde von Proband*innen angegeben, dass die derzeitige Zielsetzung
in Richtung Experten mit der angebotenen Leistung geht sowie die Positionierung als
attraktives Unternehmen im Vordergrund steht. In dem Interview mit Probandin 1 meinte sie
zu der derzeitigen Strategie ,Den Klassiker machen, muss ich ehrlich sagen und uns als Firma
prdsentieren, unsere Benefits pridsentieren, unsere Arbeitsweise prdsentieren.” (Probandin 1,
09.11.2023, pos. 66-67). Die sozialen Kandle sollen neben der Kommunikation des
gualitativen Leistungsversprechens, den User*innen die Werte wie Nachhaltigkeit und
Gleichberechtigung vermitteln. Des Weiteren sieht Proband 5 hierbei, dass auf die Werte und
weitere Aspekte auch fir die jingere Zielgruppe interessieren (Proband 5, 23.11.2023, pos.
84-85). Die Firmenpréasentation soll flir potenzielle Bewerber*innen und vor allem Lehrlinge
ansprechend sein. Dafir wurde angemerkt, dass Einblicke zur Arbeitsweise und den
verschiedenen Moglichkeiten sowie Chancen intern, welche das Unternehmen
Arbeitnehmer*innen bieten kann, aufgezeigt werden sollen. Probandin 1 sieht als Optimum

beim Ziel hinsichtlich der Arbeitgeberattraktivitdt eigene Lehrlinge in weiterer Folge als
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Corporate Influencer*innen einsetzen zu kénnen, was wiederum zu einer Starkung der
Arbeiterattraktivitat beitragen kann. Diesen Ansatz schilderte Probandin 4, dass die neue
Kampagne vor Kurzem gestartet hat und vor einige Zeit ein Lehrling bei der Arbeit begleitet
wurde und Videos fir die sozialen Kanale gedreht wurden (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 74—
75; Probandin 4, 29).
Kommunikation und Interaktion

Die Kommunikation und Interaktion mit potenziellen Kund*innen wird ebenso ofter
genannt und als wichtig erachtet. Jedoch ist das derzeitige Ziel nicht konkret Vertrage
abzuschlieRen, sondern eher die richtigen Personen mit spezifisch ausgerichteten
Nachrichten zu erreichen und sie auf die Website zu vermitteln. Wichtig hierbei wird vor allem
die richtige Adressierung von relevanten Personen mittels gewisser Kriterien genannt, damit
ein Streuverlust verringert werden kann. Dazu erlautert Proband 5, dass es letztlich darum
geht zu versuchen, mit geringem Aufwand, die richtigen Personen fiir einen nachhaltigen
Beziehungsaufbau zu filtern und zu erreichen (Proband 5, 23.11.2023, pos. 77-80).
Aufmerksamkeit fiir die Marke

Die Aufmerksamkeit auf das Unternehmen und der Marke geht Hand in Hand mit der
oben beschrieben Positionierungsrichtung. Laut den Interviews sollten die
Imageaufbesserung sowie Markenbekanntheit im Hinterkopf behalten werden, insbesondere
wenn die Marke langfristig etabliert werden soll. Probandin 4 meint, dass es hauptsachlich
darum gehen sollte, langfristig eine Marke zu etablieren, unabhangig von der
UnternehmensgréBe (Probandin 4, 22.11.2023, pos. 99-100). Dadurch, dass die Branche, wie
bei den Herausforderungen bereits erwahnt wurde, eher traditionelle Charakteristika
aufweist, war eine Art von Performance Marketing nicht so wichtig, wie sie es vielleicht heute

ist.
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Erfolgsmessung

Folgend werden die Ergebnisse bezlglich der Erfolgsmessung der essenziellen
Kennzahlen und Informationen, die daraus abgeleitet werden kdnnen, dargelegt.

Tracking

Die Angaben der Proband*innen zeigten auf, dass spezielle Zahlen und Angaben
betrachtet werden, je nachdem, was konkret benétigt wird. Vor allem wurden Kennzahlen
wie die Reichweite, Followerentwicklung und die Interaktion mit einem Post oder einer
Conversion, wenn auf einen Link geklickt wurde, erwdhnt. Hinsichtlich eines
Kennzahlensystems wurde von Probandin 1 dargelegt, dass ein klares System implementiert
wird, es flir sie jedoch nicht von Bedeutung ist viele zu haben, sondern ein eher kleines Format
herangezogen werden soll (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 123-125). Probandin 2 berichtete,
dass sie in ihrem Unternehmen eine Software verwenden, die sie dabei unterstiitzt, die
Indikatoren herauszulesen (Probandin 2, 14.11.2023, pos. 104).

In Bezug auf einen Report, wo die erhaltenen Informationen und Zahlen
zusammengefasst sind, wurden Angaben gegeben, dass auf Anfrage und Bedarf welche
erstellt werden, es aber nicht tblich ist detaillierte Reports auszugeben, zumindest was die
allgemeinen Tatigkeiten bei den Social-Media-Kanadlen angeht. Bei der Verwendung von
Social Ads, sei es jetzt intern oder lber eine Agentur, werden sehr wohl Reports erstellt und
analysiert. In dem Fall, den die Probandin 4 als Schwerpunkt der Personalbeschaffung
darlegte, dass, wenn das Ziel eine wirkliche Stellenbesetzung sein muss, sind die Zahlen einer
Werbeschaltung fiir sie als eher irrelevant und nicht entscheidend, daher ist wichtig zu
wissen, ob die Stelle besetzt werden konnte oder nicht. Bei Bewerbungsgesprachen wird laut
der Probandin darauf geachtet, herauszufinden, ob der*die Bewerber*in liber die sozialen

Medien aufmerksam wurde (Probandin 4, 22.11.2023, pos. 67—69).
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Verwendung und Nutzen der Informationen

Die Erkenntnisse im Kontext der Erfolgsmessung zeigen, dass die Informationen nitzlich
beim besseren Verstehen und Ansprechen der Zielgruppe sind. Beispielsweise werden zwei
Kampagnen verglichen, um zu analysieren, was besser oder weniger gut funktioniert hat.
Daraus kdnnen sinnvolle Schlisse fiir die nachsten Inhalte herangezogen sowie AnstéRe fir
eine weitere Strategieoptimierung gegeben werden. In Bezug auf diese Thematik schilderte
Probandin 1:“[...] Content Sorten quasi anschaut, da habe ich in letzter Zeit auch ein bisschen
experimentiert, um zu schauen, dh, keine Ahnung. Ich habe Kategorie Baumesse Kategorie
Baustellenbesichtigung, Kategorie ein Artikel, also da schaue ich mir dann natiirlich an, wie
gut kommt der Post an sich an und habe mir da dann eigentlich auch einen Input fiir die
Strategie herausgezogen.” (09.11.2023, pos. 114 - 116). Proband 5 gab an, dass die
erhaltenen Zahlen quantifizierbar sind und er fiir sich einen ersichtlichen Nutzen sieht,
beispielsweise was die Budgetierung flir das nachste Jahr angeht (Proband 5, 23.11.2023, pos.

68 — 69).

Einschdéitzungen fiir die Zukunft

Der letzte Abschnitt umfasst die Ergebnisse beziglich der Einschatzungen fir die
nachsten Jahre sowie Zukunftsaussichten. Diese schliisseln sich in die Bereiche der wichtigen
Aspekte der Social Media Nutzung in den nachsten Jahren und die Meinungen sowie etwaige
Empfehlungen, was den Start einer Social Media Prasenz angeht, auf.
Wichtige Aspekte

Die Analyse der Interviews ergab, dass die Verdnderung in der Kommunikation die
steigende Nutzung von Social Media in der Branche maligeblich beeinflusst. Die Menschen

sind soziale Netzwerke aus dem B2C-Bereich bereits gewohnt, daher werden auch diese im
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B2B-Bereich weiter Anklang finden und dhnlicher werden, laut Einschatzungen. Im Interview
meinte Probandin 1, dass der Prozess im B2B Unternehmen insgesamt sich immer weiter
anpassen wird, da es schon fast als normal fiir die Leute angesehen wird. Uberdies sieht sie
eine Erhohung bezlglich des Servicelevels in der Nachkaufphase, damit eine bessere
Beziehung und eine Bindung aufgebaut werden kdnnen, wie es beispielsweise im B2C-Bereich
genutzt wird (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 138-143).

Die Jingeren kommunizieren anders miteinander und allgemein verbringen sie viel Zeit
auf Smartphones. Darum wird es fiir Unternehmen in der Zukunft essenziell sein, einer Social-
Media-Strategienachzugehen. Dort haben Firmen dann die Mdéglichkeit in Kontakt mit ihnen
zu treten und sie auf das Unternehmen aufmerksam zu machen, denn Flyer verteilen und
Berufsmessen werden bereits als zu wenig angesehen. Proband 2 betonte, dass B2B-
Unternehmen nicht aulRer Acht lassen sollten, dass die Personen aus dem Buying Center nicht
nur Mitarbeiter*innen einer Organisation sind, sondern auch Privatpersonen, die
wahrscheinlich auch in ihrer Freizeit auf Social Media unterwegs sind (Proband 2, 14.11.2023,
pos. 130-132).

Soziale Kandle werden als eine andere Art von Suchmaschine angesehen. Unternehmen
haben dort die Mdglichkeit, sich anders zu prasentieren und das vergleichsweise besser und
klarer als beispielsweise auf einer Firmenwebsite. Ein Grund dafiir ist die Dynamik, die soziale
Kandle aufweisen konnen. Es wird von allen Proband*innen als ein bedeutungsvolles
Instrument gesehen, um die Marke sowie die Werte an eine breite Masse kommunizieren zu
konnen. Auf diese Weise kann ein gewisses Bewusstsein bei der Zielgruppe und im
allgemeinen Umfeld geschaffen werden. Probandin 2 betonte insbesondere die Relevanz der
Prdasenz im Hinblick auf das Employer Branding. Sie argumentierte, dass Unternehmen

aufgrund des aktuellen Fachkraftemangels nicht daran vorbeikommen auf eine Social-Media-
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Strategie zu setzen (Probandin 2, 14.11.2023, 130). Des Weiteren gab Proband 5 eine dhnliche
Aussage von sich, und zwar, dass Social Media relevant sein wird, wenn es um den
Wettbewerb der besten Kopfe geht (Proband 5, 23.11.2023, pos. 122). Die Nutzung wird als
kontinuierlich steigend betrachtet, unabhangig von Branche oder Geschaftsmodell, da sich
die meisten Aktivitaten bereits vermehrt auf Smartphones und in sozialen Medien abspielen.
Dabei wurde das Stichwort ,,Mobile Only“ von der Probandin 2 genannt (Probandin 2,
14.11.2023, pos. 124-125). Die Kunst hinter dem Ganzen wird voraussichtlich die Erkennung,
wo die gewlinschte Zielgruppe gerade unterwegs ist und wer die Kund*innen von morgen
sind, sein. Proband 3 glaubt, dass sich viele Firmen heutzutage immer noch keine konkreten
Gedanken hinsichtlich einer Social Media Nutzung gemacht haben (Proband 3, 17.11.2023,
pos. 153—-154). Angemerkt wurde von Probandin 1, dass Events und Vortrage Uber soziale
Medien gut beworben werden koénnen. Daher sieht sie Content Marketing und
Eventmarketing als eine Einheit an (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 148-150). In Bezug auf die
zukunftige Nutzung sozialer Medien, duflert sich Proband 5 dahingehend, dass es kein
,Entweder-Oder” sein wird, sondern ein ,,Sowohl-Als-Auch” Faktor und das nicht unterschatzt
werden sollte (Proband 5, 23.11.2023, pos. 113-114).
Meinung und Empfehlung

Alle Proband*innen gaben personliche Empfehlungen ab sowie Aspekte, die sie als
wichtig erachten bei einer Implementierung und der Social Media Strategie. Die Analyse
ergab, dass eine gute Vorgehensweise Know-how und Expertenwissen beinhalten soll.
Proband 5 betonte hier: ,Verwende nur etwas, wenn du es verstehst, was es bringt oder was
es tut.” Bei einem Bedarf von Know-how wire es ratsam, entsprechende Personen
einzustellen und eine*n Berater*in zur Seite zu holen. Proband 5: ,,Profis sind junge Leute, die

einfach das Ding leben.” (Proband 5, 23.11.2023, pos. 132-133).
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Zudem verdeutlichten die Aussagen, dass das Grundziel am Anfang wichtig ist und
langfristig gedacht werden soll. Kleine Anfange, die Kandle miteinander verkniipfen sowie auf
die Website verlinken, werden als gute Ausgangspunkte betrachtet. Zudem wird es als
malgeblich angesehen, allen im Unternehmen klar zu kommunizieren, was dahintersteckt.
Eine Zusammenarbeit mit den Abteilungen, wenn es sich um fachspezifische Inhalte handelt,
die auf Social Media verbreitet werden sollen, unterstiitzen bei der Qualitatssicherung der
ausgespielten Informationen. Hinsichtlich der Zusammenarbeit mit anderen Abteilungen
erzdhlte Probandin 1, dass die Marketingabteilung den Personen im Salesbereich einen
Aktionstag angeboten haben fiir eine kleine Einschulung und Aufbereitung des personlichen
LinkedIn Profils. Vor allem die Sensibilisierung des Vertriebs auf den personlichen Auftritt
stand hierbei im Vordergrund (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 163-166). Diese Aktion wurde
laut ihr besonders positivangenommen und schaffte ein stimmiges Bild. Bei Bedarf und wenn
es das Budget hergibt, wird es als ratsam gesehen, nach einiger Zeit Werbung zu schalten, um
Aufmerksamkeit zu generieren. Laut Angaben sollten vordergriindig der richtige Ansatz und
eine Strategie gegeben sein und nicht die Notgedrungenheit, weil andere das bereits nutzen.
Bei fast keinen Aktivitaten auf den Kanadlen und wenn irgendetwas gepostet wird, werden
keine Ergebnisse entstehen kénnen. Unternehmenskanale sollen echt und authentisch sein,
da viele falsche oder stark abgednderte Inhalte bereits auf sozialen Medien kursieren und
Menschen Ehrlichkeit und Transparenz eher zum Wertschatzen gelernt haben (Proband 3,
17.11.2023, pos. 136 — 138).

Proband 5 und Probandin 6 waren sich bei einem Blickwinkel einig. Beide gaben an, dass
die bereits gut angekommen Kiinstliche Intelligenz in weiterer Folge auch Social Media
beeinflussen wird und weitere Moglichkeiten schaffen kdnnte (Proband 5, 23.11.2023, pos.

171; Probandin 6, 28.11.2023, pos. 73).
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Kapitel 7: Zusammenfassung der Empirie und Diskussion
Dieses Kapitel umfasst die empirischen Ergebnisse sowie eine Diskussion beziiglich der
theoretischen Ansichten. Damit die Forschungsfrage sowie die Unterfragen beantwortet
werden kdnnen, werden im Rahmen dieser Diskussion wesentliche Aussagen eruiert. Zuletzt

wird alles sinngemaR zusammengefihrt.

Zusammenfassung Empirie

Die im vorherigen Kapitel aufgezeigten Ergebnisse der empirischen Untersuchung
werden nachfolgend zusammengefasst. Es werden die sozialen Medien in der Branche
behandelt sowie die Herausforderungen, Ziele und die Erfolgsmessung. Zuletzt werden die

Einschatzungen fir die Zukunft umfasst.

