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2 GruBwort

Liebe Leserinnen und Leser,

das Berufsfeld von Social-Media- und Community-Management entwickelt
sich mit Rekordgeschwindigkeit weiter. Die Tatigkeitsschwerpunkte der Pro-
fessionals in Organisationen sind vielfaltig und unterliegen einem stetigen
Wandel. Bereits im Jahr 2011 hat der BVCM eine erste Studie durchgeftihrt,
in der das Arbeitsumfeld der Professionals untersucht wurde. 2015 erfolgte
dann eine wesentlich umfassendere Untersuchung gemeinsam mit unse-
rem Partner, der German Graduate School of Management and Law.

Heute prasentieren wir die Ergebnisse der Fortsetzung dieser Untersu-
chung aus dem Jahr 2016. Das Studienteam und unser Forschungsdesign
haben wir beibehalten, wobei wir selbstverstandlich aus dem letzten Jahr
hinzugelernt und diverse Punkte optimiert haben. Eine Reihe von Fragen
wurde deshalb Uberarbeitet oder ausgetauscht. Zudem ermaglicht uns die
Fortsetzung der Studie einige erkenntnisreiche Vergleiche mit der Vorjah-
resstudie, die wir Euch nicht vorenthalten mochten. Mit 322 vollstandig aus-
geflllten Fragebogen konnten wir die StichprobengrofRe im Vergleich zum
Vorjahr um 25 % steigern und dabei immerhin 25 % ,Wiederholungstater"
ansprechen, die bereits zum zweiten Mal teilnahmen.

Die BVCM-Studie ist flr unseren wichtigsten Verbandszweck — die Pro-
fessionalisierung der Berufsbilder im Bereich der digitalen Kommunikation
— essentiell, weil wir die Arbeitsbedingungen und Tatigkeiten der Professi-
onals genau kennen missen. Auf den Ergebnissen der Studie aufbauend,
haben wir u. a. unsere Zertifikatsprogramme flir Social-Media- und Commu-
nity-Manager weiter prazisieren konnen. Einige Studienaspekte stellten sich
zudem als relevant im Rahmen der Akkreditierung eines Social-Media-Stu-
diengangs heraus.

Bereits an dieser Stelle bedanken wir uns herzlich bei allen Sponsoren und
Teilnehmern der Befragung. Eine spannende Lektlire wiinschen

Ben Ellermann, Dr. David Wagner,
Vorstandsvorsitzender des BVCM Leiter der Studie
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Executive Summary

Executive Summary

Social-Media-/Community-Ma-
nagement gewinnt an Kontur

Die meisten der befragten
Professionals haben einen
deutlich ausgepragten Tatig-
keitsschwerpunkt im redakti-
onellen Bereich. Soziale Inter-
aktion mit Fans und Kunden
spielt eine geringere Rolle
als zu erwarten ware. Einer-
seits entwickeln sich Spezi-
alisierung und Karrierepfade
innerhalb des Social-Media/
Community-Managements.
Andererseits wird Social-Me-
dia/Community-Management
iIn bestehende Funktionsbe-
reiche der Organisationen
wie Marketing, PR, Corporate
Communication starker integ-
riert.

Im Plattformbetrieb dominiert
Bekanntes

Als Platzhirsche der von Soci-
al-Media-/Community-Ma-
nager betreuten Plattformen

behaupten sich  Facebook,
Twitter und YouTube. Zudem
werden unternehmenseigene
Communities fur Unterneh-
men relevanter. Plattformen
und Technologie stehen ent-
sprechend an zweiter Stelle
der Budget-Investitionen. Die
mit Abstand groten Anteile
der Budgets flieRen jedoch in
Content und Kampagnen. Der
operative Betrieb wird weitge-
hend mit kostenglinstigen Ein-
zellosungen bestritten.

