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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich metndaktuellen Einsatz von Social
Media Marketing im B2B-Bereich sowie der Social Medffinitdt der B2B-Kunden
und B2B-Kudinnen. Die generelle Zielsetzung diesdreit bestand darin, speziell das
Social Media Verhalten der Geschéaftskunden und I@#skundinnen des
Unternehmens Messe Graz zu eruieren und ein ddrasierendes Social Media
Marketingkonzept fur das Unternehmen zu erstellém.das Verhalten zu analysieren
und die Hypothesen zu Uberprifen, wurde eine quaing Fragebogenuntersuchung
(n=45) durchgefuhrt. Den Ergebnissen der Studieolgaf besteht sowohl ein
Unterschied im Social Media Verhalten zwischen gmgind alteren Nutzern und
Nutzerinnen als auch zwischen weiblichen und méhah Nutzern und Nutzerinnen.
Weiters zeigten die Ergebnisse, dass die Teilnalaneeiner eigenen Online-
Community des Unternehmens in einem Zusammenharigemér Erhéhung der
Kunden- und Kundinnenbindung an das Unternehmenesaovit einer Erh6hung der

Kunden- und Kundinnenzufriedenheit steht.

Schlusselbegriffe: Social Media, Social Media B2B-Marketing, Social Media

Verhalten, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Digital Natives, Digital Immigrants

Abstract

The following thesis deals with current efforts $bcial Media Marketing in B2B
transactions and the social media affinity of tt#BBustomers. The general objective
of the following study is to identify the social cha behavior of B2B customers of the
company Messe Graz and to create a correspondicigl S3éedia Marketing Concept.
Therefore, research with quantitative questionsainas been conducted to analyze
customers’ behavior and to review the hypothesdwe fesults showed both, the
difference between younger and older users asasgdtletween female and male users.
The results also revealed a correlation betweeticgmation in the company’s Online-
Community and an increase of customer satisfaermahcustomer loyalty.

Keywords: Social Media, Social Media B2B-Marketing, Social Media Behavior,
Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Digital Natives, Digital Immigrants
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Aktuelle Bedeutung von Social Media

Durch das Medium Internet, das bereits von 80 Fitoder Osterreichischen Bevolkerung
genutzt wird, hat ein Paradigmenwechsel in der Komkation und dem
Informationsverhalten der Verbraucher und Verbraucmen stattgefunden. Dieses
Phanomen ist auch an den Statistikzahlen erkennba/3 der Internetuser und
Internetuserinnen sind bereits mit einem sozialetzWerk in Kontakt getreten. In Osterreich
betragt die Anzahl der Mitglieder der meistgenuiztattform Facebook 3.400.000 per
September 2015. 2.900.000 Mitglieder liegen zwiactiem Alter von 14 — 49 Jahren und
zahlen damit zu der lukrativsten Zielgruppe vonddnéhmen (Social Media Radar, 2015).
Ein im Wall Street Journal veroffentlichter Artikdderichtet, dass sich die Anzahl der
Senioren und Seniorinnen mit einem Alter von 65 altdr, die Social Media nutzen, in den
letzten 4 Jahren verdreifacht hat (Fitzgerald, 2013

Im 2013 Social Media Marketing Industry Reportsyathgefiihrt von Michael A. Stelzner
(2013, S. 5), zeigt sich, dass Marketer und Marketen diesen Trend bereits erkannt haben.
Die zum Grof3teil in den USA durchgefihrte Studiet n3025 Teilnehmern und
Teilnehmerinnen zeigte, dass Marketer und Markaten Social Media einen hohen
Stellenwert einrdumen. 86 Prozent der Teilnehmat Ueilnehmerinnen gaben an, dass
Social Media ein wichtiger Teil ihrer geschéftlich&atigkeiten sei. Dies entspricht einem
Anstieg um 3 Prozent im Vergleich zum Jahr 2012I¢g8er, 2013, S. 5). Diese Zahlen
verdeutlichen die steigende Bedeutung von Socialidals Marketinginstrument und die
Notwendigkeit fur Unternehmen mit ihren Kunden ufwhdinnen in Kontakt zu treten und

mit ihnen zu interagieren (Yeo, 2012, S. 297).

Die Konsumenten und Konsumentinnen, deren Erwaetumgmer weiter steigen, wollen ein
Forum, wo ihre Stimme ein Gewicht hat. Au3erdemlevokie fur ihre Markentreue belohnt
werden und spezielle Angebote erhalten, die niehtAllgemeinheit zur Verfigung gestellt
werden (Andzulis, 2012, S. 306). Diese gestiegerarspriche und Winsche der
Konsumenten bzw. Konsumentinnen sowie der Gesgafteer und Geschéaftspartnerinnen
sind mit den traditionellen Medien- und Marketirginumenten kaum bzw. nur sehr

kostenintensiv zu erfullen. Mit dem Einsatz von i@bdMedia haben Unternehmen die
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Maoglichkeit eine breite Zielgruppe kostengiinstig etreichen, auch Uber geografische

Grenzen hinaus.

Im B2B-Bereich, auf den sich die vorliegende Arbeitweiterer Folge konzentriert, wird
Social Media als Marketinginstrument noch wenig bawne Strategie genutzt. Dieser
Umstand wurde auch durch eine Online-Befragung22thdeutschen Unternehmen bestatigt,
die Social Media als Kommunikationsinstrument o&tkategie, ohne Monitoring oder einer
gezielten Vorgangsweise nutzen. Die Budgetentwitklfiir Social Media Investitionen halt
sich in Grenzen, die Unternehmen haben groRteileK@udgetaufstockungen geplant (B2B-
Onlinemonitor, 2013, S. 13).

Diese Situation entspricht auch der des Unterneeméfiesse Congress Graz
Betriebsgesellschaft m.b.H, im Folgenden Messe @esmannt, flr das in der vorliegenden
Arbeit eine empirische Untersuchung durchgefihndwidie sich damit beschaftigt, wie
Social Media als Kommunikations-, Informations-  undKunden-  bzw.

Kundinnenbindungsinstrument im B2B-Bereich eingasetrden kann.
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1.2 Ausgangslage und Problemstellung

Das veranderte Konsumenten- bzw. Konsumentinneaiterh fihrt dazu, dass sich kein
Unternehmen dem Ph&nomen Internet und Social Mealiziehen kann. Die traditionellen
Werbestrategien, allen voran die Printwerbungemlieren an Bedeutung. Wenn sich ein
Konsument bzw. eine Konsumentin Informationen Ubier Produkt beschaffen will, wird
haufig das Internet dazu genutzt und Empfehlungkm Bewertungen anderer Konsumenten
bzw. Konsumentinnen als Mal3stab fiir die Kaufenisicimg herangezogen (Weinberg, 2011,
S.7).

Fur den B2C-Bereich gibt es bereits sehr viele i8tyd literarische Artikel und
Strategieempfehlungen wie Social Media als Markgtisirument eingesetzt werden kann.
Im B2B-Bereich wurde noch wenig Forschungsarbeittidigen und vielen Unternehmen fehlt
ein Konzept bzw. eine Strategie zur Anwendung vacid@ Media in diesem speziellen
Bereich. 48 Prozent der befragten Unternehmen ibetreSocial Media ohne Strategie und
Monitoring laut den Ergebnissen einer Studie deB-Blinemonitors. Eine hohe Anzahl (71
Prozent) der Unternehmen nutzen die Ergebnisse Miasitorings nicht zur weiteren
Datenverarbeitung in einem Customer Relationshimadament. Die Ergebnisse des B2B-
Onlinemonitors zeigen, dass im Durchschnitt sielisnacht Online-Kommunikationskanale
eingesetzt werden. Dabei spielt die Unternehmenisitée die groldte Rolle, gefolgt von
Intranet, Suchmaschinenmarketing und Newsletter.d8@a Social Media Plattformen You
Tube und Facebook stieg die Nutzung um jeweils ddxéht im Vergleich zum Vorjahr.
Ebenso verzeichnen Blogs zur Etablierung eines Ep&tatus einen Zuwachs von 4 Prozent
auf 22 Prozent sowie die Nutzung von Crowdsour&tiggtformen. Als Verlierer sind das
Business-Netzwerk Xing sowie Fach-Communitys zuneen(B2B-Onlinemonitor, 2013, S.
15).

Einer der ersten Studien, die eine Online-Commuratyn Thema wahrgenommene
Markenrelevanz und Zufriedenheit mit den sozialeedMn untersuchte, kam zu dem
Ergebnis, dass die Integration in eine Marken-Comitgudie Zufriedenheit mit der Marke
auf mehreren Ebenen verbessert. Die Teilnahme aer ecommunity fuhrt zu einem
verbesserten Markenimage, zu einer verbesserten kelifagkommunikation und
Marketingstrategien sowie zum Aufbau von Gescha#t@hungen durch Social Media.
Social Media scheint daher wie eine Verbindung ehes Kunden- bzw.

Kundinnenzufriedenheit und Kunden- bzw. Kundinngalg@dt zu fungieren, was sich

3
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wiederum auf Wachstum und Profitabilitdt auswitkidson, Devasagayam & Buff, 2012, S.
142). Kunden- bzw. Kundinnenzufriedenheit mit eirMarke ist fur Unternehmen von

grofter Wichtigkeit, da eine starke Markenprasaneiner Kaufpraferenz und Loyalitat beim
Konsumenten bzw. der Konsumentin fihrt. Zuséatziient ein hoher Markenwert als Schutz
gegenuber Marketingstrategien der Konkurrenz, da d&onsumenten bzw. die

Konsumentinnen, unabhéangig von anderen attraktéregeboten, die Marke der Konkurrenz
vorziehen (Kotler, 2007, S. 647 ff.).

Fir das Unternehmen Messe Graz ist es von InterbBssauszufinden, mit welcher
strategischer Vorgangsweise die Zielgruppe der BERBden und B2B-Kundinnen erreicht
werden kann und wie Social Media effektiv im B2Br&eh eingesetzt werden kann, damit

beide Geschéftspartner einen mdglichst hohen Nuwtaeaus lukrieren.

Im nachsten Abschnitt werden die konkreten Frafjestgen und Hypothesen, die sich aus

der oben dargestellten Ausgangslage fir diese Aabéiten lassen erlautert.
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1.3 Zielsetzung und Forschungsfragen

Vor dem theoretischen Hintergrund der beschriebeamsgangssituation und der

Problemstellung besteht fir die vorliegende Arbéie generelle Zielsetzung fur das

Unternehmen Messe Graz in einer empirischen Untbislyg relevante Kunden- bzw.

Kundinnendaten in Bezug auf die bestehende NutmadgAnwendung von Social Media im

B2B-Bereich zu ermitteln und diese Daten in einatsggisches Social Media B2B

Marketingkonzept einflieRen zu lassen.

Konkret lassen sich folgende Forschungsfragentabtei

Forschungsfragen:

. In welcher Form nutzen die B2B-Kunden und B2B-Kumdin des

Unternehmens Messe Graz bereits das Internetrigileschéaftsstrategien?

. Welche sozialen Plattformen wirden sich fur die gkashe der Zielgruppe der

B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens M€&sae eignen?

. Gibt es zwischen der Bereitschaft von B2B-Kunded B2B-Kundinnen zur

Teilnahme an einer potentiellen Online-Communitg tmternehmens Messe
Graz und der Zufriedenheit mit dieser Marke sowee Bindung daran einen

Zusammenhang?

. Wie koénnte der Aufbau eines Social Media B2B-Mairighonzeptes zur

effektiven Nutzung von Social Media B2B-Marketingr fdas Unternehmen
Messe Graz aussehen?

. Welche Inhalte sind fir einen B2B-Kunden bzw. B2BrAdin des

Unternehmens Messe Graz im Bereich Social Medaessant?
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Basierend auf den formulierten Forschungsfragen uden bereits angeflhrten

Forschungsergebnissen lassen sich folgende Hymotlyeherieren:

H1: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine

eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht ein Zusammenhang.

Ho: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in ein

eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZaeiedenheit mit diesen

Unternehmen besteht kein Zusammenhang.

H2: Es gibt Unterschiede zwischen jlingeren und alt&2R-Kunden und B2B-Kundinne

des Unternehmens Messe Graz beziglich der SocidibNNutzung.

H2y: Es gibt keine Unterschiede zwischen jingeren uiete®d B2B-Kunden und B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

Zusatzhypothese:

H3: Es gibt Unterschiede zwischen mannlichen B2B-Kundend weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

H3o: Es gibt keine Unterschiede zwischen mannlichen -BR2Bden und weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

=)

=]
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1.4 Vorgangsweise und Methodik

1.4.1 Quantitatives Untersuchungsdesign

Fur die Bearbeitung der Forschungsfragen und zerpitifung der Hypothesen wird sowohl
ein deskriptives Forschungsdesign als auch digdn#statistik angewandt. Die Auswahl der
Stichprobe erfolgt mit einer einfachen Zufallsspiotbe. Ein Groliteil der relevanten B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen, die als Grundgesamtheitah, befinden sich in der Zeit vom
01.05. - 05.05.2013 als Aussteller und Aussteliem auf der Grazer Messe. In diesem
Zeitraum wird eine schriftiche Befragung durchdeti mit einer geschatzten
StichprobengréRe von n = 50. Zuvor wird der Fragebozur Uberpriifung der Plausibilitat
einer kleineren StichprobengréRe (n = 10) vorgelédgmn eine groRere Stichprobe zu

erreichen, wird im Vorfeld der Fragebogen Onlinsgaschickt.

Da sich der standardisierte Fragebogen gut zunsg&afavon Meinungen oder Einstellungen
zu einem bestimmten Thema oder Sachverhalt eignet, dieser als Erhebungsinstrument
eingesetzt. Die Untersuchung erfolgt in Form ei@aerschnittstudie, da alle Teilnehmer und
Teilnehmerinnen zum selben Zeitpunkt befragt wel®aab-Steiner & Benesch, 2008, S. 37,
S. 40, S. 43).

1.4.2 Qualitative Vorerhebung fur die quantitative Forschung

Um die Erstellung der relevanten Fragen zu untesii) wird ein exploratives Interview mit
einer Mitarbeiterin der Marketingabteilung sowierd&undenbetreuer der B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen des Unternehmens durchgefiihrt. Zietet Interviews ist es zu erfahren,
welche grundlegenden Aspekte flr die Konstruktioes drragebogens aus Sicht des
Unternehmens von Bedeutung sind und welche weitengséitzlichen Aspekte in den
Fragebogen zur Datenerhebung einflieBen sollen. Dierbindung dieser beiden
komplementadren Forschungsstrategien soll eine gweentierte Anwendung des
Fragebogens gewahrleisten (Raab-Steiner & Ben28€I8, S. 46).




Einleitung

Zusatzlich wird der aktuelle Social Media Einsatd der Stellenwert von Social Media im
Unternehmen erhoben. Die gewonnenen Informationendewn fir die Erstellung eines

unternehmensspezifischen Social Media B2B-Mark&bngeptes verwendet.

1.5 Aufbau und Gliederung der Arbeit

Die vorliegende Forschungsarbeit gliedert sich Kapitel.

Im ersten Kapitel wird zunachst allgemein auf destmle Thema der Arbeit Social Media
eingegangen und die Ausgangslage und Problemgietian Arbeit ndher beleuchtet. Dazu
werden verschiedene wissenschaftliche Forschungiseigse angefiihrt, um einerseits die
praktische wirtschaftliche Relevanz des Themasuagigen sowie den wissenschaftlichen
Forschungsbedarf darzustellen. Abgeleitet vom #tesmhen wissenschaftlichen Hintergrund
werden die konkreten Forschungsfragen und Hypothasgeflihrt sowie die Vorgangsweise

und Methodik der empirischen Untersuchung erlautert

Kapitel 2 beschaftigt sich naher mit dem theorégsc Hintergrund der Arbeit. Es werden
zunachst verschiedene Definitionen von Social Meahigefihrt, um den Begriff Social
Media greifbarer zu machen. Danach folgt ein kurEemblick auf die geschichtliche
Entwicklung von Social Media sowie auf ein durclti@bMedia ausgelostes Phanomen — die
Digital Natives und die Digital Immigrants. Der mé&te Abschnitt legt den Schwerpunkt auf
die steigende Bedeutung von Social Media fur daB-Barketing und leitet zu einem
weiteren zentralen Punkt dieses Kapitels Uuber, we @rhohte Kunden- und
Kundinnenbindung, ausgel6dst durch eine starke Mygmkesenz, im Mittelpunkt steht. In
diesem Abschnitt wird auf verschiedene wissenslitiadt literarische Erkenntnisse beziiglich
der Marke und ihren Markenwert sowie auf das notligen strategische Umdenken durch
Social Media naher eingegangen. Hierbei spielerttdteretischen Konstrukte Kunden- und
Kundinnenloyalitat und —bindung bzw. Kunden- undnleninnenzufriedenheit eine ebenso
wichtige Rolle, wie die Vorstellung des Sales Fusradt und neu. Eine Besonderheit von
Social Media - die Fans - und Beispiele von Untemen, die Social Media bereits zur

erfolgreichen Markenkommunikation einsetzen, rundias Kapitel ab.




Einleitung

In Kapitel 3 wird das Unternehmen, in dessen Adftdie empirische Untersuchung
durchgefuhrt wird, vorgestellt. Ein qualitativestdrview mit einer Mitarbeiterin der
Marketingabteilung sowie dem Kundenbetreuer der B2Bden und B2B-Kundinnen gibt
Aufschluss Uber den aktuellen Einsatz von Sociatlilém Unternehmen und die Nutzung

von Social Media im B2B-Bereich.

Die Erstellung des standardisierten Fragebogeres,Ddirchfihrung und Auswertung der
empirischen Ergebnisse sind die Schwerpunkte deist{s 4. Es erfolgt eine Beschreibung
des Untersuchungsdesigns, der Stichprobe sowiBatenauswertung. AnschlielRend werden
die angewandten statistischen Verfahren vorgesiatit die Auswertung der Ergebnisse der
guantitativen Untersuchung prasentiert. Abschlie3egrfolgt die Beantwortung der
Forschungsfragen und der Hypothesen.

In Kapitel 5 werden die Forschungsergebnisse depiresohen Untersuchung diskutiert,

zusammengefasst und kritisch beleuchtet.

Abschlie3end wird in Kapitel 6 ein Resimee uber Hagebnis der Ausarbeitung, den sich
daraus ergebenden weiteren Schritten gezogen nralusblick auf weitere Forschungsfelder
gegeben.

Im Anhang flieBen die gewonnenen Forschungsdateneim Social Media B2B-
Marketingkonzept ein, das dem Unternehmen als Gagedfir strategische Entscheidungen
im Rahmen des B2B-Kunden- bzw. B2B-Kundinnenmanagesn zur Verfigung gestellt

wird.




Theoretischer Hintergrund

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Verschiedene literarische Definitionen von Social Mdia

Eine technologisch basierende Definition sieht ioci& Media eine Gruppe von
internetbasierten Anwendungen, die auf den idestdgin und technischen Grundlagen des
Web 2.0 aufbauen und die Erstellung sowie den Agsta von usergenerierten Inhalten
ermdglichen (Kaplan & Haenlein, 2009, S. 60).

Social Media wird auch als ein Mittel bezeichnett dem gewdhnliche Personen Kontrolle
Uber die Welt um sie herum erlangen kénnen. Zushtklbnnen sie mit Social Media neue
kreative Wege entwickeln, um im Kollektiv das zuegzhen was sie wollen (Saravanakumar
& SuganthalLakshmi, 2012, S. 4451).

Weiters wird Social Media wird auch als Begriff behnet, der fir einen Informations- und
Erfahrungsaustausch mit Hilfe von Community Welssieht und neue Sichtweisen
ermdglicht (Weinberg, 2011, S.1).

Wahrend einige Social Media als ,das* Medium fir e diKunden- und
Kundinnenkommunikation definieren, wird Social M&dion anderen hingegen als Medium
fur personliche oder individuelle Interaktion chdmisiert. Tatsachlich werden entweder

beide Sichtweisen oder keine davon stimmen (Andailal., 2012, S. 308).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es siSlodi@ Media um eine Drehscheibe
fur Kontakte handelt, wobei deren Beziehungen 2t untereinander sowie die relevanten
Informationen die sie untereinander austauscheMittelpunkt stehen. Es kommt zu einer
Vernetzung der Konsumenten und Konsumentinnen, Mienungen, Informationen,
Erfahrungen und sowohl positive als auch negativepfehlungen jederzeit und Uberall
austauschen (Grabs & Bannour, 2013, S. 25).

2.2 Entwicklung von Social Media

Das World Wide Web, das von dessen Erfinder TimnBes-Lee urspringlich nur fir die
Kommunikation fur Physiker und Physikerinnen komaipworden war (Weinberg, 2011, S.

2), enthielt bereits erste Elemente des Social Wehs jedoch in der Nutzung statisch und
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passiv. Sein Nachfolger, das Web 2.0, prasentsicte hingegen als aktiv und personalisiert
und wurde im Laufe der Zeit immer mehr zu einer [@jplattform, wo Nutzern und
Nutzerinnen mit ahnlichen Interessen Kommunikatiomsd Interaktionsméglichkeiten zur
Verfiigung gestellt werden (Ebersbach, Glaser & K&ig08, S.16).

Eine der bemerkenswerten Starken des Social Wegtdarin, die kollektive Intelligenz zu
nutzen. In diesem Zusammenhang wurde der BegrifthAektur des Mitwirkens® gepragt
(O’Reilly, 2005).

Mit dem Web 2.0 begannen die User und Userinnen\dadd Wide Web nicht mehr nur als
Plattform zu nutzen, wo Individuen Inhalte ersteliend veré6ffentlichen. Stattdessen wurden
die Inhalte und Applikationen in einer partizip&tivund gemeinschaftlichen Art von allen
Usern und Userinnen modifiziert. Anwendungen wiersBeal Web Pages oder die
englischsprachige Enzyklopadie ,Encyclopedia Bniaa“ wurden durch Blogs oder Wikis
ersetzt (Kaplan & Haenlein, 2009, S. 61).

Eine ebenso wichtige Rolle bei der Entstehung voadid Media spielte die Grindung von
,open Diary“. Open Diary wurde von Bruce und Sugdelson als eine ,Online Diary
Community* gegriindet, die Online Diary Writer imer Community zusammen brachte und

erste Elemente einer sozialen Netzwerkseite eb{aplan & Haenlein, 2009, S. 60).

Wie bereits erwadhnt, haben User und Userinnen ddashWeb 2.0 die Méglichkeit selbst

Inhalte zu erstellen und diese Uber die verschitdenWebkanéale mit anderen Usern und
Userinnen zu teilen. Diesem Umstand verdankt dab /6 auch den Namen “Mitmach-

Web*". Social Media kann als nachst hohere Stufeeibbmnet werden, da hier User und
Userinnen, die in irgendeiner Beziehung zueinande&ghen, verschiedenste Inhalte
miteinander teilen, sich dartber informieren untlineh auch miteinander kommunizieren

(Grabs & Bannour, 2013, S. 25).

Fur Unternehmen bietet Social Media die Mdglichleit einfachen, zuganglichen Weg seine
Kunden und Kundinnen zu informieren. Im GegensatzEm-Weg-Informationen, die in
verschiedenen Formen des Marketings, wie Newsletier Web Sites, von Unternehmen
genutzt werden, kann ein erfolgreiches Social Meliarketing eine unabkémmliche
Community kreieren und mit einbeziehen (Schlink€&in, 2013, S. 86).

Mit dem Einsatz von Social Media Marketing kanneeiWebsite, eine Marke oder ein
Produkt beworben werden, wobei die Aufmerksamlaifdnder sowie zukunftiger Kunden
und Kundinnen durch Social Media Kanale gewonned.vwacebook, Twitter und YouTube
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zahlen zu den derzeit popularsten Kanalen und wehndeptsachlich von Unternehmen zur
Eigenprasentation genutzt bzw. um ihre Marke zu diben (Saravanakumar &
SuganthalLakshmi, 2012, S. 4451).

Schlief3lich wurde die Bedeutung von Social Media ffinternehmen enorm durch das
explosive Wachstum des Smartphone Marktes sowiemdrilen Computer beeinflusst, da
dadurch eine Social Media Verbindung noch leiclitergestellt wird und zu einem noch
starkeren Wachstum der sozialen Websites beiti@gtayanakumar & SuganthalLakshmi,
2012, S. 4445).

Die steigende Tendenz von sozialen Netzwerken uodab Media ist auch daran zu
erkennen, dass immer mehr User und Userinnen imlewé@Zeit in sozialen Netzwerken
verbringen. Unglaubliche 3,5 Milliarden Inhalte wen weltweit wochentlich auf Facebook
gepostet und zwei Milliarden Videos taglich auf Ydube angesehen. Bei den Online-
Aktivitaten in Deutschland steht Social Networkiaug erster Stelle mit 32,7 Prozent, gefolgt
von dem Hochladen von Bildern mit 31,8 Prozent. tAfeabgeschlagen mit 10 Prozent liegen
Blogger, Videoproduzenten mit 8,5 Prozent und Mawgger mit 5,7 Prozent (Grabs &
Bannour, 2012, S. 51).

Eine von McKinsey durchgefihrte Befragung ergalsdzereits 39 Prozent der Unternehmen
Social Media als priméres digitales Marketinginstemt verwenden, um ihre Kunden und
Kundinnen zu erreichen. Dieser Prozentsatz wirden nachsten Jahren wahrscheinlich auf
47 Prozent ansteigen (Saravanakumar & Suganthairak8012, S. 4445).

Abschliel3end zeigt die nachfolgende Grafik die Brsbn des 2009 entstandenen Social
Media Prismas, in der die Landschaft von Social i&ednit allen relevanten
Kommunikationskanalen fir Deutschland aufgezeigtwAufgrund der Schnelllebigkeit von
Social Media wird das Social Media Prisma vom Umédmen ethority regelmalig
aktualisiert. So wurden in der jingsten Version whebilen Apps integriert, da bereits 50
Prozent der Facebook-User und Userinnen mobil @lzer Smartphone auf die soziale
Plattform zugreifen. Neue Kandle wie Instagramplédiard oder Foodspotting wurden

ebenfalls in die 5. Version des Social Media Prs@suafgenommen.

12



Theoretischer Hintergrund

0
=3
g
2
g N
2 i £
2 o o L8
T & @ g 5
o ‘ o
\

\
4)0'0‘/ <
0706,/
&
ool
A ROPP e
Gam,; Soc:\a\ s
ing _ i J - S0
A @ B © K Justin.tv
. friendfeed
stylefruits.de
2, e hi ceeisss oo
Documents/ & Scribd. Conversations ¢oatanda] Dy Deal @ crowdsouisd
Content ™ lgg’slideshare we in Social Media o ent
. pesstesy | German Edition V 5.0
= Gt vimeo - e
%> -~ sevenload o MyVideo | b ethoritydP
blip.tv SLIFFISH A
yasni
\ideo Collaborate,
@ B,
pet 9 Ay
yuton| I g te g &Co,h ,7/]3%,,;75

-
Pt 4
« P ros
z T K¢
4 E m rayer
0Jabber |e— ; s B
bieeper. :
S ———— w
, Amen N9 twitter i feedf

o

AGGED [EILTWhere)  wolpn A
] . ; %,
oursquare ;
facebook q K3 .
o E
o Lo
& 5 S %
— Z ®
& S =) PG Z %
& < T T 299 3
S 9 2 e 2
©w g aeg >
I 2 S
=
Conversations in Social Media — Version 5.0 - 09.2012 by etherity | http://sacial-media-ps h d twittercom/ethority | Contact us for updates: prisma@ethority.de

Abbildung 1: Social Media Prisma Version 5.0, EttyoGmbH & Co KG (2012).

13



Theoretischer Hintergrund

2.3 Digital Natives verso Digital Immigrants

2.3.1 Digital Natives

Der Begriff ,Digital Natives" wurde von dem amerikiachen Professor Marc Prensky 2001
gepragt und bezeichnet jene jungen Menschen, didem Internet aufgewachsen sind. Das
Internet stellt flr sie einen virtuellen Raum daen sie durch Inhalte, permanente
Kommunikation und die Teilnahme an sozialen Netkeeraufbauen, erobern und erhalten
wollen (Hilker, 2010, S. 21).

Zu der Gruppe der Digital Natives bzw. zu der Geipger ,digitalen Einwohner des
Internets” zahlen jene, die ab 1980 geboren sirgl.h&ndelt sich dabei um eine neue
Generation technologieaffiner Blogger, Video- urmi€aster (Grabs & Bannour, 2012, S.52).
Fur Marc Prensky ist der Begriff ,Digital Nativedéshalb so zutreffend, da diese Generation
auch als ,Native Speaker” fiur die digitale Compspeache, der Videospiele und des
Internets fungiert (Prensky, 2001, S. 1).

Die Digital Natives zeichnen sich, laut Studientaueine hohe Risikobereitschaft und durch
ein ausgepragtes Kommunikationsverhalten und Konikationsbedurfnis aus. Da sie den
Umgang mit sozialen Medien von klein auf gewohmidsifordern sie den Zugang zu den
sozialen Medien sowohl im privaten als im beruichUmfeld. Fir sie ist es Normalitat

mehrere, verschiedene Medien gleichzeitig zu nuteehmit vielen Personen schnell und oft
parallel zu kommunizieren. Das soziale Netz istultuelles Wohnzimmer, wo man sich

trifft und sich zusammenfindet. Wirde man ihnen degang zu den sozialen Netzwerken
verbieten, wéaren sie damit nicht einverstanden.z€ermgehort bereits fast ein Drittel der

Bevolkerung zur Gruppe der Digital Natives und bisn Jahr 2025 werden es bereits 50
Prozent sein, die mit dem digitalen Zeitalter awfgehsen sind (Bartz & Schmutzer, 2014, S.
148).

Diese grof3e Internetaffinitdt der ab 1980 Gebordyedagt auch eine aktuelle Umfrage der
Statistik Austria Uber die Ausprdgung der 0dstehisthen Internetnutzer und
Internetnutzerinnen im Jahr 2014, wie in der nagaioden Tabelle 1 ersichtlich. Den
grol3ten Anteil der Internetnutzung nahmen dabei9®i8 Prozent die 16 bis 24-Jahrigen ein,
dicht gefolgt mit 98,3 Prozent von den 25 bis 3@riggen. Etwas geringer féllt die
Internetnutzung in der Altersgruppe der 35 bis d@dr@ien mit 95,4 aus. Die 45 bis 54-
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Jahrigen nutzen das Internet mit 84,6 Prozent, ngatgen die Altersgruppe der 55 bis 64-
Jahrigen das Internet mit 67,7 Prozent am wenigstert. Der Auswertung zufolge gibt es
bis zur Altersgruppe der 44-Jahrigen kaum jemandism, das Internet nicht nutzt. Far
Unternehmen ergibt sich dadurch ein enorm hohesniat die ausgewahlte Zielgruppe tber

adaquate Social Media Kanale kostenglnstig zuahieai (Statistik Austria, 2014).

Tabelle 1: Eigene Darstellung. Personen mit Inteurtzung in Osterreich in den letzten 12 Monat&tatfstik
Austria, 2014).

Personen mit Internetnutzung in den letzten 12 Mongn
Alter Absolute Zahlenin 1.000 Angaben in %

16 — 24 Jahre 902,80 98,8%
25 — 34 Jahre 1.110,30 98,3%
35 — 44 Jahre 1.108,60 95,4%
45 — 54 Jahre 1.168,80 84,6%
55 — 64 Jahre 695,50 67,7%
65 — 74 Jahre 346,70 40,6%

2.3.2 Digital Immigrants

Das Pendant zum Digital Native wird als Digital Imgnant bezeichnet. Dies sind all jene, die
nicht im digitalen Zeitalter geboren worden sindeasich zu einem spateren Zeitpunkt mit

der neuen Technologie auseinandergesetzt haben.

Im Gegensatz zu den Digital Natives befinden siech Digital Immigrants in einem
kontinuierlichen Lernprozess, durch den eine Anpagsan ihre neue, veranderte Umwelt
maoglich wird. Vergleichbar mit dem Erlernen einepr&he, bleibt jedoch héufig ein
»LAkzent* zurlck. In diesem Fall kann von einem bknden Akzent gesprochen werden, da
sich die meisten Digital Immigrants von der Vergamigeit nicht vollstandig 16sen kénnen
und an alte Gewohnheiten festhalten. Beispielsweemrzugen einige Digital Immigrants
das Ausdrucken und Ablegen einer E-Mail, anstadt EliMail in einer Computer Datei zu

archivieren.
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Die Digital Immigrants befinden sich nun in einemo&ess eine vollig neue Sprache zu
lernen. Aber nach der Meinung vieler Wissenschaftlerd eine Sprache, die erst spater im
Leben erlernt wird in einem anderen Teil des Gehalogespeichert (Prensky, 2001, S. 2).

Wie jedoch in der vorherigen Tabelle 1 ersichtlichind die 6sterreichischen Digital
Immigrants in der Altersgruppe der 35 bis 44-Jarignit einer Internetnutzung von 95,4
Prozent sehr lernwillig und internetaffin, dichtfggt von der nachsthéheren Altersgruppe
mit 84,6 Prozent.
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2.4 Bedeutung von Social Media fiir das B2B-Marketing

Social Media ist bereits ein fester und integr&estandteil von Marketingaktionen geworden
und wird von vielen Unternehmen sowohl im B2C- ailsgch im B2B-Bereich genutzt fur

beispielsweise Produkteinfihrungen, um Neuigke#erverbreiten oder um Konsumenten-
bzw. Konsumentinnententreue zu entwickeln. Unteamety die am Puls der Zeit agieren
wollen und die Social Media zur Kunden- bzw. Kumdinkommunikation oder zur

Geschaftspartner- bzw. Geschaftspartnerinnenkomationk nutzen wollen, missen ein
Konzept entwickeln in welcher Form Social Mediagasetzt wird und welche sozialen
Kanale dazu verwendet werden (Walaski, 2013, S. Bi0) wichtiger zu beriicksichtigender
Aspekt ist dabei der Zeitpunkt des Postings. Urtemnmen die im B2C-Bereich agieren und
vorrangig Facebook als Social Media Plattform notzsllten ihre Postings in die spaten
Nachmittags- bzw. Abendstunden verlegen, wohingddgeternehmen, die im B2B-Bereich

tatig sind Postings tagstber posten sollten, ura #ielgruppe zu erreichen (Schlinke &
Crain, 2013, S. 88).

Im B2B-Bereich haben Weiterempfehlungen und Kundéaw. Kundinnenfeedbacks
mitunter einen noch groReren Stellenwert als im B&&Ceich, da es sich im Zuge von Kauf-
bzw. Geschaftsentscheidungen héaufig um kostenimeensind erklarungsbediirftige
Investitionsguter handelt. Daher ist es von Bedayiteine Kommunikationsmaoglichkeit far
die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in den sozialerizMerken zu schaffen, um sie mit
wichtigen Informationen oder Neuigkeiten zu versorgund ihnen eine Mdoglichkeit zur
Interaktion zu bieten. Mittels einer kontinuierleah Prdsenz und gegenseitigen Austausch
kbnnen die B2B-Kunden und B2B-Kundinnnen auch keictvon der Produkt- bzw. der
Dienstleistungsqualitat iberzeugt werden (Grabsafridur, 2012, S. 46ff.)

Die Zahl der Unternehmen, die Social Media mit Back-Fanseiten, Twitter-Accounts oder
Online Communitys nutzen ist standig am Wachsen. gfimares Marketing Ziel besteht
darin, Konsumenten und Konsumentinnen zu bestimnzteiten zu erreichen, um ihr
Kaufverhalten zu beeinflussen. Social Media ist dawige Marketinginstrument, das es
schafft Konsumenten und Konsumentinnen zu jedeséldgs Kaufprozesses zu erreichen.
Dies beginnt in der Phase des Uberlegens, welcheduR gekauft werden soll, zieht sich
weiter in die eigentliche Kaufentscheidung bis hur Nachkaufphase und endet bei den
gemachten Erfahrungen, die das Markenverhaltennthegsen sowie deren Einfluss auf
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andere potentielle Kunden und Kundinnen (Saravamaku& SuganthalLakshmi, 2012, S.
4445). Somit ist es essentiell fur Unternehmen aegilh des Kaufprozesses, der
Informationssuche, als potentieller Anbieter wahayamen zu werden.

Der Kaufprozess kann in einzelne Phasen unteweitden: der Vor-, Kauf- und Nachkauf-
bzw. Nutzungsphase. Diese Einteilung des Kaufpsezem einzelne Phasen hat den Vorteil,
dass einerseits das Kaufverhalten analysiert werklann und darauf basierend ein
phasenspezifischer Einsatz von Marketinginstrunreetenoglicht wird. Exemplarisch wird
in der Abbildung 2 ein idealtypischer Prozess Phésen dargestellt.