Social Media in der Branche

Zusammenfassend sind sich die Befragten einigt, dass die Nutzung von Social Media in der
Branche nicht mehr wegzudenken ist. Insbesondere Probandin 2 begriindete mit ihrer
Aussage wie folgt: ,,Auf LinkedIn muss so ziemlich jedes Unternehmen ein Profil haben, um von
mir als seriés angesehen zu werden.” (Probandin 2, 14.11.2023, pos. 12—-13). Die sozialen
Kandle unterstiitzen, um verschiedene Zielgruppen gezielter anzusprechen. Es wird
ermoglicht, enger mit der Zielgruppe zu interagieren und ein besseres Verstandnis flr sie
aufzubauen. Uberdies gibt es viele Arten von Kandlen mit unterschiedlichem Zweck und
Altersgruppen. Folglich kann dadurch ein Streuverlust verringert werden. Die genannten
sozialen Kanale umfassen LinkedIn, Facebook, Instagram und YouTube. Ebenso TikTok wurde
genannt, insbesondere im Kontext der jingeren Generation und der langsamen Etablierung
sozialer Kanale im B2B-Bereich, die im B2C-Bereich von vielen in der heutigen Zeit genutzt

werden. LinkedIn wird in der Branche als sinnvollstes Netzwerktool angesehen. Auf LinkedIn
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findet eine informelle Kommunikation statt und auf den Kanalen Instagram und TikTok wird
die informellere Art und Weise der Kommunikation als Vorteil gesehen. Mit dem Fokus auf
den Einsatz von Multimedia Inhalten kann nicht nur die Aufmerksamkeit der User*innen
langer gehalten werden als lediglich mit einem Text, sondern es kdnnen kreative Inhalte
erstellt werden fiir beispielsweise spannende Einblicke hinter die Kulissen des Unternehmens
und des Arbeitsalltags. Weiteren kann die Nutzung den Unternehmensauftritt starken, um
ein gewisses Standing in der anspruchsvollen Branche zu etablieren. Aufgrund der getatigten
Aussagen der Proband*innen sind soziale Medien besonders interessant im Hinblick auf die
Lehrlings- und Personalsuche. Probandin 1 duRerte sich wie folgt: ,Man muss einen feschen
Auftritt haben, sag ich mal, dass man attraktiv fiir Fachpersonal ist und fiir potenzielle
Arbeitnehmer. Und bei uns zum Beispiel ist das einer der Hauptgriinde, warum wir uns da
verstéirkt engagieren wollen in dem ganzen Bereich. Also wir haben jetzt nicht das Thema,
dass wir deswegen den Kunden unbedingt machen miissen.” (Probandin 1, 09.11.2023, pos.
7-9).

Die Interviews zeigen, dass die vorhandene Kapazitdt vorhanden sein muss, um mit den
Social Media Moéglichkeiten Referenzkanale aufzubauen, die das Leistungsversprechen und
die Markenwerte strategisch kommunizieren sollen. Aufierdem braucht es Verantwortliche,
die sicherstellen, dass die Kanale gepflegt werden, damit die Authentizitdt, Glaubwirdigkeit
sowie eine Sympathie langfristig forciert werden. Bei einer fehlerhaften Herangehensweise

konnte das Schaden fiir das Unternehmen mit sich ziehen.

Herausforderungen
Die Konstruktions- und Baubranche erweist sich als immer noch sehr traditionelle und

konservativ betrachtete Branche. Es wurde aufgezeigt, dass oftmals die Geschaftsfiihrung
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oder das obere Management von einer eher adlteren Generation besetzt ist, welche meist den
Mehrwert von sozialen Medien nicht einschatzen kénnen. Personen in Schliisselpositionen
haben oft aufgrund wenig bis keine Erfahrungen, Unsicherheiten, was eine effiziente Social
Media Nutzung betrifft, da es fiir viele bis dato nicht als notwendig erachtet wurde. Die
Herangehensweise wird in der Branche, als herausfordernd angesehen, was die Ziel- und
Strategiefindung angeht. Abgesehen von den unterschiedlichen Zielgruppen sind die
angebotenen Leistungen im B2B-Bereich namlich keine Lifestyle-Produkte, wie es im B2C-
Bereich Ublicher ist. Proband 3 betont diesbezliglich folgend: ,,Das heif$t, ich verkaufe eine
*xxx*kette oder etwas hinsichtlich Anschlagtechnik nicht aufgrund von Lifestyle, also nicht
wie RedBull zum Beispiel, dass du sagst, da geht es um dieses Image, das da RedBull
transportiert, ganz stark.” (Proband 3, 17.11.2023, pos. 55-56). Daher erschwert sich die
richtige Auswahl an Kanalen sowie eine effiziente Vorgehensweise.

Ebenso spielen die vorhandenen finanziellen, personellen und zeitlichen Ressourcen fiir
eine strategische und langfristige Anwendung der Unternehmenskanale eine groRe Rolle. Im
Hinblick auf die Beschaffung qualitativ hochwertiger Bild- und Videomaterialien wurde
aufgezeigt, dass es sich als schwierig herausstellen kann, da die Leistungen spezielle
Anfertigungen sein konnen, bei der eine Offenlegung konkreter Details als problematisch
gelten kann. In Bezug der Bild- und Videobeschaffung erzahlte die Probandin 1 folglich: ,Also
unsere Challenge Nummer eins ist, wir kriegen ganz, ganz, ganz, schwer Fotos von unseren
Produkten, weil wir stellen hochspeziellen Anlagen hin. Ja, und ein Techniker sieht dann ja
natiirlich, was dieses Ding macht. Kein Kunde will das die Konkurrenz sieht, was die in der
Produktion genau machen.” (Probandin 1, 09.11.2023, pos. 82—83).

Damit die Herausforderungen minimiert werden kdnnen, wurde verdeutlicht, dass eine

klar definierte Strategie fir alle im Unternehmen verstandlich kommuniziert werden soll. Oft
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werden neue Entwicklungen und Veranderungsprozesse sehr trage angenommen und
eingesetzt, daher wird es als ratsam angesehen, Verantwortliche zu ernennen, die die
Aufklarungsarbeit intern durchfihren sowie den Prozess innehaben und beobachten.
AulRerdem wird ein interner Austausch mit Expert*innen, was das Social-Media-Marketing
angeht als gute Moglichkeit gesehen, ein Bewusstsein daflir im Unternehmen sowie ein

Gesamtgeflige nach auRen hin zu schaffen.

Ziele

Hinsichtlich der Ziele wurden neben der Kommunikation des qualitativen
Leistungsversprechens, insbesondere die Positionierung als Expert*in und als attraktiven
Betrieb genauer gesagt das Employer Branding genannt. Es wurde aufgezeigt, dass es aus
Sicht der Proband*innen wichtig ist, Werte wie Nachhaltigkeit und Gleichberechtigung zu
vermitteln. Proband 5 dulierte sich wie folgt dazu: ,,..,da kommen ganz neue Aspekte dazu,
die einfach jetzt auch fiir ein junges Publikum einfach von Interesse sind, dass sie sagen, Old
Economy hin oder her, aber die Firma steht fiir Werte, damit entsteht dann entsteht dann
auch ein Mindset, und am Ende des Tages steht dadurch auch eine Brand,..” (Proband 5,
23.11.2023, pos. 84-85).

Die Interaktion und Kommunikation mit der Zielgruppe sind essenziell, jedoch wird eher
die Erreichung der richtigen Personen mit spezifischen Inhalten und Informationen forciert
als ein konkreter Vertragsabschluss. Die Proband*innen veranschaulichten zudem
hinsichtlich der Bespielung der Kandle, die Moglichkeit der Zielgruppe Einblicke in die
Arbeitswelt des Unternehmens zu geben sowie verschiedene interne Karrierechancen
aufzuzeigen, insbesondere wenn das Ziel die Lehrlings- und Personalsuche ist. Eine

Zielsetzung fiur die Personalsuche sowie die Starkung der Arbeitgeberattraktivitdt wird bei
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einem Einsatz von eigenen Lehrlingen und Mitarbeiter*innen, also Corporate
Influencer*innen, gesehen. Des Weiteren ergaben die Ergebnisse der Interviews, dass
Unternehmen die Imageaufbesserung und Markenbekanntheit mit der Nutzung von sozialen
Medien im Hinterkopf behalten, da eine effiziente Anwendung diese Faktoren starken kdnnen
sowie mehr Aufmerksamkeit auf sich gezogen werden kann. Probandin 4 duRerte hier: ,,Weil
es geht ja darum, wirklich eine Marke zu etablieren langfristig. Wie gesagt, je nachdem,

UnternehmensgréfSe, aber glaube ich, dass es auch fiir kleine Unternehmen Sinn macht,..”

(Probandin 4, 22.11.2023, pos. 99-100).

Erfolgsmessung

Bei der Erfolgsmessung werden konkret die Zahlen und Daten herangezogen, die
speziell bendtigt werden. Ein Kennzahlensystem sollte sinnvoll nach Bedarf gefiihrt werden
und sich eher auf eine kleinere Menge fokussieren. Proband*in 2 nannte als Beispiel
Folgendes: ,,Wir verwenden dazu eine Software, die heifst Piwik Pro. Und mit dieser Software
kénnen wir dann quasi aus den vielen verschiedenen LinkedIn Kandlen, die wir haben, die KPIS
herauslesen”. (Probandin 2, 14.11.2023, pos. 104).

Als wichtige Indikatoren fiir Unternehmen koénnen die Reichweite, die
Follower*innenentwicklung, die Interaktion bei Postings und die Conversion genannt werden.
Bezliglich einer Berichterstellung der MalRnahmen werden bei Social Ads eher welche erstellt
und als relevant betrachtet als beispielsweise bei alltdglichen nicht bezahlten Aktivitdaten. Da
es nicht als Giblich gilt, detaillierte Reports zu erstellen und auszugeben. Das passiert eher auf
Anfrage und bei Bedarf. Betrachtungen und Analysen der Informationen ergeben
hauptsachlich den Vorteil, dass man aus Erfahrungen lernen kann, was funktioniert hat und

was nicht. AuBerdem ermaoglichen sie ein besseres Verstandnis und eine gezieltere Ansprache
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der Zielgruppe. Dariliber hinaus kdnnen mittels langfristiger Dokumentationen und Analysen

relevante Aspekte flr die Strategieoptimierung aufgedeckt werden.

Einschdtzungen fiir die Zukunft

Veranderungen in der Kommunikation sind bereits sichtbar und es wird sich weiter
wandeln. Soziale Netzwerke und die Art der Bespielung aus dem B2C-Bereich werden in den
nachsten Jahren weiter Anklang in der B2B-Branche finden. Die Kommunikationsart der
Jingeren untereinander ist bereits anders und allgemein verbringen die Menschen vermehrt
Zeit auf einem Smartphone in den sozialen Netzen. Zudem sollen Unternehmen nicht
vergessen, dass das Buying Center in Organisationen ebenso aus Privatpersonen besteht, die
soziale Netzwerke nutzen. Daher wird in der Zukunft die Nutzung fir Unternehmen von
Social-Media-Strategien unabdingbar sein, um eine jlingere Zielgruppe zu erreichen.
Traditionelle Aktivitaten wie Messeauftritte und Flyer verteilen werden daflir nicht
ausreichen sein. Vorteilhafte Aspekte einer Anwendung kénnen bereits gesehen werden, da
Social Media eine Art Suchmaschine darstellt, in der sich Unternehmen vergleichsweise
besser und klarer prasentieren kénnen als auf einer Firmenwebsite, da eine andere Dynamik
auf diesen Kanalen geboten wird. Ebenso kdnnen die Unternehmenswerte spezifisch an eine
breitere Masse kommuniziert werden. Verdeutlicht wurde der Bedarf einer Employer
Branding Strategie, wenn es um den Wettbewerb der kreativen Kopfe auf dem Markt geht,
da ein derzeitiger Fachkraftemangel herrscht und mit diesem Ansatz qualitativ hochwertiges
Fachpersonal gesucht und gefunden werden kann, was zukiinftig als essenziell betrachtet
wird.

Die Nutzung wird auch in Zukunft weiterhin steigen und das unabhéangig von der

Branche oder dem Geschaftsmodell. Es ist daher von Bedeutung bei einer Implementierung
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ein vorhandenes Know-how sowie Expertenwissen aufzuweisen, damit eine strategische und
sinnvolle Herangehensweise gewahrleistet werden kann und nicht nur aufgrund von
Notgedrungenheit gehandelt wird. Des Weiteren sollen online und offline MaRnahmen wie
beispielsweise Events in Verbindung mit den sozialen Kandlen gesetzt werden, da vieles
heutzutage online passiert, aber Menschen auch persénliche Kontakte wertschatzen. Aspekte
wie Authentizitat, Ehrlichkeit und Transparenz werden in den sozialen Medien angesichts
bereits vieler falscher und stark abgednderten Inhalten, die herumkursieren, besonders
gutheillen und sind daher als essenziell zu betrachten. Damit qualitativ hochwertige Inhalte
produziert werden kdnnen, ist es ratsam fir fachspezifische Themen eng in Zusammenarbeit
mit den Abteilungen zu stehen und sich auszutauschen. Das Angebot von kleinen Schulungen
konnen nicht nur das Bewusstsein fir Social-Media-Marketing im Unternehmen starken,
sondern ermoglichen, personliche LinkedIn-Profile aufzubereiten, den Kanal vorzustellen, die
Funktionen zu erklaren und den Nutzen fiir Einzelpersonen sichtbar zu machen. Die
Interviews legten offen, dass in den nachsten Jahren die kiinstliche Intelligenz die Nutzung
von Social Media neben dem Generationswechsel beeinflussen wird und weitere Chancen
und Moglichkeiten geschaffen werden kdénnen. Probandin 6 duBerte sich folgend zu dem
Thema ,,..., was im Einkauf in der Hinsicht wichtig wdre, du hast es sicher selber schon
mitbekommen, KI, das ist gerade wirkliche ein orga-Trend,..“ (Probandin 6, 28.11.2023, pos.

73).

Diskussion
In diesem Diskussionsabschnitt werden die theoretischen und empirischen Ergebnisse
gegenibergestellt, um relevante Erkenntnisse zu gewinnen. Diese sollen fiir die

Beantwortung der Forschungsfrage herangezogen werden, um das Ziel dieser Arbeit erfillen.
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Am Ende werden die Schliisselelemente der gewonnenen Erkenntnisse zusammengefasst

und veranschaulicht.

Beantwortung der Forschungsfrage
»Welche Chancen bieten soziale Medien im Bereich Marketing und Sales in 6sterreichischen
Konstruktionsunternehmen hinsichtlich einer Optimierung der Kundenkommunikation?“

Im Zuge dieser Arbeit wurde eine Literaturrecherche sowie eine qualitative
Interviewstudie durchgefiihrt. Auf Basis der empirischen und theoretischen Erkenntnisse gilt
es nun, die zentrale Forschungsfrage zu beantworten. In diesem Zusammenhang konnte
gezeigt werden, dass soziale Medien flir Marketing und Sales in Osterreichischen
Konstruktionsunternehmen einen groRen Mehrwert darstellen und weitere umfassende
Potenziale neben der Verbesserung der Kundenkommunikation geboten werden kénnen.