Der Nachweis wirtschaftlicher
Erfolge bleibt eine Herausforde-
rung

Ein GroRteil der Studienteil-
nehmer gibt an, dass ihre Orga-
nisation eine Social-Media-/
Community-Strategie hat. Es
dominieren dabel klassische
Marketingzielsetzungen: Kon-
version, Reichweite, Kunden-
bindung. Nur wenige geben
an, den wirtschaftlichen Erfolg



des  Social-Media-/Commu-
nity-Managements  uneinge-
schrankt nachweisen zu kon-
nen.

Ressourcen und fehlender Fiih-
rungseinsatz sind die groBten
Barrieren

Die groRten Barrieren fir die
erfolgreiche Umsetzung der
Strategie sehen die Teilneh-
mer in fehlenden Budgets und
Mitarbeitern. Wir haben hier
In diesem Jahr genauer nach-
gefragt und herausgefunden,
dass Unternehmen — egal

Executive Summary

welcher GroRe — in der Regel
Uber ein Jahresbudget von
unter 10 000 € verflgen und
gerade einmal ein bis zwel
festangestellte Social-Media-/
Community-Professionals
beschaftigen. Sparsam zeigen
sich Unternehmen auch beim
Thema Qualifizierung, die rund
ein Drittel der Unternehmen
gar nicht bietet. Weitere Bar-
rieren, mit denen die Profes-
sionals zu kampfen haben,
sind Zielkonflikte und fehlende
Unterstlitzung aus der Unter-
nehmensflhrung.
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Unsere fiinf Handlungsempfehlungen

Strategisch an einem Strang
ziehen

Ein Abgleich mit der Orga-
nisationsstrategie muss ent-
scheiden, ob Social-Media-/
Community-Management
Tell dieser oder eine separate
Funktionsstrategie sein soll.
Hieraus ergeben sich vonei-
nander abweichende Zielset-
zungen, die bereichsubergrei-
fend geklart, kommuniziert
und operationalisiert werden
mussen, um den Wertschop-
fungsbeitrag von Social-Me-
dia/Communities  nachweis-
bar zu machen.

Soziale statt bloB mediale
Potenziale von Social Net-
works hebeln

Der Fokus auf Facebook und
Co. hat Social auf Media ver-
engt, Uber die in traditioneller
Weise Content, Kampagnen
und Advertising verbreitet wer-
den. Hier geht mehr. Organisa-

tionen konnendie Innovations-,
Interaktions-,  Kooperations-
und Referenzpotenziale von
Social-Media-/Communi-
ty-Management progressi-
ver und kreativer nutzen: Um
Menschen in materielle und
immaterielle  Wertschopfung
einzubeziehen, Produkte und
Services zu verbessern, uber
Meinungsfihrer auf Zielgrup-
pen zu wirken und gemeinsam
Probleme zu knacken. Hierzu
zahlen auch die Segmentie-
rung und Personalisierung von
Malnahmen, Gewinnung von
Zielgruppen-Insights sowie die
Wertschatzung von engagier-
ten Community-Mitgliedern.

3 Angemessen investieren

Social-Media-/Communi-
ty-Management macht Arbeit
und  kostet  Ressourcen.
Investitionen mussen in ein
angemessenes Verhaltnis zu



strategischen Zielen gesetzt
werden, um diese realisie-
ren zu konnen. Effizienz- und
Effektivitatsgewinne  kdnnen
durch Investitionen in techni-
sche Infrastruktur erzielt wer-
den, die das Social-Media-/
Community-Management
zum Beispiel im Bereich der
Redaktionsplanung vereinfa-
chen oder helfen, Kundenbin-
dung mit Hilfe von CRM-Tools
Uberhaupt analytisch und ope-
rativ zu gestalten.

Qualifizierung zur Pflicht-
iibung machen

Organisationen und Professi-
onals, die mit der Entwicklung
von Geschaftsanforderungen,
Plattformen, Tools und Metho-
den Schritt halten wollen, mUs-
sen sich kontinuierlich weiter-
bilden. Die Studie zeigt, dass
es beim Know-how in Marke-
ting-Controlling und Analytics
definitiv Luft nach oben gibt.