Vorkaufphase Kaufphase Nachkauf-/Nutzungsphase

Interne
Suche

Problem- Evalu- Alternativen- Konsum/
erkennung ierung identifikation Nutzung

Externe
Suche Intentions-

entwicklung

Evalu-
ierung

Abbildung 2: Kaufphasenmodell (Gabler Wirtschaftéten)

Die erste Phase, also die Vorkaufphase, beginnderitErkennung eines Bedirfnisses, das
der Konsument bzw. die Konsumentin feststellt. Geds um eine extensive
Kaufentscheidung, in der Uberlegt wird, ein teuRredukt oder ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung, Uber die ein geringes Wissen bgstizuschaffen, so kommt es zu einer
intensiven Informationssuche. Handelt es sich lgegeum beispielsweise einen habituellen
Kauf, wo Guiter des taglichen Bedarfs gekauft werddallt das Ausmald der
Informationsbeschaffung gering aus. Die Informasuche kann sowohl Uber interne
Quellen, wie beispielsweise Uber Freunde bzw. Kiewmen oder Bekannte, als auch lber
externe Quellen (Werbung) erfolgen. In dieser Phaseden die Konsumenten bzw.
Konsumentinnen von Werbung informiert, unterstitatl im besten Fall auch begeistert.
Danach erfolgt in Phase 2 die Kaufentscheidungdan die Evaluierung von in Betracht
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kommender Alternativen ausgel6st wird. Es wird dpimale bzw. die zufriedenstellenste
Alternative gewahlt und der Kauf entweder tber lioder Offlinekanéale abgewickelt. Die
letzte Phase, die Nachkauf- und Nutzungsphase/t siiie den weiteren Verlauf der
Kundenbeziehung eine entscheidende Rolle. Sie begiit dem Konsum oder der Nutzung
des Produktes und endet mit der Entsorgung bzweiswerwendung. Im unginstigsten Fall
war der Kunde bzw. die Kundin unzufrieden und brieige Beschwerde vor. Im Idealfall ist
der Kunde bzw. die Kundin zufrieden, wodurch dergiBe einer neuen Vorkaufphase
beginstigt werden kann. In der Nachkaufphase sdite Kunde bzw. die Kundin mit
Serviceleistungen  betreut werden, die zu einer tehe Kunden- bzw.

Kundinnenzufriedenheit fihren.

Zusammenfassend liefert dieses Phasen-Modell eirfeereshzierte Erklarung von
unterschiedlichen Verhaltensweisen sowie andetsrs@ne Erklarung der Wirkung von
bestimmten MarketingmalRnahmen. Jedoch liegen djefanrten Teilprozesse in der Realitat
nicht immer in der dargestellten Form vor und sbe unterschiedlichen Produkten und
Dienstleistungen unterschiedlich ausgepragt. Einfpi@zess muss nicht immer mit einer
Bedurfniserkennung beginnen, sondern kann aucthdiine Emotion ausgeltst werden. Dies
ist etwa beim Impulskauf der Fall. Grundsatzlich éer Nachkauf- und Nutzungsphase
besonderer Aufmerksamkeit zu schenken, da Untereehdgmnach streben akquirierte
Kunden und Kundinnen zu behalten (Foscht & Swobadal, S. 185ff).

In einer Studie vom Jahr 2012 wurde das Kaufveshalton B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen und welche Kommunikationsmedien von ihnesrrangig genutzt werden
untersucht. 41 Prozent der Befragten zé&hlten zu plerduzierenden Gewerbe, 20 Prozent
zum Dienstleistungsgewerbe und 10 Prozent zum lageswesen. Das Internet nahm mit 57
Prozent den ersten Platz bei der Informationssugine gefolgt von der personlichen
Kommunikation mit 22 Prozent und Messen mit 10,5%zEnt. Druckmedien, wie
Fachzeitschriften oder Kataloge, spielten eine seére Rolle. Dieses Ergebnis zeigt, dass
auch im B2B-Bereich das Internet als fuhrendes Kamkationsinstrument in die
Marketingplanung aufgenommen  werden sollte. Laut r deStudie  werden
Internetsuchmaschinen sowie Anbieterwebsites anfigséen fur Recherchen genutzt, noch
vor Online-Fachmagazinen und Fachportalen. Onlirerbivhg spielt fir den Grol3teil der
Befragten, das entspricht 80 Prozent, keine bzweme sehr geringe Rolle im B2B-Bereich.
Ebenso negativ fiel das Ergebnis der BewertungQidme-Werbung im B2B-Kontext aus.

60 Prozent der Befragten gaben an, dass es eheslbrutreffe, dass sie Online-Werbung im
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B2B-Bereich selten wahrnehmen. Fir etwa die Hélée Befragten verhalt es sich so, dass
die gesuchten Produkte oder Dienstleistungen nmsisggar nicht beworben werden. Im
Bereich der Online-Werbung im B2B-Kontext bestdatit den Ergebnissen, demnach noch
ein grofRes, nicht ausgeschopftes Potential OnliegbWhg in den richtigen Online Portalen
mit der notwendigen fachlichen Tiefe bereitzustell&Erfahrungen bzw. Empfehlungen
werden, im Unterschied zum B2C-Bereich, grof3tdieripersonliche Kontakte, E-Mails oder
Messen weitergegeben. In sozialen Netzwerken auspeechenden Foren werden gemachte
Erfahrungen im B2B-Bereich nur selten preis gegdb¢hMuinster & Primus Inter Pares, S.
5ff.).

Es gibt zahlreiche Nutzen fur Unternehmen Sociadlisl& ools in ihrer Marketingstrategie zu
implementieren. Dazu zahlt, unter anderem, die Adiion von Neukunden und
Neukundinnen, Feedback von den Kunden und Kundinnererhalten, ein Community

Netzwerk aufzubauen oder um Fund-Raising zu feeai¢dudson et al., 2012, S. 140).

Jedoch sollte ein Unternehmen, das im B2B-Beredtiy tst, andere Social Media Tools
einsetzen, als ein Unternehmen im B2C-Sektor. Iner&anischen Raum bietet sich die
Business-Plattform LinkedIn an, um mit Geschaftsgan bzw. Geschaftspartnerinnen oder
potentiellen Kunden und Kundinnen in Kontakt zutere Eine mit Finanzexperten bzw.
Finanzexpertinnen durchgefuhrte Studie ergab, dad3rozent der Befragten eine LinkedIn-
Seite besitzen (Schlinke & Crain, 2013, S. 88).Raum Deutschland, Osterreich und der
Schweiz ist das Business Portal Xing mit 9 Millianditglieder per Juni 2015 Marktfihrer,
wenn es darum geht Business-Kontakte zu knipfengOAG, 2015). Jedoch dicht gefolgt
von LinkedIn mit 6 Millionen Mitgliedern ebenfalisn Raum Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Bei den weltweiten Zahlen ist Linkediie unangefochtene Nummer 1 der
Business-Portale mit 347 Millionen Mitglieder ($$&d, 2015). Im Vergleich dazu liegt Xing
mit 12,6 Millionen Mitglieder weit abgeschlagen t@n LinkedIn zurtick (Social Media
Statistik, 2014).

Welches soziale Portal fir die Kommunikation mihd&2B-Kunden und B2B-Kundinnen
des Unternehmens Messe Graz in Frage kommt bzveheglsoziale Portal von den B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen genutzt wird, wird in veeér Folge in Zuge einer personlichen

bzw. einer Online-Befragung eruiert.
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2.5 Erhdhte Kundenbindung durch eine starke Markenprasez

2.5.1 Nahere Definition einer Marke

Die allgemeine Definition einer Marke kann als @m Kopf des Konsumenten bzw. der
Konsumentin fest verankertes, einzigartiges Vdistgsbild von einem Produkt bzw.
Dienstleistung bezeichnet werden. In dieses Markest&indnis werden alle Arten von
Marken, wie traditionelle Hersteller-, Handels-, tehmehmens- oder Dienstleistungsmarken
eingebunden. Da Marken in erster Linie fir den Kwnenten bzw. die Konsumentin das
wahrgenommene  Kaufrisiko  reduzieren, wird Markemtre oft auch als
Bequemlichkeitsverhalten interpretiert oder als sdeh die Angebotskomplexitat zu
reduzieren angesehen (Foscht & Swoboda, 2011,73. 19

Bei der engeren Definition von Marke ist zwischeer dMarkenidentitat und dem
Markenimage zu unterscheiden. Die Markenidenti@nrk als die Wurzeln einer Marke
bezeichnet werden und umfasst die essenziellen anadakteristischen Merkmale einer
Marke. Sie bringt zum Ausdruck, woflr eine Markeh&n soll. Die Markenidentitat kann
auch als Selbstbild der Marke aus Manager- bzw. dgarnnnensicht eines Unternehmens
beschrieben werden, wohingegen sich das Markeninadge das Fremdbild der Marke, erst
im Austausch mit den relevanten AnspruchsgruppentfdJnternehmensinterne strategische
Vorstellungen und Entscheidungen pragen das Sétbsibd definieren wie die Marke
gegenuber der relevanten Zielgruppe auftreten &dls Fremdbild entsteht jedoch erst
langfristig Uber entsprechende Lernprozesse berelemanten Anspruchsgruppen. Erklartes
Ziel ist die Ubereinstimmung von MarkenidentitaduMarkenimage (Esch, 2011, S. 79, 80,
90).

Die Literatur besagt, dass eine starke MarkenpEssswohl mit einer verbesserten
Markentreue, hoheren Margen, verbesserten Ergamissi einer Produkteinfuhrung und
wertvollen und nachhaltigen Differenzierungsmerlenalzusammenhéangt als auch die
Kaufentscheidung der Konsumenten und Konsumentinregeinfacht und die Kaufreue

reduziert (Judson et al., 2012, S. 132). Demnaeht gine Marke fiir das Versprechen der
Konsistenz und der Qualitat, das ein Unternehmareséunden und Kundinnen gibt.

Traditionell wurde versucht dieses Markenverspracdarch Werbung, Public Relation,

personlichen Verkauf oder Verkaufsaktionen an dimdén und Kundinnen weiterzugeben.
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Mit dem enormen Wachstum der sozialen Netzwerked @iocial Media als ,Klebstoff*
gesehen, der Marketingkampagnen zusammenhalt,tddotial Media jedes Medium beruhrt
bzw. erreicht werden kann (Judson et al., 20123%).

2.5.2 Marke und Markenwert

Die Marke eines Unternehmens ist oft nahezu genausdvoll, wie die angebotenen
Produkte oder Dienstleistungen (Steinmann & Hawk2@4.0, S. 1).

Allgemein konnen viele verschiedene Informationéerieine Marke an den Konsumenten
bzw. die Konsumentin transportiert werden, die feisweise Uber die Qualitdt des
Produktes bzw. der angebotenen Dienstleistung Auskgeben. Dadurch wird dem
Konsumenten bzw. der Konsumentin Sicherheit gegabdrdas wahrgenommene Kaufrisiko
gesenkt. Ein unverwechselbares Markenzeichen sfingteine Wiedererkennung und
erleichtert einerseits die Orientierung im Produktd Dienstleistungsdschungel und schafft
andererseits Vertrauen. Zuséatzlich vermitteln Markénen emotionalen Nutzen, bestimmte
Gefuihle und Vorstellungen und etablieren sich sofuit den Konsumenten bzw. die
Konsumentin als emotionaler Anker. Marken tragemhaaur Differenzierung von der
Konkurrenz und zur Vermittlung von eigenen Wertweltangen bei. Ein weiterer Aspekt,
den Marken ermoglichen, ist die Integration und ehigrigkeit zu einer Gruppe, die durch das

Markensymbol nach aufRen hin prasentiert wird (E20h]1, S. 24).

Starke Marken haben den Vorteil, viele verschied&uaktionen fir Unternehmen zu
erfillen. In erster Linie sollen sie dazu beitragtas eigene Angebot vom Mitbewerb zu
differenzieren. Ist die Marke bekannt und in derydhe der Konsumenten und
Konsumentinnen verankert, fuhren starke Marken imerehdheren Markenloyalitdt und
Markenbindung als schwache Marken. Durch diese fedlkarkenbindung und Markentreue
ist es mdoglich konstantere Umséatze zu erzielen, iesovBestandskunden und
Bestandskundinnen zu erhalten und an das Untermelmeéinden. Schlussendlich ist es fur
Unternehmen vorteilhafter und auch billiger Kundend Kundinnen zu halten, als

Neukunden und Neukundinnen zu gewinnen.

Zusatzlich profitieren bekannte Marken von Halo-kMimgen. Das bedeutet, dass sich die
Marke positiv auf die Beurteilung einzelner Markénbute auswirkt und es durch
entsprechende Rickkoppelungseffekte zu einer Wgsspirale kommen kann.

Beispielsweise hat die Marke einen positiven Esdgluauf einzelne Werbe- bzw.
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Marketingmalinahmen. Dieser Effekt wirkt sich wiesherauf den Markenwert aus usw.
Weiters konnen starke Marken auch leichter fur neRedukteinflhrungen oder
Lizenzierungen genutzt werden. Neue Markte und n&e&gruppe konnen ebenfalls mit
starken Marken einfacher und effektiver erschlossenden. Ein weiterer Vorteil besteht
darin, dass starke Marken die eigenen Produkte Dimhstleistungen vor Krisen und
Aktivitaten der Konkurrenten schitzen konnen. Starlarken untermauern die
Marktposition und errichten Wettbewerbsbarrierere dom Mitbewerb nur mit hohem

finanziellen Einsatz Gberwunden werden kdnnen (E3@h1, S. 24).

Fur Unternehmen ist es wichtig zu erkennen, dass Wert einer Marke nicht im
Unternehmen liegt, sondern in den Képfen der Korenten und Konsumentinnen zu finden
ist. Die Reaktionen der Konsumenten und Konsumeatin auf die eingesetzten
Marketinginstrumente beeinflussen somit maRgelde Markenwert und ergeben den Wert
der Marke. Es gibt verschiedene Methoden den Mavkenzu messen, wie beispielsweise
die Messung des verhaltenswissenschaftlich orit¢etie Markenwertes. Dieser Ansatz
konzentriert sich in erster Linie auf die Erfassuhgs Markenwissens, das sich aus der
Markenbekanntheit und dem Markenimage zusammendgtaer der Markenbekanntheit
wird das Erinnerungsvermdgens des Konsumenten Hew.Konsumentin an eine Marke
verstanden, wahrend sich das Markenimage auf aksoZationen bezieht, die ein
Konsument bzw. eine Konsumentin einer bestimmterk®auschreibt (Foscht & Swoboda,
2011, S. 210ff.).

2.6 Strategisches Umdenken durch das hohe Wachstum von

Social Media

Auf gesattigten Markten wird ein Trend weg vom Rikisvettbewerb hin zum

Kommunikationswettbewerb postuliert. Da sich diesebiedenen Marken immer ahnlicher
werden, erleben die Verbraucher und Verbrauchemninneine wahrgenommene
Markengleichheit in vielen Produktbereichen. Markerw. Dienstleistungen werden im
Durchschnitt von 64 Prozent der Konsumenten und skiorentinnen als austauschbar
angesehen. Daher wird die Kommunikation zu einendebi&nden strategischen

Erfolgsfaktor, denn eine erfolgreiche Markenabgtenz zum Mitbewerb kann haufig nur
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noch durch Kommunikation gelingen (Esch, 2011, 8f.83 Social Media spielt hierbei wie

auch alle anderen webbasierten Medienkanéale eimeirgrof3ere Rolle.

Eine langfristige Mitgliedschaft sowie eine hohBegeiligung bei einer Markengemeinschatt,
fuhren zu einer erhéhten Markenpréaferenz und redezi die Wahrscheinlichkeit, dass
Produkte der Konkurrenz gekauft werden. AulRerderdei® die Mitgliedschaft bei einer
virtuellen Markengemeinschaft wahrscheinlich eiri@hdre Loyalitat und eine gesteigerte
Kunden- und Kundinnenbindung (Thompson & Sina, @Qfitiert in Judson et al., 2012, S.
133).

2.6.1 Kunden- und Kundinnenloyalitat und -bindung

Die Kunden- und Kundinnenloyalitat wird als ein zeimensionales Konstrukt bezeichnet,
das bedeutet, dass sie sowohl auf dem bisheriggaléh) Verhalten des Kunden bzw. der
Kundin gegentuber dem Unternehmen als auch auf dmyal¢n) Einstellung zur
Geschaftsbeziehung basiert. Diese beiden Dimensiorexden auch als Verhaltens- bzw.
Einstellungsdimension bezeichnet. Da die Kundernd #undinnenloyalitat verschiedene
Auspragungen annehmen kann, werden folgende FordeenLoyalitat unterschieden:
Customer-Loyalty, welche sich auf die Geschéafteddaamg bezieht, Brand-Loyalty, die sich
auf die Marke bezieht, Item Loyalty, die sich aurf Brodukt oder Store-Loyalty, die sich auf
ein Geschaéftslokal bezieht. Von loyalem bisherigernhalten spricht man, wenn dem loyalen
Verhalten ein bewusstes Wiederholungskaufverhategrunde liegt. Es wird angenommen,
dass loyales Verhalten sowie eine loyale Einstglldie Bereitschaft zu Folgekaufen erhoht
und schlussendlich Folgekaufe getatigt werden. diesen beiden Dimensionen ergeben sich
aus der Kombination von Einstellung und Wiederkatgfrmit den Auspragungen hoch und
niedrig vier Loyalitatstypen (Foscht & Swoboda, 208. 244ff.). Diese vier Loyalitatstypen
werden in der folgenden Abbildung 3 dargestellt.
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Abbildung 3: Zusammenhang zwischen loyaler Einstgjlund loyalem Verhalten. Dick & Basu (1994) zitie
in Foscht & Swoboda (2011, S. 245).

Die latente Loyalitdt beschreibt eine intensive ifpos Einstellung kombiniert mit einer
niedrigen Wiederkaufsrate und meint damit die ,¥gri Seeker”, die trotz einer hohen
positiven Einstellung weniger oft bei demselben igtdr bzw. Anbieterin einkaufen, weil sie
die Vielfalt und Abwechslung suchen. Aber die |&¢ehoyalitat hat auch aus einem anderen
Gesichtspunkt eine hohe Bedeutung fur Unternehmaeterschiedlichster Branchen.
Beispielsweise wenn ein Student oder eine Studeilter Jahre hinweg eine positive
Einstellung gegeniber einer bestimmten Marke eh®licund sich diese wahrend des
Studiums noch nicht leisten kann. Wenn er odejesiech das Studium beendet hat und einen
angemessenen Job gefunden hat, wird er bzw. siesgrsinlich diese Marke bzw. dieses

Produkt kaufen, gegentber denen er bzw. sie eisié\@Einstellung entwickelt hat.

Das Hauptziel jedes Unternehmen — die eigentliobyalitét — besteht aus der Kombination
einer positiven Einstellung mit einer gleichzeiighohen Wiederkaufsrate. Wie bereits
beschrieben liegt hier ein zweidimensionales Kaksir bestehend aus dem bisherigen

Verhalten und der Einstellung des Konsumenten lbewKonsumentin, vor.

Um keine Loyalitéat handelt es sich bei einer gleatigen niedrigen Wiederkaufsrate und
einer geringen positiven Einstellung. Diese Kombora kann auf viele Grinde
zurtckzufuhren sein. Beispielsweise kann eine gerpositive Einstellung mit Mangel in der
Kommunikation oder in der Leistungserstellung ineen Zusammenhang stehen. Bei der

25



Theoretischer Hintergrund

Komponente Wiederkaufsrate sollte auch das Poterdias der Konsument bzw. die

Konsumentin aufweist, berticksichtigt werden. Esendrm Beispiel moglich, dass bestimmte
Produkte von einem Konsument bzw. Konsumentin @lrlich bendétigt werden, ein anderer
Konsument bzw. Konsumentin diese wiederum monatt@hft. In diesem Zusammenhang
wird die Wiederkaufsrate auch oft relativ zum Pa#@rbetrachtet und zum Beispiel als Share

of Wallet bezeichnet (Anteil vom Budget des Konsuotaea).

Die Pseudoloyalitat ist auf eine geringe positiveskellung und einer hohen Wiederkaufrate
zurtckzufihren. Eine groRe Bedeutung spielt in edresFall die Bequemlichkeit des
Konsumenten bzw. der Konsumentin. Es kann beispgé® vorkommen, dass ein
Konsument bzw. eine Konsumentin bei einem bestimr@eschaft einkauft, weil es in seiner
bzw. ihrer Nahe liegt, jedoch mit diesem nicht mden ist und folgedessen eine negative
Einstellung gegenuber diesem Geschaft entwickeélt. Bnternehmen zahlen Kunden und
Kundinnen mit einer Pseudoloyalitdt zu den am stark abwanderungsgefahrdeten Kunden-
bzw. Kundinnensegment, da diese, sobald eine anddéie¥native verflugbar ist, zur
Konkurrenz wechseln kénnten (Foscht & Swoboda, 261 245ff.).

Die beiden Begriffe Kunden- bzw. Kundinnenbindumgl .Kunden- bzw. Kundinnenloyalitat
werden in der deutschsprachigen Literatur oft noelar weniger synonym verwendet. Jedoch

liegen zwischen den Begriffen deutliche Unterschieor.

Kunden- bzw. Kundinnenbindung wird als ein Konstridezeichnet, das sich auf eine
Geschaftsbeziehung zwischen einem Anbieter bzver dinbieterin und einem Kunden bzw.
Kundin bezieht. Durch diese Annahme kann die Kundemw. Kundinnenbindung in die

anbieterbezogene und in die nachfragerbezogenew®isle gegliedert werden. Aus der
Perspektive des Anbieters bzw. der Anbieterin wod Kunden- bzw. Kundinnenbindung im
Sinne von Kunden- bzw. Kundinnenmanagement gesproctUnter Kunden- bzw.

Kundinnenmanagement werden all jene Unternehmemgaign verstanden, die sich auf die
Herstellung oder dem Behalt aktueller Kunden undndfmnen konzentrieren. Die

nachfragerbezogene Sichtweise sieht Kunden- bzwdkaenbindung im Sinne von treuen
Kunden bzw. Kundinnen, die dem Unternehmen bzw. &eodukt oder der Dienstleistung

gegenuber loyal sind.

Eine weitere Unterscheidung im Rahmen der Kundemw iKKundinnenbindung, kann in einer
faktischen und einer psychologischen Kunden- bzwndihnenbindung erfolgen. Die
faktische Kunden- bzw. Kundinnenbindung bezieht siaf vertragliche sowie die technisch-

funktionale Bindung (z.B. bei Erweiterungen odersdtrteilverkaufen ist man an den

26




Theoretischer Hintergrund

Anbieter bzw. Anbieterin gebunden, wie bei elektnsn Zahnbirsten der Borstenaufsatz)
und die 6konomische Bindung, wo bei einem Wechs®iehinformationskosten sowie
kognitive Anstrengungen erforderlich sind. Zusamfassend hat die faktische Bindung zum
Ziel, dem Kunden bzw. der Kundin den Wechsel zuniorenz inklusiver finanzieller
Kosten zu erschweren. Bei der psychologischen Kunbew. Kundinnenbindung, die auch
emotionale Bindung genannt wird, bleibt der oder Klundin beim Unternehmen, da er oder
sie mit dem Unternehmen zufrieden ist (Foscht & Boda, 2011, S. 249).

2.6.2 Kunden- bzw. Kundinnenzufriedenheit

In der Literatur sind viele verschiedene DefiniBon von Kunden- bzw.
Kundinnenzufriedenheit zu finden. Nach Foscht & Beaa (2011, S. 238) kann sie als
zentrales Konstrukt im Hinblick auf eine permanedéziehung zwischen dem Kunden bzw.
der Kundin und dem Unternehmen beschrieben werdBie Kunden- bzw.
Kundinnenzufriedenheit entsteht, nach einer kongiebaformationsverarbeitung, wenn die

gewahlte Alternative die subjektiven Erwartungeftilirbzw. im Idealfall Ubertrifft.

Die Kunden- bzw. Kundinnenzufriedenheit nimmt ebezleutende Stellung im Rahmen des
Marketings ein, da mittlerweile viele Studien b&egdass Zufriedenheit das Kunden- bzw.
Kundinnenverhalten beeinflusst. Kunden- bzw. Kundmzufriedenheit kann somit als
Bindeglied zwischen den Unternehmensaktivitaiten urdem Kunden- bzw.
Kundinnenverhalten gesehen werden, wobei untevarten Verhaltensweisen insbesondere
Wieder- und Zusatzkaufe verstanden werden (Homla@@g, S. 19).

Das Confirmation/Disconfirmation Paradigma, kurzD&aradigma genannt, wird als
Erklarung der Entstehung von Kunden- bzw. Kundimuémedenheit oft als Konzept
herangezogen und hat im Rahmen der Kunden- bzwdiKnanzufriedenheitsforschung eine
weite Verbreitung gefunden (Homburg, 2006, S. 1@pwohl in der Literatur viele
verschiedene Ansatze zu finden sind, die sich neit Hrklarung der Kunden- bzw.
Kundinnenzufriedenheit beschaftigen, stellt das-Abadigma jenen Erklarungsrahmen dar,
der sich fur eine Analyse des Kaufer- bzw. Kaufeemverhaltens in endverbrauchernahen
Markten am besten eignet (Foscht & Swoboda, 201238). In der Abbildung 4 wird das
C/D Paradigma ubersichtlich dargestellt.
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Abbildung 4 C/D Paradigma in Anlehnung an Homburg/Becker/deim| zitiert in Foscht & Swobo¢(2011,
S. 240).

Kunden- bzw. Kundinnenzufriedenheit entsteht gemal dem @#dbadigma, aus de
Vergleich der gemachteErfahrung bei Inanspruchnahme einer Leistun¢-Leistung) mit
einem individuellen Vergleicsstandard (Solleistung) des Kunden oder der Kundin.
kommt zu einer Bestatigung bzw. Konfirmation, wetie wahrgenommene Leistung d
Vergleichsstandard espricht. Eine exakte Ubereinstimmung, wird als Kionétionsniveat
der Zufriedenheit bezeichnet. Im Idealfall, wenne divahrgenommene Leistung c
Vergleichsstandard dbertrifft, entsteht ein Zufeebeitsniveau, das Uber di
Konfirmationsniveau liegt -die positive DiskonfirmationDer umgekehrte Falwenn die
wahrgenommene Leistung unter dem Vergleichsstandiagdt, wird als negativ
Diskonfirmation bezeichnet und fuhrt zu einem Zedenheitsniveau, das unter d
Konfirmationsniveau liegunc zu Unzufriedenheit fuhrt (Churchill &urprenant, 1982, .
492, ztiert in Homburg, 2006, S. 2I

In der Literatur wird auch darauf hingewiesen, ddas Involvement, also die Engagierth
eine wesentliche Rolle in Bezug auf den Vergleichspss zwiscen der Is- und Soll-
Leistung spielt und in weiterer Folge auch Einflas$ das Entstehen von Zufriedenheit ¢
Unzufriedenheit nimmt. Eine weitere Annahme bestdhtin, dass negativ bestati
Erwartungen einen grél3eren Einfluss auf die Zuémdakit )rehmen als positive Erwartunge

Ein far Unternehmenebenfalls interessanter Aspekt ist die Theorie, dass es

Sattigungsniveau gibtWird dieses Sattigungsniveau Uberschritten, fidids bei eine
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Erh6éhung des Leistungsniveaus nicht zu einer vemitd&trhohung der Zufriedenheit. Wird
beispielsweise in einem Lokal zuséatzliches Uber @mudarf hinausgehendes Personal
eingestellt, so werden die Kunden bzw. Kundinneés bereits von einer Servicekraft bedient
werden, nicht noch zufriedener werden (Foscht & ISwia, 2011, S. 240).

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass zufriedemeléh und Kundinnen sich treuer und
loyaler verhalten, eine erhdohte Kaufbereitschaftvaisen und somit resistenter gegeniber
Wettbewerbsangeboten sind. Zusatzlich tendiereneri@ne Kunden und Kundinnen dazu
immer wieder bei demselben Unternehmen bzw. diesklarke zu kaufen und empfehlen
diese auch weiter. Ein weiterer Vorteil liegt inrdgeringeren Preissensibilitat und den
geringeren Kosten, die Stammkunden bzw. Stammkuaedirgegentber Neukunden bzw.
Neukundinnen verursachen, da die wechselseitiganséktionen zwischen den Kunden bzw.
Kundinnen und dem Unternehmen schon eingespiell. shuRerdem dienen zufriedene
Kunden bzw. Kundinnen haufig als Ideenlieferant dmdern interessante Anregungen
(Foscht & Swoboda, 2011, S. 242).

2.6.3 Sales Funnel — alt und neu

Durch die Integration der Kunden und Kundinnen ineeMarkencommunity kann die
Zufriedenheit mit der Marke auf mehreren Ebenenbessert werden. Dazu z&hlen
beispielsweise das Markenimage oder die Marketimgkanikation. Social Media scheint
wie ein Bindeglied zwischen Kunden- bzw. Kundinngnedenheit und Kunden- bzw.
Kundinnenloyalitat zu fungieren, was wiederum znueen gesteigerten Umsatzwachstum und
zu hoherer Profitabilitat fuhrt. Kunden- bzw. Kundenzufriedenheit ist eines der wichtigsten
Themen, daher ist es &ulRerst wichtig fur Unternehsigh eine starke digitale Prasenz durch

die Nutzung einer Markencommunity aufzubauen (Judgal., 2012, S. 142, 143).

Ein gutes Beispiel fur ein marktorientiertes, sgigches Umdenken, woflr Social Media
verantwortlich gemacht werden kann, stellt der @emkliche Verkaufstrichter, wie in

Abbildung 5 ersichtlich, dar. Bisher wird und wurder Verkaufstrichter als bewéhrtes
Marketinginstrument sowohl im B2B-Bereich als aucoh B2C-Bereich eingesetzt. Der
Verkaufstrichter wurde entwickelt, um dem Vertrielnen Leitfaden fur ein effizientes und
optimiertes Vorgehen im Verkaufsprozess zur Verfiggweu stellen, mit dem Ziel die

gewulnschten Abschlussquoten zu erreichen und Merlms vermeiden (B2B-Marketing,

2014).
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Wie in der Abbildung Slargestellt, erfolgt beim klassischen Verkaufstecldie Annaherun
an den Kunden bzw. diKundin nach einem vorgefertigten Schemfusgehencvon der
Selektion wird eine auf di&ielgruppe basierende Aktionskampagne entwc auf die bei
Interesse einenachfolgende bedirfnisorientierte Bedarfserhebisowie ein adaquate
Angebot folgen. Ein anschlieendes Fo-up kann offene Fragen klaren und im Idealfal

einer positiven Entscheidungd einem Neukunden flhre

Sales Funnel

Zielgruppe

KA TioaEane

Il e s

Angebot

Follow=up

F'q' Entscheidung

Mo ukunde

........ Ergabinis
Sy “ews Lontrolling

Abbildung 5 Beispiel fir die Struktur eines VerkaufstrichtarsB2B-Marketing Circom 2015).

Aufgrund desdurch das Social Web verursachtParadigmenwechsel, es jedoch
notwendig den alten Verkaufstrichter, auch SalesanEl genannt, neu zu definieren,

gewichten und vor allem zu erweite Die neue Betrachtungsweise sollte aus Ku- bzw.

Kundinnensicht erfolgenAlle relevanten Touchpoir, die auch alsBerihrungspunkte
bezeichnet werdesollten gewichtet und gelistet, ader Sicht des Kunden bzw. der Kunc
betrachtet und auf Wiederkaufbereitschaft und Mefid@otential geprift werden, u
anschlieBend durch Mitarbei- und Mitarbeiterinnen sowie Kunderund Kundinnen-

Unterstitzung optimiert zu werde

Weiterempfehlung und Mundpropaga, die auch als Buzbezeichnet ‘erden, wird eine
gewichtige Rolle zugeschrieben, da diese am Antartgam Ende des Kaufprozesses st¢

Bewertungen nach dem eigentlin Kaufprozess spielen eine ebenso grol3e Rolle etz
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sowohl positiv als auch negativ ausfallen kénnee. li2iden Faktoren Weiterempfehlung und
Mundpropaganda konnen Unternehmen am einfachsterrch duKunden- bzw.
Kundinnenloyalitat generieren. Denn nur loyale rizafene und treue Kunden und Kundinnen
werden das Unternehmen bzw. die Marke weiteremefeliManager Wiki, Online). Ein
Vergleich der beiden Sales Funnels ist in Abbild@raargestellt.

ALT JA

Pre Purchase After Purchase
NEU BUZZ S5 I Soaloyale BUZZ

Abbildung 6: Sales Funnel alt und neu, Schillem@&M. (2012, S. 20).

Die heutigen, webaffinen Kunden und Kundinnen sujégloch nicht nur im Web, sondern
verbinden die reale mit der virtuellen Welt. Derg8# ,Customer Journey”, der den Weg
des Kunden bzw. der Kundin im Internet beschreilber diverse Klicks bis zum

schlussendlichen ,Ja, ich kaufe®, sollte daher,@ffline-Online Customer Journey” bzw. als
,rouchpoint Journey” als neues Marketingtool in ddarketingrepertoire aufgenommen
werden. Das Touchpoint Management sollte zukiUnfttie Drehscheibe aller

Marketingaktivitdten sein, wobei der sozial vertetKunde bzw. die Kundin an oberster
Stelle steht (Schuller, 2013, S. 19ff.).

Die Autorin Anne M. Schiller entwickelte diesbezdgl2012 den aktuellen und vor allem
webadaquaten Customer Touchpoint Management Prddaessr Touchpoints versteht man
Bertuhrungspunkte zwischen Unternehmen und Kunden Kandinnen, aber auch zwischen
Fuhrungskraften und Mitarbeitern bzw. Mitarbeiteen.

Marketinginstrumente und -methoden werden dazu esegigt um Konsumenten und

Konsumentinnen zu erreichen. Damit sie aber erreienden, muss die Werbebotschaft sie
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bertihren und ein bestimmtes Mal3 an Emotionen actsgme Ein wichtiger Aspekt hierbei ist
die Freiwilligkeit. Konsumenten und Konsumentinmadssen die Berihrung zulassen und
danach Uber den weiteren Weg entscheiden. In eigaten Kunden- bzw.
Kundinnenbeziehung wird der Kunde bzw. die Kundimgeladen, ohne das Gefiihl zu haben,
dass sich das Unternehmen aufdrangt. Ebenso fdrd&m eine gute Kunden- bzw.
Kundinnenbeziehung ist es zuzuhoren und den Kubden die Kundin nicht in Grund und
Boden zu reden. Dem Fragen wird eine groRere Géwiglzugeschrieben als dem Erzahlen.
Interesse, Respekt und Wertschéatzung sind weitetatige Faktoren, die eine gute Kunden-

bzw. Kundinnenbeziehung beeinflussen.

Vor dem grolB3en Social Media Zeitalter gab es nuniges Touchpoints, wie klassische
Werbung, die grundsatzlich aus Anzeigen, Ferndeadjospots oder Plakaten bestand sowie
die dialogische Interaktion, mit der der persordickchriftliche oder telefonische Kontakt mit
dem Kunden bzw. der Kundin gemeint ist. Die heuti®uchpoints sind Uberall dort zu
finden, wo sich die Kunden und Kundinnen aufhal@ies kann sowohl in der physischen als
auch in der virtuellen Welt sein, die social undoifevernetzt sind. Zusatzlich kommen noch
die indirekten Touchpoints dazu, wie unter andeMainungsportale, Foren, Blogbeitrage,
Mundpropaganda oder Weiterempfehlungen. Dieseeahkttin Touchpoints werden auch als
.Earned Media“ bezeichnet. Der Grund flr diese Bdreung liegt darin, dass man sich diese
nicht kaufen, sondern verdienen muss. Fiur Marketel Marketerinnen besteht die grol3e
Herausforderung nun darin diese verschiedenen TPpmirts miteinander zu verknipfen
(Schller, 2013, S. 19ff.).

Der Customer Touchpoint Management Prozess bzwKdatakt-Management ist ein Tool,
das die Fille der Beruhrungspunkte bzw. der Touchpon ein lockeres Ordnungssystem
einordnet und damit den Vorteil bietet die physeseind die virtuelle Welt vollstandig zu

integrieren.

Auf ahnlichen Uberlegungen basiert das von McKin€ayarterly bereits im Jahr 2009
entwickelte Modell der Kaufentscheidung - Consuni2ecision Journey -, wie in
nachfolgender Grafik Abbildung 7, abgebildet. Dasddll spricht in erster Linie den B2C-
Bereich an, jedoch koénnen auch einige interessakdpekte fir den B2B-Bereich
Ubernommen werden, wodurch das Empfehlungsmarketsgiv beeinflusst werden kann
(KMU & Marketing, 2010).
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Es zeigt die Wichtigkeit der Markenloyalitat wahdetles Kaufprozesses sowie die sinkende
Wirkung der herkdmmlichen Werbemittel. Die Konsumeen und Konsumentinnen
entscheiden sich nicht fur jene Marke, die am reaisteworben wird bzw. durch die sie mit
kommerzieller Werbung am meisten berthrt wordemnl,ssondern wahlen jene Marke, die
von Freunden bzw. Freundinnen sowie Bewertungdeortampfohlen wird oder eine gute
Bewertung erhalten hat. Fir die Weiterempfehlungelspdie Nachkaufphase eine
entscheidende Rolle, denn nur zufriedene und begiikkonsumenten und Konsumentinnen
empfehlen Produkte oder Marken weiter. An dieselié&beginnt die Markenloyalitat. Dieser
Loyalitdtszyklus kann von den Kklassischen Marketisjumenten nicht ausreichend
abgedeckt werden. Mit Social Media Marketing kaadoch auf Feedbacks sofort reagiert
werden, Empfehlungen kdnnen gefdrdert werden umditseine Markenloyalitat aufgebaut
werden (Grabs & Bannour, 2012, S. 30). Das Ergebi@ises Entscheidungsmodells lautet
demnach: Nach dem Kauf ist vor dem Kauf. Ein wdlévpneuer Ansatz ist auch, dass sich
die Verbraucher und Verbraucherinnen nach dem Khasf Produktes erneut dariber im
Social Web informieren und gegenseitige Erfahrungastauschen (KMU & Marketing,
2010).