Es wurde unter anderem ersichtlich, dass eine gezielte Social-Media-Strategie in den
nachsten Jahren Bestandteil in der B2B-Konstruktionsbranche haben muss. Dwivedi et al.
(2023) zeigen in diesem Zusammenhang auf, dass sich B2B-Unternehmen langsam in diese
Richtung entwickeln, aber noch viel mehr dahingehend unternommen werden muss.
Angesichts des zunehmenden Wettbewerbsdrucks und der knappen Zeit fir
Informationsbeschaffung, ist die Nutzung von Social Media nicht nur herausfordernd,
sondern auch wichtig fir die Wettbewerbsfahigkeit (p. 972). Aufgrund der Angaben aus
Interviews werden Social-Media-Strategien als Chance gesehen, potenzielle Bewerber*innen
besser zu erreichen, um dem Fachkraftemangel, der derzeit herrscht, entgegenzuwirken.
Daher wird in der Branche der Wettbewerb als Kampf um hochwertige Fachleute angesehen,
die fur eine hohe Qualitadt der angebotenen Leistung ausschlaggebend sind. Azhar und Abeln

(2024) beschrieben Social Media damals als geeignetes Instrument, um diese Zielgruppe auf
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eine andere Art und Weise zu erreichen (p. 48). Im Rahmen der durchgefiihrten Studie wurde
vor allem die junge Generation immer wieder erwahnt, die mit sozialen Medien
aufgewachsen ist und einen anderen Mehrwert wahrnimmt. Darum werden junge Leute als
zukiinftige Expert*innen eingestuft, die weitere neue Potenziale aufgreifen kénnen, was die
Anwendung und kreative Aufbereitung der Social Media Prasenz betrifft. Wenn Heinemann
et al. (2018) betrachtet wird und der Trend der Konsumerisierung im B2B-Business im
Onlinehandel genannt werden kann, wollen B2B Kund*innen einen vergleichsweise gleichen
Komfort wie es im B2C tiblich ist (p. 153). Eine dhnliche Ansicht teilen auch die Proband*innen
dieser Masterarbeit, denn auch sie haben wahrgenommen, dass langsam, wie im B2C-
Onlinehandel, innerhalb der sozialen Medien dhnliche Faktoren als wiinschenswert erachtet
werden. Dies ist darauf zurickzufihren, dass Menschen vermehrt auf ihren Smartphones
soziale Medien als eine Art Suchmaschine nutzen.

Die Optimierung hinsichtlich der Kund*innenkommunikation mittels Nutzung von Social
Media kann aufgrund der theoretischen und empirischen Forschung als sehr sinnvoll erachtet
werden. Social-Media-Strategien ermoéglichen Unternehmen spezifische Inhalte konkret an
die gewlinschte Zielgruppe anzupassen und zu kommunizieren. Die Nutzung von qualitativ
hochwertigem Multimedia Materials fangt die Aufmerksamkeit der User*innen ein und
Unternehmen haben auf einer Vielzahl an Kanalen die Maoglichkeit, mit potenziellen
Kund*innen und Partnerorganisationen zu interagieren. Der Streuverlust kann verringert
werden und Daten und Informationen kdnnen mit der richtigen Anwendungsweise bei einer
Optimierung der gezielten Kundenkommunikation unterstiitzen. Dadurch werden die
einzelnen Zielgruppen besser verstanden und kundenspezifischere Inhalte konnen erstellt
werden, wenn die Daten regelmaRig analysiert werden. Aufgrund der Angaben, dass die

kommende Generation immer mehr in der Arbeitswelt ankommt und daraus folgend ein
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Generationswechsel in verschiedenen Positionen vonstattengehen wird, wird sich die
Kommunikation weiterhin verandern. Die jungen Leute, die damit aufgewachsen sind,
werden als essenziell flir neue Ansatze gesehen, da sie bereits etwaige Vorteile sehen und
anwenden. Aus den Ergebnissen der Interviews ist das sinnvollste Netzwerktool
vordergriindig die groRRte Business-Plattform LinkedIn, da Organisationen und Geschaftsleute
dort die Moglichkeit haben in Kontakt zu treten, sich auszutauschen. Die Statistik von Social
Media Examiner (2023) von Statista, dass der beliebteste genutzte Social-Media-Kanal im
Business Kontext LinkedIn ist (Social Media Examiner, zitiert nach de.statista.com, 2023).
Junge Geschiaftsleute verwenden bereits diesen Kanal und kdnnen mit ihrem Netzwerk
sinnvolle Verbindungen und Beziehungen zu Unternehmen schaffen, wenn die Personen aus
anderen Organisationen der online Vernetzung als passend zu einem Kontext gesehen
werden. Im Weiteren kdnnen somit gewisse Synergien entwickelt werden. Azhar und Abeln
(2014) gaben an, dass Social Media definitiv die Zusammenarbeit innerhalb einer Branche
fordern kann. Mit der Weiterentwicklung dieser Technologien werden weitere Neuerungen

zur Optimierung dieser Ressourcen beitragen (pp. 49-50).

Beantwortung F1: Wie gestaltet sich die derzeitige Nutzung von Social-Media-Kandilen in
Osterreichische Unternehmen im Konstruktionswesen?

Im Rahmen der ersten Subfrage wurde analysiert, wie sich die aktuelle Nutzung und von
Social-Media-Kanalen sowie Strategieansdtze in Osterreichischen Unternehmen im
Konstruktionswesen gestaltet. Dabei konnten die Ergebnisse der empirischen Erhebung
zeigen, dass je nach UnternehmensgroRe unterschiedliche Herangehensweisen bezliglich der
Pflege und Nutzung der Social-Media-Kanéle in den Unternehmen Anwendung findet. In

grofReren Konzernen werden soziale Medien bereits eher genutzt als kleinere Unternehmen,
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was auf unterschiedliche Faktoren zuriickzufiihren ist. Jedoch ist den meisten der Mehrwert
und die Sinnhaftigkeit einer Social-Media-Strategiebewusst. Vorteile wie die engere
Interaktion mit der Zielgruppe und das bessere Verstehen werden erkannt. Angesichts dessen
werden MalRnahmen dahingehend gesetzt, dass eine strategische Anzahl an Kanalen genutzt
wird, um unterschiedliche Zielgruppen gezielt zu erreichen.

Kreutzer et al. (2020) zeigte bereits auf, dass B2B-Unternehmen anfangen, die
Bedeutung von Social-Media-Marketing zu sehen und soziale Netzwerke wie LinkedIn und
YouTube zu nutzen, beispielsweise auch fir Employer Branding (p. 30). Die Ergebnisse
verdeutlichten die Nutzung von sozialen Medien fiir Themen wie Employer Branding. Die
Statistik von Social Media Examiner (2023) von Statista untermauert zudem die Angaben der
Proband*innen, dass der beliebteste genutzte Social-Media-Kanal im Businesskontext
LinkedIn ist und fir die Unternehmensprasentation (Social Media Examiner, zitiert nach
de.statista.com, 2023). Dennoch sind die fiir B2B-Unternehmen noch untypischeren Kanalen
wie Instagram oder sogar auch TikTok fir die Zukunft als relevant zu betrachten, da die
jungere Generation in Zukunft weitere Positionen in der Berufswelt einnehmen werden und
daraus folgend Einfluss darauf haben und der B2C-Markt weiter auf den B2-Markt abfarben
wird. Diba et al. waren 2019 zudem der Ansicht, dass bis 2025 deutliche Verdanderungen
beziiglich des Generationswechsels zu beachten sind (p.1491).

Die Ziele und die Art der Bespielung im Social Media Bereich erweisen sich in der
Branche als schwierig. Anzumerken ist, dass es essenziell bei der Herangehensweise ist, die
UnternehmensgroBe zu betrachten, wie das Unternehmen nicht nur hinsichtlich der
Ressourcen und Kapazititen aufgestellt ist, sondern auch welche speziellen

Geschaftsbereiche vielleicht strategisch aufgeschliisselt werden kdonnen.
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Es wurde in der empirischen Untersuchung und in der Literatur aufgezeigt, dass das
Thema Employer Branding besonders in der Branche derzeit an Relevanz gewinnt. Die
Statistik von Bitkom befragte 104 Marketing-/Kommunikationsleiter*innen bzw.
Geschaftsfihrer*innen im Jahr 2022 und diese gaben an, dass das Ziel der
Bewerber*innensuche bzw. -gewinnung in allen UnternehmensgroRe als ungefdhr gleich
wichtig eingestuft wird (Bitkom, 2023, zitiert nach statista.com). Ebenso der Aufbau von
Corporate Influencer wurde genannt, jedoch eher von groBeren Unternehmen (siehe
Abbildung 5) Aus den Interviews ging hervor, dass qualitativ hochwertiges Fachpersonal, vor
allem Lehrlinge bendtigt und gesucht werden. Deshalb wird verstarkt in den Bereich
Arbeitgeberattraktivitdt und Employer Branding investiert. Die Nutzung von Multimedia in
den sozialen Kanalen soll Einblicke in den Arbeitsalltag gewdhren sowie die Authentizitat und
Glaubwiirdigkeit starken. Rosario und Dias (2023) sind der gleichen Meinung hinsichtlich des
Employer Brandings und Social Media. Dadurch, dass die Werte des Unternehmens sowie
Unternehmenskultur vielseitig prasentiert werden kénnen, kann eine Positionierung als

attraktives Unternehmen deutlich gestarkt werden (p.14).

Beantwortung F2: Welche Herausforderungen zeigen dsterreichische Unternehmen im
Konstruktionswesen derzeit auf beziiglich einer Implementierung einer Social Media
Strategie?

In dieser Teilfrage wurde analysiert, welche Hiirden oOsterreichische Unternehmen
innerhalb der Bau- und Konstruktionsbranche hinsichtlich einer Implementierung einer
Social-Media-Strategieaufzeigen und zu umgehen haben. Die empirische Untersuchung
ergab, dass die Branche immer noch sehr traditionell und konservativ gefiihrt wird. Griinde

dafir ware die Betrachtung der, wo diese derzeit noch von Personen aus &lteren
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Generationen besetzt werden, was sich jedoch in nachster Zeit verandert wird. Zudem zeigten
Malesev und Cherry (2021) auf, dass der Grad der Akzeptanz aufgrund von
Generationsunterschieden intern, die Implementierung erschwert werden kann (p.75).
Ferner wird die Ziel- und Strategiefindung aufgrund der unterschiedlichen Zielgruppen sowie
die angebotenen Leistungen im B2B-Bereich als Herausforderung angesehen, denn
vergleichsweise zu B2C-Markten, werden hier keine Lifestyle-Produkte angeboten. Weitere
Faktoren, die erschwerende Bedingungen fiir eine strategische und langfristige Anwendung
der Unternehmenskandle mit sich bringen, sind die finanziellen, personellen und zeitlichen
Ressourcen. Es stellt sich zudem heraus, dass oftmals Verdanderungsprozesse und neue
Entwicklungen in Unternehmen zu trdge intern angenommen und umgesetzt werden,
wodurch der Erfolg einer Social Media Implementierung gefahrdet werden kann. Des
Weiteren wurde dargelegt, dass sich Beschaffungen qualitativ hochwertiger Bild- und
Videomaterialien, was die RegelmaRigkeit der Bespielung und Darbietung von Qualitat
beeinflussen kann, sich als Hirde erweisen wird. Malesev und Cherry (2021) beschrieben
ebenso Schwierigkeiten einer dauerhaften Bereitstellung von Inhalten in Bezug auf die

Bespielung der Unternehmenskanale (p 75.)

Beantwortung F3: Welche Zukunftsperspektiven und Entwicklungspotenziale sehen
Osterreichische Unternehmen im Bau- und Konstruktionswesens hinsichtlich der
Weiterentwicklung von Social-Media-Strategien?

In der letzten Subfrage wurden zukinftige Ansichten sowie Potenziale fir den Social
Media Bereich in Osterreichischen Konstruktionsunternehmen beziglich der Strategien
analysiert und aufgezeigt. Die literarische Recherche verdeutlichte ein vorhandene Spektrum

Social-Media-Marketings im B2B-Bereich sowie die letztlichen Entwicklungen. Die empirische
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Forschung verdeutlichte, dass strategische Ziele und Herangehensweisen in den nachsten
Jahren enorm zunehmen und forciert werden. Damit Unternehmen gut aufgestellt sind und
sich erfolgreich positionieren konnen, wird die enge Zusammenarbeit zwischen
Fachabteilungen fir die Sicherstellung einer hohen Qualitdt der Prozesse und Inhalte, die
kommuniziert werden sollen, als bedeutsam angesehen. Kreutzer et al (2020) bestarkt die
Meinung, dass ein enger Kontakt mit den internen Abteilungen des Unternehmens und durch
den fachlichen Austausch ein kompetenter Auftritt gewahrleistet werden kann (306—306).
Aufgrund der neuen Generation sowie der Anpassung der B2B-Markte an B2C-Markte
bezliglich der Erwartungen und Gewohnheiten hinsichtlich sozialer Medien werden neue
Malnahmen fir Unternehmen notwendig sein. In den Bereichen und Positionen der
Unternehmen werden vermehrt jlingere Menschen in Zukunft tatig sein, die genauso
Privatpersonen darstellen, die viel Zeit auf Smartphones verbringen und soziale Medien als
eine Art Suchmaschine verwenden. Dennoch sollten Aspekte wie die Wertschatzung von
personlichem Kontakt nicht auBer Acht gelassen werden. Die Verbindung von offline und
offline Mallinahmen, wie Events, sollten Unternehmen in Betracht ziehen. Grund ist, dass
vieles heutzutage online passiert, jedoch der zwischenmenschliche Kontakt immer noch ein
wichtiger Bestandteil fiir viele Menschen ist.

Insbesondere die Betonung auf den Bedarf an qualitativem Personal zeigen den
Mehrwert, den der Einsatz von Social Media, mittels Employer Branding und gezielten
MaRnahmen, schaffen kann. Die Betriebe innerhalb der Branche werden zunehmend in
einem Wettbewerb zueinanderstehen, um kreative Kopfe fiir das Unternehmen zu gewinnen.
Die rasant voranschreitenden Entwicklungen in der Technologie sowie die Verdnderung der

Kommunikation, lassen Schliisse auf eine Verbindung fir die zukiinftige Nutzung von sozialen
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Medien und der kiinstlichen Intelligenz zu. In dieser Hinsicht werden weitere Potenziale und

Chancen fir eine Optimierung der Kund*innenkommunikation im B2B-Bereich gesehen.

Implikationen

Zusammenfassend kann aufgezeigt werden, dass die Branche immer noch recht
traditionell und konservativ gefiihrt wird. Hinblickend auf Veranderungsprozesse und neuen
Entwicklungen in Unternehmen wird deutlich, dass diese intern von Mitarbeiter*innen zu
trage angenommen und umgesetzt werden, was den Erfolg der Implementierung einer Social-
Media-Strategie deutlich erschwert. Die zukiinftigen Expert*innen fir die effiziente Nutzung
von sozialen Medien bilden junge Leute, die in weiterer Folge entscheidungsrelevante
Positionen in der Branche besetzen werden. Innerhalb des Unternehmens ist es ratsam, dass
ein fachlicher Austausch zwischen den Abteilungen gefihrt wird, damit die Qualitat der
Inhalte und Informationen, die kommuniziert werden sollen, gewahrleistet werden kdénnen.
Viele junge Geschaftsleute weisen auf der Plattform im Businesskontext, LinkedlIn, bereits ein
grofRes Netzwerk auf, dass deren Karriereweg férdern soll. Durch enge Kooperationen und
Partnerschaften kdnnen Synergien geschaffen werden. Fir die strategische Vorgehensweise
sowie Bespielung und Positionierung der Kanale, missen kreative und qualitativ hochwertig
aufbereitete Inhalte bereitgestellt werden. Typische B2C Plattformen wie TikTok werden als
relevanten Kanal gesehen, aufgrund der unterschiedlichen Art und Weise wie junge
Zielgruppen erreicht werden konnen. Im Vergleich dazu, die formelle Form, ausgelegt auf
B2B, LinkedIn. Durch das Analysieren der Unternehmensperformance auf den Social-Media-
Kanélen kdnnen relevante Informationen und Daten aufgezeigt werden. Diese dienen fiir eine

gezielte Kund*innenanprache und eine Verringerung des Streuverlustes.
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Besondere Chance in der Branche weist die Positionierung als attraktives Unternehmen
in den sozialen Netzwerken auf. Insbesondere auf den Ublichen Kanalen im B2C-Bereich, wie
Instagram und TikTok. Da auf dem Markt vermehrt Fachkrafte gesucht und bendétigt werden,
findet das Thema Employer Branding und der Einsatz von Corporate Influencer Programmen
besonderen Anklang. Social Media kann als eine andere Art von Suchmaschine angesehen
werden, was einen weiteren relevanten Faktor flir Unternehmen darstellt. Heutzutage ist es
besonders wichtig, im Internet gefunden zu werden. Jedoch ist anzumerken, dass zwar viel in
der Onlinewelt passiert, aber der zwischenmenschliche Kontakt hat fliir Menschen immer
noch einen hohen Stellenwert. Aufgrund dessen ist eine Verkniipfung von online und offline
MaBnahmen anzudenken. Zuletzt wird das Thema Kiinstliche Intelligenz immer weiter in den
Vordergrund riicken. Diese Technologie wird Einfliisse auf die Social Media Anwendung

haben sowie neue Potenziale und Méglichkeiten schaffen.