Rubrik

Deswegen gehort das Thema
ganz nach oben auf die To-Do-
Liste der Qualifizierung.

Organisation, die Social-Me-

dia/Communities managen
wollen, miissen selbst welche
werden

Social Business kann nicht in

organisatorischen Silos oder
durch vereinzelte Social-Me-
dia-/Community-Professio-
nals, sondern nur in gemein-
samer Arbeit entstehen. Das
mussen arbeitsteilig organi-
sierte Unternehmen erst ler-
nen. Social-Media-/Communi-
ty-Manager sollten den Dialog
mit der Flhrung suchen und
Initiativen anregen. Verant-
wortung flr den Wandel zum
Social Business muss das
Management Ubernehmen.

]
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Die meisten Social-Media- und
Community-Manager haben einen
Studienabschluss

Um einen Uberblick tber den
Werdegang unddie beruflichen
Voraussetzungen erhalten zu
konnen, haben wir zunachst
die Ausbildungswege abge-
fragt. Mit 71 % hat der Uber-
wiegende Teil der Befragten
einen Hochschulabschluss
absolviert. Knapp 30 % der
Teilnehmer  haben  einen
Berufsabschluss erlangt. 7 %
haben sowohl einen Berufsab-
schluss als auch einen Hoch-
schulabschluss erworben.

Der Schwerpunkt des letzten
beruflichen Abschlusses lag
bei den meisten Teillnehmern
iIn den Bereichen Wirtschaft,
Kommunikation,  Marketing
und Journalismus. Aber auch
einige  wenige Absolventen
aus den Bereichen Kunsthis-
torik, Handwerk, Tiermedizin,

Ausbildung & Berufserfahrung

Jura oder Informatik arbeiten
iIm Bereich Social-Media- und
Community-Management.
Interessant ist, dass kaum
Soziologen unter den Soci-
al-Media- und Community-Pro-
fessionals zu finden sind,
obschon es hier einen engen
inhaltlichen Bezug gibt.

Welche Abschliisse hast Du erreicht?

Hochschulabschluss

10%

Schulabschluss

LYA

n=317, Mehrfachnennung mdglich

Berufsabschluss

30%

9
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Ausbildung & Berufserfahrung

Weniger als die Hilfte der Pro-
fessionals hat an einer Weiterbil-
dung der Branche teilgenommen

Zwel Drittel der Befragten
haben keine dedizierte Aus-
und Weiterbildung im Bereich
Social-Media- und Commu-
nity-Management absol-
viert. Der klassische Pro-
fessional scheint sich also
Uber ein Studium und Lear-
ning-by-Doing-Methoden  fUr
diesen Bereich zu qualifizie-
ren.

Hast du eine Aus- hzw. Weiterbildung
im Social-Media- und/oder
Community-Management absolviert?

Nein:
67%

Keine
Antwort:

4% 299,

n=322

Etwa ein Drittel der Befrag-
ten haben eine Aus- und
Weiterbildung im  Bereich
Social-Media- und Communi-
ty-Management durchlaufen.
Die Qualifikationsmalinah-
men wurden mehrheitlich an
der Social Media Akademie,
einer IHK oder der TU Kaln
(ehemals FH KolIn) absolviert.
Uber die Halfte der Teilneh-
mer hat sich flr eine Weiter-
bildung im Bereich Social-Me-
dia entschieden. Nur wenige
haben sich zum Online-Mar-
keting-Manager oder Com-
munity-Manager weitergebil-
det. Das lasst sich zum einen
damit erklaren, dass bei den
Stellenausschreibungen tber-
wiegend Social-Media-Mana-
ger gesucht werden, und zum
anderen damit, dass es bisher
kaum  Weiterbildungsange-
bote flir Community-Manager
gibt.