The Customer Decision Journey

. Consider

W évalqate

Bond :
D.lll Loyalty Loop 3

Advocate

~——4 4

n-joyl-.;-

Harvard Business Review Dec 2010

Abbildung 7: Consumer Decision Journey, HarvardiBess Review (2010).
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Zu einem &ahnlichen Ergebnis kam eine von dem Uatenen e-Marketer durchgefiihrte
Studie, die die Top-Influencer bei Kaufentscheidemgidentifizierte. So werden
Kaufentscheidungen maf3geblich von Freunden undnBrenen mit 55 Prozent beeinflusst,
gefolgt von Leuten, die mich mégen mit ebenfalls?36zent und Experten bzw. Expertinnen
mit 51 Prozent. Weiters beeinflussen Online Freuandd Freundinnen, Marken, Handler
sowie Influence Blogger und Bloggerinnen die Katgeheidung (Grabs & Bannour, 2012, S.
55).

Eine Besonderheit am Social Media Marketing im Vedop zu den klassischen
Marketinginstrumenten besteht darin, dass es ineB@éeb sogenannte Meinungsfihrer und
Meinungsfuhrerinnen gibt, die einen grol3en Einflag$ die Wahrnehmung der Marke und
auf das Markenimage austiben kdnnen. MeinungsfiimetMeinungsfiuhrerinnen sind aktive
User bzw. Userinnen, die ein hohes Eigeninteressenterschiedlichen Themen zeigen und
ein hohes Vertrauen bei den Community-Mitgliederenig3en. Mittels Social Media
Monitoring-Tools kdnnen Meinungsfuhrer bzw. Meinsfighrerinnen identifiziert werden. In
weiterer Folge ist es sinnvoll, sich mit dem Meigstiihrer bzw. der Meinungsfihrererin auf
eine Diskussion einzulassen und ihn bzw. sie vomeséViarke zu Uberzeugen. Dies kann
beispielsweise mit einem Danke-Posting fur posiBearteilungen oder Empfehlungen mit
Namensnennung erfolgen. Hat man den Meinungsfibmer die Meinungsfuhrerin fur sich
gewonnen, wirken sich seine bzw. ihre Postingstpoauf die Kaufentscheidung anderer
User und Userinnen bzw. Konsumenten und Konsumestiraus (Grabs & Bannour, 2012,
S. 54ff.).

2.7 Die Fans bei Social Media

Einen Schwerpunkt bei Social Media Aktivitaten Ilstel zweifelslos die Fans dar. Jedes
Unternehmen, das Social Media Marketing einsesttdaran interessiert, moglichst viele
Fans fur seine Fan-Seite zu begeistern. Einer adéande liegt darin, dass ein Fan mehr
Umsatz generiert als ein Nicht-Fan. Dies kann inRiexis leicht Gberpruft werden, indem
kontrolliert wird, welche Facebook-Fans auch zu deanden bzw. Kundinnen des
Unternehmens zahlen und welche Umsatze mit dieaan €rzielt worden sind. Ein weiterer
Vorteil eines Fans besteht darin, dass ein FanPeodukt bzw. eine Marke mit einer
Wahrscheinlichkeit von 41 Prozent 6fter weiter et als ein Nicht-Fan. Au3erdem kann

jede positive Meinungsaul3erung eines Fans dazieriildass ein Nicht-Fan Kunde oder
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Kundin bzw. ein Fan des Unternehmens wird. Untemeeh) die Empfehlungsprogramme auf
ihrer Fanpage installiert haben, kénnen das Empifgjsimarketing fordern, indem die

Empfehler bzw. die Empfehlerinnen mit Gutscheineastero Event-Einladungen belohnt

werden. Durch dieses virale Fan-Marketing wird deaffic auf der Fanpage erhdht und

zusatzlich kénnen Werbekosten fur Online-Werbeausgagesenkt werden. Ein weiterer

Benefit von Fans liegt in der Steigerung des Belaitsgrades und des Images des
Unternehmens. Dieser wertvolle Beitrag zur Verbessgder Soft Facts kann jedoch nur mit
gualitativen Bewertungsverfahren gemessen werdee. loglichkeit besteht beispielsweise

in der Aufzeichnung von Statistiken Uber das Vdrhsilpositiver und negativer Kommentare

zum Unternehmen bzw. zur Marke. Um die Anzahl dam-Postings bzw. Kommentare zu

erhohen, sollten die Fans auf das Bestehen von iBavgsportalen hingewiesen werden bzw.
dazu motiviert werden ihre Postings dort zu himiesen (Hilker, 2012, S. 178ff.).

2.8 Beispiele erfolgreicher Markenkommunikation mit Sogal
Media

Social Media wird bereits von vielen Unternehmenuget, um sich selbst zu promoten bzw.
zu prasentieren. Viele grof3e Marken, wie IBM, Dmder Burger King setzen Social Media
Strategien in einem sehr groRen Ausmal’ ein. IBM bwispielsweise mehr als 100
verschiedene Blogs, mehrere Twitter Accounts und Eorum, das ,DeveloperWorks*

genannt wird. In diesem Forum haben beispielswadiséAngestellten des Unternehmens die
Maoglichkeit Prasentationen hochzuladen bzw. kreatideen oder Anreize aus anderen

Prasentationen zu generieren.

Dell hat die enorme Wirkung von Social Media dultute ,Idea Storm Website* erschlossen,
wo User und Userinnen Gedanken und Ideen fur nexgatiénen oder Verbesserungen

posten, die Ideen in eine Rangfolge bringen odekemmentieren kénnen.

Starbucks hat eine ahnliche Website ,My Starbudesa ISite” ins Leben gerufen und Burger
King schreibt immer wieder Schlagzeilen mit sein&ocial Media Kampagnen.
Beispielsweise erhielten Facebook User und Usenmirbed einer Kampagne im Jahr 2008
einen Gutschein fir einen Whooper im Gegenzug dazenn sie 10 Freunde bzw.

Freundinnen auf ihrer Facebook-Seite I6schen wi(8amavanakumar & SuganthaLakshmi,
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2012, S. 4445). Die Kampagne wurde von mehr al€000.Usern und Userinnen
angenommen, mit dem Ergebnis, dass 233.906 Freumdid-reundinnen fur Gratis Burger
geopfert wurden (Kaplan & Haenlein, 2012, S. 67).

Ein Unternehmensblog, der oft als Best Practicesfidei zitiert wird, ist jener Blog vom
Automobilkonzern Daimler. Dabei handelt es sich eimen Firmenblog mit dem Blogtitel:
.Einblicke in einen Konzern“, wo Mitarbeiter und trbeiterinnen Uber ihre Arbeits- und
Lebenswelten berichten. Der dahinterstehende Zwstcganz simpel: Daimler mochte den
Kunden und Kundinnen einen objektiven Eindruck davermitteln, wie im Unternehmen
wirklich gearbeitet wird und wie sich die Mitarbaitund Mitarbeiterinnen fihlen. Es geht um
die Vermittlung von Gefihlen und Emotionen, die hsidernab von offiziellen
Pressemitteilungen oder Werbeanzeigen abspielaml®&aspricht damit seine internetaffine
Zielgruppe an und sticht damit als positives Urdbmensbeispiel hervor, das zeigt, dass
hinter den Social Media Aktivitaten sehr wohl eiedolgreiche Firmenphilosophie stehen
kann (Grabs & Bannour, 2013, S.115).

Werbe- bzw. Marketingmal3nahmen, die es schaffetiy@&efihle beim Konsumenten und
der Konsumentin gegenuber der Marke zu erzeuged, matirlich ein besonders effektives
Mittel, um die Marke im Kopf des Konsumenten bzwr 8#onsumentin positiv zu verankern.
Das Unternehmen Tyson Foods — ein internationgjeiét.ebensmittelkonzern — nutzte die
sozialen Medien um eine spezielle, sozial engagi@elgruppe anzusprechen, die sich gegen
den Hunger national und lokal in selbstloser Weisgagierte und fur die es bis dato noch
keinen sozialen Raum in den sozialen Medien gabsédjSocial Media Licke" wurde mit
einem Blog geflllt, wo versprochen wurde, dass fjéden Blogeintrag 100 Pfund
Lebensmittel an eine Lebensmittelhilfe in Texaspgeslet werden wirde. Innerhalb kurzer
Zeit kam eine ganze Lastwagensammlung von Lebetmmizusammen und bis heute zahlt
der Blog mehr als 650 Kommentare. Tyson Food béséie seine sozialen
Netzwerkaktivitaten nicht nur auf den Blog, sondeerbreitete die Botschaft Uber seine
Bemuhungen auch uber Twitter, Flickr, Facebook un#éedin. Dieses gesamte Engagement
in den sozialen Medien hat zu einem hoéheren Bekaitsgrad der Marke Tyson Foods
gefuhrt (Weinberg, 2011, S. 75ff.).

Eine &hnliche Strategie wie Tyson Foods hat auch\adelhersteller Pampers erfolgreich
umgesetzt. Das Unternehmen hat ebenfalls erkamsts ds mit Social Media Marketing
maoglich ist, der Marke zu einem positiven Imagevethelfen und dadurch positive Gefilihle

gegenuber dem Unternehmen auszuldsen. Im Jahr 2@i@te Pampers zusammen mit
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Unicef die Social Media Kampagne ,1 virtueller Kussl lebensrettende Impfdosis®. Ziel
dieser Kampagne war es, finanzielle Mittel fur Thetsimpfungen fir Neugeborene in
Entwicklungslandern aufzutreiben. Das Unternehmemlefite dazu auf den ,Gefallt mir
Button“ zu klicken und somit Fan der Facebook-Seiteverden. Danach sollte jeder Fan von
sich und seinem Kind oder mit einer anderen PemnnKuss-Foto oder ein Kuss-Video
hochladen. Pampers spendete fur jedes hochgelddesseeFoto eine Impfdosis. Mit dieser
Aktion wurde die Zielgruppe webaffiner Eltern edtd, die zum einen Fan der Facebook-
Seite wurden und zum anderen eine Kunden- bzw. ikaedbindung zu Pampers aufbauten.
Ein wertvoller Zusatzeffekt ist das positive Licloias auf die Marke Pampers durch diese
Aktion geworfen wurde (Weinberg, 2011, S.77).

Ford startete 18 Monate vor Markteintritt einesereModells eine breite Promotion-Tour die
.Fiesta Movement* genannt wurde. Ein gro3er Tedsér Werbekampagne bestand darin,
100 Social Media Nutzern und Nutzerinnen ein eusgbés Modell des neuen Fords zur
Verfigung zu stellen, mit der Bitte, dass sie iBri&ahrungen auf ausgewahlten Social Media
Kanalen posten sollten. Das Ergebnis dieser Kangaggr unter anderem 6,5 Millionen
Klicks der Videos auf YouTube und 50.000 informatiAnfragen bezlglich des neuen
Modells, hauptsachlich von Nicht-Ford-Fahrern undchi¥Ford-Fahrerinnen. Als das
Fahrzeug schlieRlich der breiten Offentlichkeit zauf zuganglich gemacht wurde, wurden
10.000 Fahrzeuge in den ersten 6 Tagen verkauft.

Das Unternehmen PepsiCo hat die sozialen Netzwddai genutzt, um Kunden und
Kundinnen Einblick in ihre Produktgestaltung zu géwen, was zu der Entwicklung einer
neuen Sorte des amerikanischen Kultgetrankes MoubBtaw gefuhrt hat. Seit 2008 hat das
Unternehmen davon mehr als 36 Millionen Stick wefkka(Saravanakumar &
SuganthalLakshmi, 2012, S. 4445).

Eine Neuerung, die durch Social Media ebenfallségtioht wurde, ist die Mdglichkeit der

Konsumenten und Konsumentinnen Uber soziale Mdgliefiuss zu nehmen, ihre Stimme zu
erheben und gegen von beispielsweise von Unternelgegoffene Produktentscheidungen
zu protestieren. Diese Erfahrung machte der Eigdllns Langnese im Jahr 2001, als er
beschloss das Stieleis ,Nogger Choc" aus dem Ptsdrkment zu nehmen. Gegen diese
produktpolitische Entscheidung wehrte sich ein Harger Student, der sein Lieblingseis so
schmerzhaft vermisste, dass er 2007 eine StudiMip@ grindete, der in kirzester Zeit
mehr als 16.000 ,Nogger Choc" Liebhaber und Lieldnammen beitraten. 5000 Mitglieder

unterzeichneten eine Petition, die an den Konzeritelder adressiert war. Der Konzern war
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begeistert von dem Engagement der Fans und besctis ,Nogger Choc* wieder ins
Produktprogramm aufzunehmen. Das Unternehmen kalieia in den sozialen Netzwerken
150.000 neue Werbekontakte erreichen und nachdesétztich klassische Medien zur
Wiedereinfuhrung des ,Nogger Choc’s" eingesetzt dem;, weitere 40 Millionen berthren
(Weinberg, 2011, S.77ff.).

Procter & Gamble erzielten fur das Parfum ,Old &pien Jahr 2010 mit einer innovativen,
umfassenden Social Media Kampagne einen anhaltelmagewechsel. Die Marke ,Old
Spice” galt als verstaubt und altmodisch mit sirdean Umsatzzahlen. Die Herausforderung
bestand darin, der Marke neuen Lebensmut einzukauehd sie moderner und pfiffiger der
Zielgruppe zu prasentieren. Die Kampagne starteteemem Werbevideo, das zur besten
Sendezeit, wahrend dem Superbowl, ausgestrahltewirer Hauptdarsteller des Videos war
ein attraktiver, durchtrainierter Mann, der in erdtinie die weibliche Zielgruppe ansprechen
sollte, da den Frauen der Duft, den ihre Manneyeinagefallen sollte. Gleichzeitig wurde ein
YouTube Video hochgeladen, sowie Twitter und FaokHéan-Seiten eingerichtet. Das
YouTube Video wurde ein voller Erfolg, von vielers&in und Userinnen kommentiert und
auf ihren eigenen Social Websites gepostet. Derb@élip wurde bis Anfang 2011 30
Millionen mal angeklickt. Wie die nachfolgende Alghing 8 zeigt, liegt das Video im Jahr
2014 bei unglaublichen 48 Millionen Aufrufen. 5 Maa spater wurde die nachste Phase der
Kampagne eingeleitet. Der ,Old Spice Man* fordeiitger Twitter und Facebook dazu auf
Fragen an ihn zustellen, die er persénlich beariemowollte. Die Agentur wahlte 185
Postings aus und drehte mit dem Old Spice Man rallervon 2 Tagen 185 witzige und
lassige Antwort-Videos. Durch diese gelungene, viative und spritzige Social Media
Kampagne konnten auf Facebook mehr als 1,2 MilhoRans verzeichnet werden und auf
Twitter wurden 80.000 neue Follower gewonnen. Dat der Imageveranderung weg vom
Altherrenduft hin zum Duft flr junge, moderne Manmeurde ebenso erreicht wie eine
Steigerung der Markenbekanntheit. Aufgrund der Ag&edhnlichkeit der Social Media
Kampagne wurde eine hohe mediale Aufmerksamkeielerdie schlussendlich auch noch

einen Werbepreis in Cannes einbrachte (Weinber,28. 74).
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to Old Spice, he could
smell like he's me.

Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like

Abbildung 8: Old Spice Man, YouTube, 2010.

Wie in jedem Bereich gibt es auch bei Social Metlidivitaten jedoch nicht nur positive
Erlebnisse fir Unternehmen. Neben Weiterempfehlungmositiven Bewertungen und
Feedbacks kann es auch zu negativen AuRerungenaodér zu Vorwiirfen eines nicht
korrekten unternehmerischen Verhaltens kommen. dichen Fallen ist es wichtig
angemessen und schnell zu reagieren und nichhaadkfolgendes Unternehmensbeispiel von
Nestlé zeigt, den Vorwurf zu ignorieren.

Nestlé wurde von Greenpeace mit einem Videoschodegrins Netz gestellt wurde und der
Nestlé wegen Urwaldrodung angriff, konfrontiert. &Jnternehmen wurde in dem Video
vorgeworfen, Palmol fir die Herstellung des KitlkaRiegels zu verwenden und fur die
Gewinnung des Palmoéls den Urwald zu zerstéren. Dsiah bei diesem Urwald jedoch um
den Lebensraum des vom Aussterben bedrohten Ortangsandelte, war die Botschaft von
Greenpeace klar: Wer KitKat isst, totet Affen. AatstStellung zu nehmen und auf das Video
zu reagieren, nahm Nestlé die englische Versionvilgsos wegen Urheberrechtsverletzung
aus dem Netz und reagierte auf den sozialen Netewnemwie auf Twitter, Uberhaupt nicht.
Inzwischen breitete sich die Negativ-Botschaft auabf die Offline-Welt aus und
Protestmarsche wurden gestartet. Innerhalb von 2ado wurde die Greenpeace-Kampagne
von einer Viertelmillion Menschen unterstitzt. 8eg von Nestlé gab es nur verhaltene
Reaktionen und eine Pressemitteilung mit beschadigre Worten, jedoch ohne eine konkrete
Stellungnahme. Auf der Facebook-Seite von Nestiéntn sich negative Postings von
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erbosten und aufgebrachten Konsumenten und Kongumen, so dass die Facebook-Seite
sogar von Nestlé eine zeitlang offline gestellt degr musste. Um die Auslésung eines
solchen derart negativen Sturm der Entristung zuneeen, sollten Unternehmen bei
Vorwurfen eine offizielle Stellungnahme sofort abge, spatestens jedoch 1-2 Tage danach.
Nestlé diskutierte viel zu spat mit den Fans, eist Monat nach dem Aufkommen des
Videos. Dieses zogernde Verhalten hat den Imagdschaicht nur erhdht, sondern auch
verlangert, denn ein halbes Jahr spater, wurdedemSuchmaschine Google unter dem

Stichwort ,KitKat* noch immer Videos und Blogbeitré zu dem Fall angezeigt.

Ein Beispiel wie eine Reputationskrise dazu genwitden kann, die Unternehmensmarke
neu zu positionieren und dazu noch Umsatzsteigeruag erzielen, zeigt das Unternehmen
,Domino’s Pizza®. Im Jahr 2009 erlitt das Unternedmmeinen schweren Imageschaden, als
ein Video von zwei Mitarbeitern auf YouTube verieeiwurde, in dem eine ekelerregende
Zubereitungsmethode einer Pizza gezeigt wurdeeinszialen Netzwerken kam es sofort zu
einer massenhaften Negativpresse, woraufhin decHaésfiihrer von Domino’s Pizza sofort
darauf reagierte, sich bei den Konsumenten und iuoestinnen in einer Videobotschatft fur
den Vorfall entschuldigte und sein Bedauern ausdeliZuséatzlich lud er die Konsumenten
und Konsumentinnen zu einer Diskussion auf deraseziPlattform Twitter ein. Circa 8
Monate spater wurde ein Video gepostet mit dem &logrhe pizza turnaround”. Das
Unternehmen nahm die Reputationskrise zum Anlass Bieuausrichtung anzustreben, in
deren Mittelpunkt der Kunde bzw. die Kundin staRd.erfolgte eine Befragung der Kunden
und Kundinnen nach ihren Wuinschen und Bediurfnissawie der bevorzugten
Geschmacksrichtungen ihrer Lieblingspizza. Die koguente Verfolgung des Zieles fiir seine
Kunden und Kundinnen die beste und den WinscheKuweien und Kundinnen angepassten
Pizza zu machen, fuihrte zu einer Umsatzsteigerong2® Prozent. Zusatzliche Social Media
Aktivitaten bestanden in dem Gewahren von Rabattaéh auf Facebook und Belohnungen
fur Kunden und Kundinnen, die online bei DominoigZ bestellten. Von besonders loyalen
Stammkunden und Stammkundinnen wurde sogar ein kotaler jeweiligen Filiale
aufgehéngt. Dieses Beispiel zeigt sehr deutlich eune Unternehmen eine Reputationskrise
ins positive umkehren kann, wenn man sich der IKstellt, den Fehler eingesteht und die
Feedbacks sowie Kommentare seiner Kunden und Koadiernst nimmt (Grabs & Bannour,
2013, S. 65).

Ein Beispiel wie man als Unternehmen im Social MeBl2B-Bereich erfolgreich sein kann,

stellt das Unternehmen Liebherr dar, das in der diiagnbau-, Fahrzeugbau- und
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Haushaltsgeratebranche tatig ist. Liebherr gewanan d,Deutschen Preis fir

Onlinekommunikation 2015 in der Kategorie B2B-Komnikation. Das Unternehmen

kreierte zusammen mit der Social Media-Agentur Wiee ASocial eine Kampagne zur
Produkteinfihrung des neuen Drehbohrgerates LBMi4 Torque® und setzte sich aus tber
600 Einreichungen durch. Im Rahmen der Social Mdd@ampagne wurde das neue
Drehborgerat ,Mr. Torque durch ein LinkedIn-Profilm Leben erweckt und als Experte
sowie starker und auf3ergewohnlicher Partner etabRarallel dazu wurde ein Produktfilm
Uber ,Mr. Torque® auf Youtube und weiteren Sociakdiia Plattformen ausgestrahlt. Das
Video wurde 2.000.000 Mal aufgerufen und mithilfesdLinkedIn Profils konnte das

Unternehmen mit 150 potentiellen B2B-Kunden und BaBdinnen aus der Tiefbaubranche
in Kontakt treten (Liebherr, 2015).
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3 Vorstellung des Unternehmens

3.1 Unternehmensgeschichte, Zahlen und Fakten

Das Unternehmen Messe Graz kann auf eine langeeadgion zurtickblicken. Bereits im
Jahr 1833 fand in Graz die erste Messe Osterreish®Blumen- und Industriefest” statt und
seit 1906 hat sich die Grazer Messe als ,Musted Warenschaumesse” den Titel der
grofdten und beliebtesten Publikumsmesse gesich@?tl, wurde die Grazer Messe, nach
einer Pause wahrend des ersten Weltkrieges wiedéffnet, jedoch waren die
Nachkriegsjahre eine schlechte Zeit. Es dauerte siih die Menschen wieder mehr
Freizeitvergnigen génnten und sich die Grazer Messder zu einem richtigen Volksfest
entwickelte, wo sich ganz Graz zusammenfand. DdweBken des zweiten Weltkrieges
hinterlie auch seine Spuren bei der Grazer MedSs. folgte wahrend des
Nationalsozialismus eine 10jahrige Pause. Erst 1948de die Grazer Messe, nach
Beseitigung der Bombenschdden und Instandsetzlegtear, wieder erdffnet. 1950
erschloss die Grazer Messe den internationalen tMank dem Ziel den gegenseitigen
Austausch der heimischen Produkte zum Wohl deseilgéandes als auch die européische
Volkerverstandigung zu fordern. Die Hauptinteresseidnder waren hierbei Deutschland,
Italien, das ehemalige Jugoslawien und der Balkae.80er Jahre standen im Zeichen des
Modellbaus, der Mitte der 80er seine Hochblitel#eeEine Vielzahl von Besuchern bzw.
Besucherinnen sowie Sammler und Sammlerinnen stromauf die jahrliche
Modellbaumesse. In den 90er Jahren erlebte dieeGiMesser schlechte Zeiten, die sich in
sinkenden Besucherzahlen, Scheinverkaufen und Hinalblemen zeigten, was schliel3lich
2001 zu einer diagnostizierten Zahlungsunfahigkiirte. Das Unternehmen erholte sich
jedoch wieder in den folgenden Jahren und nahm kiolé2r 2002 die neue multifunktionale
Stadthalle, mit einer Gesamtflache von 11.000mBetrieb. Die neue Stadthalle dient noch
immer als grof3tes Indoor-Veranstaltungsareal daedéshauptstadt Graz. Im Jubildumsjahr
des 100jahrigen Bestehens der Grazer Messe, 2008ickelte sich das Unternehmen zu
einer Event Holding, durch die Ubernahme der Stadidebenau GmbH, zu deren
Betriebsgegenstand das Ful3ballstadion Graz, drallgd_iebenau sowie die Vermietung und
Verpachtung diverser Realitdten zahlen. Zusatzkefolgte die Zusammenfihrung des
Messecenters Graz mit dem Kongresszentrum in deenbtadt. Somit wurde das

Messecenter Graz zu jener Holding, unter der sénatliSportveranstaltungen, Messen,
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Kongresse und Event-Highlights veranstaltet werki@mnen. 2008 erfolgte die bisher letzte
und grof3te Investition in eine neue MessehalleAmbindung an die Stadthalle, mit einer
Gesamtflache von 23.500 m2. Das neue Gebaude bretetiner Ausstellungsflache von
14.000 m2 auf zwei Geschossen, gro3zugigen FoyatsRaumlichkeiten flir Gastronomie
und Medien eine der modernsten Messe-Infrastruktutend kann fur vielféltige

Veranstaltungen genutzt werden.

Gegenstand des Unternehmens ist die Bereitsteleingr geeigneten Location, die von
Veranstaltern und Veranstalterinnen fur zahlreiElwents genutzt werden kann. Die 40.000
m2 Uberdachte Flache und Freiflache kann fir Vesdtmsgen jeder Art, wie Kongresse,
Konzerte, Messen, Ball- oder FulR3ballspiele etklusive einer professionellen Betreuung,
gebucht werden.

Zusatzlich wird eine Vielzahl von ProfessionistenduProfessionistinnen aus Transport,
Gastronomie oder Organisation angeboten, um amtbalitaten sowie Aspekte rund um die

Veranstaltung optimal abzudecken (Messecenter GR45).

3.2 Aktueller Einsatz von Social Media im Unternehmen

Die folgenden unternehmensspezifischen Informatiorentstammen den Daten der
durchgefuhrten, qualitativen Interviews mit Frau gM&ross und Herrn Mag. Huber. Frau
Mag. Gross ist seit 2010 in der Marketingabteilal®ay Unternehmens beschaftigt und Herr
Mag. Huber ist seit 2012 fir die Betreuung der BQBiden und B2B-Kundinnen des

Unternehmens zustandig. Da Frau Mag. Gross fuMiaketing zustandig ist, stammen die

folgenden Social Media Marketing betreffenden Infationen Uberwiegend von ihr.

In der Marketingabteilung des Unternehmens sind essdhen beschaftigt, wobei alle
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen fir ihren eigeri@ereich bezlglich Social Media zustandig
sind und diesen betreuen. Im Unternehmen ist deke@ne Position flr einen definierten

Social Media Beauftragten bzw. einer Social Medeatragten vorgesehen.

Social Media wird jedoch ein sehr hoher Stellenwargeschrieben. Die Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen der Marketingabteilung nahmen 2@t2einer Social Media Schulung in

Frankfurt teil und sind alle zertifizierte MarkegitManager bzw. Marketing Managerinnen.

43



Vorstellung des Unternehmens

Eine Social Media Guideline gibt den MitarbeitemduMitarbeiterinnen Richtlinien vor, wie
sie sich aus Unternehmenssicht im Social Web zhalen haben, was von ihnen erwartet

wird und was sie unterlassen sollten.

Seit Ende 2012 verfolgt das Unternehmen auch einien@Kommunikationsstrategie, wo
schriftlich diverse Zielsetzungen und MalnahmencidoMedia betreffend, von der
Geschaftsfihrung vorgegeben werden. Beispielswdiskfir jede Messe im Medienplan ein
eigenes Facebook-Budget festgesetzt, da sehr viel Werbeanzeigen auf Facebook
gearbeitet wird und diverse Aktionen, Gewinnspieléer spezielle Inhalte der Messe

beworben werden.

Zur Kontrolle der Social Media Aktivitaten wird inUnternehmen ein Social Media
Monitoring eingesetzt. Diesbezlglich wurden die ®Atgeen Meltwater und
Medienbeobachter beauftragt, die der Marketinghlrtgitaglich Berichte und Analysen tber
die Social Media Inhalte zur Verfigung stellen. Bigebnisse flieRen allerdings nicht in das

Customer Relationship zur weiteren Bearbeitung ein.

Derzeit prasentiert sich das Unternehmen auf deralen Plattformen Facebook, Twitter,
Google+, Foursquare und YouTube, wobei auf Googled-Foursqgare aufgrund der geringen

Relevanz in der weiterfihrenden Studie nicht n&megegangen wird.

Facebook
Auf Facebook ist das Unternehmen mit 4 Fan-Seigztreten:

www.facebook.com/mcggrarst die Facebook-Fan-Seite der Messe Congress Gnaz

prasentiert das Gesamtunternehmen mit allen Infoomen zu Messen, Konzerten, Ful3ball,
Eishockey. Per Mai 2015 z&hlt das Unternehmen BOPZ9sonen zu seinen Fans.

www.facebook.com/messeqgrist die Facebook-Fan-Seite der Messe Graz, dieisialtlich

nur auf die Informationen und Inhalte aller Mesdemzentriert. Wie in Abbildung 9

ersichtlich liegt die Facebook-Fan-Seite derzeit/@81 Fans.

www.facebook.com/Kosmetikfachmessdiese Facebook-Fan-Seite beschrankt sich auf

Fachmessen und ist auch nur flr Fachbesucher with&sucherinnen zuganglich und liegt
per Mai 2015 bei 2.133 Fans.

www.facebook.com/Friseurfachmesdiese Facebook-Fan-Seite wurde erst im Februar 2013

erstellt und bezieht sich ausschlielRlich auf Frsminmessen und ist auch nur fir
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Fachbesucher und Fachbesucherinnen zuganglichvi&e2015 wurde von 658 Fans diese

Seite mit dem ,Gefallt mir Button* markiert.

Twitter

Bei der sozialen Plattform Twittenttps://twitter.vom/mcg.graist das Unternehmen mit

einem Auftritt vertreten. Dem Unternehmen folgen ldai 2015 463 Followers.

YouTube

Auf der Plattform YouTube werden den Usern und losen regelmalig Videos von den
verschiedensten Messeaktivitaten zur VerfugungetiesDie Anzahl der Aufrufe bei den
letzten beiden Videos lag im Mai 2015 bei 784 b&@2 Aufrufen.

Die 4 Unternehmens-Facebook-Fan-Seiten zdhlen zedelgreichsten sozialen Plattformen

des Unternehmens mit einem kontinuierlichen Wachstller Communities.

Bis zum Fruhjahr 2013 betrieb das Unternehmen ribdusatzliche Facebook-Fan-Seiten.
Eine eigene Fan-Seite fur die Frihjahrsmesse sime eigene Fan-Seite fur die

Herbstmesse. Die Geschéftsfihrung beschloss jediesk beiden Fan-Seiten aufzulésen, da
einerseits der betriebene Aufwand zu grol3 war urdkmerseits die Messe Graz als Marke
gestarkt werden sollte. Die Fans dieser beidereeitaren tberwiegend der jugendlichen
Zielgruppe zuzurechnen, die vorrangig am Vergnugpatk interessiert waren. Diese Fans
wurden nun teilweise von der Hauptfan-Seite derdddgSraz ibernommen und erhalten nun

auch zusatzliche Informationen Uber andere Messdriviesseaktivitaten.
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Abbildung 9: Facebook-Fan-Seite des Unternehmerss&i€raz, (2015).

3.3 Aktuelle Nutzung von Social Media im B2B-Bereich

Im B2B-Bereich wird Social Media noch sehr restviktingesetzt. Es wurde ein Infosheet

entwickelt, das alle Daten Uber die sozialen RiatiEn des Unternehmens enthalt und an die

B2B-Kunden und B2B-Kundinnen verschickt. Diese®sieet dient der Information, damit

die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen wissen, wo dasethhmen im Social Web vertreten

ist und jene Plattformen flr ihre Zwecke nutzenrém

Es werden jedoch keine weiteren Aktivitaten im B28cial Media Bereich betrieben bzw.

auch nicht potentielle B2B-Kunden und B2B-Kundinnéher soziale Netzwerke, wie

Facebook oder Xing, akquiriert.
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4 Empirischer Tell

4.1 Hypothesen und Forschungsfragen

Wie in der Einleitung bereits beschrieben, bestéhtdie vorliegende Arbeit die konkrete
Zielsetzung fur das Unternehmen Messe Graz in eingririschen Untersuchung relevante
Kunden- bzw. Kundinnendaten in Bezug auf die bestda Nutzung und Anwendung von
Social Media im B2B-Bereich zu ermitteln und aufgpudieser Daten ein strategisches,

unternehmensspezifisches Social Media B2B-Markktingept zu erstellen.

Von den in Abschnitt 2 beschriebenen Theorien, dBgestellten Ausgangssituation und

Problemstellung lassen sich folgende Forschungsfragleiten:
Forschungsfragen:

1. In welcher Form nutzen die B2B-Kunden und B2B-Kumdin des
Unternehmens Messe Graz bereits Social Media &lateh fir ihre
Geschéftsstrategien?

2. Welche sozialen Plattformen wirden sich fir die gxashe der Zielgruppe der
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens M€&sae eignen?

3. Gibt es zwischen der Bereitschaft von B2B-Kunded B2B-Kundinnen zur
Teilnahme an einer potentiellen Online-Communitg tmternehmens Messe
Graz und der Zufriedenheit mit dieser Marke sowee Bindung daran einen

Zusammenhang?

4. Wie konnte der Aufbau eines Social Media B2B-Markgitonzeptes zur
effektiven Nutzung von Social Media B2B-Marketingr fdas Unternehmen
Messe Graz aussehen?
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5. Welche Inhalte sind fir einen B2B-Kunden bzw. B2BnAdin des
Unternehmens Messe Graz im Bereich Social Medaassant?

Basierend auf den formulierten Forschungsfragen uden bereits angeflhrten

Forschungsergebnissen lassen sich folgende Hymotlyeerieren:

H1: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht ein Zusammenhang.

Ho: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht kein Zusammenhang.

=]

H2: Es gibt Unterschiede zwischen jingeren und alt&2R-Kunden und B2B-Kundinne

des Unternehmens Messe Graz beziglich der SocidiBNNutzung.

H2,: Es gibt keine Unterschiede zwischen jungeren uiete®d B2B-Kunden und B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

Zusatzhypothese:

H3: Es gibt Unterschiede zwischen mannlichen B2B-Kundend weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

H3o: Es gibt keine Unterschiede zwischen mannlichen -BR2Bden und weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

4.2 Untersuchungsdesign

Fur die Bearbeitung der Forschungsfragen und zuerprtifung der Hypothesen wurde

sowohl ein deskriptives Forschungsdesign als aueHnderenzstatistik angewandt. Bei der

vorliegenden empirischen Untersuchung wurden zéasBung der unternehmensbezogenen

Informationen zwei qualitative Interviews mit einfditarbeiterin der Marketingabteilung und
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dem Kundenbetreuer der B2B-Kunden und B2B-Kundingefiihrt. Die daraus gewonnenen
Daten wurden in einen quantitativen Fragebogeneairizgitet, mit dem die Durchfuihrung der
Fragebogenerhebung erfolgte.

4.2.1 Beschreibung des qualitativen Interviewleitfadens

Es wurde ein teilstrukturierter Interviewleitfadenit vorbereiteten und vorformulierten
Fragen erstellt, wobei die Abfolge der Fragen offed variierbar war. Bei der Fragetechnik
kamen offene Fragen zum Einsatz, da es grol3teild~aktenwissen ging und durch das
offene Frageformat die befragte Person die Mogbkdhkat ihre Antwort selbstandig zu
formulieren. Die Antworten wurden vom Interviewegtichst genau in schriftlicher Form
dokumentiert (Atteslander, 2003, S. 148, 149).

Die qualitativen Interviews mit Frau Mag. Gross, ,Bitarbeiterin der Marketing- und PR-
Koordination, und Herrn Mag. Huber, MBA, B2B-Kundtreuer vom Unternehmen Messe
Congress Graz Betriebsgesellschaft m.b.H, wurdestpéch in den Raumlichkeiten des

Unternehmens mithilfe schriftlicher Unterlagen chgefuhrt.

Der Grol3teil der ausgewerteten Daten und Informatiast bereits in Kapitel 3 - Vorstellung
des Unternehmens - unter Punkt 3.1.- 3.3. eingadflgswahrend der zweite, sich auf die
Erstellung des Fragebogens beziehende Teil, inechie&apitel zur Konstruktion des

standardisierten Fragebogens verwendet wird.

4.2.2 Beschreibung des quantitativen Fragebogens

Da der standardisierte Fragebogen gut zum ErfagserMeinungen oder Einstellungen zu
einem bestimmten Thema bzw. Sachverhalt geeigndt isurde dieser als

Erhebungsinstrument in der folgenden Untersuchimggesetzt.