Kapitel 8: Limitationen und Ansétze fiir weitere Forschungsarbeiten

Diese Arbeit versucht mittels der durchgefiihrten Forschung einen Beitrag zu Schlieung
der Licke beziglich der B2B Social Media Kommunikation und der Optimierung der
Kund*innenkommunikation zu leisten. Ziel war es mit einer wissenschaftlichen Literatur-
Recherche sowie mit Hilfe von halbstrukturierten Interviews aufzuzeigen, welche Chancen
und Potenziale die Anwendung von Social Media in der B2B Kommunikation und
insbesondere in der Bau- und Konstruktionsbranche mit dem Fokus Stahl- und Metall geboten
werden konnen. Dafiir wurden die Herausforderungen sowie sinnvolle Ansatze innerhalb der
Branche durchleuchtet. Aufgrund des Voranschreitens der Digitalisierung, des
Generationswechsels in der Arbeitswelt sowie die steigende Nutzung von sozialen Medien

wurden Zukunfts-Potenziale aufgezeigt. Diese konnen innerhalb weiterer Forschungen
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zusatzliche Aufschliisse zum Sachzusammenhang geben. Eine Limitation besteht in der
Stichprobengrée und der Konkretisierung bezliglich der Branche sowie mit den Rollen der
Befragten aus Marketing und Sales Abteilungen. Zukiinftige Forschungen kénnten sich auf
unterschiedliche Positionen und Rollen, wie etwa Personalabteilen beziehen, um ergdnzende
differenzierte Einsicht innerhalb der Branche zu erhalten.

Aufgrund begrenzter Zeit konnten nicht alle Facetten des Forschungsthemas vollstandig
untersucht werden. Bestimmte Elemente kdnnten dadurch unberticksichtigt geblieben sein.
Mit einer hoheren StichprobengroRe konnen weitere Folge aussagekraftigere Erkenntnisse
gewonnen werden.

Es bedarf an weiteren Forschungen fiir die Potenziale des Social-Media-Marketing im
B2B-Bereich. Insbesondere im Hinblick auf den Einsatz neuer Technologien, wie
beispielsweise Kinstlicher Intelligenz. Dabei kénnen verschiedene Anwendungspotenziale
innerhalb des Social-Media-Marketings in der Branche aufgezeigt werden. Flir Unternehmen
kdnnen somit weitere Einsatzmoglichkeiten und Zukunftschancen eruiert werden. Das Thema
Employer Branding aus der Sichtweise der Zielgruppe, zum Beispiel von Lehrlingen oder
Facharbeiter*innen, ware fir weitere Forschungen moglich. Dadurch kénnten Faktoren und
Aspekte Uber die Annahme sowie die Steigerung der Motivation von arbeitssuchenden
Personen bezliglich einer Bewerbung bei B2B-Unternehmen eruiert werden. Dazu kénnen
konkrete Ansdtze, wie der Einsatz eigener Mitarbeiter*innen in Corporate Influencing
Programmen, bericksichtigt werden. Daraus resultierend besteht die Moglichkeit weitere
relevante Aufschlisse fiir diese Branche zu erértern.

Damit das Wissen in diesem Bereich vertieft werden kann als auch neue praxisrelevante

Erkenntnisse beziglich der Social Media Kommunikation gewonnen werden kdnnen, ist es
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wichtig, diese Limitationen anzuerkennen und in zukinftigen Forschungsansadtzen zu

berlicksichtigen.
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Appendix

1: Vollstiandiger Gesprachsleitfaden

Vor den Fragen:

Vorstellung & Bedanken fiir die Teilnahme

Hintergrund der Arbeit besprochen (Titel, Forschungsthema)

Aufklarung tGber anonyme Verarbeitung der Aufnahmen und Informationen

Appendix Tabelle 1 - Vollstandiger Gesprachsleitfaden

Thema

Hauptfrage

Subfrage

1. Social Media Nutzung in der Branche — Eins

tellung, Nutzung und Ziele

Wenn du an das Thema Social Media im
allgemeinen denkst — was kommt dir
hierbei in den Sinn? (WARM-UP)

Was denkst du tiber die Rolle von Social
Media in deinem Bereich und Branche?

Welche Kanéle erachtest du als sinnvoll
in der Branche?

Welcher Meinung bist du - viele
Kandle fiir breite Prasenz oder
fokussiert auf einzelne
ausgewahlte?

Wie findet man heraus welche
geeignet sind? Irgendwelche Tipps?

Marketing: Wie wird Social Media
derzeit in eurem Unternehmen genutzt
und wie ist der derzeitige Status?

Sales: Nutzt du Social Media aktiv fiir
deine Arbeit?

Welche Ziele werden verfolgt?

Wie sieht der Nutzungsprozess aus
und welche Kandle seht ihr am
effektivsten an bis dato?

Wirdest du sagen, dass soziale
Medien euch bei der
Kundenkommunikation (wie z.B.
Interaktion und Integration mit
Partnern,..) unterstitzen?

Wenn ja, fur was und welche
Vorteile siehst du?

Welche Kandle empfindest du
am effektivsten?

H

erausforderungen bei der Implementierung & Anwendung

Welche Herausforderungen kommen
dir in den Sinn, wenn es um das Thema

o Wie kénnten diese
Herausforderungen umgangen
werden?
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,Implementierung einer Social Media e Was ist deiner Meinung nach
Stragie” geht? besonders wichtig beim Start
einer Social-Media-
Strategiebzw. Nutzung?

3. Erfolgsmessung

Marketing: Wie sieht der Prozess der e Seht ihr durch die Nutzung von

Erfolgsmessung eurer Social Media social Media eine verbesserte
Prasenz aus bei euch, bitte erzahl mir Kundenkommunikation?
dartber?

Sales: Welche Aspekte von Social Media
bezuglich erhaltener
Daten/Informationen findest du fur
deine Arbeit interessant und relevant?

4. Zukunftsperspektiven und Einschatzungen

Was sind deine Einschatzungen fir die
nachsten Jahre, was die Rolle von Social
Media in der Branche angeht?

Was wirdest du einem Unternehmen
in der Branche raten beziiglich der
Nutzung von Social Media?

Ende

AbschlieRende Worte und Bedanken

Anmerkung: die gezeigte Tabelle ist nach eigener Darstellung und beinhaltet die alle Fragen
des selbst erstellten Gesprachsleitfadens fiir die Proband*innen
Appendix 2: Ubersicht der codierten Segmente mit Angaben

Die nachfolgende Tabelle zeigt die einzelnen Subcodes mit Beschreibungen.

Appendix Tabelle 2 - Subcodes inklusive Beschreibung

Code Beschreibung
Einscl;(hatzungen Zukunft > Wichtige Verlauf der Anwendung Nutzung in der Branche
Aspekte

Einschatzungen Zukunft > Meinungen | Denkweisen und Herangehensweisen fiir die
und Empfehlungen zukiinftige Social-Media-Aktivitaten

Erfolgsmessung > Verwendung und Angaben zur Relevanz und Weiternutzung der
Nutzen der Informationen sine e e e

Erfolgsmessung > Tracking Nutzen der Erfolgsmessung

Ziele > Positionierung Social-Media-Ziele innerhalb der Branche
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Herausforderungen > Herausforderungen bei einer Social Media
Implementierungsprozess Implementierung

Herausforderungen > Ressourcen Herausforderungen
Herausforderungen > Notige Wichtige Aspekte fiir eine erfolgreiche
MaRnahmen

Implementierung und Anwendung

Herausforderungen > Branche an sich | Beeinflussende Faktoren auf die Social Media
Nutzung

Social Media in der Branche > Aspekte und Ansichten aus den Fachbereichen
Ansichten Marketing und Sales Marketing und Sales

Social Media in der Branche > Kanale | Niitzliche Plattformen in der Branche

Social Media in der Branche > Vorteile | Vorteile der sozialen Kanile

Social Media in der Branche > Nutzung Bespie|ung und Pf|ege der Kanale

Anmerkung: dies ist eine Tabelle nach eigener Darstellung und beinhaltet die
Hauptkategorien mit den entsprechenden Unterkategorien inklusive Beschreibung

Appendix 3: Codierte Segmente aus der Textmaterial

Die folgende die Tabelle der Codelbersicht mit den codierten Aussagen der
Proband*innen aus dem Textmaterial.

Appendix Tabelle 3 - Codierte Textelemente aus MAXQDA 2022

Dokumentname Code Segment

Interview2_LR_Marketing | Social Media in der LinkedIn ein und auch die ganz
Branche > Ansichten andere Herangehensweise an
Marketing und Sales die Social Media Nutzung bzw

die ganz andere Funktion, die
es fur Unternehmen hat, es im
Vergleich zu Privatpersonen.




Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

bei Unternehmen geht es ja
meist trotzdem darum, dass sie
Informationen Uber lhr
Unternehmen, selbst, tiber lhre
Produkte oder (lber Ilhre
Dienstleistungen  preisgeben
oder sich zum Beispiel auch als
Arbeitgeber positionieren.
Dabei

kommt man wie gesagt
LinkedIn in den Kopf Bzw auch
YouTube und mittlerweile auch
andere Medien wie zum
Beispiel Podcasts.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

als Unternehmen ist es ein
Kanal, den darf man nicht mehr
ignorieren, den muss man mit
aufnehmen anders geht es
einfach nicht.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

die Welt immer mehr in
Richtung Mobile First geht und
dort die Leute einfach auf
Social Media ganz prasent sind
und sich dort ihre
Informationen holen

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanéle >
LinkedIn

Auf LinkedIn muss so ziemlich
jedes Unternehmen ein Profil
haben, um von mir als serios
angesehen zu
werden.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanéle >
LinkedIn

Also wenn ich nach einem
Unternehmen suche und auf
das Recht auf der Recherche
bin und das Unternehmen nicht
auf LinkedIn finde, dann denke
ich mir Ui, was ist da los?

Interview2 LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

was sind die neuesten Projekte

Interview2 LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Pressemitteilungen
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

mit dem Unternehmen in
Kontakt treten kann, dass ich
kommentieren kann, dass
sie reagieren. Also das st
eigentlich dann fur mich die
Rolle von Social Media

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

eventuell auch einen Blick
hinter die Kulissen geben und
einfach authentischer wirken in
dem, was sie machen.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

LinkedIn eine der sinnvollsten
Kanale ist in dieser Branche

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Produktneuheiten posten

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

aktuelle Projekte

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

mit der Community in Kontakt
treten

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Fotos und Interviews

noch mal posten

Interview2_ LR_Marketing

Social Media in der

natirlich immer wieder dann

Branche > Vorteile auf die eigene Webseite
verlinken.
Interview2_ LR_Marketing | Social Media in der LinkedIn dafir sehr geeignet
Branche > Kanéle > ist, um einfach generell
LinkedIn Aufmerksamkeit
zu erhdhen.

Interview2_ LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

Generell nicht nur die die
Aufmerksambkeit, sondern auch
die Awareness

Interview2 LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

B2B Bereich sehr viele Leute
sehr viel Zeit an ihrem Tag dafir
verwenden, auf  LinkedIn
zu sein, einfach up to date zu
bleiben
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
Instagram

fir spezielle Zwecke, wie zum
Beispiel Employer Branding,
dann auch Social
Media Kanale wie zum Beispiel
Instagram oder Tiktok, die ihr
gerade im privaten Bereich
oder auch im B2C Bereich ganz
vorne stehen. Dass man diese
Kandle dann auch genauso gut
nutzen kann, einfach
weil es eine andere Message
ist, wenn man dort eher Reels
machen kann oder eben kurze
Videos machen kann, noch
authentischer riberkommen
kann, die Community noch
direkter ansprechen kann und
es

einfach ein bisschen
informeller ist
Interview2_LR_Marketing | Social Media in der es
Branche > Kanile > einfach ein bisschen

Aspekte fir die Kanalwahl

informeller ist als auf LinkedIn

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanéle >
YouTube

YouTube als weiteren Kanal
finde ich auch noch sehr
sinnvoll, gerade wenn man sagt
okay, man hat jetzt einfach ein
Riesenprojekt, das mdchte
man gerne der Welt
prasentieren, dann sagt man
okay, man macht ein Video

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

zum Beispiel Interviews fiihrt
oder einen Podcast durchfiihrt
oder einfach auch nur ein
kurzes Imagevideo, wo man
sein Unternehmen, seine
Mitarbeiter und seine
Losungen oder Produkte und
Dienstleistungen noch einmal
ins perfekte Licht riickt, um
dort auch noch mal das Image
zu verbessern.




Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Also ich denke
gerade heutzutage reicht es
nicht mehr aus, einfach nur
einen faden Text zu
veroffentlichen, sondern man
braucht Bilder.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Man braucht Videos, vor allem,
um die Leute bei Laune zu
halten, um die
Aufmerksamkeit langer halten
zu kénnen und um seine Inhalte
zu vermitteln.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
YouTube

fir langere Inhalte komplexere
Themen, auch YouTube

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fur die Kanalwahl

Meiner Meinung nach sollten
eher lieber zu wenig
Kandle verwendet werden als
zu viele. Denn ich bin der
Meinung, dass es immer stark
variiert, was auf dem jeweiligen
Kanal veroffentlicht werden
kann, also sowohl die Inhalte

als auch die Formate.
Speaker 1: Ok also eher
fokussierter Kanale wahlen

meinst du,ja?