Die Qualifizierung in den
Organisationen findet zu 41 %
durch Mitarbeiter der jewel-
ligen Organisation statt. An
zweiter Stelle stehen mit 25 %
Online-Kurse und Webinare.
SchlieRlich folgen an dritter
Stelle mit 24 % Konferenzen.
Erschreckend ist, dass 21 %
der Teilnehmer angaben, dass
es In ihrer Organisation uber-
haupt keine Qualifizierungs-
maflnahmen gibt.

Ausbildung & Berufserfahrung 11

Welchen Abschluss hatte deine
letzte Aus- bzw. Weiterbildung im
Social-Media- und/oder
Community-Management?

Social Media
Manager

13%

Communitiy
Manager

8%

Online-Marketing

Sonstige ;/I;i;zger

11%

n=88

Wie werden Social-Media- / Community-Professionals

in deiner Organisation qualifiziert?

Training durch Mitarbeiter der eigenen Organisation — 55%
Online-Kurse & Webinare _33%
Konferenzen — 32%
Es gibt bei uns keine QualifizierungsmaBnahmen — 28%
Barcamps _ 25%
ertifikatskurse - 15%

Sonstiges . 5%

n=241, Mehrfachnennung mdoglich
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Ausbildung & Berufserfahrung

Ein Drittel der Professionals ver-
fiigt iiber 5 Jahre Berufserfah-
rung

16% der Befragten sind
bereits seit Uber 20 Jah-
ren berufstatig. 15 % stehen
zwischen 15-20 Jahren im
Berufsleben und genauso viele
Professionals arbeiten seit
10—14 Jahren. Ein Drittel der

Seit wie vielen
Jahren bist du
berufstitig?

Social-Media- und Communi-
ty-Manager ist seit 5—9 Jah-
ren berufstatig. 22 % der Stu-
dienteilnehmer arbeiten erst
seit weniger als vier Jahren in
ihrem Beruf. Waren es im Jahr
2015 noch 64 % der Befrag-
ten, die weniger als 10 Jahre
Berufserfahrung besalen, so
sind es im Jahr 2016 nur noch
54 % der Teillnehmer.

n=318



Mehr als die Halfte der Professi-
onals hat weniger als fiinf Jahre
spezifische Berufserfahrung im
Bereich Social-Media- und Com-
munity-Management

54 % der Social-Media- und
Community-Manager arbeitet
seit weniger als finf Jahren
in dieser Branche. Das Ergeb-
nis liegt damit 20 % unter dem
Wert aus dem Jahr 2015, als

Ausbildung & Berufserfahrung

noch 74 % der Studienteilneh-
mer angaben, seit weniger
als finf Jahren im Bereich
Social-Media- und Communi-
ty-Management tatig zu sein.
Weitere 38 % der Social-Me-
dia- und Community-Manager
gaben an, seit 5—9 Jahren in
diesem Bereich tatig zu sein.
Seit Uber 10 Jahren sind 9 %
der Befragten in der Branche
tatig.

Seit wie vielen
Jahren arbeitest du
als Social-Media-
und/oder
Community-
Professional?
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An der Vielzahl der Jobtitel zeigt
sich die Vielfalt des Arbeits-
bereichs

Wie wir bereits im Vorjahr
festgestellt haben, sind die
Berufsbezeichnungen fir Pro-
fessionals Im Bereich Soci-
al-Media- und Community-Ma-
nagement extrem heterogen.
Gefragt nach ihrem Jobtitel,
nannten 27 % die Bezeichnung
,Social-Media-Manager” und
14 % ,Community-Manager".
Der Grof3teil der Befragten, ins-
gesamt 52 %, gab andere Job-
titel an. Eine Auswertung der
168 Jobtitel zeigt, wie vielfal-
tig der Arbeitsbereich ist und
gibt Aufschluss uber beson-
ders haufige Positionen und
Arbeitsbereiche. Diese konnen
in finf Kategorien zusammen-
gefasst werden: Zum einen
Jobtitel, die sich aus einer
Spezialisierung im Social-Me-
dia-/Community-Management
ergeben, zum Beispiel als
Social-Media-Redakteur oder

Arbeitssituation

Was trifft auf deine
Arbeitssituation zu?