Die Untersuchung erfolgte in Form einer Querschtuttie, da alle Teilnehmer und
Teilnehmerinnen zum selben Zeitpunkt befragt wur(iRaab-Steiner & Benesch, 2008, S.
37, S. 40, S. 43). Sowohl bei der Online-Befragalsgauch bei der schriftlichen Befragung
wurde den Teilnehmern und Teilnehmerinnen Anonyinzitégesichert, um sozial erwinschte

Antworten zu vermeiden.
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Der Fragebogen gliedert sich in eine kurze Eintgtin der der Grund fur die Befragung, ein
Hinweis auf die Anonymitat und Instruktionen zunrrekten Ausfillen angegeben werden.
Weiters ist eine Vorstellung der Person und desethiehmens, fuir das die Untersuchung
durchgefuhrt wird, die Bitte alle Fragen vollsténau beantworten und ein Dankeschon flr
die Mitarbeit enthalten. Der Hauptteil besteht adsltems und 5 sozio- und demografische
Fragen. Das Antwortformat gestaltet sich in 19 glEssene Fragen, da dieses Antwortformat
die Auswertung erleichtert und die Objektivitat @nh(Raab-Steiner & Benesch, 2008, S. 50)
und 3 offene Fragen, wo die Probanden und Probaedimufgefordert werden, zu einer
bestimmten Frage ihre Meinung kundzutun. Die gesddnen Items gliedern sich in 5
dichotome Antwortformate, die mit Ja oder Nein aamtworten sind, in 8 Ratingskalen mit
mehreren Auswahlkategorien und 6 Ratingskalen, iwddobanden und Probandinnen mehr
als zwei abgestufte Antwortkategorien zur Beanturgtheranziehen kénnen, im konkreten
Fall liegt hierbei ein 5-stufiges Antwortformat vdDer Vorteil von Ratingskalen besteht
darin, dass sich die Probanden und Probandinneht, niwie bei dem dichotomen
Antwortformat zwischen zwei Alternativen entsch&igeissen und dies unter Umstanden als
Freiheitsbeschrankung, auch als Reaktanz bekammifirelen und entgegen ihren echten
Eigenschaften antworten (Raab-Steiner & Benesdh,28. 52).

4.2.2.1Beschreibung der Items des Fragebogens

Nachfolgend erfolgen eine Vorstellung der Items Bemgyebogens sowie eine Begrindung,
warum diese Items in den Fragebogen aufgenommedewaind. Aulerdem wird berichtet,
welche Items flr die nachfolgenden statistischemlysen ausgeschieden worden sind und
warum. Um die Ergebnisse Ubersichtlich zu gestaltearden die einzelnen Fragen zu
Kategorien zusammengefasst. Die Nummerierung derelien Items ist dem im Anhang
befindlichen Codebuch zu entnehmen. Danach erfoigErgebnisteil 4.3 eine deskriptive

Darstellung aller Ergebnisse in Form einer Haufitgkabelle.

* Items — zur Beantwortung einer Forschungsfrage

Die folgenden Iltems wurden zur Beantwortung eiregrfbrschungsfragen in den Fragebogen
aufgenommen. Die Itemdarstellung erfolgte entwederder Form einer dichotomen

Antwortmoglichkeit, in der Form einer Ratingskala it meiner bzw. mehreren
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Antwortmaoglichkeiten oder einem offenen Frageforniszu zahlen die Items 2, 3, 4, 5, 7, 8,
9, 10, 11, 12, 16, 20.

« Items — zur Uberprufung der Hypothesen

Die folgenden Items wurden zur Uberpriifung einer Hgpothesen in den Fragebogen
aufgenommen. Die Itemdarstellung erfolgte in Fornmee Ratingskala mit den
Antwortmoglichkeiten: trifft zu, trifft eher zu, vader noch, trifft eher nicht zu, trifft nicht zu.
Dazu zahlen die Items 15, 17, 19, 21, 22.

» Items — als Filterfrage

Die folgenden Items wurden in den Fragebogen aofgemen, da sie Filterfragen darstellen
und udber die weitere Teilnahme des Probanden bzer Brobandin an der
Fragebogendurchfiihrung entscheiden. Die Itemdamstgel erfolgte in der Form einer
dichotomen Antwortmaoglichkeit. Dazu zahlen die I&67 9.

* Items — zur Erfassung der sozio- und demografischelDaten

Die folgenden Items wurden in den Fragenbogen awgfigenen, da sie einerseits von
Interesse fUr das angewandte statistische Verfabinehandererseits von Interesse fir das
Unternehmen waren. Die Itemdarstellung erfolgteveder in der Form einer dichotomen
Antwortmoglichkeit oder in der Form einer Ratingskait mehreren Antwortmoglichkeiten.
Dazu zahlen die Items 23, 24, 25, 26, 27.

* Items — zur Erstellung des Marketingkonzeptes — nit berichtet

Die folgenden Items wurden zur Unterstitzung detddung des Marketingkonzeptes in den
Fragebogen aufgenommen und wurden aufgrund demggeriwissenschaftlichen Relevanz
im empirischen Teil nicht berichtet. Die Itemdalisteg erfolgte entweder in der Form einer
dichotomen Antwortmdglichkeit: Ja oder Nein oder der Form einer Ratingskala mit
mehreren Antwortmdéglichkeiten. Dazu zéhlen die Eeim7, 8, 10, 11, 12, 13, 14.
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» Items — zur Erstellung des Marketingkonzeptes — ofines Frageformat

Die folgenden Items wurden zur Unterstitzung detdung des Marketingkonzeptes sowie
zur Beantwortung der Forschungsfrage in den Fragmboaufgenommen. Um den
Informationsgehalt zu erhdhen, wurden sie in eingfifienen Frageformat gestellt. Dazu
zéhlen die ltems 16, 18, 20.
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4.2.3 Beschreibung der Stichprobe

Bei den Probanden und Probandinnen, die an derddifeung teilnahmen, handelt es sich
ganzlich um die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen destedmehmens Messe Graz. Die
Auswahl der Stichprobe erfolgte mit einer einfach&ufallsstichprobe. Ein Grof3teil der

Grundgesamtheit befand sich in der Zeit vom 02:107.10.2013 als Aussteller bzw. als
Austellerin auf der Grazer Messe. In diesem Zeiramurde eine schriftliche Befragung

durchgefuhrt mit einer Stichprobengrof3e von n = ZGvor wurde der Fragebogen zur
Uberprifung der Plausibilitat einer kleineren SpickbengroRe, n = 10, vorgelegt. Bei der
Auswahl der Probanden und Probandinnen wurde dayaathtet, dass es sich um den
Geschaftsfuhrer bzw. die Geschaftsfuhrerin persbriiandelt, der bzw. die an der Befragung
teilnimmt, da dies ein wichtiges Kriterium flr deseiteren Verlauf der Arbeit darstellt.

Von den 45 Probanden und Probandinnen haben 38reershr Alter, wie in der Abbildung

10 dargestellt, angegeben. 7 Personen haben dge Fright beantwortet. 15 Personen
befinden sich in der Altersgruppe zwischen 31 ufdJdhren und zehn Personen in der
Altersgruppe zwischen 41 und 50 Jahren. Finf Perstagen in der Altersgruppe 51 bis 60
Jahre und weitere funf Personen sind im BereiclPlg%- zu finden. Zwei Personen sind

zwischen 26 und 30 Jahre und eine Person ist zamst8 und 25 Jahre alt.

Altersverteilung

RU/
<

m 18-25 Jahre
m26-30 Jahre
= 31-40 Jahre
m41-50 Jahre
m51-60 Jahre
=61+ Jahre

Abbildung 10: Eigene Darstellung. Altersverteiluthgy an der Untersuchung teilgenommenen B2B-Kundein u
B2B-Kundinnen des Unternehmens Messe Graz.
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Die Geschlechtsangabe wurde von 38 Personen beaettygieben Personen haben die Frage
nicht beantwortet. 15 Personen, die an der Unthswg teilgenommen haben, waren

weiblich und 23 Personen mannlich.

Die Frage wo der Geschéftssitz des Unternehmegis Wieirde von 38 Personen beantwortet,
Sieben Personen haben die Frage nicht beantwdgdrobanden bzw. Probandinnen haben
ihren Unternehmenssitz in der Steiermark, zwei ieddrosterreich, zwei in Karnten und eine

Niederlassung befindet sich im Burgenland.

Die Frage, ob die befragte Person der Unternehmiesiser bzw. die Unternehmensinhaberin
ist, wurde von 38 Personen beantwortet, sieberoRenshaben die Frage nicht beantwortet.
Bei 37 Personen handelte es sich um den Unternehinmaber bzw. die
Unternehmensinhaberin. Bei nur einer Person handas sich nicht um den

Unternehmensinhaber bzw. die Unternehmensinhapersonlich.

Die Frage ob der Proband bzw. die Probandin Ausstbkw. Ausstellerin auf der Grazer
Herbstmesse 2014 ist, wurde von 38 Personen bedatywsieben Personen haben die Frage
nicht beantwortet. 38 Probanden bzw. Probandinnarenvauf der Grazer Frihjahrsmesse

2014 als Aussteller bzw. Ausstellerinnen vertreten.

4.2.4 Durchfihrung der empirischen Untersuchung

Die Durchfuihrung der empirischen Untersuchung gtéoln zwei Teilschritten. Zuerst wurde
in Abstimmung mit der Marketingabteilung ein OnkReagebogen 2 Wochen vor Beginn der
Grazer Herbstmesse 2014 an 300 B2B-Kunden und B2®iKnen des Unternehmens
ausgeschickt. Der Online-Fragebogen wurde von 22oRen retourniert. Die Ricklaufquote
betrug demnach 7,33 Prozent. Funf Personen habenFdegebogen nicht vollstandig

beantwortet und vorzeitig abgebrochen.

Nach Abschluss der Online-Befragung erfolgte watirdar Grazer Herbstmesse 2014 ein
Paper and Pencil Interview mit 23 Probanden undadrdinnen. Der Fragebogen wurde von
23 Personen ausgeflllt, wobei es hier keinen Abfbrgab und alle Probanden und
Probandinnen den Fragebogen ausflllten. Bei dercHdiuinrung des schriftlichen
Fragebogens begleitete mich der B2B-Kundenbetraodrunterstitzte mich, indem er die
Probanden und Probandinnen darum bat, den Fragebageszufillen. Bei den
vorangegangen Versuchen allein Probanden und Riolveam daflr zu gewinnen, sich die
Zeit zu nehmen den Fragebogen auszufillen, scteeidr, da alle verstandlicherweise mit
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ihrem Geschaft beschaftigt waren und keine Zeitdfis Ausfiullen des Fragebogens hatten.
Dieser Umstand ist auch der Grund fir das Zustasdeten der kleinen Stichprobe von n =
45.

Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauthgeta die Bearbeitungszeit des
Fragebogens gering zu halten, um ein vorzeitigdsréddhen zu vermeiden und das Interesse
aufrecht zu erhalten. Die durchschnittliche Bedtmgszeit des Fragebogens lag bei 5

Minuten.
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4.3 Darstellung und Beschreibung der empirischen Ergebisse

Um die Ergebnisse der empirischen Untersuchungsighglich zu veranschaulichen, wurde
die Darstellung in Form einer Haufigkeitstabellewghlt. Relevante Ergebnisse werden
zusatzlich grafisch durch ein Balken- bzw. Kreiggéanm dargestellt. Zur grafischen
Visualisierung von nominalskalierten Daten werdéufty Balken- oder Kreisdiagramme
verwendet (Bortz & Schuster, S. 45, 2010).

Frage 1: Zu welcher Tageszeit sind Sie am haufigstenline?

Mehr als die Hélfte der Befragten, 27 Personen,adspricht 60 Prozent, sind vorwiegend
am Abend online. Sieben Personen, das entspriclét REbzent verbringen ihre Zeit am
Nachmittag im Web, gefolgt von finf Personen, dassmricht 11,1 Prozent, die den
Vormittag bzw. den Morgen mit vier Personen, daspmicht 8,9 Prozent, bevorzugen. In der
Mittagszeit sind die B2B-Kunden und B2B-Kundinneit mwei Personen, das entspricht 4,4
Prozent, sehr wenig online aktiv. Diese Frage wwale allen 45 Befragten beantwortet, auf
die sich die oben genannten Prozentsdtze bezielmender Abbildung 11 ist eine

Ubersichtliche Darstellung der Ergebnisse in atisaldahlen ersichtlich.

Online Zeiten der B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen

® Morgens

= Vormittags
Mittags

® Nachmittags

= Abend

Abbildung 11: Eigene Darstellung. Online Zeiten derder Untersuchung teilgenommenen B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen des Unternehmens Messe Graz.
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Frage 2: Wozu nutzen Sie das Internet vorwiegend?

Mit 42 Personen, das entspricht 93,3 Prozent, dasl Internet am haufigsten dazu genutzt,
um Informationen zu sammeln, 15 Personen, dasrtisB3,3 Prozent, nutzen es flr soziale
Kontakte. Unterhaltung, Firmenverkehr und Recherobbemen fur die B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen mit zwei Personen, das entspricht Brfézent bzw. einer Person, das
entspricht 2,2 Prozent, eine untergeordnete Rolie. @ei dieser Frage waren
Mehrfachantworten mdglich. Diese Frage wurde vdenadl5 Befragten beantwortet, auf die

sich die oben genannten Prozentsatze beziehen.

Frage 3: Nutzen Sie das Internet auch fur geschaithe Zwecke?

Fast die gesamte Stichprobe, also 43 Personentigmicht 95,6 Prozent, nutzt das Internet
fur geschéftliche Zwecke. Diese Frage wurde voenadl5 Befragten beantwortet, auf die sich

die oben genannten Prozentséatze beziehen.

Frage 4: Wenn ja, um welche geschaftlichen Zweckehdelt es sich dabei?

Hier steht die Kunden- bzw. Kundinnenkommunikatitin 39 Personen, das entspricht 90,7
Prozent, an erster Stelle, gefolgt von der Inforomsbeschaffung mit 32 Personen, das
entspricht 74,4 Prozent, und der Geschéftspartner- bzw.

Geschaftspartnerinnenkommunikation mit 26 Persodas,entspricht 60,5 Prozent. Weiters
wird das Internet von 14 B2B-Kunden und B2B-Kundinndas entspricht jeweils 32,6
Prozent, fur das Beschwerdemanagement und flr digb@iverbsanalyse genutzt. Kunden-
bzw. Kundinnenakquisition und -bindung sowie Reangmaflinahmen finden sich mit 11
Personen bzw. sechs Personen, das entspricht &%6énP bzw. 14 Prozent auf den hinteren
Rangen. Bei dieser Frage waren Mehrfachantwortegliolb Diese Frage wurde von allen
Befragten beantwortet, auf die sich die oben gesnrProzentsatze beziehen. In der
Abbildung 12 ist eine ubersichtliche Darstellungr dérgebnisse in absoluten Zahlen

ersichtlich.

57



Empirischer Teil

Fur welche geschaftlichen Zwecke wird das
Internet genutzt?

Recruitingmaflinahme
Kundenakquisition und -bindun 11
14

14

Wettbewerbsanalys

Beschwerdemanageme

. oo ® Personen
Geschéftspartnerkommunikatio

Informationsbeschaffung 32

Kundenkommunikation 39

0 10 20 30 40 50

Abbildung 12: Eigene Darstellung. Nutzung des Iim¢s flr geschatftliche Zwecke der B2B-Kunden un@-B2
Kundinnen des Unternehmens Messe Graz.

Frage 5: Haben Sie eine eigene Unternehmenswebsite?

Das Ergebnis der Auswertung ergab, dass 41 dereffad@en, das entspricht 91,1 Prozent,
eine eigene Unternehmenswebsite besitzen. Diesge Frairde von allen 45 Befragten
beantwortet, auf die sich die oben genannten Ptsdee beziehen.

Frage 6: Sind Sie Mitglied bei einer sozialen Pldirm (Facebook, Twitter, Xing)?

Die Frage, ob Social Media tUberhaupt von den Gésthuinden und Geschaftskundinnen
genutzt wird, beantworteten 29 Personen, das eci$g4,4 Prozent, mit Ja. 16 B2B-Kunden
und B2B-Kundinnen, das entspricht 35,6 Prozent Befragten, sind noch nicht in den
sozialen Netzwerken aktiv. Diese Frage wurde véenad5 Befragten beantwortet, auf die

sich die oben genannten Prozentsatze beziehen.

Frage 7: Wenn ja, bei welcher bzw. welchen Plattfanen?

Fur alle 29 Befragten, das entspricht 100 Prozdiet,zuvor angegeben hatten Mitglied bei
einer sozialen Plattform zu sein, zahlt Facebook Absstand zu dem beliebtesten sozialen
Netzwerk. Funf Personen, das entspricht 16,7 Ptprenzen auch die Business-Plattform
Xing, zwei Personen, das entspricht 6,7 Prozeng siuf Twitter vertreten, wohingegen

Linkedin und Instagramm von jeweils nur einer Persias entspricht 3,3 Prozent, genutzt

werden. Demnach spielen andere soziale Plattfornedsen Facebook wie Xing, Twitter,
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Linkedin und Instagramm fir die Geschaftskunden u@eschaftskundinnen des
Unternehmens Messe Graz eine untergeordnete Rd®ke. dieser Frage waren
Mehrfachantworten moglich. Die Frage wurde von 28r&gten beantwortet, auf die sich die

oben genannten Prozentsatze beziehen.

Frage 8: Welche dieser sozialen Plattformen nutzefie am h&aufigsten?

Den ersten Platz, der am haufigsten genutztenfétagn nimmt bei 28, von jenen 29
Personen, die ihrer Angabe nach Mitglied bei eswzialen Plattform sind, das entspricht
98,6 Prozent, eindeutig Facebook ein. Fir einedRedas entspricht 2,2 Prozent, war Xing
das am meisten genutzte Netzwerk. Twitter und Ldnkevurden bei dieser Frage jeweils von
keinem der B2B-Kunden und B2B-Kundinnen als Antwamgekreuzt. Diese Frage wurde
von 29 Befragten beantwortet, auf die sich die ofpemannten Prozentséatze beziehen. In der

Abbildung 13 sind die Ergebnisse in absoluten Zalfileersichtlich dargestellt.

Welche soziale Plattform wird am haufigsten
privat genutzt?

H Facebook

E Xing

Abbildung 13: Eigene Darstellung. Haufigste prigainutzte Plattform der B2B-Kunden und B2B-Kundinnen
des Unternehmens Messe Graz.
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Frage 9: Ist Ihr Unternehmen auf den sozialen Platbrmen préasent?

Von allen 45 Befragten, haben 27 Personen, dagresiis 61,4 Prozent, eine eigene
Unternehmensprasenz auf den sozialen Plattforrmegerchtet. 17 Personen, das entspricht
38,6 Prozent, sind mit ihren Unternehmen nicht mci& Web vertreten. Diese Frage wurde
von 44 Befragten beantwortet, auf die sich die ofpemannten Prozentséatze beziehen. In der
Abbildung 14 ist eine ubersichtliche Darstellungr dérgebnisse in absoluten Zahlen
ersichtlich. Von jenen 29 Unternehmen, die laut &g der Befragten das soziale Netzwerk

nutzen, sind 26 Unternehmen, das entspricht 8®7et, im Social Web prasent.

Unternehmensprasenz im Social Web

H Soziale Web-Prasenz

m Keine soziale Web-
Prasenz

Abbildung 14: Eigene Darstellung. Unternehmenspraster befragten B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des
Unternehmens Messe Graz im Social Web.

Frage 10: Wenn ja, auf welcher bzw. welchen soziaidPlattformen?

Von jenen 26 B2B-Kunden und Kundinnen, die das &otVeb nutzen und deren
Unternehmen dort auch prasent ist, wird Facebookllen Fallen, d.h. zu 100 Prozent mit
Abstand als soziale Plattform bevorzugt. Von seassonen, das entspricht 23,1 Prozent,
wird das Businessportal Xing fur ihre Unternehmeasenz genutzt. Auf Twitter sind zwei
Personen, das entspricht 7,7 Prozent, und auf dinkeine Person, das entspricht 3,8
Prozent, mit ihren Unternehmen vertreten. Demnamblen flr die Geschéftskunden und
Geschaftskundinnen die beiden letztgenannten &latén keine bedeutende Rolle. Bei dieser
Frage konnten 35 Antworten von 26 Befragten gewenterden, auf die sich die oben

genannten Prozentsatze beziehen. Eine Person gdhsaBocial Web nicht zu nutzen, jedoch
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mit dem Unternehmen dort prasent zu sein und Ioereveiteren Person liegt ein fehlender

Wert vor, weshalb diese beiden Félle aus der Apadysgeschlossen wurden.

Frage 11: Welche dieser sozialen Plattformen nutzersie am haufigsten fir Ihr

Unternehmen?

Auch bei der Frage welche der sozialen Plattforraem haufigsten genutzt wird, liegt
wiederum Facebook fur 23 der 26 Personen, das renits®0,0 Prozent, an erster Stelle,
gefolgt von Twitter, Xing und Linkedin mit jeweilsiner Nennung, das entspricht je 3,3
Prozent. In der Abbildung 15 ist das Ergebnis derh@ufigsten genutzten Plattform fur das
Unternehmen Ubersichtlich dargestellt. Diese Fragele von 26 Befragten beantwortet, auf
die sich die oben genannten Prozentsatze beziehen.

Haufigst genutzte Plattform flr das

Unternehmen

25 23

20 A

15 A

10 1 ® Personen

5 _
1 1 1

o0 - N B

Facebook Xing Twitter Linkedin

Abbildung 15: Eigene Darstellung: Haufigste geratPiattform fur das Unternehmen der B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen des Unternehmens Messe Graz.

Frage 12: Welche dieser sozialen Plattformen wirdesich Ihrer Meinung nach am

besten fur eine geschaftliche Kommunikation eignen?

Facebook entscheidet, bezogen auf alle 45 Befragterh diese Frage mit 27 Personen, das
entspricht 69,2 Prozent eindeutig fur sich. Neums&®en, das entspricht 23,1 Prozent,
wurden das Business-Portal Xing bevorzugen. Fur drer Personen, das entspricht 7,7

Prozent, wére eine eigene Community das geeigretal Fir eine Geschaftskommunikation.
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Wird ausschliel3lich die Gruppe jener 26 Befragtha,das Social Web nutzen und mit ihrem
Unternehmen dort prasent sind betrachtet, so feieoen 17 Personen, das entspricht 68,0
Prozent, Facebook, sieben Personen, das entspBghtProzent, halten Xing fur am besten
geeignet und eine Person, das entspricht 4,0 Rragmcht sich fur eine eigene Community
aus. In einem Fall liegt eine fehlende Antwort vDiese Frage wurde von 39 Befragten
beantwortet, auf die sich die oben genannten Ptsaee beziehen. Abbildung 16 zeigt eine
Ubersichtliche Darstellung der Ergebnisse in alienldahlen bezogen auf alle 45 Befragten.

Bevorzugte Plattform flr eine geschaftliche
Kommunikation

Eigene Community 3
Xing 9
H Personen
Facebook 27
0 5 10 15 20 25 30

Abbildung 16: Eigene Darstellung. Bevorzugte Pdattf fiir eine geschaftiche Kommunikation der B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens Messe. Gra

Frage 13: Kennen Sie die Social Media Plattformenes Unternehmens Messe Graz?

Die Auswertung ergab, dass von den 45 befragtesoRen nur 13 Personen, das entspricht
31 Prozent, die Social Media Plattformen des Umtiemmens kennen. 29 B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen, das entspricht 69 Prozent, kennem &®»cial Media Auftritt des
Unternehmens nicht. Diese Frage wurde von 42 Befnalgeantwortet. Die oben genannten
Prozentsatze beziehen sich auf jene Befragte, daremorten vorhanden sind. Abbildung 17

zeigt eine Ubersichtliche Darstellung der Ergelmissabsoluten Zahlen.
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Bekanntheit der Social Media
Plattformen des Unternehmens Messe
Graz

m Kennen die Social
. Media Plattformen

m Kennen die Social
Media Plattformen
nicht

Abbildung 17: Eigene Darstellung. Bekanntheitsgdad Social Media Plattformen des Unternehmens Messe
Graz.

Frage 14: Wenn ja, wie beurteilen Sie diese?

Diejenigen, die die Plattformen des Unternehmensné&e, beurteilen diese durchwegs
positiv. Aufgrund der geringen Fallzahl von 13 waeialif eine Angabe relativer Haufigkeiten
verzichtet. FUr zwei Personen gestalten sich dialta der Plattformen sehr informativ, neun
Personen halten sie fur eher informativ und viers®®en beurteilen die inhaltliche

Gestaltung als mittelmaRig informativ.

Frage 15: Wlrden Sie Uber eine soziale Plattform, & Facebook, mit dem Unternehmen

Messe Graz kommunizieren?

Die Frage, ob die Geschéaftskunden und Geschaftgkuea bereit waren tber eine Social
Media Plattform mit dem Unternehmen Messe Graz amrkunizieren, beantworteten drei
Personen, das entspricht 7,1 Prozent, mit ,trifft and 13 Personen, das entspricht 31,0
Prozent, mit trifft eher zu“. Insgesamt waren dewim 16 Personen, das entspricht 38,1
Prozent, bereit eine geschéftliche Kommunikatiorri®Bocial Media mit dem Unternehmen
abzuwickeln. Unentschlossen waren acht Personen,edsspricht 19,0 Prozent, die als
Antwort ,weder noch* wéahlten. Fur weitere acht P&@n, das entspricht 19,0 Prozent,
kommt eine Business-Kommunikation via Social Medizer nicht in Frage, da sie als
Antwort ,trifft eher nicht zu“ wahlten. Mit der Amtort ,trifft nicht zu“ schlossen 10
Personen, das entspricht 23,8 Prozent, eine Sdeidia Kommunikation definitiv aus. Diese
Frage wurde von 42 Befragten beantwortet, auf ik die oben genannten Prozentsatze
beziehen. Abbildung 18 zeigt eine Ubersichtlicheasidlung der Ergebnisse in absoluten

Zahlen.
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Business-Kommunikationsbereitschaft via
Social Media

trifft nicht zu
trifft eher nicht zu

weder noch

H Personen

trifft eher zu

trifft zu
0 5 10 15 20

Abbildung 18: Eigene Darstellung. Bereitschaft B@B-Kunden und B2B-Kundinnen der Messe Graz mit dem
Unternehmen Uber eine soziale Plattform in geskitidgéh Kontakt zu treten.

Frage 16: Welchen Nutzen konnte eine soziale Plattim, wie Facebook, des
Unternehmens Messe Graz fur Sie haben?

Fur 10 Personen, das entspricht 47,6 Prozentestétiformationen den Hauptnutzen dar.
Sechs Personen, das entspricht 28,6 Prozent, sindMidinung, dass eine Aktivitat ihres
Unternehmens auf einer sozialen Plattform der M&sg den Bekanntheitsgrad des eigenen
Unternehmens erhdéhen koénnte. Kommunikation wird eorer Person, das entspricht 4,8
Prozent, als Nutzen genannt sowie Kunden- bzw. Kurethakquiese von zwei Personen, das
entspricht 9,5 Prozent. Weitere zwei Befragte s&e@men Nutzen in einer sozialen Plattform
Diese Frage wurde von 21 Befragten beantwortet, diaf sich die oben genannten
Prozentsatze beziehen und wurde in einem offenamwdktiormat gestellt. Abbildung 19

zeigt eine Ubersichtliche Darstellung der Ergelmissabsoluten Zahlen.
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Nutzen einer sozialen Plattform fur die
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen

Kommunikation 1

Kundenakquiese 2

Erhéhung des 13 H Personen
Bekanntheitsgrad

Informationen 10

Abbildung 19: Eigene Darstellung. Nutzen einer alezi Plattform fiir die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen
des Unternehmens Messe Graz.

Frage 17: Wirden Sie Mitglied einer eigenen Onlin€ommunity des Unternehmens

Messe Graz werden?

Zu einer Mitgliedschaft bei einer eigenen Onlinav@aunity des Unternehmens Messe Graz
waren finf Personen bereit, das entspricht 11,2etpda sie als Antwort ,trifft zu“ wahlten.
Weitere 12 Personen, das entspricht 28,6 Prozdirjem mit der Antwort ,trifft eher zu®
ebenfalls einer Community beitreten. Fur ,wederhfoentschieden sich 10 Personen, das
entspricht 23,8 Prozent. Mit der Antwort ,trifft @hnicht zu* bzw. ,trifft nicht zu* schliel3en
funf Personen, das entspricht 11,9 Prozent sowi@dBonen, das entspricht 23,8 Prozent,
eine Mitgliedschaft weitgehend oder ganzlich ansgésamt entspricht das einem Prozentsatz
von 35,7 Prozent derjenigen, die einer eigenen Camitgndes Unternehmens eher nicht bzw.
nicht beitreten wirden, im Gegensatz zu 40,5 Pitozdie einer Mitgliedschaft positiv
gegeniber stehen. Diese Frage wurde von 42 Befrdugantwortet, auf die sich die oben
genannten Prozentsdtze beziehen. Abbildung 20 mengt Gbersichtliche Darstellung der

Ergebnisse in absoluten Zahlen.
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Bereitschaft zur Mitgliedschatft bei einer
Online-Community des Unternehmens
trifft nicht zu 10
trifft eher nicht zu 5
weder noch 10
H Personen
trifft eher zu 12
trifft zu 5
0 5 10 15

Abbildung 20: Eigene Darstellung. Bereitschaft 8&B-Kunden und B2B-Kundinnen zu einer Mitgliedsahaf
bei einer eigenen Online-Community des Unternehnvesse Graz.

Frage 18: Falls nein, warum wuirden Sie kein Mitglie bei einer eigenen Community der

Messe Graz werden wollen?

Aufgrund der geringen Fallzahl von 15 wurde aufeeiAngabe relativer Haufigkeiten
verzichtet. Fur die Mehrheit derjenigen, die dieage beantworteten, in Summe acht
Personen, ist Zeitmangel der Grund, warum Sie kitglied bei einer eigenen Community
des Unternehmens Messe Graz werden wirden. Alsveiterer Grund wurde von funf
Personen kein Interesse genannt. Zwei Personentdqoheinen Grund nennen, warum sie
kein Mitglied werden wirden und antworteten mith,lveil3 nicht.“. Um Antworten auf diese
Frage zu bekommen, wurde im Fragebogen dieses rtigneinem offenen Antwortformat
dargestellt. Diese Frage wurde von den gesamteBeffagten beantwortet, die zuvor im
Hinblick auf ihre Bereitschaft zur Mitgliedschaift @iner eigenen Community der Messe Graz

angegeben hatten, dies eher nicht oder gar nicwodan.

Frage 19: Wirden Sie die Einrichtung einer eigenerOnline-Community der Messe
Graz fur Geschéaftskunden und Geschaftskundinnenfir Kommunikations- und

Informationszwecke nutzen?

Interessanterweise sind mehr Personen dazu beneitpetentielle Online-Community zu
nutzen, als dieser beizutreten. Nutzen wirden @nkne-Community sechs Personen, das
entspricht 14,3 Prozent, die die Antwort ,trifft“zwdhlten. 16 Personen, das entspricht 38,1

Prozent, stehen einer Nutzung mit der Antwort fitrfher zu“ ebenfalls positiv gegenuber.

66



Empirischer Teil

Demnach befurworten insgesamt 52,4 Prozent deraBifin die Nutzung einer Online-
Community. Drei Personen, das entspricht 7,1 Ptozieafen mit ,weder noch® keine

diesbezugliche Entscheidung. Sieben Personen, maprieht 16,7 Prozent, sind mit der
Antwort ,trifft eher nicht zu“ eher nicht bereit r&@ potentielle Online-Community des
Unternehmens zu nutzen und 10 Personen, das ehts@8,8 Prozent, schlieRen eine
derartige Mitgliedschaft definitiv aus. Diese Fragerde von 42 Befragten beantwortet, auf
die sich die oben genannten Prozentsatze bezi&mnldung 21 zeigt eine ubersichtliche

Darstellung der Ergebnisse in absoluten Zahlen.

Bereitschaft zur Nutzung einer Online-
Community des Unternehmens Messe Graz

trifft nicht zu 10

trifft eher nicht zu 7
weder noch

H Personen

trifft eher zu 16

trifft zu 6

Abbildung 21: Eigene Darstellung. Bereitschaft @&2B-Kunden und B2B-Kundinnen zur Nutzung einer
Online-Community des Unternehmens Messe Graz.

Frage 20: Welches Angebot wiirden Sie sich von einsozialen Plattform des

Unternehmens Graz erwarten bzw. wiinschen?

Auch bei dieser Frage stehen Informationen fur &Béhen, das entspricht 60 Prozent, an
erster Stelle. Acht Personen, das entspricht 260Zeiat, haben keine Winsche bezlglich
eines speziellen Angebotes und fur vier Persones, ehtspricht 13,3 Prozent, stellt
Kommunikation ein wichtiges Kriterium dar. Diese age wurde in einem offenen

Antwortformat gestellt und von 30 Befragten beantetp auf die sich die oben genannten
Prozentsatze beziehen. Abbildung 22 zeigt einesidigliche Darstellung der Ergebnisse in

absoluten Zahlen.
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Welches Angebot wiinscht sich ein B2B-
Kunde bzw. eine B2B-Kundin von einer

sozialen Plattform?

Kommunikation

keine Wiinsche 8
H Personen

Informationen 18

Abbildung 22: Eigene Darstellung. Welches Angebdtden sich die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen von
einer sozialen Plattform des Unternehmens Messe @iiaschen.

Frage 21: Wirde dieser Service fir Sie die Zufriedgheit mit dem Unternehmen Messe

Graz erhdhen?

Fur sieben Personen, das entspricht 16,7 Prozdrihteeine eigene soziale Plattform des
Unternehmens Messe Graz die Zufriedenheit mit demteddehmen, da sie das
Antwortformat , trifft zu" wahlten. Weitere 11 Pensen, das entspricht 26,2 Prozent, sehen es
mit der Antwort ,trifft eher zu* ahnlich. Neutralegenlber dieser Frage verhielten sich 11
Personen, das entspricht 26,2 Prozent, die sictiiéiAntwort ,weder noch* entschieden. Fur
drei Personen, das entspricht 7,1 Prozent, wirdeiteder Antwort ,trifft eher nicht zu® zu
keiner Erh6hung der Zufriedenheit kommen und zedéwrsdhen, das entspricht 23,8 Prozent,
schlieBen eine Erhdhung der Zufriedenheit durck eigene Community dezidiert aus. Diese
Frage wurde von 42 Befragten beantwortet, auf ik die oben genannten Prozentsatze
beziehen. Abbildung 23 zeigt eine Ubersichtlichesidlung der Ergebnisse.
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Erhoht das Angebot einer sozialen Plattform
die Zufriedenheit mit dem Unternehmen?

trifft nicht zu
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Abbildung 23: Eigene Darstellung. Zusammenhang awéa dem Angebot einer sozialen Plattform und der
Zufriedenheit mit dem Unternehmen Messe Graz.

Frage 22: Wirde Sie dieser Service starker an dasnternehmen binden?

Fur finf Personen, das entspricht 12,2 Prozertif siee eigene Community in Verbindung
mit einer starkeren Bindung an das Unternehmersi@anit ,trifft zu* antworteten. Dieser
Meinung schlossen sich zehn Personen, das ents@4cd Prozent, weitgehend mit der
Antwort ,trifft eher zu* an. ,Weder noch* wahltenean Personen, das entspricht 24,4
Prozent, als Antwort und fuinf Personen, das emispdi2,2 Prozent, bzw. 11 Personen, das
entspricht 26,8 Prozent, sehen eine eigene Comynimikeinem Zusammenhang mit einer
erhohten Unternehmensbindung, da sie als Antwaftt gher nicht zu* bzw. ,trifft nicht zu“
wahlten. Diese Frage wurde von 41 Befragten beatwtyoauf die sich auch die oben
angefuhrten Prozentsatze beziehen. Abbildung 24t s#ne Ubersichtliche Darstellung der

Ergebnisse in absoluten Zahlen.

Erhdht das Angebot einer sozialen
Plattform die Bindung an das
Unternehmen?

trifft nicht zu
trifft eher nicht zu
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trifft eher zu
trifft zu

H Personen

Abbildung 24: Eigene Darstellung. Zusammenhang awéa dem Angebot einer sozialen Plattform und der
Erhéhung der Bindung an das Unternehmen Messe Graz.
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4.4 Anwendung empirischer Verfahren und Ergebnisse der

empirischen Untersuchung

4.4.1 Chi-Quadrat-Test

Um empirische Unterschiede zwischen den VariabldterAbzw. Geschlecht und den
aufgetretenen Merkmalen zu Uberprufen, wurde adsisisches Testverfahren der Chi-
Quadrat-Test angewandt. Die Durchfihrung erfolgte S$tatistikprogramm SPSS. Die
Variable Alter wurde medianhalbiert. Die jingereBBBKunden und B2B Kundinnen sind
dabei die bis 40-Jahrigen (n=18), zu den &ltereB-BAnden und B2B Kundinnen z&hlen
jene, die alter als 40 sind (n=20). In der Gesaafigtobe verteilt sich das Geschlecht auf 15
weibliche B2B-Kundinnen und 23 mannliche B2B-Kund®ion sieben Personen, fehlt die

Alters- und Geschlechtsangabe.

Es wurden folgende Hypothesen aufgestellt:

H2: Es gibt Unterschiede zwischen jungen und alter2B-Bunden und B2B-Kundinnen des

Unternehmens Messe Graz beziiglich der Social Médiaung.

H2y: Es gibt keine Unterschiede zwischen jungen undreiit B2B-Kunden und B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

H3: Es gibt Unterschiede zwischen mannlichen B2B-Kundend weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

H3o: Es gibt keine Unterschiede zwischen mannlichen -B2Bden und weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

Da in der vorliegenden Arbeit der Grol3teil der aten nominalskalierte Merkmale
aufweisen, wurde zur Uberpriifung der Hypothesen efsten 13 Fragen der ik*l-Chi-
Quadrat-Test bzw. der Vierfelder-Chi-Quadrat-Testwendet (Bortz, 2005, S. 156). Der
Chi-Quadrat-Test eignet sich zur Analyse von Hadfitgunterschieden im Auftreten

bestimmter Merkmale bzw. Merkmalskombinationen\b&iliegen von nominalen Variablen,
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kann aber auch fir intervall- oder ordinalskaligvterkmale verwendet werden (Bortz, 2005,
S. 154).