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Aspekte fur die Kanalwahl

Es sind auf
unterschiedliche
anzutreffen

jedem Kanal
Zielgruppen

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Es sind auf jedem Kanal
unterschiedliche Zielgruppen
anzutreffen und gerade fir
Unternehmen im B2B Bereich
kann es sehr schwierig sein, da
sie ja
trotzdem in vielen Bereichen

B2C noch nachstehen, was
Social Media betrifft.
Deswegen kann es sehr

schwierig sein, dass man das
dann auch richtig einschatzt
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fir die Kanalwahl

Lieber dann mit einem Kanal
starten, den
wirklich gut aufbauen und dann
auf den nachsten Kanal
erweitern usw.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanaéle >
Aspekte fiur die Kanalwahl

Also ich wirde nicht jetzt mit
flinf Social Media Kanélen
einmal rein starten, ohne die
Kapazitdten zu haben, die auch
wirklich alle
regelmalig zu betreuen.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Also ich wirde nicht jetzt mit
flinf Social Media Kanélen
einmal rein starten, ohne die
Kapazitdten zu haben, die auch
wirklich alle
regelmallig zu betreuen. Ich
denke das wiirde dem
Unternehmen dann  mehr
schaden als nutzen, weil du ja
trotzdem dann auf auf den
Social Media Kanélen
regelmalig posten musst

Interview2_ LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Fiir B2B, denke ich, wird es je
nach Unternehmensgrolie
ausreichen, wenn es alle paar
Tage mal ist, aber
trotzdem  konstant immer
wieder den Feed mit Inhalten
zu versorgen und aber auch
eben reagieren zu kénnen

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Ressourcen

Also solange die Kapazitaten
nicht gegeben sind, dass man
die Kanale auch wirklich alle
artgerecht bedienen kann, sage
ich jetzt mal so lange sollte
man sich auf ein paar wenige
fokussieren.

Interview2 LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fur die Kanalwahl

Gerade Instagram und TikTok
sind ja sehr beliebt bei B2C
Unternehmen und ich denke,
es schwarzt auch ein bisschen
ab auf B2B
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Es wird regelmalig genutzt.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Intensiv fur B2B.
Also es ist so, dass wir fir die
verschiedenen
Geschaftsbereiche jeweils
einen eigenen LinkedIn Kanal
haben

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

weil das Unternehmen, fir das
ich arbeite, sehr grof} ist, mit
ganz vielen
verschiedenen
Geschéftsbereichen

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

es hier auch laufend sehr viele
Projekte gibt, sehr Vviele
Neuheiten, sehr viele
unterschiedliche Produkte als
auch Messen, die zu bewerben
sind.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Deswegen haben wir
die Variante gewahlt, dass wir
wirklich sagen okay, fur jeden
Geschaftsbereich ein eigener
Kanal, der dann von einem

eigenen Verantwortlichen
regelmallig  gewartet und
bespielt wird.
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

In diesem YouTube Kanal findet
man Videos, angefangen von
Podcasts bis hin zu Imagevideos
Uber einzelne Produkte oder
Produktgruppen. Man findet
Interviews mit
unseren Kunden und eben auch
Videos liber ganze Projekte, wo
wir die Projekte noch mal
zusammenfassen und die
Endprodukte herzeigen und
noch mal Impressionen geben,
wie zufrieden unsere Kunden
sind bzw
was die Benefits unserer
Kunden sind, die sie jetzt
haben, weil sie mit uns
zusammengearbeitet haben.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Auf LinkedIn verfolgen wir jetzt
eigentlich keine klare Strategie
in dem Sinne, &dhm, wir
publizieren alles von
Pressemitteilungen bis hin zu
Imageposts

Interview2_ LR_Marketing

Ziele > Aufmerksamkeit
Marke

Aufmerksamkeit zu generieren

Interview2_ LR_Marketing

Ziele > Kommunikation
und Interaktion

Traffic auf unsere Webseite zu
lenken

Interview2_ LR_Marketing

Ziele > Kommunikation
und Interaktion

sich mit uns in Verbindung zu
setzen

Interview2_LR_Marketing

Ziele > Aufmerksamkeit
Marke

Image nochmal steigern und
die Bekanntheit des
Unternehmens steigern.

Interview2 LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Eben dadurch, dass wir die
verschiedenen Kanéle haben,
sieht man dann auch wirklich in
jedem Nischenbereich quasi,
dass man dort wirklich die
Experten hat, die einem auf
LinkedIn dann folgen und die
sich die Inhalte ansehen.
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Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

perfekt damit abholen, indem
dass

man flr jeden
Geschaftsbereich einen
eigenen LinkedIn Account hat,
der dann auch nur zu diesem
Themenblock Beitrage
veroffentlicht.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanaéle >
YouTube

Mit YouTube haben wir derzeit
keine vergleichbaren Ziele,
wirde ich
jetzt mal sagen. Wie ich vorhin
schon angesprochen habe,
laden wir einfach jedes Video,
das wir veroffentlichen wollen,
auf YouTube hoch.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
YouTube

Oder wir schauen, dass wir von
YouTube die Leute auf unsere
Website holen und dass wir
dort wirklich aktiv reingehen,
sondern YouTube ist fur uns
eher ein passiver Kanal.

Interview2_ LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

LinkedIn am effektivsten fir
uns, da wir dort das das
Tracking auch regelmalig
verfolgen, da wir dort die
Zahlen sehen koénnen.

Interview2_ LR_Marketing

Social Media in der

Branche > Nutzung > Art

der Bespielung

Fiir jeden Kanal ist eine Person
zustandig, heift diese eine
Person fasst dann wiederum
intern von mehreren
Personengruppen und
Produktgruppen die Inhalte
zusammen, koordiniert diese
und achtet darauf, dass wir
einen Content Plan haben,

wann welcher Post
veroffentlicht wird, dass es
keine Uberschneidungen

gibt, dass es zeitlich auch Sinn
macht.

A-13




Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Normalerweise werden diese
Veroffentlichungen schon 2 bis
3 Wochen im Voraus geplant,
einfach aus dem Grund, weil es
sehr, sehr viele Beitrage gibt,
die zu
veroffentlichen sind und die
Koordination sonst sehr
schwierig ware

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Probleme damit hat, eine Social
Media Strategie zu finden oder
sich auf eine
festzulegen.

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

dass auch alle, die dann in dem
Bereich tatig sind, also mit
Social Media arbeiten missen,
auch wenn es nur hinter den
Kulissen ist. Diese Personen
sollte man trotzdem alle
abholen kénnen.

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

es sollte eine Strategie geben,
die klar ist, die klar definiert ist,
die fur alle verstandlich ist.

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

Topmanagement sollte darauf
achten, dass auch wirklich jeder
Uber diese Strategie
Bescheid weill und auch nach
dieser Strategie arbeitet.

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Ressourcen

Was dann auch noch hinzu
kommt mit der Technik richtig
umzugehen

Interview2_ LR_Marketing

Herausforderungen >
Ressourcen

im Sinne von der Software, die
im Hintergrund lauft. Dass man
mit den mit den Social Media
Kanalen selbst umgehen kann,
dass man weill, was die
Voraussetzungen sind,
beispielsweise was die
Bildformate betrifft oder die
Zeichenanzahl pro Post. Oder
dass man weil, wie der
Algorithmus funktioniert,
worauf man besonders achten
muss.
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Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

gerade B2B, wo es oft noch sehr
traditionell zugeht

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

Mindset der Mitarbeiterin und
Mitarbeiter so auf die gleiche
Linie zu bringen

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

keine internen Konflikte

heraufbeschwort

Interview2_LR_Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

auch umsetzen will, dass man
da wirklich dahinter steht.

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fir die
Nutzung

Weil ich denke am Ende des
Tages das Wichtigste auf Social
Media ist, am Ende des Tages
eben die, dass man authentisch
ist

Interview2_LR_Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

weil solange man
nicht authentisch ist und das
merken die Leute sofort und
dann schadet man sich wieder
mehr, als man sich sich Gutes
tut.

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Wir verwenden dazu eine
Software, die heit Piwik Pro.
Und mit dieser Software
konnen wir dann quasi aus den
vielen verschiedenen LinkedIn
Kanalen, die wir haben, die KPIs
herauslesen.

Interview2_ LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

bei jedem Post, wie hoch war
die Klickrate,

Interview2_ LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

wie viele Impressionen haben
wir erreicht?

Interview2 LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Interaktion

Wie viele Leute haben haben
den Beitrag zum Beispiel
kommentiert?

Interview2 LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Oder wie viele Leute sind
dann tatsachlich auch auf der
Landingpage noch mal einen
Schritt weitergegangen?

Interview2 LR_Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

eben Schliisse ziehen kann.
Okay, was kommt besser an bei
der Zielgruppe, Was
funktioniert, was funktioniert
nicht?
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Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

bei uns eigentlich auch noch
relativ neu im Unternehmen,
dass wir da wirklich so drauf
schauen.

Interview2_LR_Marketing

Ziele > Aufmerksamkeit
Marke

Performance Marketing war in
der  Vergangenheit nicht
so wichtig. Stichwort Tradition

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Die Reichweite ist ganz wichtig
fur uns

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

die Impressions

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Interaktion

Die Klickrate ist ganz ganz
wichtig. Ob die Leute dann
tatsachlich auch auf den Link
klicken, den wir dabei
hinzugefiigt haben

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Interaktion

wie viele Leute reagiert haben
auf den Post, dass man sagen
kann okay, wir wollen vielleicht

mit einer Imagekampagne
Sympathiepunkte
sammeln.

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Bei uns wird zu jeder Kampagne
ein Report erstellt bzw auch im
Rahmen einer Messe,
beispielsweise wenn wir
Postings machen zu der Messe,

Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

welche Zahlen haben wir uns
erwartet, Was ist dann der
tatsachliche Status
und warum konnte es dazu
gekommen sein, dass wir
vielleicht unsere Ziele nicht
erreicht haben?

Interview2 LR_Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

Learnings zu ziehen fir die
Zukunft
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Interview2_LR_Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

Um natirlich der Zielgruppe
noch besser zu gefallen, um die
Zielgruppe noch besser
ansprechen zu kénnen und es
auch fir sie noch convenient zu
machen, damit sie sich wirklich
bei uns die Informationen
holen und auch gerne unseren
LinkedIn Kanalen folgen

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Social Media und vor allem
Mobile Only immer stdrker
zunimmt und dass Social Media
deshalb unabhangig von der
Branche oder vom
Geschiftsmodell sehr, sehr
wichtig ist.

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Gerade auch, weil Social Media
heutzutage wie Suchmaschinen
benutzt werden.

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

nicht nur in den
herkdmmlichen

Suchmaschinen dazu, sondern
auch auf Social Media, weil ich
dort dann einfach noch mal
besser sehen kann Wer sind
die? Wer sind die Leute, die
dahinter stehen? Wer
sind die Werte? Was sind die
Werte, die dahinter stehen?
Auch die Vision und die Mission
kommen finde ich auf Social
Media immer besser und klarer

zum Vorschein als jetzt. Zum

Beispiel auf einer
Website
Interview2 LR_Marketing | Einschatzungen Zukunft > | Social Media einfach viel
Wichtige Aspekte > Nutzen | dynamischer und verleiht
gleich schneller mal einen
besseren  Blick auf das
Unternehmen
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Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

dass es einfach immer
wichtiger wird und dass die
Unternehmen absolut nicht
mehr darum herumkommen,
Social Media zu nutzen, ihre
Produkte und Dienstleistungen
dort

vorzustellen.

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Gerade auch mit dem
momentan herrschenden
Fachkraftemangel wird es auch
keinen Weg daran vorbei
geben, das Employer Branding
auf Social Media betrieben wird

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Verdanderung der
Kommunikation

B2B
Unternehmen, die ja oft sehr
starr und traditionell sind,

sollten nicht auBer Acht lassen,
dass am Ende des Tages jedes
Buying Center und jeder Kunde
nicht nur ein Unternehmen ist,
sondern auch ein
Mensch. Und diese Menschen
nutzen ja dann auch in ihrer
privaten Zeit Social Media.
Warum sollten sie es dann nicht
auch wahrend ihrer Arbeit tun?

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Social Media zu nutzen, ganz
dringend,

Interview2_ LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

auf  wenige Kandle zu
fokussieren, um dann spater
die die Anzahl der Kanile
auszubauen.

Interview2 LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

einzelnen Kanidle gut bespielt
sind und artgerecht gehalten
werden

Interview2 LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

dass man  Erfolgsmessung
betreibt, um die Social Media
Strategie weiter zu optimieren
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Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Social Media Strategie sollte
festgelegt werden mit einem
langfristigen Hintergedanken

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Interne
Kommunikation

Die Social Media Strategie
sollte im Unternehmen
kommuniziert werden

Interview2_LR_Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Interne
Kommunikation

die Leute sollten mit an Bord
geholt werden, so dass dann
wirklich auch auf Social Media
ein ein stimmiges Bild entsteht
und man den Personen dann
auch wirklich zeigen kann,

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Social Media sehr Vviele
Pluspunkte hat, aber genauso
viele Minuspunkte.

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Ich glaube, dass
Informationsaustausch

generell gut ist und
grundsatzlich das die Idee

hinter Social Media mit diesem
ganzen

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

je nachdem natdrlich, was man
far Produkte hat

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Du kannst natirlich das
Image des Ganzen, des ganzen
Unternehmens starken.

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

LinkedIn, Facebook trotzdem

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Instagram

Instagram und schalt dann dort
Google ADS.

Interview3_MarketingFH

Social Media in der

man muss sich die Uberlegung

Branche > Kanile > machen, was mochte ich
Aspekte fur die Kanalwahl | erreichen? Ja, und dann
dementsprechend Kanale
auszusuchen
Interview3_MarketingFH Social Media in der Facebook und LinkedIn

Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

bekommen dann den gleichen
Content.
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Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Absolut in Kontakt, Ja, weil es
muss natlrlich alles zum
Gesamtgefiige passen.

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

was habe ich, welche Kunden
habe ich?

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Und um daraus eine kreative
Idee zu machen, wie kann ich
das am besten
kommunizieren?

Interview3_MarketingFH

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Das heildt, ich verkaufe an eine
*¥*k**kette oder oder etwas
hinsichtlich  Anschlagtechnik
nicht aufgrund von Lifestyle,
also nicht wie Red Bull zum
Beispiel, dass du sagst, da geht
es um dieses Image, das da Red
Bull transportiert, ganz stark.

Interview3_MarketingFH

Ziele > Positionierung >
Experte

Wir wollen Qualitdt abliefern
und da quasi exzellent sein.

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

der Kern, der muss ins Produkt
Ubergehen und das Produkt
muss genau das
bieten kénnen sonst ist das ein
leeres Versprechen.
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Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Ahm, ich glaube, es wird iiber

alles offen und sachlich
gesprochen. Ja, weil das ist der
Grund unserer unseres

dezentralen aufgestellt sein, so
dass wir sagen jemand, der das
die Leute, die
bei der ******kette arbeiten ja
wissen, wie man, wie man auf
diesem Markt auftreten muss,
wie man an die Kunden
herangeht. Ja, dhm, wenn man
das weiterspielt, kann man
sagen okay, der der
Geschéftsfihrer in Schweden
weild besser, wie der
schwedische Markt
funktioniert, als wir, die da in
Osterreich sitzen, also tun.

Interview3_MarketingFH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

da gibt es auch ganz klar eine
Person, die sagt okay, ich bin
dafiir verantwortlich. Ich treffe
dann die Entscheidung

Interview3_MarketingFH

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Reporting gibt das muss aber
nicht immer gleich sein

Interview3_MarketingFH

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

wir nehmen es vielleicht und
vergleichen ja mit alten
Kampagnen und sagen okay,
wir haben da jetzt was
anderes gemacht, hat besser
funktioniert, hat schlechter
funktioniert

Interview3_MarketingFH

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

Learnings mitnehmen
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Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

wunderbaren  Begriff, das
Community Management. Man
sagt okay, ahm, da versuchen
wir natdrlich, wenn Kunden
Uber Social Media etwas
anfragen etc. dass wir da
natirlich antworten und so
Vertrauen und Kundenbindung
schaffen.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

welche Generation ist gerade
Wwo unterwegs?

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

die Kunst sein, herauszufinden
wen erwische ich, Wo sind
diese und jene Personen fir
mich relevant?