Sonstiges:
1%

Ich bin
festangestellt: Ich bin
15% freiberuflich tétig:
16%
n=315

Wie lautet dein aktueller Jobtitel?

Social-Media
Manager:
21%

Keine Angabe:
6%

Community-
Manager:
14%

n=322

Sonstiges:
53%

195




16 Arbeitssituation

-Berater. Zweitens Jobtitel, die
eine Leitungsfunktion markie-
ren, wie Head of Social Media
oder Chief Corporate Com-
munity Manager. Was darauf
hinweist, dass sich innerhalb
des Social-Media-/Communi-
ty-Managements  Karrierep-
fade und -moglichkeiten ent-
wickeln. Und zuletzt fanden
wir gehauft Jobtitel, wie Mar-
keting Manager Media oder

Manager, die dafiir sprechen,
dass Social-Media-/Commu-
nity-Manager funktional in
die  Unternehmensbereiche
Marketing, PR oder Corporate
Communications oder neu
entstehende Digital-/Online-/
Web-Arbeitsbereiche  integ-
riert werden, woflr die Jobtitel
Online-Redakteur oder Mana-
ger Digital Communications
ein Beispiel geben.

Corporate  Communications

Hiufige Jobtitel von Social-Media- und Community-Professionals (n = 160)

Beispel Jobite

Head of Social Media, Lead
Community Manager, Chief
Corporate Community Manager

Leitende Funktion im Soci-
al-Media-/Community-Manage-
ment

Social-Media-Redakteur, Social-Me-
dia-Berater, Community-Stratege

Spezialisierung im Social-Me-
dia-/Community-Management

Online-Redakteur, Manager
Digital Communication, Web Content
(ENE[]

Marketing Manager Media,
Marketing Manager

Corporate Communications Mana-
ger, PR-Manager

Integrierte Position im Bereich
Digital/Online/Web

Integrierte Position im Bereich
ETCE

Integrierte Position im Bereich
PR/Corporate/interne Kommu-
nikation




Gehalt der meisten Professio-
nals liegt zwischen 30 000 und
39000 €

Etwa ein Viertel der Festange-
stellten verdient weniger als
30 000 € im Jahr. Etwas mehr
als die Halfte der Beschaftig-
ten (54 %) verdienen zwischen
30 000 und 59 999 €. Mit 24 %
entfallt dabei wie bereits im
Vorjahr der grofRte Anteil auf
die Verdiener mit einem Brut-
tojahresgehalt von 30 000
bis 39999 €. Wer mehr als
60 000 € im Jahr verbuchen
kann, gehort zu den Spitzen-
verdienern, den oberen 15 %.
Ein gutes Drittel der Befragten
gibt an, zusatzlich einen Bonus
zu erhalten.

<200€

Was ist dein ™

300-400€

Tagessatz? .. ..
500-600€

600-700€

700-800€

800-1000€

>1000€

keine Antwort

Arbeitssituation 17

Wie hoch ist dein Bruttoeinkommen
pro Jahr (ohne Bonus)?