Ab der Frage 14 im Fragebogen weisen die Variablanordinales Skalenniveau auf. Die
Hypothesen kdénnen daher aufgrund des Skalenniveauslem T-Test fur unabhangige
Stichproben geprift werden, vorausgesetzt es éawt Normalverteilung vor. Liegt keine
Normalverteilung vor, wird der U-Test nach Mann &itviey zur Uberpriifung herangezogen
(Raab-Steiner & Benesch, 2008, S. 115). Zur Prifaofy Normalverteilung wurde der

Kolmogorov-Smirnov-Test mit Korrektur nach Lillieverwendet.

Im folgenden Abschnitt 4.4.1.1 sind die Auswertumgdes Chi-Quadrat-Tests und in
Abschnitt 4.4.1.2 die Auswertungen des T-Tests lgms. U-Tests nach Mann & Whitney in
Ubersichtlicher Form dargestellt.

4.4.1.1Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests bzw. Fisher's Exagest

Uberpriift wurde nun im Folgenden, ob die Nullhystt beibehalten wird, die besagt, dass
zwischen den beiden Variablen Unabhangigkeit bestéh diese Frage zu beantworten, wird

im Hintergrund berechnet, welche Zellenbesetzurigrutler Nullhypothese zu erwarten ist.

Danach werden die erwarteten Haufigkeiten den irStiehprobe beobachteten Haufigkeiten

gegenibergestellt. Die Alternativhypothese wirdearmgnmen, je gréf3er die Abweichungen

zwischen Erwartung und Beobachtung sind.

Voraussetzung fur die Gultigkeit des Tests ist,sdasniger als 20 Prozent der erwarteten
Haufigkeiten < 5 sind. Wird diese Voraussetzundetet, wird der p-Wert des Fisher's Exact
Test herangezogen. Wenn der p-Wert < 0.05 istlastErgebnis signifikant und es wird die
Alternativhypothese angenommen, die besagt, dasg&umammenhang zwischen den beiden
Variablen besteht. Sind weniger als 20 Prozenedegarteten Haufigkeiten < 5, wird der Chi-
Quadrat-Wert nach Pearson interpretiert. Wiederuhh bggi einem p-Wert < 0.05 das
Ergebnis als signifikant (Raab-Steiner & Benes€@9& S. 128ff.).

Da einige Fragen, die im Fragebogen enthalten sifitt, die Erstellung des

Marketingkonzeptes und nicht fur die empirische ddsiichung relevant sind, werden nur
jene Items berichtet, die fur die weitere ArbeitwbZir die Hypothesentberprifung eine
wissenschaftliche Relevanz besitzen. Dennoch wumdiengesamten Items mit den o.a.
Verfahren auf etwaige Zusammenhange bzw. signif&k&mgebnisse tberpruft. Signifikante

Ergebnisse werden in der Tabelle mit * gekennzeithn
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4.4.1.2Auswertung der Hypothese H2 bzw. Hg (Alter)

Das erste Teilergebnis der zweiten Frage ,Wozuaru&ie das Internet vorwiegend?* ergab,
dass 18 jungere und 17 &ltere B2B-Kunden und B2Beiwnen das Internet nutzen um
Informationen zu sammeln. Da 50 Prozent der ertaartédaufigkeiten einen Wert < 5
aufweisen, wie in der Tabelle 2, Ful3note a., etlsoth wird der p-Wert nach Fisher's Exact
Test herangezogen: p = .232. Da dieser p-Wert gr@Balas Signifikanzniveau von 0.05 ist,
ist das Ergebnis nicht signifikant. Daher wird tiellhypothese beibehalten, die besagt, dass
zwischen jingeren und alteren B2B-Kunden und B2Bdonen kein Unterschied darin
besteht, wie haufig sie das Internet zum Sammeim Mbormationen nutzen. Jene drei
Personen, die das Internet diesbeziiglich nicht emjtzsind durchwegs Altere. Der
nachfolgenden Tabelle 2 kdnnen die Daten entnonweeden.

Tabelle 2: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Internetnutzung im Hinblick auf das Sammeln vorotnfationen.

ja nein _— ”
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Jingere 18 51.4 0 0.0
Altere 17 48.6 3 100.0
Exakter Test nach 232
Fisher

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigkeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is#2.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Beim zweiten Teilergebnis der zweiten Frage: ,Womizen Sie das Internet vorwiegend?*
kann berichtet werden, dass drei jingere und sidliere B2B-Kunden und B2B-Kundinnen

das Internet fur soziale Kontakte nutzen. Wie inTbelle 3, Ful3note a., ersichtlich, weisen
mehr als 20 Prozent der erwarteten HaufigkeiteareiWert < 5 auf, deshalb wird der p-Wert
nach Fisher's Exact Test herangezogen: p = .278.d[Raer p-Wert groRer als das
Signifikanzniveau von 0.05 ist, ist das Ergebnishhisignifikant. Das bedeutet, dass die
Nullhypothese beibehalten wird, die besagt, dasschen jingeren und alteren B2B-Kunden
und B2B-Kundinnen hinsichtlich der Nutzung des in&ts fiur soziale Kontakte kein

Unterschied besteht. Der nachfolgenden Tabellen®d die Daten entnommen werden.
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Tabelle 3: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Internetnutzung im Hinblick auf soziale Kontakte.

Ja nein - N
Exakte Signifikanz (2-seitig)
% n %
Jungere 3 30.0 15 53.6
Altere 7 70.0 13 46.4
Exakter Test nach 278
Fisher

a. Eine Zelle (25 %) hat eine erwartete Haufigkkdtner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit isT4.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die weiteren drei Teilergebnisse der zweiten Framgm ebenfalls nicht signifikant. Das
bedeutet, dass bei der gesamten Frage die Nullwpetbeibehalten wird, die besagt, dass
zwischen jungeren und alteren B2B-Kunden und B2Binen in Bezug auf die Haufigkeit

der Nutzung des Internets zu jeweils unterschiedhcZwecken keine Unterschiede bestehen.

Die Auswertung der dritten FraggNutzen Sie das Internet auch fur geschaftliche ket

ergab, dass die gesamten Befragten, die eine Arigabler Frage machten, das Internet fir
geschaftliche Zwecke nutzen. In Summe sind dasidgere und 20 altere B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen. Von sieben Befragten fehlt die Angamd es sind keine weiteren Daten
bekannt. Da niemand der befragten Personen mit algiwortete, kann in diesem Fall kein

Chi-Quadrat-Test gerechnet werden.

Bei der Auswertung des ersten Teilergebnisses aatem Frage: ,Wenn ja, um welche
geschaftlichen Zwecke handelt es sich dabei?* kemmithtet werden, dass 16 jungere und 19
altere B2B-Kunden und B2B-Kundinnen das Internet r ziKKunden- bzw.
Kundinnenkommunikation nutzen. Es wird der p-Weracim Fisher's Exact Test
herangezogen: p = .595, da mehr als 20 Prozergrderteten Haufigkeiten einen Wert < 5
aufweisen, wie in der Tabelle 4, Ful3note a., etigith Da dieser p-Wert gré3er als das
Signifikanzniveau von 0.05 ist, ist das Ergebnishhi signifikant. Daher wird die
Nullhypothese beibehalten, die besagt, dass zwisghrggeren und alteren B2B-Kunden und

B2B-Kundinnen hinsichtlich der Internetnutzung zur Kunden- bzw.
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Kundinnenkommunikation kein Unterschied besteht. mxhfolgenden Tabelle 4 kénnen die

Daten enthommen werden.

Tabelle 4: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
geschéftlichen Internetnutzung im Hinblick auf Hienden- bzw. Kundinnenkommunikation.

Ja nein o N
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Jingere 16 457 2 66.7
Altere 19 54.3 1 33.3
Exakter Test nach .595
Fisher

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigkleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 2.
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Das zweite Teilergebnis der vierten Frage: ,Wennu@m welche geschaftlichen Zwecke
handelt es sich dabei?” ergab, dass sechs jungersiaben altere B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen das Internet fir das Beschwerdemanagemetzen. Wie in der Tabelle 5,
FuRRnote a., ersichtlich, weisen keine der erwartetaufigkeiten einen Wert < 5 auf, daher
wird der p-Wert des Chi-Quadrat-Tests nach Peansmpretiert: p = 0.914. Da dieser p-
Wert gro3er als das Signifikanzniveau von 0.05isstdas Ergebnis nicht signifikant. Daher
wird die Nullhypothese beibehalten, die besagtsdasischen jingeren und alteren B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen kein Unterschied darintddets wie haufig sie das Internet im

Hinblick auf das Beschwerdemanagement nutzen. Behfolgenden Tabelle 5 kdnnen die
Daten entnommen werden.

Tabelle 5: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Internetnutzung im Hinblick auf das Beschwerdemanagnt.

Ja nein Asymptotische Signifikanz
% n % (2-seitig)
Jungere 6 46.2 12 48.0
Altere 7 53.8 13 52.0
Chi-Quadrat nach 012 df=1 914
Pearson

a. 0 Zellen (0 %) haben eine erwartete Haufigkeitler 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist .1
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.
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Die weiteren sieben Teilergebnisse der vierten érsigd ebenfalls nicht signifikant. Das
bedeutet, dass bei der gesamten Frage die Nullgetbeibehalten wird, die besagt, dass
zwischen jingeren und &lteren B2B-Kunden und B2Bdonen kein Unterschied besteht

im Hinblick auf geschaftliche Zwecke, zu denen bidsrnet genutzt wird.

Bei der Auswertung der flinften Frage: ,Haben Sreatigene Unternehmenswebsit&ahn
berichtet werden, dass 17 jungere und 19 &ltere-B2®len und B2B-Kundinnen eine
eigene Website besitzen. Da mehr als 20 Prozergrdexrteten Haufigkeiten einen Wert < 5
aufweisen, wie in der Tabelle 6, Fu3note a., etiéoth wird der p-Wert nach Fisher's Exact
Test herangezogen: p = 1.000. Da dieser p-Wertegrd@8 das Signifikanzniveau von 0.05 ist,
ist das Ergebnis nicht signifikant. Daher wird tiellhypothese beibehalten, die besagt, dass
zwischen jungeren und alteren B2B-Kunden und B2Bwonen kein Unterschied im
Hinblick auf die Haufigkeit der Einrichtung eineigenen Unternehmenswebsite besteht. Der
nachfolgenden Tabelle 6 kdnnen die Daten entnonweseden.

Tabelle 6: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Einrichtung einer Unternehmenswebsite.

ja nein S ”
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Jiingere 17 47.2 1 50.0
Altere 19 52.8 1 50.0
Exakter Test nach 1.000
Fisher

a. 0 Zellen (0 %) haben eine erwartete Haufigkeitler 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist.95

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die Auswertung der sechsten Frage: ,Sind Sie Mitjlibei einer sozialen Plattform
(Facebook, Twitter, Xing)?zeigt, dass 16 jungere und 11 altere B2B-Kunden BRB-
Kundinnen Social Media nutzen und Mitglied bei eis®zialen Plattform sind. Da alle
erwarteten Haufigkeiten einen Wert > 5 aufweiseme wm der Tabelle 7, Ful3note a.,
ersichtlich, wird der p-Wert des Chi-Quadrat-Tasé€h Pearson interpretiert: p = .021. Es
wurde ein signifikantes Ergebnis festgestellt, @a p-Wert von p = .021 kleiner als das
Signifikanzniveau von 0.05 ist. Das bedeutet, ddigs Alternativhypothese angenommen

werden kann, die besagt, dass zwischen den junger@rélteren B2B-Kunden und B2B-
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Kundinnen ein Unterschied dahingehend besteht, pleggere Personen im Vergleich zu
alteren Personen haufiger Mitglied bei einer semaPlattform sind. Der nachfolgenden
Tabelle 7 kdnnen die Daten enthommen werden.

Tabelle 7: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Mitgliedschatft bei einer sozialen Plattform.

ja nein Asymptotische Signifikanz
n % n % (2-seitig)
Jungere 16 59.3 2 18.2
Altere 11 | 40.7 9 81.8
Chi-Quadrat nach 5.290 df=1 .021*
Pearson

a. 0 Zellen (0 %) haben eine erwartete Haufigkeitiéei5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 5.21
b. *) signifikant auf dem Niveau von .05.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die Auswertung der neunten Frage: ,Ist IThr Untemeh auf den sozialen Plattformen
prasent?” ergab, dass jene 25 Personen, die ihrgal®e nach auf zumindest einer sozialen
Plattform vertreten sind, dort auch eine Unternatspegisenz auf den sozialen Plattformen
eingerichtet haben. In Summe 16 jungere und neeredB2B-Kunden und B2B-Kundinnen.
Da alle erwarteten Haufigkeiten einen Wert > 5 ai$en, wie in der Tabelle 7, Ful3note a.,
ersichtlich, wird der p-Wert des Chi-Quadrat-Tesish Pearson interpretiert: p = .001. Das
Ergebnis ist signifikant, da der p-Wert von .00&ikér als das Signifikanzniveau ist. Dieses
signifikante Ergebnis des Haufigkeitsvergleichsaggsdass jingere im Vergleich zu &lteren
Personen ofter Uber eine Unternehmensprasenz auindest einer sozialen Plattform

verfiigen. Der nachfolgenden Tabelle 8 kénnen dieantnommen werden.
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Tabelle 8: Unterschied zwischen jingeren und &it&2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der Haufigkeit de
Unternehmensprasenz auf einer sozialen Plattform.

ja nein o "
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Jingere 16 64.0 1 8.3
Altere 9 36.0 11 91.7
Chi-Quadrat nach 10.117 df=1 .001**
Pearson

a. 0 Zellen (0 %) haben eine erwartete Haufigkeitiéei5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 5.51
b. **) signifikant auf dem Niveau von .01.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.
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4.4.1.3Auswertung der Hypothese H3 bzw. H8(Geschlecht)

Das erste Teilergebnis der zweiten Frage: ,WozuaewSie das Internet vorwiegend?* ergab,
dass 13 Frauen und 22 Manner das Internet nutzelmf@armationen zu sammeln. Da mehr
als 20 Prozent der erwarteten Haufigkeiten einemt W < 5 aufweisen, wie in der Tabelle
9, Ful3note a., ersichtlich, wird der p-Wert nacshEr's Exact Test herangezogen: p = .550.
Da dieser p-Wert grof3er als das Signifikanznivean 0.05 ist, ist das Ergebnis nicht
signifikant. Das bedeutet, dass die Nullhypothesbdhalten wird, die besagt, dass zwischen
Frauen und Mannern kein Unterschied hinsichtlich ldéernetnutzung zum Sammeln von
Informationen besteht. Der nachfolgenden Tabekérthen die Daten entnommen werden.

Tabelle 9: Unterschied zwischen mannlichen und ketien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit der Internetnutzung im Hinblick auf ddammeln von Informationen.

ja nein L »
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Frauen 13 37.1 2 66.7
Manner 22 62.9 1 33.3
Exakter Test nach .550
Fisher

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigileiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is18.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Beim zweiten Teilergebnis der zweiten Frage: ,Womizen Sie das Internet vorwiegend?*
kann berichtet werden, dass funf Frauen und funfidé das Internet fir soziale Kontakte
nutzen. Wie in der Tabelle 10, Ful3note a., ersahtlweisen mehr als 20 Prozent der
erwarteten Haufigkeiten einen Wert von < 5 auf,etakird der p-Wert nach Fisher’'s Exact
Test herangezogen: p = .473. Da dieser p-Wert gd@Balas Signifikanzniveau von 0.05 ist,
ist das Ergebnis nicht signifikant. Das bedeutagsddie Nullhypothese beibehalten wird, die
besagt, dass zwischen Frauen und Mannern hinsichtler Internetnutzung fiir soziale
Kontakte kein Unterschied besteht. Der nachfolgendabelle 10 kénnen die Daten

entnommen werden.
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Tabelle 10: Unterschied zwischen mannlichen undkefien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit der Internetnutzung im Hinblick auf salei Kontakte.

ja nein _— ”
Exakte Signifikanz (2-seitig)
% n %
Frauen 5 50.0 10 35.7
Manner 5 50.0 18 64.3
Exakter Test nach 473
Fisher

a. eine Zelle (25 %) hat eine erwartete Haufigkleiiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is83.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die weiteren drei Teilergebnisse der zweiten Fraigel ebenfalls nicht signifikant. Daher
wird bei der gesamten Frage die Nullhypothese beilben, die besagt, dass zwischen
mannlichen und weiblichen B2B-Kunden und B2B-Kumdin kein Unterschied hinsichtlich

der Internetnutzung zu unterschiedlichen Zweckestebe.

Die Auswertung der dritten FraggNutzen Sie das Internet auch fur geschaftliche ket

zeigt, dass die gesamten Befragten, die eine Angal#er Frage machten, das Internet fur
geschaftliche Zwecke nutzen. In Summe sind dasrabieh und 23 Manner. Von sieben
Befragten fehlt die Angabe. Da keine der befradg®ensonen mit Nein antwortete, kann in

diesem Fall kein Chi-Quadrat-Test gerechnet werden.

Die Auswertung des ersten Teilergebnisses der eviefrage: ,Wenn ja, um welche
geschaftlichen Zwecke handelt es sich dabei?“ erdabs 14 Frauen und 21 Manner das
Internet zur Kunden- bzw. Kundinnenkommunikatiortzen. Da mehr als 20 Prozent der
erwarteten Haufigkeiten einen Wert < 5 aufweiseiie W der Tabelle 11, Ful3note a.,
ersichtlich, wird der p-Wert nach Fisher's ExacsiTeerangezogen: p = 1.000. Da dieser p-
Wert gro3er als das Signifikanzniveau von 0.05isstdas Ergebnis nicht signifikant. Daher
wird die Nullhypothese beibehalten, die besagtsdagischen weiblichen und mannlichen
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen kein Unterschied imnilick auf die Nutzung des
Internets zur Kunden- und Kundinnenkommunikatiostélet. Der nachfolgenden Tabelle 11

kdnnen die Daten entnommen werden.
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Tabelle 11: Unterschied zwischen mannlichen undkefien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit der Internetnutzung im Hinblick auf dd@nden- und Kundinnenkommunikation.

ja nein _— ”
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Frauen 14 40.0 1 33.3
Manner 21 60.0 2 66.7
Exakter Test nach 1.000
Fisher

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigkeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is18.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Das zweite Teilergebnis der vierten Frage: ,Wennu@ welche geschaftlichen Zwecke
handelt es sich dabei?* ergab, dass funf Frauen aomd M&nner das Internet fur das
Beschwerdemanagement nutzen. Da keine der erwartéseifigkeiten einen Wert < 5
aufweist, wie in der Tabelle 12, Ful3note a., etBath wird der p-Wert des Chi-Quadrat-
Tests nach Pearson interpretiert: p = 0.927. Es1 kan keinem signifikanten Ergebnis
berichtet werden, da dieser p-Wert groRer als dgsifkanzniveau von 0.05 ist. Das
bedeutet, dass die Nullhypothese beibehalten wiedbesagt, dass zwischen mannlichen und
weiblichen B2B-Kunden und B2B-Kundinnen kein Untdniged hinsichtlich der Nutzung des
Internets flir das Beschwerdemanagement bestehindadéfolgenden Tabelle 12 kénnen die
Daten entnommen werden.

Tabelle 12: Unterschied zwischen mannlichen undhefien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit der Internetnutzung fir das Beschwerdsmament.

Ja nein - N
Exakte Signifikanz (2-seitig)
% n %
Frauen 5 38.5 10 40.0
Manner 8 61.5 15 60.0
Chi-Quadrat nach .008 df=1 927
Pearson

a. 0 Zellen (0 %) haben eine erwartete Haufigkeitridei5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 5.13

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die weiteren sieben Teilergebnisse der vierten érsigd ebenfalls nicht signifikant. Die

Nullhypothese wird daher bei der gesamten Fragbebeiten, die besagt, dass zwischen
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mannlichen und weiblichen B2B-Kunden und B2B-Kumgin beziglich der Internetnutzung

fur diverse geschéftliche Zwecke kein Unterschiestéht.

Die Auswertung der finften Frage: ,Haben Sie eiigeme Unternehmenswebsite@fgab,
dass 15 Frauen und 21 Méanner eine eigene Websiitzdie Da mehr als 20 Prozent der
erwarteten Haufigkeiten einen Wert < 5 aufweiseiie W der Tabelle 13, Ful3note a.,
ersichtlich, wird der p-Wert nach Fisher's ExacsiTherangezogen: p = .509. Da dieser p-
Wert grol3er als das Signifikanzniveau von 0.05igdtdas Ergebnis nicht signifikant. Das
bedeutet, dass die Nullhypothese beibehalten wiedbesagt, dass zwischen mannlichen und
weiblichen B2B-Kunden und B2B-Kundinnen hinsicHilidles Bestehens einer eigenen
Unternehmenswebsite kein Unterschied besteht. Behfolgenden Tabelle 13 kdnnen die
Daten entnommen werden.

Tabelle 13: Unterschied zwischen mannlichen undkeafien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit im Hinblick auf das Bestehen einer eigetnternehmenswebsite.

ja nein . »
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % n %
Frauen 15 417 | O 0.0
Manner 21 583 | 2 100.0
Exakter Test nach .509
Fisher

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigkeiinde5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist .79.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der Auswertung der sechsten Frage: ,Sind SiglMd bei einer sozialen Plattform
(Facebook, Twitter, Xing)?kann berichtet werden, dass 13 Frauen und 14 Maviitgled

bei einer sozialen Plattform sind. Wie in der T&béH, Fuldnote a., ersichtlich, weisen mehr
als 20 Prozent der erwarteten Haufigkeiten einemt Wé auf, daher wird der p-Wert nach
Fisher's Exact Test herangezogen: p = .145. Da edigs-Wert gro3er als das
Signifikanzniveau von 0.05 ist, ist das Ergebnishhisignifikant. Das bedeutet, dass die
Nullhypothese beibehalten wird, die besagt, dagssch&n ménnlichen und weiblichen B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen kein Unterschied hinsichtlder Mitgliedschaft bei einer
sozialen Plattform besteht. Der nachfolgenden Tab®d kdonnen die Daten entnommen

werden.
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Tabelle 14: Unterschied zwischen mannlichen undkefien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der
Haufigkeit im Hinblick auf die Mitgliedschaft beireer sozialen Plattform.

ja nein _— ”
Exakte Signifikanz (2-seitig)
n % %
Frauen 13 48.1 18.2
Manner 14 51.9 81.8

Exakter Test nach
Fisher

145

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

a. eine Zelle (25 %) hat eine erwartete Haufigkleiiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit isB4.

Die Auswertung der neunten Frage: ,Ist Ihr Untemeh auf den sozialen Plattformen
prasent?” ergab, dass jene Personen, die ihrerb&ngach auf zumindest einer sozialen
Plattform vertreten sind, in Summe sind das 11 kedib und 13 mannliche B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen, dort auch tber eine Unternehmenspeserfigen. Da mehr als 20 Prozent
der erwarteten Haufigkeiten einen Wert von < 5 aifen, wird der p-Wert nach Fisher’s
Exact Test herangezogen: p = .596. Es handeltusitkein signifikantes Ergebnis, da dieser
p-Wert gro3er als das Signifikanzniveau von 0.05 Es wird daher die Nullhypothese
beibehalten, die besagt, dass es zwischen FrawkMannern hinsichtlich der Présenz ihres
Der

Unternehmens auf zumindest einer sozialen Plattf&®men Unterschied gibt.

nachfolgenden Tabelle 15 kdnnen die Daten entnonweeden.

Tabelle 15: Unterschiede zwischen méannlichen undliseen B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick
auf die Unternehmensprasenz auf einer sozialetfd?fat

ja nein S ”
Exakte Signifikanz (2-seitig
n % %
Frauen 11 45.8 66.7
Manner 13 54.2 33.3

Exakter Test nach
Fisher

.596

1.44.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

a. 2 Zellen (50 %) haben eine erwartete Haufigkigiiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit i$

D

—

82



Empirischer Teil

4.4.2 Ergebnisse des T-Tests fur unabhangige Stichprobdszw. des U-
Tests nach Mann-Whitney

Vor der Berechnung des T-Tests muss gepruft wememnlie Daten normalverteilt sind. Fur
kleinere Stichprobenumfange ist der Kolmogorov-@mirTest gut geeignet, um
Abweichungen von der Normalverteilung zu entdeckenist ein verteilungsunabhangiger
Test und pruft die Nullhypothese, die von einemmalverteilten Grundgesamtheit ausgeht, im
Gegensatz zur Alternativhypothese, die besagt, desstichprobe keiner normalverteilten
Grundgesamtheit zugeordnet wird (Raab-Steiner &eBeln, 2008, S. 118ff.). Wird die
Voraussetzung der Normalverteilung fur den T-Teshterfillt, kann der U-Test nach
Mann-Whitney zur Hypotheseniberprifung angewandidere Beim U-Test nach Mann-
Whitney handelt es sich um ein voraussetzungsaenégahren als beim T-Test. Es kdnnen
jedoch auch, wie beim T-Test, zwei Stichproben ibhtich ihrer zentralen Tendenz

miteinander verglichen werden, um etwaige Unteestdifestzustellen (Bortz, 2005, S. 150).

Bei der vorliegenden empirischen Untersuchung kigkbinem der Items die Voraussetzung
der Normalverteilung fir den T-Test vor. Dies wulgel jedem einzelnen Item mit dem
Kolmogorov-Smirnov-Test untersucht und in den Tkdpemit Z dargestellt. Daher erfolgte
bei jedem Item die weitere Berechnung mit dem Utiesh Mann-Whitney. Mittelwert und
Standardabweichung werden mit M fir Mittelwert bz®&D fur Standardabweichung
abgekdrzt. Signifikante Ergebnisse werden in ddrella mit * gekennzeichnet. Je héher die
Mittelwerte in den jeweiligen Variablen sind, desgeringer ist der durchschnittliche

Zustimmungsgrad der Befragten zur jeweiligen Frage.

4.4.2.1Auswertung der Hypothese H2 bzw. Hg (Alter)

Die 15. Frage ,Wurden Sie uber eine soziale Plattfavie Facebook, mit dem Unternehmen
Messe Graz kommunizieren?* wurde von 17 jingereh2thélteren B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen beantwortet. Das Ergebnis des U-Testh Mann-Whitney ergab einen p-Wert
von p = .204, wie in der Tabelle 16 ersichtlich. [pa als das Signifikanzniveau 0.05 ist, liegt
kein signifikantes Ergebnis vor. Das bedeutet, dissNullhypothese beibehalten wird, die
besagt, dass zwischen &lteren und jiungeren B2B-&undd B2B-Kundinnen kein statistisch
bedeutsamer Unterschied dahingehend besteht, dessier beiden Altersgruppen starker

dazu geneigt ist, mit dem Unternehmen Messe Grazr @ne soziale Plattform zu
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kommunizieren. Zur besseren Nachvollziehbarkeit Mollstandigkeit werden neben dem
Ergebnis des U-Tests nach Mann-Whitney auch di¢eMierte und Standardabweichungen
angefihrt, die der Tabelle 16 enthommen werden é&dnn

Tabelle 16: Unterschied zwischen jiingeren unde&iit&2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick auf die
Bereitschaft mit dem Unternehmen Messe Graz Ulner ziale Plattform zu kommunizieren (n=37.)

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Jungere 2.8235 1.28624
Altere 3.4000 1.31389
U-Test nach Mann- U=129.500 -1.271 .204
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der 17. Frage ,Wirden Sie Mitglied bei einemgezien Online-Community des
Unternehmens Messe Graz werden?* flossen die Atgwaron 17 jiungeren und 20 alteren
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen in die Analyse einsEagebnis des U-Tests nach Mann-
Whitney ergab einen p-Wert von p = .346, wie in @labelle 17 ersichtlich. Da p > als das
Signifikanzniveau 0.05 ist, liegt kein signifikast&rgebnis vor. Die Nullhypothese wird
daher beibehalten, die besagt, dass zwischen g@mgerd alteren B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen kein statistisch relevanter Unterschiabdingehend besteht, dass eine von beiden
Altersgruppen starker dazu geneigt ist, Mitgliedeei potentiellen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz zu werden.. Zur bessemvdliziehbarkeit und Vollstandigkeit
werden neben dem Ergebnis des U-Tests nach Mantngyhauch die Mittelwerte und

Standardabweichungen angefihrt, die der Tabelenffommen werden kénnen.
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Tabelle 17: Unterschied zwischen jiingeren und&iit&2B-Kunden und B2B-Kundinnen hinsichtlich der
Bereitschaft Mitglied einer eigenen Online-Commuigies Unternehmens Messe Graz zu werden (n=37).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Jungere 2.6471 1.16946
Altere 3.1000 1.44732
U-Test nach Mann- U=140.000 -.942 .346
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der 19. Frage ,Wurden Sie die Einrichtung eieiggenen Online-Community der Messe
Graz fur Geschéftskunden und Geschéaftskundinnen Kwommunikations- und
Informationszwecke nutzen?“ konnten die Antwortem A8 jingeren und 20 alteren B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen ausgewertet werden. Dagelifis weist mit p = .057 eine
statistische Tendenz (p < 10) auf, wie in der Tlab&B ersichtlich. Der Vergleich der
Mittelwerte M = 2.3333 bei den Jungeren und M =582 bei den Alteren zeigt, dass Altere
im Vergleich zu Jingeren in geringerem Mald dazuliezan, eine potentielle Online-
Community der Messe Graz zu Kommunikations- uncdorimiitionszwecken nutzen zu
wollen. Tabelle 18 zeigt neben dem Ergebnis desektsT nach Mann-Whitney eine
Ubersichtliche Darstellung der Mittelwerte und 8¢éandardabweichungen.

Tabelle 18: Unterschied zwischen jingeren und eiteB2B-Kunden und B2B-Kundinnen in der

Nutzungsbereitschaft einer eigenen Online-Commudéyg Unternehmens Messe Graz fir Kommunikations-
und Informationszwecke (n=38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Jungere 2.3333 1.13759
Altere 3.2500 1.51744
U-Test nach Mann- U=118.000 -1.901 .057
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.
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Die 21. Frage ,Wirde dieser Service fur Sie dieriédienheit mit dem Unternehmen Messe
Graz erhohen?* wurde von 18 jungeren und 20 alt&2B-Kunden und B2B-Kundinnen
beantwortet. Das Ergebnis weist mit p = .064 etaéistische Tendenz (p < 10), wie in der
Tabelle 19 ersichtlich. Der Vergleich der MittelweeM = 2.3333 bei den Jiingeren und M =
3.2000 bei den Alteren zeigt, dass die Alterensigaden héheren Mittelwert von 3.2000
aufweisen, der Tendenz nach in geringerem Mald disicAt vertreten, dass sich ihre
Zufriedenheit mit dem Unternehmen durch die Mitddiehaft bei einer potentiellen fur das
Unternehmen eingerichteten Online-Community erhéhérde. Tabelle 19 zeigt neben dem
Ergebnis des U-Tests nach Mann-Whitney eine lUlbdtwice Darstellung der Mittelwerte
und der Standardabweichungen.

Tabelle 19: Unterschied zwischen jingeren und eiiteB2B-Kunden und B2B-Kundinnen hinsichtlich der

Erhéhung ihrer Zufriedenheit durch eine etwaigezNoy einer eigenen Online-Community des Unternelsmen
Messe Graz (n=38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Jungere 2.3333 1.08465
Altere 3.2000 1.47256
U-Test nach Mann- U=118.500 -1.849 .064
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die 22. Frage ,Wirde Sie dieser Service starkedasmUnternehmen binden?“ wurde von 18
jungeren und 20 alteren B2B-Kunden und B2B-Kundmbeantwortet. Das Ergebnis des U-
Tests nach Mann-Whitney ergab einen p-Wert von.@29, wie in der Tabelle 20 ersichtlich.
Da p < als das Signifikanzniveau 0.05 ist, liegt gignifikantes Ergebnis vor. Das bedeutet,
dass die Alternativhypothese angenommen werden, kdienbesagt, dass es zwischen den
jungeren und alteren B2B-Kunden und B2B-Kundinnerere Unterschied hinsichtlich der
Erh6hung ihrer Bindung an das Unternehmen Messe @Guech die etwaige Nutzung einer
potentiellen Online-Community gibt. Der VergleiclerdMittelwerte M = 2.5000 bei den
jungeren und M = 3.5000 bei den alteren B2B-Kunded B2B-Kundinnen zeigt, dass die
Alteren, da sie den hoheren Mittelwert von 3.500vaisen, in geringerem MaR die Ansicht
vertreten sich durch die Mitgliedschaft bei einegeas fur das Unternehmen Messe Graz
eingerichteten potentiellen Online-Community stérken das Unternehmen zu binden.
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Tabelle 20 zeigt eine Ubersichtliche Darstellung déttelwerte und der Standardab-
weichungen.
Tabelle 20: Unterschied zwischen jingeren und eiiteB2B-Kunden und B2B-Kundinnen hinsichtlich der

Erhéhung ihrer Bindung durch die etwaige Nutzungv.beiner Mitgliedschaft bei einer eigenen Online-
Community des Unternehmens Messe Graz (n=38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Jungere 2.5000 1.04319
Altere 3.5000 1.43270
U-Test nach Mann- U=107.000 -2.189 .029*
Whitney
*) signifikant auf dem Niveau von .05
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.
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4.4.2.2Auswertung der Hypothese H3 bzw. Hg(Geschlecht)

Die 15. Frage ,Wiurden Sie Uber eine soziale Plattfavie Facebook, mit dem Unternehmen
Messe Graz kommunizieren?“ wurde von 22 mannliaiveh15 weiblichen B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen beantwortet. Das Ergebnis des U-Teath Mann-Whitney ergab einen p-
Wert von p = .022, welcher der Tabelle 21 enthommamnden kann. Da p < als das
Signifikanzniveau 0.05 ist, liegt ein signifikantésgebnis vor. Die Alternativhypothese kann
daher angenommen werden, die besagt, dass zwisohanlichen und weiblichen B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen ein Unterschied in der Kwmikationsbereitschaft tber eine
potentielle Online-Community mit dem Unternehmenskte Graz besteht. Manner zeigen
sich mit einem hoheren Mittelwert von 3.5455 im §lerch zu Frauen, die ein Mittel von
2.5333 aufweisen, in geringerem Mal3 bereit, mit démernehmen Messe Graz Uber eine
potentielle Online-Community zu kommunizieren. Zogsseren Nachvollziehbarkeit und
Vollstandigkeit werden neben dem Ergebnis des UsTesch Mann-Whitney auch die
Mittelwerte und Standardabweichungen angefihrt, ddie Tabelle 21 enthommen werden
konnen.

Tabelle 21: Unterschied zwischen mannlichen undketien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick
auf die Bereitschaft mit dem Unternehmen Messe @b&z eine soziale Plattform zu kommunizieren (N=37

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Frauen 2.5333 1.12546
Manner 3.5455 1.29935
U-Test nach Mann- U=93.000 -2.294 .022*
Whitney
*) signifikant auf dem Niveau von .05
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der 17. Frage ,Wurden Sie Mitglied einer eige@nline-Community des Unternehmens
Messe Graz werden?* flossen die Antworten von 22niéhen und 15 weiblichen B2B-

Kunden und B2B-Kundinnen in die Analyse ein. Dagdbnis des U-Tests nach Mann-
Whitney ergab einen p-Wert von p = .025, welcherTbelle 22 entnommen werden kann.
Da p < als das Signifikanzniveau 0.05 ist, liegt ®gnifikantes Ergebnis vor. Daher kann die

Alternativhypothese angenommen werden, die bestgs sich ménnliche und weibliche
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B2B-Kunden und B2B-Kundinnen hinsichtlich ihrer Biégschaft zur Mitgliedschatft bei einer
potentiellen Online-Community des Unternehmens E&Ssaz voneinander unterscheiden.
Der Vergleich der Mittelwerte M = 2.2667 bei denibhehen und M = 3.3182 bei den
mannlichen B2B-Kunden zeigt, dass die mannlichen,sig den héheren Mittelwert von
3.5455 aufweisen, in einem geringerem Mal3 zu difiggliedschaft bei einer potentiellen
Online-Community des Unternehmens Messe Graz bgreit Tabelle 22 zeigt neben dem
Ergebnis des U-Tests nach Mann-Whitney eine ulbetmice Darstellung der Mittelwerte

und der Standardabweichungen.