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

ein  wichtiges Tool, um
Bewusstsein fiir Unternehmen,
Bewusstsein fir Produkte zu
schaffen.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

anfangen vom wie es das
Unternehmen als Arbeitgeber,
wie es
das Unternehmen in Bezug auf
Umweltthemen oder
Sustainability etc. und solche
Dinge einer breiten Masse
kommunizieren zu kdnnen

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

die Marke Zu starken
Bewusstsein fur Produkte

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

man kann auf Social Media sehr
viel richtig machen und eine
Marke, ein Produkt, was auch
immer unterstitzen und
fordern.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

man wird einfach sich nach wie
vor und vielleicht auch immer

mehr mit dem Thema
beschiftigen miissen  und
sagen okay,
ich darf das nicht nicht

irgendwie herunterspielen und
sagen ja, so ist es gar nicht, weil
ich glaube, man muss hollisch
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aufpassen. Es ist einfach

allgegenwartig.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Das jeweilige oder das eigene
Unternehmen so darzustellen,
wie sie ist. Man kreiert eine
Erwartungshaltung.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Also, es wird wahrscheinlich
jedes

Unternehmen  groRer
kleiner seinen Platz finden.

oder

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Man wird sich als Unternehmen
anpassen miussen und sagen
okay, wer sind die Kunden
von morgen?

Interview3_MarketingFH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Authentisch sein

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Ich glaube, dass in diesem
ganzen Internet, Social Media
etc. schlussendlich Leute zu uns
doch diese Dinge schatzen oder
sagen okay, das ist wirklich so
oder das ist, das ist echt und
das ist nicht aufgesetzt falsch
oder irgendwas, sondern das ist
wirklich

so und da steht jemand hinter
dem, was er, was er tut und der
tut das auch genauso.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

ich glaube, man wird nie alle
Personen erwischen und es
darf auch nicht der Anspruch
sein
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Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

wunderschonen
Purpose

Begriff

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Ja, ich glaube, es gibt viele
Firmen und auch Vviele
junge Firmen, die sich darlber
zu wenig Gedanken machen.

Interview3_MarketingFH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Ich glaube, dass Social Media
eher unterstiitzen kann, um zu
kommunizieren, warum ich
tue, was ich tue.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

LinkedIn, muss ich sagen, auch
zu verstehen, wenn sich
jemand dann verandert, im
Kontakt bleiben,
kurzfristig einmal nachfragen,
kurz ein, zwei Nachrichten
austauschen oder auch wenn
sie, und das ist aus meinem
beruflichen Kontext schon
interessant, wenn ich merke,
gut, okay, der kdnnte sich jetzt,
wie gesagt, bei Linkedln in
einem Bereich entwickeln, sei
es jetzt hierarchisch oder
einfach wo die Firma so
interessant fiir mich ist, ob das
jetzt ein Kunde oder Lieferant
ist, dass ich den dann
proaktiv kontaktiere.

Interview5_Sales PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Ich habe wahrgenommen, das
ist eine subjektive
Wahrnehmung, ich kann das
nicht quantifizieren, aber dass
die Qualitat der Profile im Sinne
von Informationsgehalt
signifikant besser ist.
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Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Ich schlieBe einfach daraus,
dass die Leute das einfach
verstehen, dass das einen
Mehrwert hat, nicht nur
sozusagen mehr oder weniger
seinen Lebenslauf
dort reinzustellen

Interview5_Sales PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Opportunity daraus ableiten
koénnte.

Interview5_Sales PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Aufklarung und in Interaktion
gehen

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

also im Endeffekt ist 90%
speziell auf LinkedIn ab, dann
ein bisschen was auf Xing

Interview5_Sales PH

Social Media in der
Branche > Kanéle >

Aspekte fur die Kanalwahl

Old Economy, das heift im
Endeffekt, das ist
Metallbearbeitung,
Metallverarbeitung, das heif3t
auch, die Nutzer sind im
Endeffekt mindestens so alt wie
ich, und da hat
keiner von von denen TikTok
oder irgendwelche Accounts
auch auf  Twitter oder
irgendwelche Sachen, das ist
doch véllig irrelevant.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Facebook

Facebook ist sowieso
irgendwas flr ausgestorbene
Leute.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Facebook

Das wird aber auch gar nicht
mehr so bespielt, aber ganz klar
auch nicht aus einem
B2B-Kontext heraus, zumindest
das, was ich bis jetzt einfach
folgen konnte.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >

Aspekte fur die Kanalwahl

allgemeinglinstige Antwort
gibt, die im Endeffekt fir B2B
grundsatzlich richtig ist.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >

Aspekte fir die Kanalwahl

es geht immer um die
Zielgruppenansprache.
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Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fir die Kanalwahl

auch die Frage, wo finde ich
diese Zielgruppen, kann ich die
Uber Algorithmen oder uber
irgendwelche

anderen Logiken anderweitig
auch kontaktieren?

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Vorteile

konnte ich den
Datenalgorithmus o)
adaptieren, dass ich sagen
kann, gut, okay, bitte streue

mir jetzt diesen
Marketingcontent schon auf
LinkedlIn, aber diesen

Marketingcontent so, dass die
Leute irgendwo in ihrem
Newsfeed drinnen haben und
sie dann aufmerksam auf mich
werden

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fir die
Nutzung

Streuverluste so gering als
notig machst.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Aspekte fur die Kanalwahl

wenn du einfach alle Kanile
bedienst, aus meiner Sicht, fur
KMU aus meiner Sicht
einfach nicht relevant oder
einfach zu unspezifisch.

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fir die
Nutzung

Ziel und dann hast du eine
Ausgangssituation

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Aspekte fur die Kanalwahl

du musst ihn erreichen, indem
er dort
irgendwo ist, wo du ihn
erreichen kannst, das heif’t, das
ist halt dann die Plattform oder
der Social Media Kanal,

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

der Content, da kommt das
Marketing rein und dann im
Endeffekt musst du dann eh
von der Vertriebsseite
Uibernehmen und dann lauft
das eigentlich, da hat der Social
Media eigentlich nur geholfen,
dass du connected wirst
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Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

Aufklarungsarbeiter, fur die
alten Leute,die  verstehen
Social Media nicht oder zu
wenig

Interview5_Sales PH

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

Warum? Weil es einfach
die letzten Jahrzehnte auch so
funktioniert hat. Und weil die
im Endeffekt, so wie ich gesagt
habe, vor zwei, drei Jahren,
hatte ich fir mich auch keinen
Mehrwert jetzt noch gesehen,
aber das Ganze
einfach, weil einfach diese
kritische Masse sie bewegt hat,
diese kritische Masse
sozusagen sie einfach so
entwickelt hat, dass jetzt
Informationen gut sind.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

ch glaube die Information ist
einfach bei
diesen Leuten, die alten Leute
oder so was, die lange
Berufsleben sind, sind halt die,
die was
entscheidungsrelevanten
Positionen sind, Einkaufsleiter,
Geschéaftsfuhrer und so weiter,
Geschaftsfihrer

eh oft besser, aber gewisse
Einkdufer sind da nicht drauf,
vor allem die Alten nicht.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

a mausstest im Endeffekt
musstest du die Einkdufer
schulen, oder die, die aktuell
das noch nicht nutzen, denen
wie  darliiber aufklarende
Moglichkeiten  nicht  gibt,
und nutzenbasiert denen
einfach dieses Tool, oder das
Social Media grundsatzlich
erklaren.
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Interview5_Sales_PH

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

aus der Vertriebssicht ist mir
dieser Nutzen dann durchaus
klar, und den kann ich auch
quantifizieren, weil im
Endeffekt

geht es mir darum, das
natlrlich auch in Kennzahlen
darzulegen, weil daraus kann
ich mir natirlich auch das
Budget fir das nachste Jahr
dann ableiten.

Interview5_Sales_PH

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

Abweichungen analysierst

Interview5_Sales_PH

Ziele > Kommunikation
und Interaktion

Und im Endeffekt, mir geht es ja
nur darum, mit geringem
Aufwand, die richtigen Leute,
Uberall nicht viele Leute, das ist
ja dann immer das Thema mit
der GeiRkanne, da haben
wir vorher darliber gesprochen,
ich kann sehr viel
weiterreichen, im Endeffekt
kann das viel scheiRe sein, weil
ich die Leute gar nicht brauche,
weil wenn sich 100 Leute bei
mir melden, woraus
vielleicht ein Auftrag jetzt
entsteht, ist das fur mich ein
Riesenauftrag, wo ich sage, das
steht einfach nicht in einer
Relation, das heildt, da geht es
mir darum, konkrete Leute
anzusprechen, fur das
brauche, um konkret Leute
ansprechen zu konnen, die
Datenbasierte Filter, woraus
ich einfach erkennen kann, wer
konnte da  wirklich ein
interessanter Lead sein.
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Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Vorteile

Ganz klar, ganz klar - bei
Kundenkommunikation, jetzt
rede ich nicht nur mehr aus der
Vertriebssicht, sondern auch
von General Management
malig, ist es einfach auch
wichtig, dass du das
Publikum breit ansprichst, das
hat jetzt gar nichts mehr mit
Auftragen zu tun.

Interview5_Sales_PH

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

Employer Branding

Interview5_Sales_PH

Ziele > Positionierung >
Experte

Gleichberechtigung

Interview5_Sales_PH

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

da kommen ganz neue Aspekte
dazu, die einfach jetzt auch fir
ein junges Publikum einfach
von Interesse
sind, dass sie sagen, Old
Economy hin oder her, aber die
Firma steht fir Werte, damit
entsteht dann auch ein
Mindset, und am Ende des
Tages steht dadurch auch eine
Brand

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Vorteile

du kannst deine Brand
als Firma dadurch ein bisschen
besser mitgestalten,

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Vorteile

Positionierung, weil ich vor
allem bei den Kunden
nachscharfen kann

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fur die Kanalwahl

die Jungen sonst gar nicht mehr
erreichen kann, weil die einfach
sich die Informationen Uber die
Kanéle holen, da ist
es sehr wohl ein Value da

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Niederschwellige
Informationen

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

Sympathie und um
Glaubwiirdigkeit und Trust
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Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

wir wollen eine
Geschaftsbeziehung haben, wir
kennen uns noch nicht oder
nicht gut und da sind noch 2-3
andere Hansln dabei, dann
schaue ich mir die kurz an, was
ist im
Internet da vorhanden, nicht
nur in den Social Media,
sondern grundsatzlich

Interview5_Sales PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

weil ich daraus interpretieren
kann, gut ok kdnnte das passen,
das ist fir mich sehr wichtig,
das ist keine politische
Botschaft, mir ist
es wichtig, dass ich den
Menschen verstehe

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >

Wichtige Aspekte fir die

Nutzung

du kannst nur eine Customer
Relationship oder Supplier
Relationship haben, wenn du
Trust hast

Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

der erste Eindruck, den man
gewinnt, in
Vorbereitung auf ein
Kundentermin, Verhandlung
oder das gleiche auch wenn du
mit Supplier zu tun hast.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >

Wichtige Aspekte >
Wachstum

Aus Vertriebssicht wiirde ich
sagen, das wird stetig wachsen,
weil die Tools halt einfach da
sind

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >

Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

vielleicht auch neue Social
Media Plattformen, Angebote
geben

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >

Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

Uberhaupt die
Kommunikation von Jungen
untereinander ist einfach
anders, als von Leuten, die
schon so alt sind wie ich.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >

Wichtige Aspekte >
Wachstum

Es wird mehr werden, weil es
dann auch messbarer ist und
das ist im Endeffekt ein Value-
Added.
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Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

aus der Vertriebssicht absolut
als sinnvolle Erganzung

Interview5_Sales PH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

es

wird  kein  Entweder-Oder
sein,sondern es ist ein Sowohl-
Als-Auch und das darf man halt
nicht unterschatzen.

Interview5_Sales PH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

Mit Flyern und nur auf
Berufsmessen zu sein, das wird
einfach zu wenig sein.

Interview5_Sales PH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Wenn das jetzt ein Wettbewerb
um die besten Kopfe geht, dann
definitiv.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Verwende nur etwas, wenn du
es verstehst, was es bringt oder
was es tut.

Interview5_Sales PH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

wennst ein richtiger Vertriebler
bist, dann hast du ein
Netzwerk, ja. Und ich wirde
anfangen, mit einer Zwiebel-
Taktik Schale fur
Schale mich nach auflen zu
arbeiten, sehr im kleinen.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

sehr im Kleinen zu schauen und
auch zu verstehen, was tut
meine Kontakte im 1. und 2.
Grad. Was tun die? Wie tun die
das? Warum tun sie es? Und
auf Basis dieses Wissens dann
einfach auch mit Experten zu
sprechen.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Wenn meine Firma das bisher
Uberhaupt nicht gemacht hat,
wiirde ich mir dieses Wissen
zukaufen.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Profis sind einfach junge Leute,
die einfach das Ding leben.
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Interview5_Sales_PH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fiir die
Nutzung

kommt man auf das Thema
Glaubwiirdigkeit. Deswegen ist
es auch nicht glaubwirdig,
glaube ich. Wenn jetzt
Informationen  auf  TikTok
laufen wirden, die von mir
kommen wirden, weil ich nicht
unbedingt der coole Typ bin fir
irgendeinen Jungen, der das
einfach konsumiert. Da geht es
schon um Glaubwiirdigkeit.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

Ich habe noch nicht
verstanden, welchen Mehrwert
mir das bringen soll. Das musst
mir mal wer beibringen. Das ist
ein Digital Native.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

da sind neue Entwicklungen
grundsatzlich, die werden zu
Trage

aufgenommen und werden
dann zur Trage eingesetzt.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

Aber das muss immer so Zug
um Zug Einzug halten. Und die
Leute missen dann auch
wirklich verstehen, damit auch
zu arbeiten.

Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Ressourcen

Wenn du das nicht
kontinuierlich  machst mit
gewissen Logiken, dann haut
dir einfach der Algorithmus
irgendwo hin,
dass du nirgendwo in einem
Newsfeed oder wo auch immer
auftauchst, genau fir deine
interessanten Leute.
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Interview5_Sales_PH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

verdaubare Happchen. Weilt
eh es hat jede ein
Tagesgeschaft auch. Das hat ja
jeder genug.Du kennst das
sicher auch oder du bist ja
schon mal 100% ausgelastet
und dann kommt der Chef
und die Chefin halt mit
irgendeiner neuen Idee und du
checkst nicht einmal, um was es
geht oder warum es so ist.
Warum soll ich das tun bitte.

Interview5_Sales_PH

Einschatzungen Zukunft >

Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

es ist sehr disruptiv, was alles
passiert. Der neue geile Scheil
ist der Al. Das ist fir mich jetzt
ein bisschen begreifbarer.

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Man denkt bei Social Media
zum gewissen Grad auch
wirklich an Influencer und
eigentlich an eine Plattform,
die sozusagen gewisse
Werte teilt, aber auch zum
anderen Grad eigentlich
Werbung macht, also eigentlich
Marketing.

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

natirlich hangt es vom Sektor
ab. Also  zum Beispiel
Dienstleister, finde ich, sieht
man ganz oft, vor allem weil die
auf Instagram viele Reels
verwenden.

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

findet man oder sieht man
meines Erachtens nicht so
viele. Also ich glaube, man
musste wirklich drinnen sein,
damit man was sieht, aber
finde ich eher begrenzt.

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Branche an sich >

Generationsunterschied

traditionelles
Familienunternehmen. Das
heit, Social Media war
eigentlich nicht wirklich bei uns
immer so im Fokus.
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Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

als Produktportfolio
verwendet, zum Beispiel
Instagram

oder einen Einblick in das
Unternehmen schafft

Interview6_Sales EH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Social Media, okay,
ich zeige einfach, wie lauft es
bei uns im Unternehmen.