<10.000¢ @D 4%
10.000-19.999¢ QD 6%
20,000 - 29.999¢ (M 16%
30,000 - 39.999¢ (D 24%
40.000 - 49999 (D 21%
50.000 - 59.99%¢ (D 9°/,

60.000-69.999¢ (D 7Y,
70.000-79.999¢ @ 2%

80.000 - 89.999¢ @2%
90.000-99.999¢ §1%
>99.99%¢ @ 2%

keine Antwort (D 6% n=322
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Uber die Hilfte der Selbstindigen
arbeitet zu einem Satz von unter
500 € am Tag

Etwa 20 % der Selbstandigen
veranschlagen fur einen vollen
Arbeitstag weniger als 200 £.
Dies entspricht einem Satz von
25 € pro Stunde. Ein knappes
Viertel berechnet Tagessatze
zwischen 200 und 400 €. Wel-
tere 20 % der Befragten faktu-
rieren 400 bis 600 € am Tag.
Die Spitzengruppe, etwa 20 %,
hat Tagessatze von mehr als
600 €. Im Jahr 2015 arbeite-
ten 38 % der Selbstandigen zu
einem Satz von unter 400 €.

<16h

Wie viele &
21-25h

Stunden .,

arbeitest duim @
36-40h

Durchschnitt pro | .

Woche?  ssm
51-55h

56-60h
>60h

Arbeitszeiten sind zum Teil
sehr lang

39 % der festangestellten
Professionals arbeiten mehr
als 40 Stunden pro Woche,
davon arbeiten 17 % sogar
50 Stunden und mehr. 35 %
arbeiten genau 40 Stunden in
der Woche. Unter 20 Stunden
arbeiten nur 4 % der Festan-
gestellten. Beli den Selb-
standigen arbeiten mit 31 %
die meisten Professionals
wochentlich zwischen 20 und
39 Stunden. 27 % arbeiten
40 Stunden die Woche und
ebenso viele sind wochent-
lich bis zu 49 Stunden tatig.




Das Einkommen der festangestell-
ten Social-Media- und Communi-
ty-Manager ist von diversen Fak-
toren abhingig — der Tagessatz
der Selbstindigen dagegen nicht

Unterschiede im Bruttoein-
kommen der festangestell-
ten Social-Media- und Com-
munity-Manager lassen sich
anhand diverser Faktoren
ablesen. Zu diesen Faktoren
gehoren: Alter, Geschlecht,
Berufserfahrung, Arbeitszeit
und Unternehmensgrolie.

Arbeitssituation

FlUr die Hohe des Tages-
satzes bel  Selbstandigen
spielen weder das Alter noch
das Geschlecht oder die
allgemeine  Berufserfahrung
eine Rolle.

Zwischen Social-Media-Ma-
nagern und Community-Ma-
nagern konnten keine Unter-
schiede hinsichtlich der Hohe
des Bruttoeinkommens oder
des Tagessatzes beobachtet
werden.

Das Bruttoeinkommen ist durchschnittlich hoher bei:

alteren Social-Media- und Community-Managern,
mannlichen Social-Media- und Community-Managern,

langerer Berufserfahrung (sowohl im Allgemeinen als auch im
Speziellen),

langeren Arbeitszeiten,
groBeren Unternehmen.

19
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Social-Media- & Community-Details 27

Fokus der Arbeit weiterhin auf
Facebook und Twitter

Facebook bestimmt den
Berufsalltag der meisten Soci-
al-Media- und Community-Ma-
nager: 89 % der Professionals
gebenan,dasssieFacebookals
Plattform betreuen. An zweiter
Stelle wurde Twitter von 75 %
der Befragten genannt. Diese
Werte liegen leicht Uber den
Ergebnissen des Jahres 2015.
Stand im Jahr 2015 noch Goo-
gle+ an dritter Stelle, folgen
im Jahr 2016 YouTube (55 %),

Instagram (53 %) sowie der
unternehmenseigene Blog
(49 %). Google+ wird noch von
45 % der Professionals betreut
im Vergleich zu 51 % im Jahr
2015. Die groten Zuwachse
im Vergleich zu 2015 kann Ins-
tagram verzeichnen, das von
42 % auf 53 % gestiegen ist.
Der Neueinsteiger Snapchat
wird von 15 % der Social-Me-
dia und Community-Manager
betreut. Die Nutzerquote liegt
damit aber noch hinter der von
XING, LinkedIn und Pinterest.

Welche Plattformen betreust du?