Tabelle 22: Unterschied zwischen mannlichen undbliefien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick adfe
Bereitschaft zu einer Mitgliedschaft bei einer ege®nline-Community des Unternehmens Messe GrazZ/{n=3

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Frauen 2.2667 1.03280
Manner 3.3182 1.35879
U-Test nach Mann- U=94.500 -2.247 .025*
Whitney
*) signifikant auf dem Niveau von .05
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der 19. Frage ,Wiurden Sie die Einrichtung eimégenen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz fir Geschaftskunden und ch&éeskundinnen fur
Kommunikations- und Informationszwecke nutzen?“ iéen die Antworten von 23
mannlichen und 15 weiblichen B2B-Kunden und B2B-Hinnen ausgewertet werden. Das
Ergebnis des U-Tests nach Mann-Whitney ergab ep®vert von p = .050, welcher der
Tabelle 23 entnommen werden kann. Da p gleich gvié3das Signifikanzniveau 0.05 ist,
liegt ein signifikantes Ergebnis vor. Die Alternditypothese kann daher angenommen
werden, die besagt, dass ein Unterschied zwiscleenntinnlichen und weiblichen B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen hinsichtlich der Nutzureyglitschaft einer potentiellen Online-
Community des Unternehmens Messe Graz fur Kommtioik& und Informationszwecke
vorliegt. Der Vergleich der Mittelwerte M = 2.26®#&i den weiblichen und M = 3.1739 bei
den mannlichen B2B-Kunden zeigt, dass die manmnticha sie den hoheren Mittelwert von
3.1739 aufweisen, in geringerem Mald dazu bered, ®ime potentielle Online-Community

des Unternehmens Messe Graz fir Kommunikations- laf@mationszwecke zu nutzen.
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Tabelle 23 zeigt neben dem Ergebnis des U-Tests Namn-Whitney eine Ubersichtliche
Darstellung der Mittelwerte und der Standardabwaigjen.
Tabelle 23: Unterschied zwischen mannlichen undhesien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick

auf die Bereitschaft zur Nutzung einer eigenen@nCommunity des Unternehmens Messe Graz fir
Kommunikations- und Informationszwecke (n=38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Frauen 2.2667 1.22280
Manner 3.1739 1.43502
U-Test nach Mann- U=110.000 -1.957 .050*
Whitney
*) signifikant auf dem Niveau von .05
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Die 21. Frage ,Wirde dieser Service fur Sie dieriédienheit mit dem Unternehmen Messe
Graz erhéhen?* wurde von 15 weiblichen und 23 méheh B2B-Kunden beantwortet. Das
Ergebnis des U-Tests nach Mann-Whitney ergab epi®vert von p = .114, welcher der
Tabelle 24 entnommen werden kann. Da p > als dasif&anzniveau 0.05 ist, liegt kein
signifikantes Ergebnis vor. Daher wird die Nullhyipese beibehalten, die besagt, dass
zwischen mannlichen und weiblichen B2B-Kunden un2B#&undinnen kein statistisch
relevanter Unterschied darin besteht, aufgrund Matzung einer potentiellen Online-
Community der Messe Graz mit diesem Unternehmdérdirerem Mal3 zufrieden zu sein. Zur
besseren Nachvollziehbarkeit und Vollstandigkeirdea neben dem Ergebnis des U-Test
nach Mann-Whitney auch die Mittelwerte und Standaveeichungen angefihrt, die der

Tabelle 24 entnommen werden kdnnen.
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Tabelle 24: Unterschied zwischen mannlichen undliedien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick
auf die Erhdéhung der Zufriedenheit mit dem Untemeh Messe Graz aufgrund der Nutzung bzw. der
Mitgliedschaft bei einer eigenen Online-Communiiy38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Frauen 2.4000 1.35225
Manner 3.0435 1.33070
U-Test nach Mann- U=121.000 -1.582 114
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.

Bei der 22. Frage ,Wiurde Sie dieser Service stéakelas Unternehmen binden?* flossen die
Antworten von 22 mannlichen und 15 weiblichen B2BrAden und B2B-Kundinnen in die
Analyse ein. Das Ergebnis des U-Tests nach Manrta&iergab einen p-Wert von p = .257,
welcher der Tabelle 25 entnommen werden kann. Baafs das Signifikanzniveau 0.05 ist,
liegt kein signifikantes Ergebnis vor. Das bedeulless die Nullhypothese beibehalten wird,
die besagt, dass zwischen mannlichen und weibligf28tKunden und B2B-Kundinnen kein
statistisch bedeutsamer Unterschied hinsichtlichereiErh6hung der Bindung an das
Unternehmen Messe Graz durch eine etwaige Mitglieals bzw. der Nutzung einer
potentiellen  Online-Community besteht. Zur besserdWachvollziehbarkeit und
Vollstandigkeit werden auch die Mittelwerte und rigtardabweichungen angefiihrt, die der
Tabelle 25 entnommen werden kdénnen.

Tabelle 25: Unterschied zwischen mannlichen undliedien B2B-Kunden und B2B-Kundinnen im Hinblick

auf die Erhéhung der Zufriedenheit mit dem Untemeh Messe Graz aufgrund der etwaigen Nutzung bzw.
Mitgliedschatft bei einer eigenen Online-Communiiy38).

Asymptotische
M SD Z Signifikanz

(2-seitig)
Frauen 2.7333 1.38701
Méanner 3.2174 1.31275
U-Test nach Mann- U=135.500 -1.133 257
Whitney
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Ausgabe.
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4.4.3 Korrelationen nach Spearman (rs)

Um die Forschungsfragen sowie Hypothesen zu beatgmoverden im folgenden Abschnitt
4.4.3 Korrelationen nach Spearman zwischen bestmmilerkmalszusammenhangen
berechnet, die Auskunft dariber geben, ob bestimfatéablen zusammenhangen oder ob
diese beiden Variablen unabhangig voneinander gintjrund der Nachvollziehbarkeit und
Nennung der interessierenden Variablen werden kmothesen und jene Forschungsfrage,
die durch Berechnung der Korrelationen beantwoevegtien sollen, nochmals angefuhrt.

Forschungsfrage 3: Gibt es zwischen der Bereitschaft von B2B-Kunderd uB2B-
Kundinnen zur Teilnahme an einer potentiellen GrlGommunity des Unternehmens Messe
Graz und der Zufriedenheit mit dieser Marke sovaeBindung daran einen Zusammenhang?

H1: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem
Unternehmen besteht ein Zusammenhang.

Ho: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine

eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht kein Zusammenhang.

Berechnet wurden die Zusammenhange zwischen das:lte

* Sind die B2B-Kunden bzw. B2B-Kundinnen bereit Ubare Social Media Plattform

mit dem Unternehmen Messe Graz zu kommunizieren?

» Sind die B2B-Kunden bzw. B2B-Kundinnen zu einerdé@dschatft bei einer eigenen

Online-Community des Unternehmens Messe Graz Bereit

* Sind die B2B-Kunden bzw. B2B-Kundinnen bereit egigene Online-Community

des Unternehmens Messe Graz zu nutzen?

 Erhoht dieser Service die Zufriedenheit der B2B-#&m bzw. B2B-Kundinnen mit

dem Unternehmen Messe Graz?

* Erhoht dieser Service die Bindung der B2B-Kundew.bB2B-Kundinnen an das

Unternehmen Messe Graz?
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Es gibt unterschiedliche Verfahren zur Berechnuong Korrelationen, die je nach dem
Skalenniveau der Daten und der Verteilungsformiesan. Deshalb wurde zur Uberprifung
der Verteilungsform in einem ersten Schritt die féng auf Normalverteilung mit dem
Kolmogorov-Smirnov Test vorgenommen. Liegt eine iNalverteilung vor und weisen beide
Variablen ein metrisches Skalenniveau auf, so kalm Perarson-Produkt-Moment-
Korrelation angewandt werden. Ist zumindest eineidée ordinalskaliert, kann die
Spearman-Rangkorrelation berechnet werden, unalgh@éiagon, ob eine Normalverteilung
vorliegt oder nicht (Raab-Steiner & Benesch, 20@8, 134ff.). In der vorliegenden
Untersuchung liegt bei keiner der Variablen einegrhverteilung vor, die ebenfalls eine
Voraussetzung fur die Produkt-Moment-Korrelationstkllt, wobei jedoch alle Variablen ein
Ordinalniveau aufweisen. Daher wurde die SpearnmamgRorrelation zur Berechnung der
Zusammenhange im Statistikprogramm SPSS als Verfedusgewahlt.

Der berechnete Korrelationskoeffizientliegt immer im Bereich von -1 bis +1 und kann
sowohl einen positiven als auch einen negativen adusenhang ausdricken. Der
Zusammenhang zwischen den interessierenden Variabteumso starker, je naher der
Korrelationskoeffizient bei 1 liegt (Raab-SteineB&nesch, 2008, S. 135).

Da mittels Korrelationen nur lineare Anteile eir@dssammenhangs erklart werden kdénnen,
wurden die Daten im Statistikprogramm SPSS auchisgradargestellt, um festzustellen, ob
es sich um lineare oder nicht-lineare Zusammenhdragelelt (Raab-Steiner & Benesch,
2008, S. 135). Bei allen interessierenden Variabled die Zusammenhénge linear und somit

ist eine weitere Voraussetzung zur Anwendung defaXeens gegeben.

Im nachfolgenden Abschnitt 4.4.3.1 werden die WHareten Korrelationen, beginnend mit

dem starksten Zusammenhang, tbersichtlich dargestel

4.4.3.1Ergebnisse der Korrelationen nach Spearman §

Alle Ergebnisse der berechneten Korrelationen swignifikant und weisen eine
Irrtumswahrscheinlichkeit von maximal 1 % auf, daale einen p-Wert von $ .001 haben.

Die berechneten Werte kbnnen der nachfolgendenll@g&entnommen werden.

Einen signifikanten Zusammenhang mit einem Korietetkoeffizienten vongr= .851 und
einem p-Wert von p = .000 ergab die Korrelationsoien den beiden Variablen: Erhéhung

der Zufriedenheit mit dem Unternehmen Messe Grak Ennéhung der Bindung an dieses
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durch die Einrichtung einer potentielle Online-Coomity. Konkret lauteten die
Fragestellungen: ,Wirde die Einrichtung einer egge®nline-Community der Messe Graz
fur Geschéaftskunden und Geschaftskundinnen fur 8ie Zufriedenheit mit dem
Unternehmen Messe Graz erhéhen?* und ,Wirde Sisedi&ervice starker an das
Unternehmen binden?* Es liegt somit ein signifikenErgebnis vor, welches bedeutet: je
hoher die Zufriedenheit bezuglich der Einrichtumgee potentiellen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz eingeschatzt wird, de&tkestwirden sich die Befragten an
dieses Unternehmen binden. In dieses Ergebnisefiodge Antworten von 42 B2B-Kunden

und B2B-Kundinnen ein.

Ein weiterer signifikanter Zusammenhang trat zwesclilen beiden Variablen Bereitschaft
zur Nutzung einer potentiellen Online-Community desternehmens Messe Graz zu
Kommunikations- und Informationszwecken und Erhd@hder Bindung an dieses mit einem
Korrelationskoeffizienten von, = .724 und einem p-Wert von .000 auf. Konkreté#en die

Fragestellungen: ,Wirden Sie die Einrichtung eiegenen Online-Community der Messe
Graz fur Geschéaftskunden und Geschéaftskundinnen Kwmmunikations- und

Informationszwecke nutzen?“ und ,Wirde Sie dieservige starker an das Unternehmen
binden?* Es liegt somit ein signifikantes Ergebrr, welches bedeutet: Je hoher die
Bereitschaft zur Nutzung einer potentiellen Onl@@mmunity des Unternehmens Messe
Graz zu Kommunikations- und Informationszwecken i¢sto hoher wirden sich die
Befragten auch durch diesen Service an das Untereretbinden. In das Ergebnis flossen die

Antworten von 41 B2B-Kunden und B2B-Kundinnen ein.

Ein ebenso bedeutsamer statistischer Zusammenh#ngimam Korrelationskoeffizienten
von = .723 und einem p-Wert von p = .000 kann zwiscldem beiden Variablen
Bereitschaft zur Nutzung einer potentiellen Onl@@mmunity des Unternehmens Messe
Graz und Erhdhung der Zufriedenheit mit diesemgiestellt werden. Konkret lauteten die
Fragestellungen: ,Wiurden Sie die Einrichtung eiegenen Online-Community der Messe
Graz fur Geschéaftskunden und Geschéaftskundinnen Kwmmunikations- und
Informationszwecke nutzen?* und ,Wirde die Einnictg einer eigenen Online-Community
der Messe Graz fur Geschaftskunden und Geschéatisiaen fur Sie die Zufriedenheit mit
dem Unternehmen erhohen?* Es liegt somit ein skgmtes Ergebnis vor, welches besagt: je
hoher die Bereitschaft zur Nutzung einer poterrelDnline-Community des Unternehmens
Messe Graz ist, desto zufriedener wirden die Bafradurch die Einrichtung dieses Service
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mit dem Unternehmen sein. In das Ergebnis flossemdtworten von 42 B2B-Kunden und

B2B-Kundinnen ein.

Mit einem Korrelationskoeffizienten vonR # .629 und einem p-Wert von p = .000 trat ein
weiterer statistisch bedeutsamer Zusammenhang lzavisden Variablen Bereitschaft zur
Kommunikation tber eine potentielle Online-Commymies Unternehmens Messe Graz und
der Erhéhung der Zufriedenheit mit diesem Unterramraufgrund dieses Services auf. Die
dazugehorigen Fragestellungen lauteten: ,Wuirden (Bier eine soziale Plattform, wie
Facebook, mit dem Unternehmen Messe Graz kommueiZ2é und ,Wirde die Einrichtung
einer eigenen Online-Community der Messe Graz fliresdBaftskunden und
Geschaftskundinnen fur Sie die Zufriedenheit mimdgnternehmen erhéhen?” Es liegt somit
ein signifikantes Ergebnis vor, welches bedeutet: hoher die Bereitschaft zur
Kommunikation Uber eine eigene Online-Community dbegernehmens Messe Graz ist,
desto zufriedener wiirden die Befragten auch m#edie Unternehmen durch diesen Service

sein. In das Ergebnis flossen die Antworten voi82B-Kunden und B2B-Kundinnen ein.

Zwischen den Variablen Bereitschaft zur Kommunikatitiber eine potentielle Online-
Community des Unternehmens Messe Graz und ErholdengBindung an dieses kann
ebenfalls ein statistisch relevanter Zusammenhahegimem Korrelationskoeffizienten vog r
= .597 und einem p-Wert von p = .000 festgestelgrden. Konkret lauteten die
Fragestellungen: ,Wirden Sie Uber eine soziale tfBtat, wie Facebook, mit dem
Unternehmen Messe Graz kommunizieren?* und ,Wuirnged&ser Service starker an das
Unternehmen binden?* Es liegt somit ein signifikenErgebnis vor, welches bedeutet: je
hoher die Bereitschaft zur Kommunikation tber gioé&ntielle Online-Community mit dem
Unternehmen Messe Graz ist, desto eher wirden de&lBefragten an das Unternehmen

binden. In das Ergebnis flossen die Antworten v@1B3B-Kunden und B2B-Kundinnen ein.

Zwischen den Variablen Bereitschaft zu einer Médtichaft bei einer potentiellen Online-
Community des Unternehmens Messe Graz und Erhoteingufriedenheit mit diesem kann
auch von einem statistisch bedeutsamen Zusammemhiaregnem Korrelationskoeffizienten
von 1z = .568 und einem p-Wert von p = .000 berichtetdear Konkret lauteten die
Fragestellungen: ,Wirden Sie Mitglied einer eige@amine-Community des Unternehmens
Messe Graz werden?“ und ,Wirde die Einrichtung rei@genen Online-Community der
Messe Graz fur Geschaftskunden und Geschéaftskuexdifim Sie die Zufriedenheit mit dem
Unternehmen erhdéhen?” Es liegt somit ein signifikanErgebnis vor, welches bedeutet: je

hoher die Bereitschaft zu einer Mitgliedschaft beier potentiellen Online-Community des

95



Empirischer Teil

Unternehmens Messe Graz ist, desto hoher schaiz@efiagten auch ihre Zufriedenheit mit
dem Unternehmen durch diesen Service ein. In dgsbiris flossen die Antworten von 40
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen ein.

Ein weiterer statistisch relevanter Zusammenhamgplkersich zwischen den Variablen
Bereitschaft zu einer Mitgliedschaft bei einer mpoiglen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz und Erh6éhung der Bindung dases mit einem
Korrelationskoeffizienten vons = .563 und einem p-Wert von p = .000. Die dazugegkd
Fragestellungen lauteten: ,Wirden Sie Mitglied eire@genen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz werden?* und ,Wirde Sisedi&ervice starker an das
Unternehmen binden?* Es liegt somit ein signifikenErgebnis vor, welches bedeutet: je
hoher die Bereitschaft zu einer Mitgliedschaft bmier potentiellen Online-Community des
Unternehmens Messe Graz ist, desto hoher ist auehBdreitschaft sich an dieses
Unternehmen zu binden. In das Ergebnis flossenAdigvorten von 39 B2B-Kunden und

B2B-Kundinnen ein.

Zwischen den Variablen Bereitschaft zur Kommunikatitiber eine potentielle Online-
Community und Bereitschaft zur Nutzung einer eigen®nline Community des
Unternehmens Messe Graz kann ebenfalls ein ssatisthedeutsamer Zusammenhang mit
einem Korrelationskoeffizienten vog # .555 und einem p-Wert von p = .000 festgestellt
werden. Konkret lauteten die Fragestellungen: ,Véar&ie Uber eine soziale Plattform, wie
Facebook, mit dem Unternehmen Messe Graz kommueiZé und ,Wirden Sie die
Einrichtung einer eigenen Online-Community der Me$3raz fur Geschaftskunden und
Geschaftskundinnen fir Kommunikations- und Infoiorazwecke nutzen?” Es liegt ein
signifikantes Ergebnis vor, welches bedeutet: jeehdie Bereitschaft zur Kommunikation
Uber eine potentielle Online-Community des Untemehs Messe Graz ist, desto héher ist
auch die Bereitschaft diese zu nutzen. In das mBigelossen die Antworten von 40 B2B-

Kunden und B2B-Kundinnen ein.

Ein weiterer statistisch bedeutsamer Zusammenhahgwischen den Variablen Bereitschaft
zu einer Mitgliedschaft bei einer potentiellen @eHCommunity des Unternehmens Messe
Graz und der Bereitschaft zu deren Nutzung fur Koemikations- und Informationszwecke
mit einem Korrelationskoeffizienten voR £ .542 und einem p-Wert von p = .000 auf.
Konkret lauteten die Fragestellungen: ,Wirden Siaetghéd einer eigenen Online-
Community des Unternehmens Messe Graz werden?;\Wiidden Sie die Einrichtung einer

eigenen Online-Community der Messe Graz fur Gesshdtiden und Geschaftskundinnen
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fur Kommunikations- und Informationszwecke nutzerEs liegt somit ein signifikantes
Ergebnis vor, welches bedeutet: je hoher die Buedtft zu einer Mitgliedschaft bei einer
potentiellen Online-Community des Unternehmens Me&Sgaz ist, desto hoher ist auch die
Bereitschaft diese zu Kommunikations- und Informagzwecken zu nutzen. In das Ergebnis

flossen die Antworten von 40 B2B-Kunden und B2B-Kimmen ein.

Zwischen den Variablen Bereitschaft zur Kommunikatitiber eine potentielle Online-
Community des Unternehmens Messe Graz und der tBanaft der Befragten bei dieser
Mitglied zu werden kann ebenfalls ein statistis@ddutsamer Zusammenhang mit einem
Korrelationskoeffizienten vons = .487 und einem p-Wert von p = .000 festgesteditden.
Konkret lauteten die Fragestellungen: ,Wirden Sieerieine soziale Plattform, wie
Facebook, mit dem Unternehmen Messe Graz kommuer2é und ,Wirden Sie Mitglied
einer eigenen Online-Community des Unternehmens&1€az werden?" Es liegt somit ein
signifikantes Ergebnis vor, welches bedeutet: jeendie Bereitschaft zur Kommunikation
Uber eine potentielle Online-Community des Untemehs Messe Graz ist, desto hoéher ist
auch die Bereitschaft zur Mitgliedschaft bei diesedas Ergebnis flossen die Antworten von
42 B2B-Kunden und B2B-Kundinnen ein.
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4.5 Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen

Auf Basis der in dem vorangegangen Abschnitt 4ghtyefihrten Analysen werden nun die
Forschungsfragen und die fur die Untersuchung aglean Hypothesen zusammenfassend
beantwortet. Nachfolgend werden die Forschungsfraged Hypothesen nochmals zur

besseren Nachvollziehbarkeit angefuhrt:

Forschungsfragen:

1. In welcher Form nutzen die B2B-Kunden und B2B-Kum#in des
Unternehmens Messe Graz bereits das Internetrigileschéaftsstrategien?

2. Welche sozialen Plattformen wirden sich fur die @ashe der Zielgruppe der
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens M€&sae eignen?

3. Gibt es zwischen der Bereitschaft von B2B-Kunded B2B-Kundinnen zur
Teilnahme an einer potentiellen Online-Communitg timternehmens Messe
Graz und der Zufriedenheit mit dieser Marke sowee Bindung daran einen

Zusammenhang?

4. Wie konnte der Aufbau eines Social Media B2B-Markgkonzeptes zur
effektiven Nutzung von Social Media B2B-Marketingr fdas Unternehmen
Messe Graz aussehen?

5. Welche Inhalte sind fir einen B2B-Kunden bzw. B2BnAdin des
Unternehmens Messe Graz im Bereich Social Med&assant?
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Basierend auf den formulierten Forschungsfragen uden bereits angeflhrten
Forschungsergebnissen lassen sich folgende Hymotlyenerieren:

H1: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht ein Zusammenhang.

Ho: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht kein Zusammenhang.

H2: Es gibt Unterschiede zwischen jlingeren und alt&2R-Kunden und B2B-Kundinne

=]

des Unternehmens Messe Graz beziglich der SocidiBNNutzung.

H2,: Es gibt keine Unterschiede zwischen jungeren uiete®t B2B-Kunden und B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

Zusatzhypothese:

H3: Es gibt Unterschiede zwischen mannlichen B2B-Kundend weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

H3o: Es gibt keine Unterschiede zwischen mannlichen -BR2Bden und weiblichen B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.

4.5.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1

Aufgrund der deskriptiven Auswertung der Antwortles Fragebogens der B2B-Kunden und

B2B-Kundinnen lasst sich Forschungsfrage 1 wietfo&antworten:

Bezogen auf alle 45 Probanden und Probandinnerenh2@ Personen, das entspricht 60
Prozent, eine eigene Unternehmensprasenz auf dedesoPlattformen eingerichtet und 41

Probanden bzw. Probandinnen der 45 Befragten, w@precht 91,1 Prozent, besitzen eine
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eigene Unternehmenswebsite. Das Internet wird ®&sclgaftliche Zwecke fast von der
Gesamtheit der Stichprobe, das entspricht 43 Pensbaw. 95,6 Prozent, genutzt. Hierbei
stehen Kunden- und Kundinnenkommunikation, Inforaretbeschaffung, Geschaftspartner-
und Geschaftspartnerinnenkommunikation an den rersieei Stellen, worauf das

Beschwerdemanagement und Recruitingmalinahmen folgen

Forschungsfrage 2

Aufgrund der deskriptiven Haufigkeitsanalyse dertwarten des Fragebogens der B2B-

Kunden und B2B-Kundinnen lasst sich Forschungsfagee folgt beantworten:

Die mit Abstand beliebteste Plattform der B2B-Kumdend B2B-Kundinnen ist das soziale
Netzwerk Facebook, welches von allen Personerguwdier angaben, Social Media zu nutzen,
verwendet wird. Von finf Personen, das entsprigh?2 Prozent der Social-Media-Nutzer und
Social-Media-Nutzerinnen, wird das BusinessportahgXfur ihre Unternehmensprasenz
genutzt. Facebook ist auch jene soziale Plattfatia, von den B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen am meisten fur geschaftliche Zwecke Hiwdas Unternehmen eingesetzt wird.
Auch die Frage, welche soziale Plattform sich ames&n fir eine geschaftliche
Kommunikation eignen wirde, entscheidet Faceboak,2ifh Personen, das entspricht 69,2
Prozent aller Befragten, eindeutig fur sich. Weitereun Personen, das entspricht 23,1
Prozent, wirden das Business-Portal Xing bevorzuBasierend auf den Ergebnissen stellt
daher die soziale Plattform Facebook die geeigset@le Plattform dar, um die Zielgruppe
der B2B-Kunden und B2B-Kundinnen Uber Social Mahausprechen.

Forschungsfrage 3

Zur Beantwortung der Forschungsfrage 3 wurden Katiomen nach Spearman berechnet,
die Aufschluss Uber einen Zusammenhang zwischenirderessierenden Variablen geben.
Eine detaillierte Auswertung der Zusammenhangaistbschnitt 4.4.3.1 Korrelationen nach

Spearman erortert, weshalb im Folgenden nur eimeekdusammenfassung der Ergebnisse

prasentiert wird.

Es wurde ein Zusammenhang zwischen der BereitschaftNutzung einer potentiellen
Online-Community der Messe Graz zu Kommunikatiamsd Informationszwecken und der

Erh6hung der Bindung mit dem Unternehmen mit.724 und einem p-Wert von p = .000
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festgestellt. Ein weiterer signifikanter Zusammerthdrat zwischen der Bereitschaft zur
Nutzung bei einer potentiellen Online-Community zi&Kommunikations- und
Informationszwecken und der Erhdéhung der Zufrieégnmit dem Unternehmen mit &
723 und einem p-Wert von p = .000 auf. Zwischem dé&riablen Bereitschaft zur
Kommunikation tber eine eigene Online-Community desernehmens Messe Graz und der
Erh6hung der Zufriedenheit konnte ebenfalls eimifiganter Zusammenhang mig + .629
und einem p-Wert von p = .000 festgestellt werdein. weiterer statistischer signifikanter
Zusammenhang trat zwischen den Variablen Bereitscha Kommunikation Uber eine
eigene Online-Community des Unternehmens Messe @rdaler Erhéhung der Bindung an

das Unternehmen mig + .597 und einem p-Wert von p = .000 auf.

Die Forschungsfrage 3 lasst sich aufgrund der Hrgeb wie folgt beantworten:
Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen déndhme der B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen an einer potentiellen Online-Communitg damternehmens und der Erhéhung der

Zufriedenheit mit diesem sowie der Erhdhung deldBirg an die Marke ,Messe Graz"“.

Forschungsfrage 4

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage 4 wirdAinmang ein auf den Ergebnissen der
empirischen Untersuchung beruhendes Social MediaB-Barketingkonzept in
Ubersichtlicher Form erstellt.

Forschungsfrage 5

Um die Forschungsfrage 5 zu beantworten, wurdefragebogen Items mit einem offenen
Antwortformat eingesetzt. Informationen stehen I8r Personen, das entspricht 60 Prozent
jener Personen, von denen Angaben vorliegen, aere8elle. Fur vier Personen, das
entspricht 13,3 Prozent, stellt Kommunikation eirchtiges Kriterium dar. Acht Personen,

das entspricht 26,7 Prozent, haben keine Wiinsctiggheh eines speziellen Angebotes.

Informationen, die aktuell und zeitgerecht von demternehmen zur Verfigung gestellt
werden, stellen demnach jene Inhalte dar, die ifiereB2B-Kunden bzw. eine B2B-Kundin

im Bereich von Social Media interessant sind.
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4.5.2 Beantwortung der Hypothesen

Zur Uberprufung der Hypothesen wurden in Absch#itt die statistischen Verfahren Chi-
Quadrat Test bzw. Fisher's Exact Test und der U-Tesh Mann-Whitney sowie die
Berechnung von Korrelationen nach Spearman angewdiathfolgend wird nur von den
Ergebnissen berichtet, die zur Beantwortung derdthgsen interessant sind. Die detaillierten

Ergebnisse kdonnen in Abschnitt 4.4 nachgelesenemerd

H1: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine
eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht ein Zusammenhang.

Ho: Zwischen der potentiellen Integration der B2B-Kendozw. B2B-Kundinnen in eine

eigene Community des Unternehmens Messe Graz undZdiedenheit mit diesem

Unternehmen besteht kein Zusammenhang.

Die Uberprufung der Alternativ- bzw. der Nullhypetie erfolgte mit der Berechnung der
Korrelation der interessierenden Variablen Berba$ic zur Mitgliedschaft bei einer

potentiellen Online-Community des Unternehmens Me<3raz und ErhOhung der
Zufriedenheit mit diesem Unternehmen. Zwischen d¥€ariablen Bereitschaft zur

Mitgliedschaft bei einer potentiellen Online-Comrtyrdes Unternehmens Messe Graz und
der Erh6hung der Zufriedenheit mit dem Unternehmemrde ein signifikanter

Zusammenhang mit # .568 und einem p-Wert von .000 festgestellt.

Die Alternativhypothese kann beibehalten werden, edta signifikanter Zusammenhang
zwischen den beiden Variablen mit= .568 und einem p-Wert von p = .000 festgestellt

wurde.

H2: Es gibt Unterschiede zwischen jlingeren und alt&2R-Kunden und B2B-Kundinne

=]

des Unternehmens Messe Graz beziglich der SocidibNNutzung.

H2y: Es gibt keine Unterschiede zwischen jingeren uiete®t B2B-Kunden und B2B

Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBat@al Media Nutzung.
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Die Uberprifung der Hypothese H2 bzw. der Nullhyyese H3 erfolgte mit der Berechnung
des Chi-Quadrat-Tests bzw. dem Fisher's Exact Ums$tdem U-Test nach Mann-Whitney.

Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests bzw. des Fishgdst Test

Ein signifikanter Unterschied konnte bei den Frag8md Sie Mitglied bei einer sozialen

Plattform (Facebook, Twitter, Xing)?*“ und ,Ist ikinternehmen auf den sozialen Plattformen
prasent?” mit einem p-Wert von p = .021 bzw. p &l.@estgestellt werden. In diesen Féllen
kann die Alternativhypothese angenommen werdenpeésagt, dass zwischen den jlingeren
und alteren B2B-Kunden und B2B-Kundinnen ein Urdielsd dahingehend besteht, dass
Jungere im Vergleich zu Alteren haufiger Mitgliedi keiner sozialen Plattform sind und

haufiger im Vergleich zu Alteren eine Unternehmeaspnz auf den sozialen Plattformen
eingerichtet haben. Bei allen weiteren Berechnurg=nChi-Quadrat-Tests bzw. des Fisher’s
Exact Test im Hinblick auf Unterschiede zwischemgéren und alteren Probanden und
Probandinnen sind die Ergebnisse nicht signifik®ats bedeutet, dass die Nullhypothese in
diesen Fallen beibehalten wird, die besagt, dasschen jingeren und alteren B2B-Kunden
und B2B-Kundinnen hinsichtlich der Social Media kuig keine weiteren statistisch

relevanten Haufigkeitsunterschiede bestehen.

Ergebnisse des U-Tests nach Mann-Whitney:

Bei der Frage ,Wiurden Sie die Einrichtung einereaign Online-Community der Messe Graz
fur Geschaftskunden und Geschaftskundinnen fir Konmkations- und Informationszwecke
nutzen?* ist eine statistische Tendenz mit p = .@sfzustellen. Das bedeutet, dass altere
Befragte (M=3.2500) im Vergleich zu jungeren Befeag(M=2.3333) tendenziell weniger

dazu geneigt sind, eine eigene Online-Communitylilgernehmens Messe Graz zu nutzen.

Auch bei der Frage ,Wurde dieser Service fur Se Zifriedenheit mit dem Unternehmen
Messe Graz erhohen?“ wird eine statistische Tendwsitzp = .064 festgestellt, wonach
jungere Personen (M=2.3333) im Vergleich zu altePamsonen (M=3.2000) starker dazu
neigen, sich durch den Service einer potentiellelin®@-Community des Unternehmens

Messe Graz mit diesem zufriedener zu zeigen.

Die Frage ,Wirde Sie dieser Service starker anladsrnehmen binden?* weist ebenfalls ein

signifikantes Ergebnis mit einem p-Wert von p =.08¢4. Demnach wuirden sich jingere
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Befragte (M=2.5000) im Vergleich zu alteren Befeag{M=3.5000) durch den Service einer
potentiellen Online-Community der Messe Graz anulagrnehmen starker binden.

H3: Es gibt Unterschiede zwischen mannlichen und wakibh B2B-Kunden und B2B
Kundinnen des Unternehmens Messe Graz bezuglicBa®al Media Nutzung.

H3o: Es gibt keine Unterschiede zwischen mannlichenderdweiblichen B2B-Kunden und

B2B-Kundinnen des Unternehmens Messe Graz beziggic®ocial Media Nutzung.

Die Uberpriifung der Zusatz-Hypothese H3 bzw. dditypothese Hgerfolgte ebenfalls mit
der Berechnung des Chi-Quadrat-Tests bzw. dem 8sBgact Test und dem U-Test nach

Mann-Whitney. Die detaillierten Ergebnisse konneibschnitt 4.4.1 nachgelesen werden.

Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests bzw. des Fishgdst Test

Bei den Berechnungen des Chi-Quadrat-Tests bzw. Higlser's Exact Test sind die
Ergebnisse nicht signifikant. Das bedeutet, dasd\dillhypothese in allen Fallen beibehalten
wird, die besagt, dass zwischen mannlichen und lwkdn B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen bei keiner der Fragestellungen ein sistis bedeutsamer Haufigkeitsunterschied

hinsichtlich der Social Media Nutzung festzusteik&n

Ergebnisse des U-Tests nach Mann-Whitney

Bei der Frage ,Wurden Sie Uber eine soziale Plattfavie Facebook, mit dem Unternehmen
Messe Graz kommunizieren?* ist ein signifikantegdbnis mit einem P-Wert von p = .022
festzustellen. Das bedeutet, dass die Alternatiothgse angenommen werden kann und
Haufigkeitsunterschiede insofern darin bestehess adaannliche B2B-Kunden (M=3.5455)
im Vergleich zu weiblichen B2B-Kundinnen (M=2.5338)einem geringerem Mal3 tber eine

soziale Plattform mit dem Unternehmen Messe Grazrkonizieren wirden.

Bei der Frage ,Wirden Sie Mitglied einer eigenenli@Community des Unternehmens
Messe Graz werden?* liegt ebenfalls ein signifikarErgebnis mit einen p-Wert von p =.025
vor und es kann die Alternativhypothese angenommerden. Zwischen den mannlichen
B2B-Kunden und weiblichen B2B-Kundinnen sind denimadaufigkeitsunterschiede zu
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finden, in dem Ausmal} dass die weiblichen B2B-Kandn (M=2.2667) starker dazu geneigt
sind Mitglied einer potentiellen Online-CommunitgsdUnternehmens Messe Graz zu werden
als die mannlichen B2B-Kunden (M=3.5455).

Auch bei der Frage ,Wirden Sie die Einrichtung egigenen Online-Community der Messe
Graz fur Geschéftskunden und Geschéaftskundinnen Kommunikations- und
Informationszwecke nutzen?* kann von einem sigaiftien Ergebnis mit einem p-Wert von p
= .050 berichtet werden. Es wird ebenfalls die d&tivhypothese angenommen und
Haufigkeitsunterschiede dahingehend festgesteallss dnannliche B2B-Kunden (M=3.1739)
im Vergleich zu den weiblichen B2B-Kundinnen (M=267) eine potentielle Online-
Community der Messe Graz fur Geschaftskunden undscl@dtskundinnen fir

Kommunikations- und Informationszwecke in geringefdald nutzen wurden.
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5 Diskussion der Forschungsergebnisse

Die durchgefiihrte empirische Untersuchung hatztdets geringen Stichprobenumfangs von
n = 45, interessante und fir das Unternehmen Grslemse relevante Ergebnisse zutage
gebracht. In dieser Arbeit ging es in erster Liskdéeum herauszufinden, wie socialmedia-affin
die Geschaftskunden- und Geschaftskundinnen desrhéitmens bereits sind und welche
Kommunikationsinstrumente bzw. -mafinahmen im Sddiadlia Bereich eingesetzt werden

kénnen, um die Zielgruppe zu erreichen.

5.1 Geeigneter Social Media Kanal fiur Kommunikationszweke

Der heutigen Zeit entsprechend, nutzen fast atdbdrden und Probandinnen, deren Angaben
in die Stichprobe einflossen, das Internet flr bafiiche Zwecke, wobei an erster Stelle die
Kunden- und Kundinnenkommunikation, Informationsibedfung, Geschéaftspartner- und
Geschaftspartnerinnenkommunikation stehen. Obwoas doziale Netzwerk Xing in
Osterreich das eigentliche Businessportal darstelth geschaftliche Kommunikation
abzuwickeln, bevorzugen die B2B-Kunden und B2B-Kondn die soziale Plattform
Facebook fir einen digitalen Austausch mit dem Watemen. Fur das Unternehmen stellt
dies eine wichtige Information dar, da nun bekastntwo sich die Zielgruppe im Social Web
aufhalt und wie diese erreicht werden kann. Wie diemAnhang folgenden Social Media
Marketingkonzept zu entnehmen ist, kénnen auf deiaten Plattform Facebook sogenannte
Gruppen erstellt werden, die nur von Mitgliedermgfet werden kbnnen und innerhalb derer
eine vor der Offentlichkeit geschiitzte, zielgruppenchtete digitale Unterhaltung mdglich

ist.

5.2 Erhdéhung der Bindung und Zufriedenheit bei Einsatzeiner

Online-Community

Einen ebenfalls interessanten Aspekt fir das Uatenen stellt der Zusammenhang zwischen
der Teilnahme an einer potentiellen Online-Commudgs Unternehmens Messe Graz und
der Erhéhung der Bindung an dieses sowie die Steigeder Zufriedenheit seiner Kunden
und Kundinnen dar. Dieser positive Zusammenhangtdgch auch mit den Erkenntnissen
der Literatur, auf die im Theoretischen Teil in Kap2 eingegangen wurde. Sollte sich das
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Unternehmen dazu entscheiden eine Kommunikatiaisfld&auf dem sozialen Netzwerk
Facebook einzurichten, so tragt diese Mal3BhahmeEdudhung der Bindung als auch zur
Erh6hung der Zufriedenheit der B2B-Kunden und B2Bidinnen bei. Informationen sind
dabei fur die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen das wgste Kriterium, das die Plattform

zur Verfigung stellen sollte.