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Nachhaltigkeitsaspekte

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Vorteile

wir  bringen  sehr gute
Leistungen und einfach als
Referenzkanal

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Aspekte fur die Kanalwahl

Social Media Kandle einfach
effizient genutzt werden

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Facebook

Instagram ist, wirde ich
Facebook auch verbinden

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fir die Kanalwahl

Generationswechsel einfach in
Betracht ziehen,

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fir die Kanalwahl

an die
jungere Generation und das
geht jetzt eigentlich ziemlich
schnell, wiirde ich natirlich
dann auch zum gewissen Grad,
wenn ich zum Beispiel Videos
hochladen wiirde, wiirde ich
die natirlich automatisch auf
TikTok auch hochladen

Interview6_Sales EH

Social Media in der
Branche > Kanile >
Aspekte fur die Kanalwahl

hohere Aufrufquote habe von
meinen sozialen Medien, die
ich bereitstelle zu den
Beitrdgen, dass ich da einfach
schon geristet bin

Interview6_Sales EH

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

Linkedin  gewisses  Umfeld
generiert hast, die in den
Bereich passen, zum Beispiel
wenn du sagst, okay, du hast
viel genetzt
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Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Vorteile

positive Reize einfach schon
entwickelt hat, dass sie sagt,
okay, das Unternehmen ist ein
Vorzeigeunternehmen

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

erstens die Geschaftsfliihrung
wird halt immer zu einem
gewissen Grad wieder ein
Problem sein, wenn die nicht
offen ist fir neue Ansatze

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

Auf der anderen Seite natlrlich
der Neustart, dass du in diesen
Algorithmus reinkommst, dass
wirklich deine Beitrage
kontinuierlich auch
genau bei den potenziellen
Kunden oder potenziellen
Leads sozusagen auch
angezeigt werden. Weil mir
bringt es ja nichts, also ich
poste zum Beispiel etwas und
dann hat es eigentlich keine
Aufrufe oder ich habe keine
Klicks, dann
bringt es mich ja in dem Sinn
nicht, also es ist schon die
Herausforderung, dass du es
pflegst.

Interview6_Sales EH

Herausforderungen >

Herausforderung, dass du es

Ressourcen pflegst.
Interview6_Sales_EH Herausforderungen > Datenpflege, Posten, Beitrage,
Ressourcen wo du die Zeit findest, weil ich

finde einfach im B2B-Sektor,
vor allem in diesen
Projektgeschaften, du musst
auch mal Zeit finden, dass du
dort auch Zeit investieren
kannst.

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Vorteile

Wir sind teilweise
auch da, dass man Synergien
schafft, dass man gemeinsam
arbeitet.
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Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

ich finde es im Vertrieb immer
so schwierig mit Daten

Interview6_Sales EH

Erfolgsmessung > Tracking
> Interaktion

Das man fragt, okay, wo hast du
uns kennengelernt?

Interview6_Sales EH

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Aber ich finde halt echt so, das
ist halt echt so ein Risikofaktor,
besser gesagt kein Risiko,
eigentlich eine
Herausforderung, finde ich,
genau bei uns in unserem
Sektor, dass du das irgendwie
greifbar machst, wie gut hat es
funktioniert.

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

Man hat ja so seinen
Tunnelblick, vor allem ich
merke

das ja bei unseren Damen auch
im Einkauf, die haben wirklich
einen Tunnelblick

Interview6_Sales_EH

Social Media in der
Branche > Vorteile

wie du auch gesagt hast,
vernetzen kannst, weil du
kannst auch kategorisieren

Interview6_Sales EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

was im Einkauf in der Hinsicht
wichtig ware, du hast es sicher
selber schon mitbekommen, KI,
das ist gerade wirklich ein orga-
Trend
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Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

deswegen glaube
ich immer intensiver, dass man
das auch einfach wirklich zum
Beispiel Chat-GPT mit Plugins
einfach, das sich intern im
Unternehmen zum Beispiel
verwendet und ich kdnnte mir
vorstellen, wenn du dem
Einkauf eine, wie soll ich sagen,
schon eine selektierte
Datenbank anbieten wirdest,
wo sie wissen, das st
kategorisiert und sie miissen
nicht selber direkt oder wirklich
fokussiert nach etwas suchen

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Klare Strategie

du musst es ihnen so
vorbereiten, dass sie weniger
Arbeit haben, weil sonst sehen
es meistens Mitarbeiter als
Aufwand und dann nutzen sie
es nicht

Interview6_Sales EH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

vor allem beim
Familienunternehmen hangt es
natirlich auch von der GroRe
ab. Entweder sie ziehen sofort
mit oder sie ziehen erst spater
mit

Interview6_Sales EH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Ich glaube aber, dass es
nattrlich mehr kommen wird,
weil einfach jetzt auch
altersbedingt gesehen
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Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Die meisten verwenden auch
Pinterest, suchen was, geben
ein Stichwort ein und dann
kommt gleich eine Palette an
Themengebieten und Posts, die
genau so zugeschnitten sind,
dass sie dein Interesse
wecken und dass sie genau das,
was du gesucht hast, einfach
findest. Und ich glaube einfach,
dass es in B2B-Sektor nattrlich
auch kommt.

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

LinkedIn haben die meisten
Personen schon. Das heifit,
natirlich die Jingeren, wenn
die zum Arbeiten anfangen,
nehmen das natrlich auch als
Referenz

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Das ist auch praktisch, weil
wenn du
Uberlegst, du hast zum Beispiel
einen neuen Mitarbeiter oder
Mitarbeiterin im Vertrieb und
zum Beispiel dort, wo sie das
letzte Mal gearbeitet haben,
bei einem &hnlichen Sektor
oder es liberschneidet sich zum
Beispiel, dann ist es

natirlich  super, weil die
kennen die Personen, die
kennen andere Firmen,

nehmen potenzielle Kunden
schon wieder mit und haben
halt eh schon eher ein
hergerichtetes Netzwerk.

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen >
Plattformdynamik

natirlich  Instagram  zuerst
empfehlen, weil es einfach
natirlich aktuell ist. Wir wissen
nicht, was in der Zukunft
passiert, vielleicht wird es ja
irgendwann mal
abgelost von einer anderen
App oder einer anderen
Plattform
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Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Step-by-Step einfach mal das
Unternehmen prasentiert,
anfangt einfach mal Bilder zu
posten, dass man
zeigt, wer sind wir.

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Werbung schalten ist nattrlich
auch wichtig.

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Qualitdten  aufzeigen, was
bietet man an, in dem Bereich
sind vor allem

ISO-Zertifikate.

Interview6_Sales_EH

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Schwierigste finde ich halt vor
allem in dem
Bereich, ich muss jetzt ehrlich
zu dir sagen, die Interaktion
zum Beispiel in den
Kommentarfunktionen, stelle
ich mir als eine sehr groRe
Herausforderung vor

Interview6_Sales_EH

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

vor allem auch die Webseite
referenzieren, also wirklich
schauen, verlinken, was nur
geht,

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Entwicklung der Arbeitswelt,
weil gerade im Hinblick auf die
Arbeitswelt 4.0 ist naturlich die
Digitalisierung  ein  groRer
Punkt, Wwo eben
Social Media auch dazu gehort.
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Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Hinblick jetzt zum
Lehrlingsrecruiting, wo  wir
auch dabei sind, also
hauptsachlich machen wir das
Angestelltenrecruiting,  aber
eben auch das
Lehrlingsrecruiting, da ist das
essentiell. Also wenn man da
quasi als Unternehmer auf
Social Media nicht zurlickgreift,
dann glaube ich, kann man sich
nicht langfristig quasi den
Bedarf decken. Das
ist das Erste, was mir in den
Sinn kommt.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

generell in der Branche ist es
wichtig, dass man sich einfach
so ein Employer Brand quasi
aufbaut und dass man wirklich
ein gewisses Standing in der
Branche hat, weil es
ist eine harte Branche

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

eben wenn wir jetzt wirklich auf
solche Dinge verzichten
wirden, wiirde man es glaube
ich schwer tun, von Lehrlingen,
gewerbliches Personal und
auch Angestellte quasi zu
finden. Das hat eine sehr grolSe
Bedeutung, auch im Hinblick
auf die Zukunft

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fur die Kanalwahl

alles sehr

zielgruppenorientiert.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanale >
Aspekte fur die Kanalwahl

einmal die Lehrlinge. Da greift
man natirlich eher auf Medien

zurick, die
wirklich die jungen Leute
ansprechen.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

grundsatzlich im Konzern so
aufgeteilt, dass wir alles sehr
dezentral haben.
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Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Das heit, wir haben eine

Abteilung, die sich wirklich
hauptsachlich

mit  Social Media und
Personalmarketing und

Generalmarketing beschaftigt.
Und wir sind dann diejenigen in
den Direktionen, die das
ausfihren. Und je nachdem,
was die uns auch vorgeben,
weil die schauen
sich natirlich die Trends an, die
schauen, wo es da bedarf, die
schauen sich die Zahlen an. Und
dementsprechend schauen wir
dann, wie kdonnen wir das fir
unsere Region einsetzen, also
auch in Richtung
regionale Medien

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanale >
Instagram

jungen Leute ist jetzt wirklich
Instagram, TikTok.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Instagram

Und fir das gewerbliche
Personal, da greifen wir auch
auf Instagram zurick. TikTok
jetzt nicht, aber Instagram.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanale >
Facebook

Facebook kommt recht gut an.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Wir versuchen halt wirklich,
dass wir, das ist gerade ein
bisschen neu, dass wir wirklich
auch Videos zum Beispiel dazu
einbinden.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Vorteile

damit sie die Lehrlinge wirklich
ein bisschen was vorstellen
kbnnen darunter, was tut man
eigentlich als zu Beispiel
Techniker den ganzen Tag. Und
das haben wir fir samtliche
Berufe,

also fiir Poliere, fiir Lehrlinge,
auch flr Bauleiter,
Bautechniker
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Interview_4_CG_Marketin
g

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

Bewerbern den

zeigen.

Alltag zu

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Und wir schauen auch, dass wir
recht regional arbeiten, weil
der Konzern ist ja weltweit. Und
gerade das Team, was das
Social-Media betreut, sitzt zum
Beispiel in KoIln. Und die
Lehrlinge, beziehungsweise die
Bewerber in  Deutschland
haben natirlich andere
Bediirfnisse als wie bei uns jetzt
in Osterreich.

Interview_4_CG_Marketin
g

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

Filmteam zu wuns auf die
Baustelle gekommen und hat
wirklich einen Lehrling von uns
in Karnten im Alltag gefilmt.
Und das spricht natirlich die

Lehrlinge in Karnten,

beziehungsweise in der

Steiermark
Interview_4_CG_Marketin | Herausforderungen > wenn wir

g

Implementierungsprozess

jetzt probieren durch einen
neuen Kanal irgendwie eine
Stelle zu bewerben, dann ist es
natirlich am Anfang schwierig,
erstens einmal die
FUhrungskraft zu Uberzeugen,
dass man die Stelle dort
ausschreibt.

Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Implementierungsprozess

Weil das ist natlirlich mit
Kosten verbunden.

Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Und wenn man noch keine
Erfahrungswerte hat
diesbezliglich, dann ist da halt
immer ein bisschen eine
Unsicherheit.

Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

alteren Fihrungskrafte haben
schon den Wunsch dann, dass
man ab und zu zum Beispiel auf
Printmedien zurlickgreift.
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Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

ind wir dann quasi in der Rolle,
dass wir
sagen, schaut her, das ist sicher
fur die Region vielleicht nicht
schlecht, aber wir haben die
Erfahrung, dass zum Beispiel
die Online-Medien einfach
besser  funktionieren  und
besser ankommen und mehr
Ricklauf ist.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Relevante Inhalte

Lehrlinge von uns, die da quasi
in dem Video zu finden sind.

Interview_4_CG_Marketin
g

Ziele > Positionierung >
Experte

Thema Nachhaltigkeit spielt bei
uns im Konzern eine sehr groRe
Rolle

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Das Thema
Nachhaltigkeit spielt bei uns
eine sehr groRe Rolle und ich
glaube, dass das auch
entscheidend ist, um langfristig
quasi in der Branche, wie
gesagt, weiter oben zu bleiben.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

ich schreibe das aus, das wird
dann weitergeleitet
an diese Abteilung, die schreibt
das dann quasi offiziell aus, also
ich schicke quasi nur den Link
und die Kostenstelle und die
Informationen und nachdem
die Stelle quasi ausgeschrieben
ist.

Interview_4_CG_Marketin
g

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Nachdem

das abgelaufen ist, das Ad,
kriegen wir ein Reporting quasi.
Also so ein Report, wo steht,
wie viele Leute wir erreicht
haben, die Kosten pro Klick,
auch die Klickrate und so
weiter.
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Interview_4_CG_Marketin
g

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Wobei ich sagen
muss, dass das fur uns nicht
wirklich interessant ist oder
entscheidend ist, weil das fir
uns ein bisschen nichtssagend
ist. Flir uns ist es dann einfach
entscheidender, hat man
einmal die Stelle
besetzen konnen oder nicht.
Also das ist flir uns dann
wichtiger und wir fragen ja zum
Beispiel beim
Bewerbungsgesprach immer,
wo haben sie die Stelle
gesehen, wie sind sie auf uns
gekommen

Interview_4_CG_Marketin
g

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

wie gesagt, das sind ja auch
diejenigen, die quasi das Ziel
vorgeben und so ein bisschen
die Linie vorgeben und
dementsprechend halten wir
uns dann einfach dran. Also
wenn sie
sagen, wir haben jetzt die
Erfahrung gemacht, Facebook
funktioniert jetzt nicht so gut
zum Beispiel, dann werden wir
uns dementsprechend
anpassen.

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

sehr, sehr grofRe Rolle spielen
wird, auch in Zukunft. Ich
meine, es passiert finde ich
jetzt schon, dass es extrem
wichtig ist, aber auch in
Zukunft, weil
wenn man sich anschaut, die
Jugend jetzt, die wir erreichen
wollen, die verbringen halt den
Grol3teil ihrer Zeit am Handy
und auf Social Media und man
muss da irgendwie in Kontakt
mit ihnen treten und
sie ein bisschen aufmerksam
machen auf unsere
Unternehmen
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Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

nicht nur Social Media in
Zukunft entscheidend sein
wird, weil wir haben zum

Beispiel eigene Ausweitungen
gemacht fur Karnten und da ist
es wirklich so, dass 90 Prozent
der Lehrlinge zu uns durch eine
Mitarbeiterempfehlung

kommen
Interview_4_CG_Marketin | Einschatzungen Zukunft > | Wir miussen weiterhin
g Wichtige Aspekte > Nutzen | internes Marketing betreiben,

also internes Employee

Branding, sodass die wirklich
gerne ihre Kinder zum Beispiel,
wenn sie an einer Lehre
interessiert sind, sie zu uns
schicken, aber eben auch
weiterhin nach auRen durch
Social Media prasent sein, so
viel wie moglich eigentlich, weil
wir eben auch verschiedene
Zielgruppen haben, wo wir
langfristig dann auch so viele
Leute  wie moglich zu
erreichen versuchen und ihnen
einfach zu zeigen, was kann
man bei uns machen, weil es
gibt natirlich sehr viele Dinge

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Glaube ich schon. Weil wenn
ich mir jetzt andere Konzerne
anschaue, auch aus eigenem
Interesse, dann habe ich schon

ofters gesehen, dass auch
grofle Konzerne einfach da
noch nicht o) breit

aufgestellt sind.

Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Ressourcen

Ich vermute, weil sie einfach
noch nicht die Kapazitdaten
gehabt haben

Interview_4_CG_Marketin
g

Herausforderungen >
Ressourcen

das noch nicht so wichtig
empfunden haben
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Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Also wir versuchen da eh auf
samtlichen Kanalen Uberall
prasent zu sein mit allen
moglichen Kampagnen, aber
ich glaube, dass das andere
auch in  Zukunft machen
mussen.

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

grofles Unternehmen ist, dann
wirde ich mir schon langfristig
Uberlegen, ein Team
dementsprechend aufzubauen.

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Experten
und Know-How

Wenn

es jetzt wirklich ein kleines
Unternehmen ist, wirde ich auf
Berater zurlckgreifen. Weil
Fakt ist, man braucht in dem
Bereich schon Experten und es
sollte schon wirklich eine
Strategie da sein

Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

man
sollte nicht einfach willkiirlich
da was posten, da was posten
und einfach einen Account
erstellen.

Interview_4_CG_Marketin
g

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Aspekte fur die Kanalwahl

. Ilch meine, ich glaube schon,
dass es langfristig wichtig ist,
dass man wirklich so viel
prasent ist wie moglich. Es
kommt natirlich auch aufs

Unternehmen an, aber in
unserem Fall
zum Beispiel ist es schon sehr
wichtig, weil wir eben
verschiedene Zielgruppen
haben

Interview_4_CG_Marketin
g

Ziele > Aufmerksamkeit
Marke

Weil es geht ja darum, wirklich
eine

Marke zu etablieren langfristig.
Wie gesagt, je nachdem,
Unternehmensgrofie, aber
trotzdem glaube ich, dass es
auch fur kleine Unternehmen
Sinn macht,
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Interview_4_CG_Marketin
g

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

auch fir kleine Unternehmen
Sinn macht, dass man sich
wirklich Uberlegt, was wollen
wir

prasentieren und wie wollen
wir dann auswirken und dann
dementsprechend etwas
entwickeln.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

ist es einfach ein Ding, das sein
muss. Also da braucht man gar
nicht viel herumreden
eigentlich. Also es ist State of
the Art, dass man als
Unternehmen einen halbwegs
professionellen Auftritt
hat. Ist meine personliche
Meinung. Jeder, der das nicht
hat, hat einfach das
Nachsehen.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

gar nicht so sehr nur darum,
dass man sagt aus der, also aus
der

Kundensicht, also sprich, dass
man jetzt irgendwie Kunden
generiert oder sonst
irgendwas, sondern auch ganz
stark in Richtung Employer
Branding.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Ansichten
Marketing und Sales

Man muss einen feschen
auftritt haben, sage ich mal,
dass man  attraktiv  flr
Fachpersonal

ist und flr potenzielle
Arbeitnehmer. Und bei uns zum
Beispiel ist das einer der
Hauptgrinde, warum wir uns
da verstarkt engagieren wollen
in dem ganzen Bereich. Also wir
haben jetzt nicht das Thema,
dass wir deswegen den Kunden
unbedingt machen missen.
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interviewl_L.O. Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Also es ist halt bei uns ist halt
nicht das Ziel, zumindest
momentan, dass man wirklich
Leads generiert, sag ich mal,
also es kommt bei uns, es
wirde in unserer Branche
keiner auf
die Idee kommen, hatte ich
jetzt mal gesagt, wie das so in
anderen, gerade B2C natdrlich
ist, Uber Social Media Angebote
zu tellen oder so. Oder wenn
man irgendeine Art von
kleineren  Consumerprodukt
unter die Leute bringen will,
dass man da Uber Social Media
dann anfragt, zum Beispiel.
Also das ware komplett
undenkbar bei uns, dass man
da jetzt ein Hey, kannst du mal
ein  Angebot schicken Uber
Facebook rein kriegen

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

Definitiv eher so was wie ein
Networking Tool

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

Also ich meine es fallt sicher
positiv auf, weil dort einfach ein
schoner professioneller
Auftritt, da braucht man gar
nicht diskutieren.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

natirlich okay, haben die bei
beim Anlass so was dhnliches
schon mal gemacht? Zum
Beispiel Wie ist es dort
gelaufen?

War das Projekt
zufriedenstellend abgewickelt?
War die Zeit okay? Diese
ganzen Geschichten.

interviewl L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

nutze da den Vorteil, dass man
formattechnisch Facebook und
LinkedIn ziemlich gleich
bespielen kann
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interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

nutze da den Vorteil, dass man
formattechnisch Facebook und
LinkedIn ziemlich gleich
bespielen kann. Also das ist ich
nehme eigentlich Facebook
mit, weil es angenehm ist,

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

Facebook und Instagram Social
Ads schalten, speziell auf
Recruiting bezogen. Also das ist
dann  quasi die payed
Geschichte

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung >
Wichtige Aspekte fir die
Nutzung

LinkedIn und Facebook
aufleben lasse sozusagen. Also
die Kandle gibt es schon
ziemlich lang

interviewl_L.O. Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

Allerdings war da halt noch nie
eine

Strategie wirklich da. Man hat
halt, wenn man keine Ahnung.
Interessantes Interview, wenn
man veroffentlicht worden st
mit einem interessanten
Interview hat man das dann
naturlich geteilt. Man hat
dann zwischendurch einmal
geschrieben Frohe Feiertage
und diese Sachen. Aber es war
halt jetzt keine Content
Strategie eigentlich dahinter.

interviewl L.O. Marketing

Ziele > Aufmerksamkeit
Marke

in nachster
Zukunft das jetzt auch nicht
hauptsachlich oder ganz
zielgerichtet Richtung Sales
nutzen, sondern da geht es

dann wirklich um
Markenbekanntheit
interviewl_L.O. Marketing | Ziele > Positionierung > Arbeitgeberattraktivitat.
Attraktiver Arbeitgeber
interviewl_L.O. Marketing | Ziele > Positionierung > in Richtung Lehrlingssuche zum
Attraktiver Arbeitgeber Beispiel
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interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
LinkedIn

Facebook und LinkedIn eher
mau, dass man so junge Leute
erwischen, aber wir werden es
halt mit einbauen

interviewl_L.O. Marketing

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

Den Klassiker machen, muss ich
ehrlich sagen und
uns als Firma prasentierent,
unsere Benefits pradsentieren,
unsere Arbeitsweisen
prasentieren.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Kanale >
Instagram

Aber organische
Lehrlingskampagnen wiirde ich
dann zum Beispiel am ehesten
noch Uber Instagram
raushauen.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Kanéle >
Instagram

das Thema TikTok, weil das ist
mal aufgekommen, werden wir
organisch momentan aber
nicht bespielen,

interviewl_L.O. Marketing

Herausforderungen >
Ressourcen

einfach  ressourcentechnisch
nicht drin ist gerade

interviewl L.O. Marketing

Ziele > Positionierung >
Attraktiver Arbeitgeber

das wadre dann natirlich das
Optimum, dass wir irgendwann
unter den eigenen Lehrlingen
so was wie Corporate
Influencer zusammenbringen

interviewl L.O. Marketing

Herausforderungen >
Ressourcen

Also unsere groflte Challenge
Nummer eins ist, wir kriegen
ganz, ganz, ganz schwer Fotos
von unseren Produkten, weil
wir  stellen hochspezielle
Anlagen hin. Ja, und ein
Techniker sieht dann ja
natirlich, was dieses Ding
macht. Kein Kunde will das die
Konkurrenz sieht, was die in der
Produktion genau machen

interviewl L.O. Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich > Ziel- und
Strategiefindung

grofle Challenge, was Bild und
Video angeht, was kann man da
nehmen und was ist da dann
attraktiv
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interviewl_L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

Kollegen motiviert, dass sie
dort auch wirklich erscheinen
wollen.

interviewl_L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

Kollegen motiviert, dass sie
dort auch wirklich erscheinen
wollen.

interviewl_L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Notige MalRnahmen >
Aufklarungsarbeit

Also das ist bei bei den Kollegen
das Bewusstsein noch zu
schaffen, dass das voll wertvoll
ist und das jetzt nichts
Schlimmes passiert.

interviewl_L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

konservative Branche

interviewl_L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

ziemlich mannlich dominierte
Branche

interviewl L.O.

Marketing

Herausforderungen >
Branche an sich >
Generationsunterschied

Altersgruppe

interviewl L.O.

Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

minimal Aufwand reinstecken.
Und da spreche ich jetzt von
einem Post die Woche, haben
wir super klasse Engagement
Zahlen und die Follower gehen
quasi hoch. Also zwei Posts und
das macht dann im Netzwerk
die Runde.

interviewl L.O.

Marketing

Social Media in der
Branche > Nutzung > Art
der Bespielung

also da ist ja eine Zeit lang
nichts passiert

interviewl L.O.

Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Followerentwicklung

interviewl L.O.

Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

allgemein ein bisschen die

Reach

interviewl L.O.

Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

kein detailliertes Reporting

interviewl L.O.

Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Agentur, da kriegen wir
natirlich regelmaRig die, ah,

Reportings
interviewl L.O. Marketing | Social Media in der auf Facebook helfen uns
Branche > Nutzung > Art natirlich die Ads, dass die

der Bespielung

Hauptseite ein bisschen besser
wahrgenommen wird.
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interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

Content Sorten quasi anschaut,
da habe ich in letzter Zeit auch
ein bisschen experimentiert um
zu schauen okay,
ah, keine Ahnung. Ich habe
Kategorie Berufsmesse
Kategorie, Baustellenbesuch.
Kategorie ein Artikel, also da
schauen ich mir dann natdrlich
an, wie gut kommt der Post an
sich an und habe mir da dann
eigentlich auch einen Input flr
die Strategie herausgezogen.

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Ich personlich finde das ja ganz
wichtig, dass man es muss jetzt
kein drei Kilometer langes Excel
mit einem komplett
ausgekliigelten KPI  System
sein, ganz ehrlich.

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

ich muss schauen, ob das, wo
ich da meine Arbeit reinstecke,
ob das einen Sinn macht oder
ob es quasi sowieso aus
irgendeinem Grund vergebene
Mdhe ist.

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung >
Verwendung und Nutzen
der Informationen

dann noch was optimieren
konnte, sollte, diirfte, musste.

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

grundsatzlich es wird dann ein
klares KPI System entstehen,

interviewl L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Followerzahlen hernehmen als
MaRstab ein
bisschen, weil das versteht halt
sofort jeder.
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interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

Hinblick von in der Firma das
Bewusstsein schaffen, dass das
eine

wichtige Geschichte ist. Ich
werde da nicht mit Ubertrieben
komplizierte kostbar whatever
ausrechnen, sondern so ein
bisschen handfester wird das
sicher in der ersten Zeit noch
gehalten werden.

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Lieblingszahlen ist Reach

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Kennzahlen

Follower

interviewl_L.O. Marketing

Erfolgsmessung > Tracking
> Reports

ADS geht, weil ich schlielRe auch
nicht aus, dass wird dann
Inhouse Social ADS anfangen.
Also das ist halt momentan
ausgelagert. Das war schon
ausgelagert, bevor ich im
Unternehmen war sozusagen
und das ist beibehalten
worden, weil
die Agentur hat einen guten Job
gemacht und schlieBt sich aber
auch nicht aus, dass wir dann
irgendwann draufkommen,
okay, wir ziehen das jetzt mehr
inhouse zum Beispiel, dann ist
automatisch das
Reporting wieder ganz anderes.

interviewl L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

Also ich glaube insgesamt, dass
sich der komplette Prozess, den
B2C immer mehr anpassen
wird. Es kommt vielleicht auch
daher, dass die Leute das
einfach gewohnt sind und das
super finden,
dass sie halt bei einer B2C.
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interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Aber dieses Quasi Service Level,
was du von B2C her gewohnt
bist, ich glaube, dass das
so ein bisschen tGberschwappen
wird, auch Richtung B2B

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Veranderung der
Kommunikation

Nachkaufphase quasi ist ja
sowieso wichtig und die wird
halt vom Service Level her noch
viel mehr steigen. Und ich
glaube, dass da Social Media
halt schon auch hilft
zum Schluss den Kundenstamm
guasi noch loyaler zu halten

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

gerade bei den
Nachwuchsflihrungskraften
zum Beispiel, da hat jeder
grundsatzlich

LinkedIn. Und natiirlich ist es, je
ofter du etwas siehst, desto

mehr hast man das im Kopf.

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

top of mind Geschichte im
besten Fall dabei
rausgekommen. Und da st
Social Media super dafr.

interviewl_L.O. Marketing

Social Media in der
Branche > Vorteile

einfach Uber Grenzen hinweg,
Uber Zeit hinweg eigentlich
vernetzt ist, eben prasent.

interviewl L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte >
Wachstum

Dieser Front Leadership
Gedanke, dass das diese
Geschichten mit

Corporate Blogs zum Beispiel
Artikel in alle moglichen
Richtungen, White Papers,
Webinare hab ich das Gefiihl,
gehen ein bisschen zurlick jetzt
in letzter Zeit. Ich glaube, es
schert sich einfach keiner
mehr, das alles online zu
machen momentan.
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interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Wichtige Aspekte > Nutzen

Event Geschichten und halt
auch, dass man halt
irgendwelche Talks hat oder
oder Vortrage mit Vernetzungs,
Networking, Buffet danach also
dass diese ganze Schiene, die
ist ja wunderbar (ber Social

Media bewerben und
rausbringen lasst.
interviewl_L.O. Marketing | Einschatzungen Zukunft > | Eventmarketing und

Wichtige Aspekte > Nutzen

Contentmarketing Uber Social
Media Hand in Hand.

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Grundsatzlich  wahrscheinlich
einmal klein anfangen, in dem
Sinne, dass man sich ein zwei
vielleicht maximal drei Kanile
sucht, sich dann (berlegt
natlrlich, was tue ich da
Uberhaupt?

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

das Schlechteste, was man
machen kann, ist, sich jetzt
einmal auf allen Kanalen
irgendwie einen Auftritt
zuzulegen und dann random
unregelmallig random Sachen
guasi rausschieft.

interviewl_L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Relevante
Faktoren

Grundziel, was man tberhaupt
anfangen will damit, weil nur
weil es alle haben sozusagen,
wenn das jetzt irgendwie dass
die ganze Strategie ist, dann ist
es halt
gefahrlich und da wird auch
kein Ergebnis rauskommen.

interviewl L.O. Marketing

Einschatzungen Zukunft >
Meinungen und
Empfehlungen > Interne
Kommunikation

wenn es Richtung Employer
Branding geht was ja bei vielen
ist definitiv einmal die HR
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interviewl_L.O. Marketing | Einschatzungen Zukunft > | Also nicht mit mit Vertrieb

Meinungen und reden geht sowieso nicht in
Empfehlungen > Interne unserem Berufsfeld, das ist eh
Kommunikation klar. Aber den Vertrieb

sensibilisieren auch was deren
persdnliche  Auftritte zum
Beispiel angeht. Also wenn
dann die Kollegen, &h, wir
haben da zum Beispiel im
Sommer eine ganz nette Aktion

interviewl L.O. Marketing | Einschatzungen Zukunft > | Marketing, dass die unsere

Meinungen und Vertriebler und die
Empfehlungen > Interne Projektleiter, die halt viel mit
Kommunikation den Kunden zu tun haben, zu

uns kommen konnen. Und wir
optimieren ihnen ein bisschen
die Profile

Anmerkung: dies ist eine Tabelle nach eigener Darstellung und beinhaltet das in MAXQDA

2022 codierte Textmaterial aus den sechs Interviews.
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