8890
% %

75
72
o %
Blog
% % 4949 % E|gene Plattform*
% % (y -
% 2 5 29
29% 2
% o/ 2524
% ) L%
%
ﬁ

W 2015
2016

Sonstige

000OOCOVOH®

*(inkl. E-Commerce, Enterprise Social Network, Forum etc.)

2016n=318/2015n =256



Special-Interest-Communities
iiberwiegen

Eine eigene Plattform wird
von 34 % der Social-Media-und
Community-Manager betreut.
Im Jahr 2015 lag dieser Wert
noch bei 29 %. Mit 28 % Uber-
wiegen dabei die Special-Inte-
rest-Communities, gefolgt von
Enterprise-Social-Networks
(19%) und Brand-Communi-
ties (12 %).

Betreust du mit
deiner eigenen
Plattform eine

22 Social-Media- & Community-Details

Eigene Plattform wird fiir Organi-
sationen zwar zunehmend wich-
tiger, hat aber insgesamt noch
wenig Gewicht in der Betreuung

Interessant ist, dass sich aus
der Befragung eine grol3e Dif-
ferenz zwischen Fokus in der
Plattformbetreuung durch
Social-Media- und Communi-
ty-Manager und der Relevanz
fir die Organisationen ergibt,
in denen diese tatig sind.

Special-Interest-Community _ 28%
Corporate Community _ 19%

Brand-Community - 12%
Service-Community - 9%
Produkt-Community - 6%

Sonstiges - 1%

Community?

n=88
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Facebook ist mit 61 % zwar
auch der wichtigste Kanal fir
die meisten Organisationen.
An zweiter Stelle im Social-Me-
dia-Mix wurde dann aber mit
16 % die eigene Plattform als
wichtigster Kanal fur die Orga-
nisation genannt. An dritter
Stelle folgt der organisations-
eigene Blog mit 9 %. Twitter ist
dagegen nur flir 4 % der Orga-
nisationen der relevanteste
Kanal.

Welche kb
Plattform ist
fiir deine
Organisation am
wichtigsten?

Da die Frage jedoch auf den
fir die jeweilige Organisation
wichtigsten Kommunikations-
kanal und nicht auf eine Abstu-
fung beziiglich der Relevanz
der verschiedenen Plattfor-
men abzielte, darf aus diesem
Ergebnis keineswegs auto-
matisch geschlossen werden,
dass die Ubrigen Social-Me-
dia-Kanale fir die jeweilige
Organisation unwichtig waren.

Eigene Plattform*

Blog

9%
@ Zb Zk 1% 2%

06000DMOH

*(inkl. E-Commerce, Enterprise Social Network, Forum etc.)

n=236

Sonstiges
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Redaktionelle Tatigkeiten -
Erstellen und Publizieren von
Inhalten sind Kernaufgaben

Die Redaktions- und Mal-
nahmenplanung sowie das
Konzipieren, Erstellen und
Publizieren  von  Inhalten
gehoren zweifelsohne zu den
Kerntatigkeiten eines jeden
Social-Media- und Communi-
ty-Professionals. Etwa 75 %
der Befragten geben an, dass
sie mit diesen Tatigkeiten viel
oder sehr viel Zeit verbringen.

Aufgaben & Tatigkeiten 25

An zweiter Stelle folgt mit 56 %
das Betreuen von Kommunika-
tionskampagnen. Die Mehrheit
der Befragten gibt dagegen an,
mit dem Kuratieren von Frem-
dinhalten wenig bis gar keine
Zeit zu verbringen (59 %). Das
ist erstaunlich, stellen diese
Inhalte doch einen einfachen
und kostengunstigen Weg zur
Inhaltserstellung — und damit
auch einen gute Alternative zu
eigenem Content — dar. An die-
ser Stelle sehen wir Ausbaupo-
tenzial.

Gib an, wie viel Zeit du mit folgenden Tatigkeiten verbringst: redaktionelle Tatigkeiten.