5.3 Unterschiede zwischen jungen und alteren Social Mé&d

Nutzern und Nutzerinnen

Grundsatzlich besteht kein Unterschied zwischenjdegen bzw. alteren B2B-Kunden und
B2B-Kundinnen was die allgemeine Nutzung von Sodéfdia und die Prasenz in den
sozialen Medien betrifft. Bei der Uberprifung dieddypothese konnte auch hier eine
Ubereinstimmung mit der Literatur dahingehend festgllt werden, dass bei einer
intensiveren Nutzung von Social Media Uber ein adéss Kommunikationsportal sehr wohl
altersbedingte Unterschiede zu finden sind. Fir Alieren kommt eine Nutzung einer
potentiellen Online-Community eher weniger in Fragel es wirde fir sie auch nicht in
einem Zusammenhang mit einer erhdhten Zufriedemméidem bzw. mit der Bindung an das
Unternehmen stehen. Die jingeren B2B-Kunden und-B@Bdinnen wirden diesen Service
jedoch sehr gerne in Anspruch nehmen, wodurchikirehZufriedenheit mit dem sowie ihre
Bindung an das Unternehmen erhdhen wirden. DiegebBisse decken sich auch mit der
Theorie der Digital Natives und den Social Immigsandie besagt, wie in Kapitel 2.3

beschrieben, dass soziale Netzwerke fiir die Diditdives eine grofR3e Rolle spielen.

5.4 Unterschiede zwischen mannlichen und weliblichen Siat

Media Nutzern und Nutzerinnen

Bei den untersuchten Unterschieden zwischen demlmbBan und weiblichen B2B-Kunden
und B2B-Kundinnen ist deutlich eine Tendenz dahiegel zu erkennen, dass die weiblichen
B2B-Kundinnen positiver gegeniber einer Kommunikatiiber eine soziale Plattform, einer
Mitgliedschaft bzw. auch der Nutzung einer potdlgreOnline-Community eingestellter sind
als die mannlichen B2B-Kunden. Die weiblichen B2Brdinnen wirden diesen Service
gerne in Anspruch nehmen, wohingegen die mannli@&B+Kunden diesem eher ablehnend

gegenuber stehen.
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5.5 Kiritische Wirdigung der durchgefiihrten Untersuchung

Bei der vorliegenden Arbeit wurde in einem erstechrit eine Grundgesamtheit an
potenziellen Probanden und Probandinnen von n =m8i@ls eines Online-Fragebogens
kontaktiert. Aufgrund der geringen Rucklaufquote vo= 22 wurde in einem zweiten Schritt
eine personliche Befragung durchgefuhrt, an ddPr@®banden und Probandinnen teilnahmen.
Die personliche Befragung war nur durch die Untegrsing des B2B-Kundenbetreuers
maoglich, da die meisten Geschaftsinhaber und Gésattgaberinnen wahrend des
Messegeschaftes keine Zeit hatten den Fragebogenféllen bzw. dies nur als Geféalligkeit
gegenuber des B2B-Kundenbetreuers taten. Die Umleusng sollte jedoch mit einer
gro3eren Stichprobe wiederholt werden, um die Gkgit der Ergebnisse zu Uberprifen und
die Aussagekraft zu erhéhen. Um einen héheren [Bbtlenumfang zu erreichen, sollte den
Probanden und Probandinnen ein Anreiz gegeben weadeder Untersuchung teilzunehmen.
Beispielsweise kdnnte das Ausfullen des Online-€lbagens mit einem Gewinnspiel bzw.

Incentives verbunden werden.

Einen weiteren Kritikpunkt stellt die Qualitat d&estaltung des Fragebogens dar. Beim
Online-Fragebogen sollten Filterfragen so gestadth, dass es bei einem ,Nein® zum
Abbruch des weiteren Ausflillens des Fragebogensnkobzw. der Teilnehmer oder die
Teilnehmerin automatisch zur néchsten Frage wejedeitet wird, wobei dartber hinaus
bemerkt werden muss, dass fur Filterfragen ein gpg@if3Stichprobenumfang guinstig ware.
Bei personlichen Befragungen, konnte der Zusatzbaiiner Filterfrage: ,Wenn Nein, dann
bitte weiter bei Frage X.” fir mehr Klarheit sorgédtin typischer Fall, trat bei der Frage 13
auf: ,Kennen Sie die Social Media Plattformen degdhehmens Messe Graz?“. Personen,
die diese Frage mit Nein beantworteten, flllten riiehstfolgende Frage 14:. ,Wenn ja, wie
beurteilen Sie diese?” trotzdem aus. Diese Persongden bei der Auswertung jedoch

ausgeschlossen.

Fragebogenuntersuchungen sollten klar formuliertl dar jeden Probanden bzw. jede
Probandin verstandlich und nachvollziehbar seinr Eine Person konnte es ein
Verstandnisproblem bezliglich des Begriffes Socialdd gegeben haben, da sie ankreuzte
Social Media zwar nicht zu nutzen, aber mit demedrehmen dort prasent zu sein. Um das
Verstandnis zu gewahrleisten, sollte der Fragebegser grol3eren Pretest-Gruppe vorgelegt
werden bzw. sollte darauf geachtet werden, dassPdiest-Gruppe maoglicherweise ein

unterschiedliches Bildungsniveau aufweist.
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6 Restumee und Ausblick

6.1 Resumee

Der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit bestanihddre generelle Social Media Affinitat
der Geschéaftskunden und Geschaftskundinnen desrighteens Messe Graz zu untersuchen,
etwaige Unterschiede zwischen jungen und alteraniab®edia Nutzern und Nutzerinnen
herauszufinden und basierend auf den Ergebnissemdividuelles, dem Unternehmen und
den Bedirfnissen der B2B-Kunden und B2B-Kundinnemgepasstes Social Media
Marketingkonzept zu erstellen. Mit Unterstitzung &ocial Media Marketingkonzeptes soll
dem Unternehmen eine Madglichkeit geboten werdert, seinen Geschaftskunden und

Geschaftskundinnen Uber einen adaquaten SocialdVkahal zu kommunizieren.

Zunachst galt es in der Einleitung, in Kapitel ineekurze Einfihrung in das Thema zu
geben, die Ausgangslage und Problemstellung aufprze die Zielsetzung, die
Forschungsfragen und die Hypothesen zu definievamesdie Vorgangsweise und Methodik

der empirischen Untersuchung darzustellen.

Kapitel 2 beschaftigte sich mit dem theoretischantéigrund von Social Media und gab
einen Uberblick tiber verschiedene literarische midinen, die Entwicklung von Social

Media sowie einen kurzen Einblick in das fur Unedrmen bedeutende Thema der Digital
Natives und Social Immigrants. Da sich die vorliedge Arbeit schwerpunktmaflig mit der
Social Media Affinitat der B2B-Kunden und B2B-Kundien beschaftigt, wurde auch auf die
wachsende Bedeutung von Social Media fir das B2B«dmg Bezug genommen sowie
spezifische Marketingthemen, wie ,Erhdhte Kundemd (Kundinnenbindung durch eine
starke Markenprasenz“ angesprochen. Ein kurzerlégish die Welt der ,Marke" befasste

sich mit den ndheren Definitionen einer Marke umiggnéher auf die Marke sowie den
Markenwert ein. Aufgrund des enormen Wachstums ded steigenden Bedeutung von
Social Media ist ein strategisches Umdenken in Mearketingpraxis von Unternehmen
gefordert. In diesem Zusammenhang spielen die ¢tisohen Konstrukte Kunden- und
Kundinnenloyalitat, = Kunden- und  Kundinnenbindung wso Kunden- und

Kundinnenzufriedenheit eine grof3e Bedeutung undlemumdeshalb in diesem Kapitel naher
beleuchtet. Zusatzlich wurde die Maoglichkeit aufgger bewéhrte, herkébmmliche

Marketinginstrumente zu Uberdenken und Social Mediaquat einzusetzen. AbschlielRend
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wurde auf eine Besonderheit im Social Media Marigt die Fans — sowie der Umgang mit
ihnen eingegangen und erfolgreiche Unternehmermbisim Bereich von Social Media
Marketing vorgestellt.

Die Vorstellung des Unternehmens inklusive einesrzém Einblickes in die
Unternehmensgeschichte, ein Uberblick Uber den eflktu Einsatz von Social Media

Marketing sowie die eingesetzten Social Media Kamgfolgten in Kapitel 3.

Kapitel 5 widmete sich dem empirischen Teil der é&itbEs wurden die Hypothesen und
Forschungsfragen, die aus dem theoretischen Tegeélaibet wurden vorgestellt und das
angewandte Untersuchungsdesign beschrieben. Dalvdevgowohl der qualitative als auch
der quantitative Fragebogen néher vorgestellt ua@2 Items des quantitativen Fragebogens
beschrieben. Danach erfolgten die BeschreibungStiehprobe und die Darstellung der
empirischen Ergebnisse in Form einer Haufigkeitgeea Um die Forschungsfragen bzw. die
Hypothesen zu beantworten, wurden in Kapitel SHiilfie der Software IBM Statistics SPSS
22 verschiedene Analyse durchgefuhrt und die ratevaErgebnisse tbersichtlich dargestellt.
Die zentralen Ergebnisse dieser empirischen Urthtswg wurden ebenfalls in diesem

Kapitel diskutiert und lassen sich wie folgt zusaamfassen:

6.1.1 Geeigneter Social Media Kanal fir Kommunikationszweke

Aufgrund der Ergebnisse der durchgefuhrten Unténsng stellte sich heraus, dass die
soziale Plattform Facebook als Plattform flr eirgigitalen Kommunikationsaustausch
zwischen dem Unternehmen und seinen B2B-KundenB2RiKundinnen gewahlt werden

sollte. Das soziale Netzwerk Xing, das eigentliBusinessportal in Osterreich, wird von den

B2B-Kunden und B2B-Kundinnen nur in geringem Ausrgafiutzt.

6.1.2 Erhohung der Bindung und Zufriedenheit bei Einsatzeiner Online-

Community

Die durchgefiihrten Analysen konnten einen signifieka Zusammenhang zwischen der
Teilnahme an einer potentiellen Online-Communityg der Erh6hung der Bindung sowie der
Zufriedenheit feststellen.
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6.1.3 Unterschiede zwischen jungen und alteren Social M@l Nutzern

und Nutzerinnen

Bei der durchgefihrten Untersuchung bezlglich dettek$chiede des Social Media
Verhaltens zwischen den jungen bzw. alteren B2Bd€mund B2B-Kundinnen konnte ein
signifikantes Ergebnis festgestellt werden. AltB2B-Kunden und B2B-Kundinnen stehen
der Nutzung einer potentiellen Online-Community igen positiv gegeniber und sehen dies
auch in keinem Zusammenhang mit einer Erhéhungdé&redenheit bzw. der Bindung. Die
jungeren B2B-Kunden und B2B-Kundinnen wirden jedoeime potentielle Online-
Community nutzen und sehen dies in einem Zusammenhait einem Anstieg der
Zufriedenheit und der Bindung.

6.1.4 Unterschiede zwischen weiblichen und mannlichen Siat Media

Nutzern

Die Ergebnisse der durchgefuhrten empirischen Qatfiung zeigten einen deutlichen
Unterschied beziiglich des Social Media Verhaltensahen weiblichen und mannlichen
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen. Die weiblichen B2B#tinnen waren zu einer
Kommunikation tber eine soziale Plattform, einerndiiedschaft bzw. auch der Nutzung
einer potentiellen Online-Community eher bereit dile mannlichen B2B-Kunden. Die
weiblichen B2B-Kundinnen wiirden diesen Service gamAnspruch nehmen, wohingegen

die mannlichen B2B-Kunden diesem eher ablehnendrgdger stehen.

Basierend auf den Ergebnissen der empirischen sirdeung wurde im Anhanag ein fur das
Unternehmen individuelles Social Media Marketingkept erstellt, das dem Unternehmen
eine Mdoglichkeit aufzeigen soll mit seinen Gesdkfhden und Geschaftskundinnen via

Social Media in Kontakt zu treten und gezielt MankgmalRnahmen zu betreiben.
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6.2 Ausblick

Fur das Unternehmen Grazer Messe liefert die \gwhee Arbeit, trotz der geringen
Stichprobe von n = 45, erste, interessante Erkéssgniber das Social Media Verhalten ihrer
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen. Das enorme, stetiggeN$tum von Social Media und die
steigende Anzahl der Digital Natives macht es eddich Social Media Marketing in jedem
modernen Marketingkonzept fix zu integrieren. Digifal Natives sind die zukinftigen
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens vongen und erwarten von einem
modernen Unternehmen eine Kommunikationsmoglichk@itSocial Media, da das Social
Web auch als ihr Wohnzimmer bezeichnet werden kamm, sie sich aufhalten, sich
unterhalten und ihre Freunde und Freundinnen trefBartz & Schmutzer, 2014, S. 148).
Unternehmen, die die Bedurfnisse der Digital Naiwacht erfillen kénnen, kommen

eventuell nicht in die engere Auswahl bzw. ins E@Set im Zuge von Kaufentscheidungen.

Um weitere Forschungsergebnisse Uber das Socialiavédrhalten ihrer Kunden und
Kundinnen zu erhalten, ware es fur das Unternehmtenessant die Untersuchung mit einer
groReren Stichprobe der B2B-Kunden und B2B-Kundinrmi wiederholen bzw. die
Untersuchung auf die B2C-Kunden und B2C-Kundinneiszaweiten. Dadurch kénnten
Erkenntnisse dartber errungen werden, ob die deangebotenen Social Media Kanéle, mit
denen versucht wird die Zielgruppe zu erreicherchaden Bedurfnissen der Zielgruppe

entspricht.

Da Social Media ein sehr junges und wachsendes ah&imsind viele, interessante Aspekte
in der Arbeit zu finden, die aufgrund des Umfangesl der Komplexitat nicht néher

behandelt werden konnten. Dazu z&hlen beispielsweaise diversen technischen

Maglichkeiten, die das Internet bzw. Social Medietét, wie die Vernetzung mehrerer Social
Media Kandle. Dies bietet den Vorteil Beitrage am&hreren Social Medien Portalen
gleichzeitig zu posten und zu verodffentlichen. Durdiese Parallelitat koénnen

Personalressourcen eingespart und gleichzeitigichesparenz erhoht werden (Heymann-
Reder, 2011, S. 137).

Ein weiterer Ansatzpunkt ist die vielfaltige Nutgsmaglichkeit der Social Media Kanéle. Es
gibt die Moglichkeit Blogs oder Foren zu seinemtimesiten Spezialgebiet zu griinden und
einen Experten bzw. eine Expertin als Beauftragbew. Beauftragte einzusetzen. Der
Experte bzw. die Expertin kann sich bei gutem Mdrlaogar als Meinungsfuhrer oder

Meinungsfihrerin in diesem bestimmten Gebiet etabli. Solch ein Expertenstatus kann zu
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einer Steigerung der Markenbekanntschaft und deserbghmensimages fuhren, die
wiederum dazu beitragen die Ziele der Neukunded- Neukundinnengewinnung sowie der

Stammkunden- und Stammkundinnengewinnung zu egeiffHeymann-Reder, 2011, S. 42).

Ein sehr sensibles Thema, das ebenfalls aufgruadJdefanges in der vorliegenden Arbeit
nur kurz angeschnitten werden konnte, stellt dagéhan mit negativen Kommentaren bzw.
Kritik dar. Vor der Social Media Ara bzw. den unbegzten Kommunikationsmoglichkeiten
der Verbraucher und Verbraucherinnen, bestand dalitionelle Vorgehen einer Kiritik
gegenuber darin, sich zurickzulehnen und abzuwdnieiGras Uber die Sache gewachsen
war. Dieses passive Verhalten ist jedoch in einduellen Welt, wo sich Informationen
rasant verbreiten nicht mehr mdoglich. Stattdesselites sich Unternehmen an den
Gesprachen beteiligen, auf die Kritik eingehen, Iéeheingestehen und transparent
kommunizieren. Mit dieser Vorgangsweise wird Varga aufgebaut und Glaubwirdigkeit
geschaffen (Weinberg, 2011, S. 17, 18).

Aufgrund der Reichweite, Komplexitat und Nutzunggiighkeiten von Social Media, sollte
das Unternehmen die Vor- und Nachteile abwagenme8wrial Media Manager bzw. eine
Social Media Managerin einzustellen, der bzw. dredie gesamten Social Media Aktivitaten
verantwortlich ist. Fir Unternehmen stellt es eindfettbewerbsvorteil dar, kompetente,
ausgebildete und socialmedia-affine Mitarbeiter Wiidarbeiterinnen zu haben, da Social
Media noch ein sehr junges und dynamisches Themad#s standigen Anderungen
unterlegen ist und dessen Mdglichkeiten noch néalggeschopft sind. Das Entstehen von
neuen Personalstellen oder Personalrecruiting weiab Media, sind ebenfalls flr
Unternehmen bedeutende Themen, die in der vorleegerbeit nur kurz bzw. gar nicht

angesprochen werden konnten.

Durch Social Media ergeben sich neue Marketingnobggiten, die beispielsweise in der
Form von Crowdsourcing den Kunden und Kundinnenrereitieferen Einblick in die

Geschéaftsvorgange gewéahren lassen bzw. diese iete&grund zum Mitmachen anregen.
Unter Crowdsourcing versteht man die Nutzung dess®éfis der Masse an Usern und
Userinnen im Internet bzw. im Social Web, um newsschafts- oder Marketingideen zu
generieren (Grabs & Bannour, 2012, S. 503). Crowdsog ist ein weiterer interessanter
Aspekt, der ebenfalls fir das Unternehmen intergssain kénnte und weiterbehandelt

werden sollte.

Mit dem erstellten Marketingkonzept hat das Unteamen Messe Graz nun einen ersten

Leitfaden, um ein Social Media Konzept fur die BRBaden und B2B-Kundinnen zu
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erstellen, um Uber das von den B2B-Kunden und B2Befhnen bevorzugte soziale Portal
mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten und somiteeSocial Media Marketingaktivitat im
B2B-Bereich aufzubauen. Bei guten Kunden- und Kuamneinbeziehungen kénnen in einem
weiteren Schritt die B2B-Kunden und B2B-Kundinnezi Bufriedenheit dazu aufgefordert
werden, Empfehlungen abzugeben und neue Geschitiskuund Geschaftskundinnen fur
die Community zu gewinnen. Auch bei Unzufriedentitten die B2B-Kunden und B2B-

Kundinnen nun eine Gelegenheit sich dazu zu auenhre Kommentare zu posten.

Zusammenfassend kann zum Thema Social Media gesegtien, dass es sich dabei
keinesfalls um einen Hype handelt, sondern um eainsteunehmendes, wachsendes
Phanomen, das ungeahnte Mdoglichkeiten und noch aidgeschopfte Potentiale bietet. Fur
Unternehmen bedeutet dies, sich nicht nur ,eincbiss® mit Social Media zu befassen,
sondern Social Media Marketing in ihren MarketingkMufzunehmen sowie Social Media
aktiv zu betreiben (Grabs & Bannour, 2012, S. 2Mternehmen sollten die einzigartige
Maoglichkeit von Social Media Verbraucher und Vedsrherinnen direkt anzusprechen und
dadurch Glucksmomente, Emotionen und Freude ausauldutzen. Denn mit keiner anderen
Marketingdisziplin kénnen Verbraucher und Verbraaratmen derart kostengtinstig, effizient
und einfach von der Marke begeistert werden (G&aBsnnour, 2012, S. 27, S. 516).
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10 Anhang

10.1 Erstellung eines Social Media B2B-Marketingkonzepte

Die Erstellung des Social Media B2B-Marketingkortesperfolgt in Anlehnung an den
klassischen Marketing-Plan von Kotler et al. (2087112), der entsprechend fur das Social
Media Marketingkonzept im B2B-Bereich adaptiert dviDas Ziel des Konzeptes besteht
darin, eine Strategie auszuarbeiten, wie die B2Bd@m und B2B-Kundinnen des
Unternehmens im Social Media Bereich angesprochah erreicht werden kénnen und
welche Plattformen und Kandle sich fur eine dauehidiommunikation mit gegenseitigen

Benefit eignen.

In einem ersten Schritt erfolgt die Analyse derSgtiation der Social Media Kommunikation
mit den B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternefsnsowie eine Analyse der
Zielgruppe, woflr auf die ausgewerteten Daten deag€&bogenerhebung bzw. der
durchgefuhrten qualitativen Interviews zugegrifigind. Eine Swot-Analyse soll Einblick in
die Starken und Schwachen sowie den Chancen uiceRides Unternehmens bezlglich des
aktuellen Social Media Auftritts im B2B-Bereich geb Darauf aufbauend werden
strategische Ziele vorgeschlagen, die mit dem ldesieSocial Media Konzept erreicht
werden sollen. Diese strategischen Ziele werdegiriam nachsten Schritt in operative Ziele
umgewandelt. Der strategischen und operativen etimlsg folgt ein Aktionsprogramm, in
dem verschiedene Mal3hahmen zur Zielerreichung bebeim werden. Abschlie3end werden
adaquate Social Media Monitoring Tools vorgestatiif deren Hilfe die Zielerreichung

regelmaRig tberwacht und Uberpruft werden kann.

10.1.1 Analyse der Ist-Situation

Wie in Abschnitt 3.3 bereits beschrieben, wird i@BBBereich noch sehr wenig Social Media
Marketing betrieben. Bis dato haben die B2B-Kunded B2B-Kundinnen nur ein Infosheet
mittels E-Mail bekommen, das Informationen zu densehiedenen Plattformen enthéalt, wo

sich das Unternehmen im Social Web prasentiert.
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Gezielte auf die B2B-Zielgruppe ausgerichtete MankeAktivitdten werden im Social Web
jedoch noch nicht betrieben.

Das Unternehmen betreibt 4 Facebook-Fan Seiten,imegesamt 21.070 Fans, und ist
zusatzlich auf den sozialen Plattformen YouTube Umdtter vertreten. Die Postings und
Videos auf allen sozialen Websites sind jedoch liygbend an die Zielgruppe der B2C-
Kunden und B2C-Kundinnen gerichtet.

Um zu eruieren, ob die Geschéaftskunden und Gesthditlinnen des Unternehmens Messe
Graz die Social Media Plattformen des Unternehmiemen und wenn ja, wie sie diese
beurteilen, wurde in der durchgefihrten Fragebodmieing ein eigener Fragenblock diesem

zentralen Thema gewidmet.

10.1.2 Analyse der Zielgruppe

Da jede kunden- und kundinnenspezifische Marketiategie beim Kunden bzw. der Kundin
beginnt, erfolgt in einem ersten Schritt eine Asalyer Zielgruppe. Eine Beschreibung der
Stichprobe sowie der demografischen und geograis@usammensetzung wurde bereits in
Abschnitt 4.2.3 behandelt.

Die Zielgruppe, die mit dem Social Media Marketingkept erreicht werden soll, sind die
Geschaftskunden und Geschaftskundinnen — die B2Bi&w und B2B—Kundinnen - des
Unternehmens Messe Graz. Um zu erfahren, in welsberalen Netzwerken sich die B2B-
Kunden und B2B-Kundinnen aufhalten, zu welchen ©iten sie online sind und welche
Informationen sie sich winschen, wurde eine Frageberhebung durchgefihrt. Von 300
Geschaftskunden und Geschéftskundinnen wurden &Katden und B2B-Kundinnen zu

ihren Social Media Aktivitditen befragt, wobei 22 rgmen einen Online-Fragebogen
ausfullten und 23 Personen personlich interviewtden. Bei der Durchfihrung wurde darauf
geachtet, dass es sich bei den Befragten um dench&tsnhaber bzw. die

Geschaftsinhaberin personlich handelt, da diesliiErstellung des Marketingkonzeptes ein

wichtiges Kriterium darstellt.

Da eine detaillierte Darstellung der empirischegdbnisse bereits in Kapitel 4 erfolgt ist,
wird im folgenden Abschnitt nur mehr auf die fursd#arketingkonzept relevanten

Ergebnisse eingegangen und eine kurze Zusammengpdsu Ergebnisse prasentiert.
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10.1.3 Analyse der allgemeinen Internetnutzung

Mehr als die Hélfte der 45 Befragten, 27 Persodas,entspricht 60 Prozent, verbringen ihre
Zeit am Abend im Internet. Fast die gesamte Stabgr 42 Personen, das entspricht 68,9
Prozent, nutzen das Internet zur Informationsbdfahg gefolgt von 15 Personen, das
entspricht 24,6 Prozent, fir die soziale Kontakiee ewichtige Rolle spielen. Von 43

Personen, das entspricht 95,6 Prozent, wird dasnlet auch fur geschéftliche Zwecke
genutzt. Fur 39 Personen, das entspricht 26,9 Rrozstent die Kunden- und

Kundinnenkommunikation via Internet an erster 8teljefolgt von 32 Personen, das
entspricht 22,1 Prozent, die das Internet als im&dionsquelle heranziehen. Am dritten Platz
liegt fur 26 Personen, das entspricht 17,9 Prozedie Geschéftspartner- und

Geschaftspartnerinnenkommunikation. 41 Personenedespricht 91,1 Prozent, prasentieren

sich im World Wide Web mit einer eigenen Unternehsveebsite.

10.1.3.1  Ortliche Online-Analyse

Von den 45 Probanden und Probandinnen, sind 2®iens das entspricht 64,4 Prozent, in
den sozialen Netzwerken aktiv. Die mit Abstand digkste soziale Plattform ist fur 30
Personen, das entspricht 76,9 Prozent, FaceboalebBak z&hlt auch zu dem sozialen
Netzwerk, das am haufigsten privat von 32 B2B-Kumded B2B-Kundinnen, das entspricht
71,1 Prozent, genutzt wird. 27 Geschéaftskunden Geschaftskundinnen, das entspricht 60
Prozent, sind mit ihrem Unternehmen in den sozi&letzwerken vertreten und haben eine
Unternehmensprasenz im Social Web fir ihr Unterreehmeschaffen. Kommerziell liegt
wiederum Facebook als haufigst genutzte sozialétféta fur 29 Geschaftskunden und
Geschaftskundinnen, das entspricht 76,3 Prozergrsiar Stelle. Facebook eignet sich auch
fur 27 Personen, das entspricht 69,2 Prozent, arstetbefir eine geschaftliche
Kommunikation. Andere soziale Netzwerke, wie Xifgyitter oder Linkedin spielen fur die
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternehmens M&ssg eine untergeordnete Rolle

und werden daher in der weiteren Arbeit nicht ndtedrandelt.

128



Anhang

10.1.3.2 Inhaltliche Analyse

Die sozialen Plattformen des Unternehmens Messe §nd nur 13 Personen, das entspricht
28,9 Prozent, bekannt. Von 17 Personen, das ech$@@7,8 Prozent, werden die Plattformen
sehr informativ bis mittelmaldig informativ beurteiWwobei nur von vier Personen, das
entspricht 8,9 Prozent, die Inhalte mit einem rm#figen Informationsgehalt beurteilt

werden.

Zehn Personen, das entspricht 21,7 Prozent, sereNutzen einer sozialen Plattform in der
Informationsbeschaffung bzw. der Informationsbsteltung. Fir sechs Personen, das
entspricht 13 Prozent, stellt die Erhdhung des BeHeitsgrades ihres Unternehmens einen
Nutzen dar. Ebenso erwarten bzw. winschen sichet8oRen, das entspricht 39,1 Prozent,
von einer eigenen sozialen Plattform in erster d.ilmformationen. Fur vier Personen, das

entspricht 8,7 Prozent, spielt die Moglichkeit Kmmmunikation eine Rolle.

17 Personen, das entspricht 37,8 Prozent, stehmar #litgliedschaft bei einer eigenen
Online-Community des Unternehmens Messe Graz pogédgeniber. Zehn Personen, das
entspricht 22,2 Prozent, sind dem ,Weder noch“-Barezuzuzahlen und wirden eine
Mitgliedschaft eventuell eingehen. Als haufigstemui@ nennen jene 15 Personen, das

entspricht 32,6 Prozent, die keine Mitglieder wardmllen, Zeitmangel und Desinteresse.

16 Personen, das entspricht 35,6 Prozent, sindthdyer eine soziale Plattform mit dem
Unternehmen zu kommunizieren. Acht Personen, ddspecht 17,8 Prozent, waren

unentschlossen und wirden eventuell an einer Korl@tion teilnehmen.

18 Personen, das entspricht 40 Prozent, sehen rinMdglichkeit sich einer eigenen

Community des Unternehmens Messe Graz anzuschlieligohwegs einen Anstieg der
Zufriedenheit mit dem Unternehmen. Fir 13 Persodes, entspricht 28,9 Prozent, wirde
eine eigene Community die Zufriedenheit mit demdoméhmen nicht beeinflussen. Fur 15
Personen, das entspricht 33,3 Prozent, wirde egeme Community auch die Bindung an
das Unternehmen erh6hen, wohingegen 16 Persoreentapricht 35,5 Prozent, eine erhéhte

Unternehmensbindung ausschlie3en.
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10.1.3.3 Zusammenfassung der Analyseergebnisse

Basierend auf der Analyse der empirischen Ergebrdes Fragebogenerhebung lassen sich
nun wichtige Daten fur die Erstellung des Marketimgzeptes ableiten. Die folgende
Ubersicht stellt die relevanten Daten zusammenfakdar:

* 43 von 45 Befragten nutzen das Internet auch féclgitliche Zwecke

* 42 von 45 Befragten nutzen das Internet zur Inféilonabeschaffung

e 27 von 45 Befragen sind abends online

* 39 von 45 Befragten nutzen das Internet zur Kunden~ Kundinnenkommunikation
* 32 von 45 Befragten nutzen das Internet zur Inféilonabeschaffung

e 26 von 45 Befragten nutzen das Internet zur Gewspatner- und

Geschaftspartnerinnenkommunikation
* 41 von 45 Befragten sind mit einer Unternehmensiteba Internet vertreten
* 29 von 45 Befragten sind im Social Web aktiv
» 32 von 45 Befragten nutzen Facebook privat alsigstef soziale Plattform
e 27 von 45 Befragten sind im Social Web mit ihnremeégynehmen aktiv
* 29 von 45 Befragten nutzen Facebook auch kommeatsehaufigste Plattform

e 27 von 45 Befragten sehen Facebook als geeignddttform fir eine

Geschaftspartner- bzw. Geschéftspartnerinnenkonkation
» 13 von 45 Befragten kennen die sozialen PlattfordenUnternehmens Messe Graz
* 17 von 45 Befragten beurteilen den Informationstgiasitiv
* 10 von 45 Befragten sehen einen Nutzen in der tmétionsbeschaffung
* 6 von 45 Befragten sehen einen Nutzen in der Ennglles Bekanntheitsgrades
» 18 von 45 Befragten erwarten sich von einer soziBlattform Informationen
» 17 von 45 Befragten wirden bei einer sozialen felatt Mitglied werden

« 16 von 45 Befragten wirden Uber eine soziale Blattfmit dem Unternehmen

kommunizieren
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* 18 von 45 Befragten verbinden eine Mitgliedschait @mer hoheren Zufriedenheit

mit dem Unternehmen

e 15 von 45 Befragten verbinden eine Mitgliedschaftit neiner hoheren

Unternehmensbindung

Aufbauend auf den Analyseergebnissen und den Digemualitativen Interviews wird im
nachsten Abschnitt eine Swot-Analyse durchgefigus, der ebenfalls relevante Daten fir das

Marketingkonzept gewonnen werden.
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10.1.4 Swot-Analyse

Bei dem strategischen Analyseinstrument, der SthengWeaknesses, Opportunities und
Threats — Analyse, kurz Swot-Analyse genannt, gtfoasierend auf der internen Situations-,
Zielgruppen-, und Umfeldanalyse, die Ermittlung d&érken und Schwachen sowie der
Chancen und Risiken des Unternehmens Messe Grag2BaBereich von Social Media

Marketing.

Da sich bei den Analyseergebnisse des Fragebogemsutég Facebook als beliebteste und
am haufigsten genutzte soziale Plattform der B2Bd@n und B2B-Kundinnen des
Unternehmens Messe Graz herauskristallisiert hat winsichtlich der Swot-Analyse in
erster Linie die bestehende Facebook-Fan Seitesuct® und die Starken und Schwachen
bzw. die Chancen und Risiken des bestehenden Sdedia Marketings im B2B-Bereich

naher beleuchtet.

Strengths
» Das Unternehmen ist im Social Web mit diversenaeni Plattformen vertreten
» Es bestehen 4 Unternehmens Facebook-Fan Seiten
* Die Inhalte sind humorvoll und ansprechend gegtalte

* Postings uber aktuelle und interessante Unternesimteadte bzw. Veranstaltungen

erfolgen in regelméRigen Abstanden
* Es gibt eine Online-Social Media Kommunikations&tnee
» Es wird ein Social Media Monitoring betrieben
» Es gibt eine Social Media Guideline fir die Mitatbeund Mitarbeiterinnen

* Der Informationsgehalt wird von den Geschaftskunded den Geschaftskundinnen

durchwegs positiv beurteilt
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Weaknesses

Es gibt keinen definierten Social Media Manager bacial Media Managerin

Im Social Media B2B-Bereich werden noch keine =Relthteten Aktivitaten

betrieben

Es existiert kein Blog oder eine eigene Online-Camity fir B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen

Wenig bis gar keiné&ocial MediaKunden- bzw. Kundinneninteraktionen im B2B-

Bereich bzw. im B2C-Bereich

Geringe Bekanntheit des Social Media Auftritts lbiein B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen

Opportunities

Es besteht die Chance den Bekanntheitsgrad deralShkedia Plattformen des

Unternehmens zu erhdhen und damit auch die FankbAnza

Durch zielgruppengerichtetes Social Media Marketkenn die Zufriedenheit der

Geschéaftskunden und Geschaftskundinnen mit denrhbtienen erhoht werden

Es besteht die Moglichkeit, dass durch zielgruppemnsisches B2B-Social Media
Marketing auch die Loyalitat der Geschaftskundem @eschaftskundinnen zum

Unternehmen beeinflusst bzw. erhdht wird

Ein starker Social Media Auftritt kann zu einem raoten, jungen Image fihren und

die Unternehmensmarke in einem neuen Licht ergmallssen

Das Unternehmen prasentiert sich durch ein EngagieimeSocial Web als
Unternehmen, das am Puls der Zeit agiert

Threats

Es besteht das Risiko, dass die Kunden- und Kuedioedirfnisse nicht erfillt
werden, wenn das Unternehmen beispielsweise kaieeaktionsmoglichkeiten tber

Social Media anbietet

Regelmallig betriebenes Social Media Marketing kamreinem zuséatzlichen bzw.
erhohten Personaleinsatz fihren
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* Ebenso kann es durch intensiv betriebenes SocidldWdarketing zu einem erhdhten

finanziellen Aufwand bzw. zum Einsatz zusatzlicReissourcen kommen

* Das Social Web und Social Media Marketing befinda in einem ungebremsten,
anhaltenden Wachstum. Wenn Unternehmen nicht aufateenden Zug aufspringen,
kann es durchaus sein, dass sie von anderen Unteene,iberholt“ werden. Dies gilt
sowohl fur den B2B- als auch fiir den B2C-Bereich

Die Ergebnisse der Swot-Analyse flie3en in die his@ende Zielfestsetzung ein.
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10.1.5 Zielfestlegung

Basierend auf den vorangegangen Analysen und Erkiesan aus der Theorie erfolgt nun in

einem nachsten Schritt die Festlegung der Ziele.

Ebenso wie im klassischen Marketing lassen sich aacSocial Media Marketing qualitative
und quantitative Ziele festlegen, die mit verschreegh Monitoringinstrumenten Uberwacht
und gemessen werden konnen. Ein wichtiges Kriterstetit dabei die konkrete Definition
dar. Die Ziele sollten konkret, erreichbar, re&@it, messbar und zeitlich begrenzt formuliert
werden. Es ist nicht sinnvoll ein unrealistischéal,Avie beispielsweise ,Zuwachs von 2000
Fans innerhalb von 2 Monaten* zu definieren, nur damn gleichviele Fans wie der
Mitbewerb zu haben (Grabs & Bannour, 2013, S. 79).

10.1.5.1 Strategische Zielsetzung

Die strategische Planung befasst sich mit der f&tgfen Unternehmensplanung und legt die
strategischen, langfristigen Unternehmensziele fas$chlieend werden die Marketing- und
Unternehmensziele durch eine daraus abgeleiteteieti@rchie vereint (Kotler et al., 2007, S.
96). In der folgenden Arbeit liegt die Konzentratioicht auf der Planung der Gbergeordneten
strategischen Unternehmensziele, sondern auf dategischen Social-Media-Planung, die
nur einen Teil des Marketing-Mixes bzw. der Komnkationspolitik des Unternehmens

darstellt.

Unter Miteinbeziehung der in Punkt 10.1.4 durchben Swot-Analyse sowie der

Ergebnisse der Fragebogenerhebung werden nun éE@garategischen Ziele vorgeschlagen:

Strategische Zielfestlegung:
* Aufbau einer Online Community fir B2B-Kunden undEBRundinnen
* Langfristige Gewinnung von Online-Community Mitglern

» Schaffung einer Interaktion innerhalb der Community

Welche Ziele zur Umsetzung des Marketingkonzeptelslussendlich gewahlt werden,

entscheidet das Management. Danach besteht dieaBeifdarin, diese Teilziele des Social
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Media Marketingkonzeptes in die interne Kommunitasipolitik des Unternehmens zu

integrieren und auf die strategischen Teilziele emed Unternehmensziele abzustimmen.
Diese Zielabstimmung kann jedoch zu Zielkonflikt&hren. Wenn zum Beispiel das Ziel:

»LAufbau einer eigenen Online-Community* nur mit énten Personalressourcen erreicht
werden kann, kdnnte es sich mit einem anderenegisghen Ziel Gberschneiden, wenn
beispielsweise definiert wurde: ,Keine Erhohung @essonaleinsatzes”. Hier kommt es zu
einem sogenannten Zielkonflikt und es muss vom gameent entschieden werden, welchem
Ziel der Vorrang gegeben wird (Schneider, 20029%.

10.1.5.2 Operative Zielsetzung

Von den strategischen Zielen abgeleitet erfolgt dia operative Zielfestlegung. Bei der
Formulierung ist, wie bei der strategischen Ziglégging darauf zu achten, dass die Ziele
SMART formuliert werden. Die Abkirzung SMART stelfitir specific, measurable,
attainable, realistic and timely, wie unter Punt115 bereits erwahnt (Weinberg, 2011, S.
39).

Im Unterschied zu den strategischen Zielen, halienogerativen Ziele einen kurz- bis
mittelfristigen Charakter. Das heil3t, sie untergiddre sich von den strategischen Zielen in
erster Linie durch das zeitliche Ausmald und sind diategischen Zielen untergeordnet
(Schneider, 2009, S. 30).

Operative Zielfestlegung:

* Gewinnung von 50 Online-Community Mitgliedern bigz31.12.2015

* Gepostete Kunden- und Kundinnenbeitrage bzw. |kter@en von mindestens 5 pro
Tag bis zum 31.12.2015

* Erreichen von 2-3 durchschnittlichen ,Gefallt mpro Beitrag bis zum 31.12.2015

Die festgelegten strategischen und operativen Sdbedia Ziele sollten in die bestehende
Social Media Strategie, die als Starke in der Stumatyse definiert wurden, integriert

werden.
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Die zeitliche Deadline 31. Dezember 2015 wurde dissbewahlt, weil im September 2015
die Grazer Herbstmesse stattfindet, wo der Gro@&xilB2B-Kunden und B2B-Kundinnen
teilnehmen wird und die erste Online-Community-Médergewinnung im Rahmen dieser
Veranstaltung erfolgen sollte, wie im nachsten Ap#it 10.1.6 naher erlautert wird.
Zusatzlich werden noch weitere MaRBnhahmen empfohiém,die festgelegten Ziele erreicht

werden konnen.

10.1.6 Aktionsprogramm

10.1.6.1  Auswahl der Netzwerke

Ein wichtiger Schritt in der Social Media Strategge die in Abschnitt 10.1.2 durchgefihrte
Analyse der Zielgruppe. Um mit Social Media Markegtierfolgreich zu sein, ist es wichtig zu
wissen wo sich seine Zielgruppe aufhalt. Dadurctaheen Unternehmen, in welchem
sozialen Netzwerk sie das Wort an ihre Kunden unahdihnen richten kénnen (Grabs &
Bannour, 2013, S. 74).

Die Zielgruppenanalyse des Unternehmens Messe @gab, dass 32 der 45 befragten
Personen die soziale Plattform Facebook privahaldigstes soziales Netzwerk nutzen. 29
der 45 befragten Personen nutzen Facebook aucimtéimehmerische Tatigkeiten und 27 der
45 befragten Personen halten Facebook als geeignetattform flr eine geschéftliche

Kommunikation.

Per 8. August 2014 hat Facebook bereits eine Miglizahl von 3,2 Millionen und z&hlt
damit zur gréRten sozialen Plattform Osterreich8.Nillionen Mitglieder sind zwischen 14
und 49 Jahre alt und zahlen damit zur lukrativsZeFigruppe von Unternehmen (Social
Media Radar, 2014).

Eine Studie untersuchte wie sich Likes, Kommentar@é Impressionen auf die Klicks eines
geposteten Beitrags auswirken. Wurde ein Beitrag @efallt mir* markiert, wurde er
durchschnittlich 3,1-mal angeklickt, bei einem Koentar jedoch 14,7-mal. Das bedeutet,
dass die Interaktion mit dem Kunden bzw. der Kundgmein vielfaches wichtiger ist, als ein
,Geféllt mir* zu bekommen bzw. die Héhe der FandiZ&rabs & Bannour, S. 79, 2013).

Bei den B2B-Kunden und B2B-Kundinnen des Unternatsiidesse Graz handelt es sich um
eine geschlossene Zielgruppe, daher wird empfotierB2B-Kunden und B2B-Kundinnen
von den B2C-Kunden und B2C-Kundinnen zu trennen liloer eine soziale Plattform eine
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geschlossene Online-Community anzubieten, wo nuglMder Zutritt haben. Es ist nicht
zielfihrend die B2B-Kunden und B2B-Kundinnen glaahal3en wie die B2C-Kunden und
B2C-Kundinnen mit den gleichen MarketingmalRnahnigr fracebook anzusprechen.

Da Facebook vom Grofiteil der Befragten als hawigsbziale Plattform, sowohl im
kommerziellen als auch im privaten Bereich, genwiztl, ist es sinnvoll den Zugang zur
Online-Community via Facebook anzubieten. Das betedass die B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen die Madglichkeit haben, Uber Facebook @eline-Community beizutreten.
Facebook bietet diesbezlglich die notwendigen, nischen Voraussetzungen eine
geschlossene Gruppe zu griunden, auf die in deeridign Arbeit jedoch aufgrund des
begrenzten Umfangs nicht naher eingegangen werden. lOnline-Communities bieten den
Vorteil, im Gegensatz zu beispielsweise Blogs, @rechlossene Gruppe zu sein, wo nur
registrierte Mitglieder Zugang haben. Ist der Kurmsv. die Kundin erstmal Mitglied bei
einer eigenen Community, wird er bzw. sie sich immeeder bei dieser Community
einloggen und wertvolle Beitrage posten bzw. zwerimteraktion beitragen. Der Aufbau
einer Community trdgt demnach zu einer langerfigsti nachhaltigen Kunden- und
Kundinnenbeziehung bei (Knight, 2010).

Aufgrund der Ergebnisse des Fragebogens wirdem @ne Drittel der Befragten einer
Community beitreten und tber diese mit dem Untemehkommunizieren. Fir eben soviele
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen wirde dieses Onlinedko die Zufriedenheit mit dem

Unternehmen sowie die Unternehmensbindung erhéhen.

10.1.6.2  Erstellung der Inhalte

Social Media Marketing funktioniert in vielen Berken anders als herkdémmliche,
traditionelle Marketingstrategien. Das klassischarléting Ubertragt die Werbebotschaft
Uber einen Top-down-Prozess auf das Produkt undrkomnziert so die Markenbotschaft des
Produktes bzw. der Marke an die Konsumenten bze/.Kadinsumentinnen. Dabei hat der
Konsument bzw. die Konsumentin kein MitsprachereEstwird angenommen, dass er oder
sie die Markenbotschaft annehmen und das Produkiekabzw. sich fur die beworbene
Marke entscheiden wird. Die klassischen 4 P’s daskBtingmix — Product, Price, Place and
Promotion — lassen sich jedoch nicht eins zu aiisSacial Media Marketing Ubertragen. An
erster Stelle stehen beim Social Media Marketingg dommunikation und der

Beziehungsaufbau. Kaufanreize werden im Dialog lyggffen und erst nachdem das
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Vertrauen gewonnen und der Konsument bzw. die Koesitin Gberzeugt worden ist, startet
der eigentliche Verkaufsprozess (Grabs & Bannot32S. 42).

Fur ein wirkungsvolles und nachhaltiges Ergebnibteso daher folgende Regeln bei der

Interaktion im Social Web beachtet und im Hinterkophalten werden:
* Nie den Community-Gemeinschaftsgedanken vergessen

Ziel einer Community ist es, Menschen mit ahnliclieteressen miteinander in Kontakt zu
bringen und ihnen eine Kommunikationsplattform zufdwecke des gegenseitigen
Austausches zur Verfiigung zu stellen. Daher sellie soziale Plattform niemals zur reinen
Produktwerbung verwendet werden. Dies wiirde derergedigen Zweck erfillen und die

Communitymitglieder abschrecken (Weinberg, 201 B3501f.).

e Zuhodren und Mitreden

Ein wichtiger Punkt ist das Zuhoren und Mitredenerdén Informationen unter den
Mitgliedern ausgetauscht oder Interaktionen durfiligg, ist es sinnvoll sich einzubringen
und mitzureden. Bei Social Media geht es in ersteie um den aktiven Dialog (Weinberg,
2011, S. 18). Durch Social Media hat man als Urtenmen erstmals die Méglichkeit an
diesen Gesprachen teilzuhaben, zu interagiererdign@hance zu nutzen seinen Kunden und
Kundinnen interessante Fragen zu stellen sowie lfem&d zu erhalten. Ein positiver
Nebeneffekt ist hierbei die Festigung der Kundend «Kundinnenbeziehung (Heymann-
Reder, 2010, S. 136). Schweigen bzw. sich nur bgativen AuRerungen zu engagieren ist
kein geeignetes Mittel, um im Social Media Markgtierfolgreich zu sein (Weinberg, 2011,
S. 350).

* Interessant sein

Aufgrund der Einfachheit mit der grol3e Mengen aforimationen im Web 2.0 an die

Konsumenten und Konsumentinnen verteilt werden &innwerden nur jene Beitrage

wahrgenommen, die einen wertvollen Inhalt bieted afs lesenswert beurteilt werden. Als
interessant werden Beitrage beispielsweise befyndenn sie Trends, Tipps oder aktuelle
branchenspezifische Informationen enthalten. Ddswexi kdnnen Links zu lesenswerten
Beitrédgen in Blogs oder Videos auf YouTube die glieppe ebenso zum Lesen animieren
wie multimediale Inhalte oder Skurriles und Witagaus der Arbeits- und Lebenswelt
(Heymann-Reder, 2011, S. 134ff.).
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Angewandt auf das Unternehmen Messe Graz bedeigiet den B2B-Kunden und B2B-
Kundinnen relevante, messespezifische InformatianenVerfiigung zu stellen, die nur die
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen exklusiv erhalten. $pgelsweise konnten wahrend einer
einwbchigen Messe jeden Tag Informationen mit dezsuBherzahlen, Berichten von
Ausstellern und Austellerinnen Uber getéatigte Vafgdbzw. Umsatze oder gemachte
Erfahrungen mit Kunden und Kundinnen gepostet wertléichtig ist zu beachten, dass die
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen diese Informationersarsten nicht erhalten wuirden.
Dieser Umstand stellt fur sie einen wertvollen Nutzowie einen zusatzlichen Service dar

und steigert das Interesse an den Beitragen.

Eine durchgefuhrte Untersuchung bezuglich der wagskén Faktoren beim Weiterempfehlen
einer Facebook-Seite kam zu dem Ergebnis, das8XuProzent der Fans laufende und
aktuelle Inhalte sowie Neuigkeiten Prioritédt hab6. Prozent legen den Schwerpunkt auf
eine lebendige Community und fir ebenfalls 66 Pmbzst eine personliche Ansprache
wichtig. Zuviel Werbung und ein Ignorieren von Aeden und Fragen zahlen zu den
Hauptgrinden, warum Fans eine Community verlasEgese Ergebnisse verdeutlichen
nochmals den Gemeinschaftsgedanken, das Ernstnetiengommunitymitglieder und die
Behandlung der einzelnen Personen als Menschen nictit als Werbeobjekte. Die
Erkenntnisse dieser Studie kbnnen auf das Erstelan Inhalten in einer Community
Ubertragen werden (Grabs & Bannour, 2013, S. 288).

» Wir Gefuhl erzeugen

Um den Kunden und Kundinnen ein Gefuihl der Mensbkkit zu vermitteln und als
glaubwirdig empfunden zu werden, muss sich das rbehenen nach aul3en hin
vermenschlichen. Das Geheimnis besteht darin, demd& bzw. der Kundin stets das
Gefuhl der Willkommenheit zu geben, ihn bzw. si¢ einzubeziehen und ihn bzw. sie nach
der Meinung zu fragen. Wurden bestimmte Bereich&nternehmen aufgrund von Kunden-
bzw. Kundinnenfeedbacks verbessert, ist es widtitggKunden und Kundinnen Uber diese
Verbesserung zu informieren. Das spornt zu weit&@mden- bzw. Kundinnenfeedbacks an,
die wiederum zu Optimierungen fihren kénnen. Im ekedprten Fall, wenn etwas nicht
verbessert werden konnte, sollte dies den Kundehkiumdinnen ebenso mitgeteilt werden.
Eine Betonung der Wichtigkeit der Community sowie Bedanken fur die Kunden- bzw.
Kundinnentreue tragt zu einer langfristigen Kundend Kundinnenbeziehung bei (Grabs &
Bannour, 2013, S. 112).
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» Zeitpunkt der Postings

Aufgrund der Ergebnisse der durchgefuhrten Fragehedpebung empfiehlt es sich,
interessante Postings in den spateren Nachmittagibzlen frihen Abend zu verlegen, da zu
diesen Zeiten die meisten der befragten B2B-Kunded B2B-Kundinnen online sind.
Optimal ware es, wenn zu diesen Zeitpunkten auclsdeial Media Manager bzw. die Social
Media Managerin online wére, damit auftretende &nagnd Anliegen umgehend beantwortet
werden konnen und eine Interaktion, beispielswelsech die integrierte Chatfunktion,
stattfinden kann.

10.1.6.3 Gewinnung neuer Mitglieder

Nachdem die Zielgruppe bekannt ist, namlich die BdBden und B2B-Kundinnen des
Unternehmens, sollten ausschlieBlich B2B-Kunden B&B-Kundinnen Zutritt zur Online-

Community haben. Im Falle einer sozialen Plattfontheiner breiten Zielgruppe, wie die der
B2C-Kunden und B2C-Kundinnen, empfiehlt es sich alsten Schritt Freunde und
Freundinnen, Bekannte oder aktive Mitarbeiter untaMeiterinnen dazu zu animieren sich
der Plattform anzuschlieen bzw. Fan zu werden. eMagdt auf die eingeschrankte
Zielgruppe der B2B-Kunden und B2B-Kundinnen desddmthmens Messe Graz sollten zu
Beginn gute, langjahrige Kunden und Kundinnen aig Mitgliedschaft angesprochen
werden, mit denen ein gutes Kunden- bzw. Kundinnerd Vertrauensverhéltnis besteht.
Diese Akquirierung kann beispielsweise vom Kundémoer bzw. der Kundenbetreuerin der
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen bzw. auch vom CEO tkgernehmens durchgefihrt

werden.

Parallel dazu sollte die neue Online-Community awttine bekannt gemacht werden.
Beispielsweise durch Plakate am Veranstaltungsder can relevanten, kunden- bzw.
kundinnenfrequentierten Platzen im Unternehmen. Hhimwveis auf die Community sollte
auch auf den Visitenkarten, Prospekten oder Flgarinden sein. Die Wahrscheinlichkeit,
dass ein B2B-Kunde bzw. eine B2B-Kundin auf die @Gamity dadurch aufmerksam wird ist
relativ hoch.

Naturlich sollte die neue Community exklusiv fur BKunden und B2B-Kundinnen auch
online bekannt gemacht werden und in der E-Maih&igr des B2B-Kundenbetreuers bzw.

der B2B-Kundenbetreuerin integriert werden. In EHNNewslettern kann die neue
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Community den B2B-Kunden und B2B-Kundinnen vorgéistend die Vorteile schmackhatft
gemacht werden (Grabs & Bannour, 2013, 286ff.).

Zusatzlich zu den bereits erwahnten MalRnahmen, ergfich, dass der B2B-
Kundenbetreuer bzw. die B2B-Kundenbetreuerin  den sc@#tskunden  und
Geschaftskundinnen wahrend einer Veranstaltungsplesweise wahrend der 5-tdgigen
Grazer Messe, wo der Grol3teil der B2B-Kunden unB-EB2ndinnen vor Ort ist, personlich
die neue Community vorstellt und die Vorteile einbfitgliedschaft anspricht. Als
unterstitzendes Tool ware ein Tablet geeignet, ddimiCommunity auch visuell prasentiert
werden kann. Der Vorteil die Community ,dabei zub&a®, besteht darin, dass sich
besonders webaffine Kunden und Kundinnen gleiclthian Facebook-Account einloggen
und Mitglied werden kdnnen. Als zusatzlichen Anrgizdie Mitgliedschaft empfehle ich ein
Gewinnspiel anzubieten, mit einem Preis, der eta¢séichlich Nutzen fur die B2B-Kunden
und B2B-Kundinnen darstellt. Ein mdglicher Preis revébeispielsweise die Gratis-

Standgebuhr fur die Veranstaltung ,Grazer Messe*.

10.1.6.4 Community Manager bzw. Community Managerin

Unternehmen, die aktiv Social Media Marketing bibea, sollten intern einen Community
Manager bzw. eine Community Managerin ernennen,bder. die fir die Inhalte und den
Umgang mit der Community verantwortlich ist (Weinipe2011, S.44). Die Kernaufgabe des
Community Manager bzw. der Community Managerin ddgstlarin, in einem engen Kontakt
zur Community und den einzelnen Mitgliedern zu stehEr bzw. sie soll als erste
Kontaktstelle fur die Geschaftskunden und Gesckidfidinnen fungieren, Beitrage
kommentieren, Interaktionen auslésen und forciesewie Neuigkeiten und Aktionen
verbreiten. Fur eine effektive und erfolgreiche Q@amity Manager- bzw.
Managerinnentatigkeit, sollte der Community Managew. die Community Managerin
folgende Kompetenzen besitzen: fundiertes Unteresismissen, Social Media
Kommunikationswissen, Selbstkompetenz und eigerfahEEmg im Umgang mit Social
Media Kommunikationsmedien, journalistische Kensdei und Fahigkeiten sowie
Praxiswissen in Online-Technologien. Im speziefi@f sollte er bzw. sie vor allem auch im
B2B-Kunden und B2B-Kundinnen Bereich erfahren uadsiert sein. Von Vorteil stellt auch
der Grad seiner bzw. ihrer Vernetzung dar. Istzsv.lsie selbst ein Netzwerker, der bzw. die

gerne personliche Kontakte zu anderen Usern undrivsa pflegt, ist er bzw. sie eher in der
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Lage eine positive Beziehung zu seinen bzw. ihrendén und Kundinnen aufzubauen. Zu
seinen bzw. ihren Aufgaben, z&hlt zusétzlich zum@uinitypflege, den Erfolg der Social
Media MalRnahmen mittels geeigneter Monitoring Lnsiente zu Uberwachen (Grabs &
Bannour, 2013, S. 103). Welche Monitoring Instruteezur Erfolgs- und Zieliiberwachung

eingesetzt werden kdnnen, werden im nachsten Alischiv1.7, angefuhrt.

Derzeit sind in der Marketingabteilung des Untemehs 5 Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
beschaftigt, wobei alle Mitarbeiter und Mitarbeiteren fur ihren eigenen Bereich bezlglich
Social Media zustandig sind und diesen betreuerlUmternehmen ist derzeit keine Position

fur einen definierten Social Media Beauftragtengesehen.

Aufgrund der theoretischen Erkenntnisse wird dentebhehmen empfohlen, einen eigenen
Social Media Manager bzw. eine Social Media Manageu definieren, der bzw. die fur alle
Social Media Belange die Verantwortung tragt. Zzigét sollte ein weiterer Mitarbeiter bzw.
eine Mitarbeiterin fur die neue B2B-Kunden und BRBadinnen Community zum
verantwortlichen Community Manager bzw. Communitgr¥dgerin ernannt werden, der bzw.
die Uber die o.a. Erfahrung und Kenntnisse vertigt als erste Anlaufstelle fir die B2B-

Kunden und B2B-Kundinnen dient.

10.1.7 Social Media Monitoring

Eine Einsatzmdglichkeit von Social Media Monitoribgsteht unter anderem darin, wichtige
Diskussionen im Internet aufzuspiiren und kritischeRerungen frithzeitig zu begegnen.
Diesbezlglich werden verschiedene Online-Tools tginomit denen die Onlinedaten
ausgewertet werden koénnen. Das Internet bietet Waoterstitzung eine Fille von
kostenpflichtigen und kostenfreien Instrumenten dia, je nach Bedarf und Ziel eingesetzt

werden konnen (Scheidtweiler, 2013).

Da im Unternehmen bereits zur Kontrolle der Sodfdia Aktivitdten ein Social Media
Monitoring von externen Agenturen eingesetzt wiedolgt in diesem Abschnitt nur ein
kurzer Uberblick Uber adaquate Social Media Momir Instrumente.Wie bereits in
Abschnitt 3.2 - Vorstellung des Unternehmens - énwasind die Agenturen Meltwater und
Medienbeobachter dazu beauftragt, der Marketingahtg taglich Berichte und Analysen
Uber die Social Media Inhalte zur Verfiigung stellém Ansatzpunkt zur Verbesserung wére
die Ergebnisse direkt in das Customer Relationsmfliel3en zu lassen und somit wertvolle

Kunden- bzw. Kundinneninformationen zu erhalter, sbnst ungenutzt verloren waren.
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Da die empfohlene Online-Community in der soziaRattform Facebook integriert ist,
beschrankt sich die Darstellung der nachfolgendemitdringinstrumente nur auf jene, die

bei Facebook zur Anwendung kommen kénnen.

Facebook stellt Unternehmen verschiedene Moniteringnd Targeting-Instrumente
(www.facebook.com/insights) zur Verfiigung, mit deneunternehmensspezifische
MarketingmalRnahmen laufend kontrolliert und wettvdhformationen tber das Kunden-
bzw. Kundinnenverhalten gewonnen werden kénnernig&imools davon kénnen auch zum
Monitoring der Online-Community verwendet werdenacNfolgend wird ein kurzer

Uberblick tiber die wichtigsten Monitoring Tools d@iattform Facebook gegeben.

» ,Key Sources” gibt Informationen dariiber, ob eingfled einen Kommentar gepostet
hat.

» Der Button ,Total Likes" zeigt die Gesamtzahl denE inklusive der prozentuellen
Veranderung gegentber dem Vortag.

 Die Kennzahl ,New Likes" gibt an, ab welchem Zempt die Zahl der Fans
besonders gestiegen ist und liefert damit fur ndG@mpagnen bedeutende
Informationen.

* Mit ,Like Sources” kann man erfahren, von wo bzwewlie Fans zur Facebook-Fan-
Seite gekommen sind.

* Mit ,Most Recent Post* erhalt man Informationen iglzer, welche Beitrdge von den
Fans als besonders interessant eingestuft wordeh ¥Veiterfihrend kénnen die
Mitglieder bei positiv kommentierten Beitrdgen zinez Diskussion eingeladen
werden, um die Kunden- bzw. Kundinneninteraktioneriorcieren.

» Statistische Daten Uber das Alter und Geschlechiiglieder liefert die Kennzahl
.Demographische Daten®. Diese Informationen kdnimedas Customer Relationship
einflieBen und flr ein zielgruppenorientiertes Mankg sowie fur eine direkte
Kunden- bzw. Kundinnenansprache verwendet werdegyr(tdnn-Reder, 2011, S.
123ff.).

10.1.8 Einsatz von Social Media Monitoring im Unternehmen

Im Rahmen eines Social Media Monitoring KonzeptesUnternehmen empfiehlt es sich
folgende Fragen vor dem Einsatz eines Monitoringkldren:

* Was soll mit dem Monitoring erreicht werden?
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* Welche Daten und Erkenntnisse sollen daraus gewoneeden?

* Was soll mit welchen Messinstrumenten gemessenen@rd

* Welche Mallnahmen sollen aufgrund der Ergebnisséerf?

* Wie erfolgt die Integration der Ergebnisse in detrieblichen Prozesse? (Hilker,
2010, S. 166)

Ein weiterer Vorteil von Monitoring-Instrumenten dveht darin, die Zielerreichung der in

Abschnitt 10.1.5 festgelegten operativen Ziele:

* Gewinnung von 50 Online-Community Mitgliedern bigz31.12.2015

» Gepostete Kunden- bzw. Kundinnenbeitrdge bzw. dkteynen von mindestens 5 pro
Tag bis zum 31.12.2015

* Erreichen von 2-3 durchschnittlichen ,Gefallt mpfo Beitrag bis zum 31.12.2015

regelmanig zu dberwachen und zu kontrollieren.

Mittels Social Media Monitoring-Instrumente kanncid Media Monitoring effizient, prazise
und kostenglnstig betrieben werden. Ein zusatalidBenefit ist das Gewinnen von
wertvollen Kunden- bzw. Kundinneninformationen, dig verschiedene Teilbereiche des
Marketings verwendet werden kénnen. Somit wird eileégruppenorientierte Kunden- bzw.

Kundinnenansprache mit geringen Streuverlusten ictag|
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10.2 Fragebogen

Erhebung der Social Media Nutzung von B2B-Kunden des
Unternehmens Messe Graz

Seite 1

Sehr geehrte Geschéaftskunden,

im Rahmen meiner Diplomarbeit fihre ich im Auftrag des Unternehmens Messe Graz eine schriftliche Befragung von Geschaftskunden
zum Thema Social Media durch.

Ziel dieser Befragung ist es herauszufinden, ob Geschaftskunden diverse Social Media Kandle und Plattformen nutzen, ob sie die soziale
Plattformen der Messe Graz kennen und nutzen und welche Inhalte sie sich davon wiinschen.

Die Daten werden vertraulich behandelt und dienen ausschlieBlich der statistischen Analyse.

Das Frageformat gestaltet sich in Ja/Nein - Antworten und in Auswahlmdglichkeiten, wobei Sie bitte jene Antwort ankreuzen, die am
ehesten fir Sie zutrifft. Bei den freien Antwortmaoglichkeiten schreiben Sie bitte hin was lhnen in den Sinn kommt beziehungsweise was
Ihnen wichtig ist,

Bitte versuchen Sie alle Fragen zu beantworten, da jede Frage fir die Auswertung sehr wichtig ist.

Es gibt weder richtige noch falsche Antworten.

Vielen Dank flr Ihre Mitarbeit!

1. Internetnutzung
Zu welcher Tageszeit sind Sie am haufigsten online? *
) Morgens
) Vormittags
) Mittags
1 MNachmittags

) Abends

L

Wozu nutzen Sie das Internet vorwiegend?
O Informationen zu sammeln
O soziale Kontakte

[0 uUnterhaltung (zB Spiele)

O

MNutzen Sie das Internet auch fiir geschéaftliche Zwecke? *
O nie

selten

gelegentlich

oft

R

immer

146



Anhang

Wenn ja, um welche geschaftlichen Zwecke handelt es sich dabei?

[0 Beschwerdemanagement

[ Geschaftspartnerkommunikation

O |

Haben Sie eine eigene Unternehmenswebseite? *

2. Social Media Nutzung
Sind Sie Mitglied bei einer sozialen Plattform? (Facebook, Twitter, Xing) *

O nein

Wenn ja, bei welcher bzw. welchen Plattformen?

O Linkedin

Ist Ihr Unternehmen auf den sozialen Plattformen prasent? *

O nein

Wenn ja, auf welcher bzw. welchen sozialen Plattformen?

"
O Twitter

[0 Linkedin

147



Anhang

Welche dieser sozialen Plattformen nutzen Sie am haufigsten fiir lhr Unternehmen?

O

@)

O

)
o)

O

Facebook
Twitter
Xing

Linkedin

Welche soziale Plattform wiirde sich lhrer Meinung nach am besten fiir eine geschiftliche Kommunikation eignen?

O

O O

O

O

~
W

Facebook
Twitter
Xing
Linkedin

eigene Community

3. Kundenzufriedenheit und Markenbindung

Kennen Sie die Social Media Plattformen des Unternehmens Messe Graz? *

3
A
™

-

-/

ja

nein

Wenn ja, wie beurteilen Sie diese?

O

@]

~

O

O

sehr informativ

eher informativ
mittelmaRig informativ
eher wenig informativ

gar nicht informativ

Wiirden Sie lber eine soziale Plattform, wie Facebook, mit dem Unternehmen Messe Graz kommunizieren? *

O

-

-
p—y

&
A

e
S

=
O

trifft zu

trifft eher zu
weder noch

trifft eher nicht zu

trifft nicht zu

Welchen Nutzen kénnte eine soziale Plattform, wie Facebook, des Unternehmens Messe Graz fiir Sie haben?

Wiirden Sie Mitglied einer eigenen Online-Community des Unternehmens Messe Graz werden? *

@)

trifft zu

trifft eher zu
weder noch

trifft eher nicht zu

trifft nicht zu
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Falls nein, warum wiirden Sie kein Mitglied bei einer eigenen Community der Messe Graz werden wollen?

Wiirden Sie die Einrichtung einer eigenen Online-Community der Messe Graz fiir Geschaftskunden fiir Kommunikations-
und Informationszwecke nutzen? *

O trifft zu

O trifft eher zu

(O weder noch

O trifft eher nicht zu
O trifft nicht zu

Welches Angebot wiirden Sie sich von einer sozialen Plattform des Unternehmens Graz erwarten beziehungsweise
wiinschen? *

Wiirde dieser Service fiir Sie die Zufriedenheit mit dem Unternehmen Messe Graz erhéhen? *
O trifft zu

O trifft eher zu

(O weder noch

O trifft eher nicht zu

O trifft nicht zu

Wiirde Sie dieser Service starker an das Unternehmen binden? *

trifft zu

O

trifft eher zu

weder noch

trifft eher nicht zu

O O O O

trifft nicht zu

Demografische und Geografische Daten
Alter: *
[] 1825
25-30
31-40
41-50

51-60

O 0O 0o0o

ab 61

Geschlecht? *

] mannlich

1 weiblich
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Bundesland *

[J wien

[] Oberdsterreich

[] Vorarlberg

[ Burgenland

Sind Sie der Geschaftsinhaber? *

O nein

Sind Sie Aussteller auf der Grazer Frithjahrsmesse 2014? *

O nein

Die Umfrage ist beendet. Vielen Dank fir die Teilnahme.

Das Fenster kann nun geschlossen werden.
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10.3 Rohdaten

Nutzungl | Nutzung2| Nutzung3|Nutzung4 |[Nutzung5|Geschaftlich|Zweck|Zweckl |Zweck2 | Zweck3 | Zweck4

Online

TN

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

a4

45
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999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

11

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

Plattform1|Plattform2[Plattform3 |Plattform4|Plattform§j

999

999

999

999

999

999

Zweck5 |Zweck6|Zweck7|Zweck8 [Website |SM

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45
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999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

Xing |Linkedin|HaufigsteUnternehmensplattform

Twitter

999| 999

999| 999

999| 999

999| 999

999| 999

999| 999

FB

999

999

999

999

999

1

1

1

999| 999

1

1

HaufigstePlattform [Unternehmensprasenz

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45
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999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

Kommunikationsplattform|{MesseGraZ Beurteilung] Kommunikation | NutzenCommunity] Mitgliedschaft | KeinMitglied| Nutzung

999

999

999

999

999

999

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45
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999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

5| 999

5| 999

999

999] 999

999| 999

999| 999

5

999| 999

999

999

5

999

AngebotCommunitylZufriedenheit |Bindung|Alter |Geschlech{BundeslanGeschaftsinhaberfAussteller |Befragung

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

999

TN

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31
32

33

34

35

36

37

38
39

40

41

42

43

44

45
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10.4 Codebuch

Code N.u mmer Frage Antwortformat
ierung
FFO1 24 Wozu nutzen Sie das Internet vorwiegend? 1 = Informationen zu sammein
2 = soziale Kontakte
3 = Unterhaltung (zB Spiele)
4 = Sonstiges
FF02 3 Nutzen Sie das Internet auch fir geschéfiolerke? 1 =nie
2 = selten
3 = gelegentich
4 = oft
5 = immer
FF03 4 Wenn ja, um welche geschéftichen Zweckediaed sich dabei? 1 = Kundlnnenkommunikation
2 = Beschwerdemanagement
3 = KundInnenakquisition und -bindung
4 = Geschéftspartnerinnenkommunikation
5 = Wettbewerbsanalyse
6 = RecruitihngmalZnahmen
7 = Informationsbeschaffung
8 = Sonstiges
FF04 § Haben Sie eine eigene Unternehmenswebsite? Jal=
2 = Nein
FFO05 71 Wenn ja, bei welcher bzw. welchen Plattformen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
FF06 g Welche dieser sozialen Plattiormen nutzear8igdufigsten? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
FFO7 9 Ist Ihr Unternehmen auf den sozialen Platdorprasent? 1=Ja
2 = Nein
FF08 10 Wenn ja, auf welcher bzw. welchen sozialatif®fimen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
FF09 11 Welche dieser sozialen Plattformen nutzear8igéufigsten fur lhr Unternehmen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
FF10 12 Welche dieser sozialen Plattformen wirdénllsier Meinung nach am besten fur 1 = Facebook
eine geschatftiche Kommunikation eignen? 2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
Welchen Nutzen kénnte eine soziale Plattform, eiedbook, des Unternehmens
FF11 16Messe Graz fir Sie haben? Offene Texteingabe
Welches Angebot wiirden Sie sich von einer soz@lettform des Unternehmens
FF12 20Graz erwarten bzw. wilnschen? Offene Texteingabe
Wirden Sie Uber eine soziale Plattform, wie Fackpomit dem Unternehmen Messe
HO1 1 15Graz kommunizieren? 1 = trifit zu
2 = trift eher zu
3 = weder noch
4 = trifit eher nicht zu
5 = trifit nicht zu
Wirden Sie Mitglied einer eigenen Online-Commuig Unternehmens Messe G
HO1l 2 17werden? 1 = trifft zu
2 = trifit eher zu
3 = weder noch
4 = trifit eher nicht zu
5 = trifft nicht zu
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Code N.u mmer Frage Antwortformat
ierung
Wirden Sie die Einrichtung einer eigenen Online-@anity der Messe Graz fur
HO1 3 19Geschaftskunden und Geschéftskundinnen 1 = trifft zu
fur Kommunikations- und Informationszwecke nutzen? = t#ifit eher zu
3 = weder noch
4 = trifit eher nicht zu
5 = trifft nicht zu
Wirde dieser Service fir Sie die Zufriedenheid®itn Unternehmen Messe Graz
HO1 4 23erhdhen? 1 = trifit zu
2 = trifit eher zu
3 = weder noch
4 = trifit eher nicht zu
5 = trifft nicht zu
HO1 5 22 Wurde Sie dieser Service starker an dasrghi@en binden? 1 = trifft zu
2 = trifit eher zu
3 = weder noch
4 = trifit eher nicht zu
5 = trifft nicht zu
FFO1 1 Sind Sie Mitglied bei einer sozialen PlattfgFacebook, Twitter, Xing)? 1=Ja
2 =Nein
FFO01 2 Ist Ihr Unternehmen auf den sozialen Pratifo présent? 1=Ja
2 =Nein
DGO01 23 Alter 1=18-25
2=25-30
3=31-40
4=41-50
5=51-60
6 =ab 61
DG02 24 Geschlecht 1 = mannich
2 = weiblich
DG03 25 Bundesland 1 = Steiermark
2 = Wien
3 = Niederosterreich
4 = Oberosterreich
5 = Salzburg
6 = Vorarlberg
7 = Kéarnten
8 = Burgenland
9 = Tirol
DG04 28 Sind Sie der Geschatftsinhaber/in? 1=Ja
2 =Nein
DG05 217 Sind Sie Aussteller/in auf der Grazer Friibjabsse 20147 1=Ja
2 = Nein
MKO01 1|Zu welcher Tageszeit sind Sie am haufigstdinedh 1 = Morgens
2 = Vormittags
3 = Mittags
4 = Nachmittags
5 = Abends
MKO02 7|Wenn ja, bei welcher bzw. welchen Plattformen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
MKO03 8|Welche dieser sozialen Plattformen nutzeraBignaufigsten? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
MKO04 9|Ist Ihr Unternehmen auf den sozialen Plattmprasent? 1=Jda
2 =Nein
MKO05 10| Wenn ja, auf welcher bzw. welchen sozialatt®Brmen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
MKO06 11 Welche dieser sozialen Plattformen nutzeraBidéufigsten fir Ihr Unternehmen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
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Code N.u mmer Frage Antwortformat
ierung
Welche dieser sozialen Plattformen wiirden sictr Meinung nach am besten fir
MKO07 12|eine geschéftiche Kommunikation eignen? 1 = Facebook
2 = Twitter
3 = Xing
4 = Linkedin
5 = Sonstiges
MKO08 13(Kennen Sie die Social Media Plattformen detekhehmens Messe Graz? 1=Ja
2 = Nein
MKO09 14| Wenn ja, wie beurteien Sie diese? 1 = sehr informativ
2 = eher informativ
3 = mittelméRig informativ
4 = eher wenig informativ
5 = gar nicht informativ
Welchen Nutzen kénnte eine soziale Plattform, eiedbook, des Unternehmens
MKO01_01 16¢Messe Graz fir Sie haben? Offene Texeingabe
Falls nein, warum wiirden Sie kein Mitglied bei eieigenen Community der Messe
MKO01_02 14Graz werden wollen? Offene Texeingabe
Welches Angebot wiirden Sie sich von einer sozliettform des Unternehmens
MKO1 03 2(Graz erwarten bzw. wiinschen? Offene Texeingabe
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