Redaktions- & MaBnahmenplanung

Konzipieren, Erstellen und Publizieren von Inhalten

Kuratieren von (Fremd-) Inhalten RY&A

Konzipieren, Umsetzen und Betreuen von Kampagnen

31% 43%

17%

17% 5% %1%

Keine Antwort

Keine

419% ’ % el
0 30h 14 S - Sehr wenig
27% 37% 16% - Wenig
- Viel
39% 28% - Sehr viel

n=322



Entwickeln und Aushauen von Governance-Tools (z.B. Guidelines) WRSNAL
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Strategische Tatigkeiten — inshe-
sondere im Bereich Analytics und
Governance ausbhaufihig

Die Mehrheit der Professio-
nals verbringt viel oder sehr
viel Zeit mit dem Entwickeln
und Implementieren der Stra-
tegie (60 %), der Analyse von
Kennzahlen (51 %) und der
Vermarktung der Community
(53 %). Der Aufbau von Steue-
rungsmechanismen, das Ver-
fassenvon Reports und Berich-
ten sowie das Benchmarking
gegentber  Wettbewerbern
spielen dagegen eine unterge-

Entwickeln und Ausbauen der Strategie [EESES

Entwickeln und Auswerten von Kennzahlen zur Erfolgsmessung —3% - Sehr wenlg
Anfertigen von Reports & Berichten — 4% - Wenig
Interne und externe Vermarktung — 1% - Viel

Benchmarking gegeniiber Wettbewerbern - Sehr viel

*2%

ordnete Rolle, da der Groftell
der Professionals mit diesen
Tatigkeiten nur wenig bis gar
keine Zeit verbringt. Dieser
Befund Uberrascht insofern,
als dass ohne Berichte weder
eine Uber die Zeit vergler-
chende Erfolgsmessung noch
eine flr Optimierungen erfor-
derliche Kommunikation mit
wichtigen Stakeholdern erfol-
gen kann. Ohne Benchmarking
ist es ebenfalls schwierig die
individuelle  Erfolgsentwick-
lung in Relation zur Entwick-
lung der Marktteilnehmer zu
setzen.

Gib an, wie viel Zeit du mit folgenden Tatigkeiten verbringst: strategische Tatigkeiten.

41% 28% 8% il
38% 21%

Keine Antwort

Keine

=322



Soziale Interaktion — Wertschit-
zung von Power-Usern wird ver-
nachlissigt

Der Grof3teil der Professionals
verbringt viel oder sehr viel
Zeit mit der Forderung aktiver
Beteiligung in der Community
(58 %) und dem Antworten
im taglichen Dialog (55 %).
Vergleichsweise wenig Auf-
merksamkeit bekommen das
Rekrutieren neuer Mitglieder,
die Vernetzung von Commu-
nity-Mitgliedern untereinander
und das Aufbauen und Pfle-
gen von Influencer-Relations,
wie z.B. zu einflussreichen
Bloggern. Etwa zwei Drittel der
Befragten geben an, dass sie
mit diesen Aktivitaten wenig
bis gar keine Zeit verbringen.
Allerdings spielen das Nach-
ricken neuer Mitglieder und
die Vernetzung untereinander

Aufgaben & Tatigkeiten 27

fir die Dynamik in der Com-
munity eine wichtige Rolle
und erhohen nachweislich
das Engagement der Mitglie-
der. Ahnlich wie im Jahr 2015
flel der Wert flr das Schaffen
von Anreizen flr Power-User
besonders schlecht aus. Nur
etwa 16 % der Professionals
widmen dieser Aktivitat viel
oder sehr viel Zeit. Mehr als
ein Viertel der Befragten ver-
nachlassigt dieses Thema
komplett. Da jedoch in der
Regel einige wenige Mitglie-
der den GroRteil der Beitrage
flr eine Community liefern, ist
dieser Punkt bemerkenswert
und Uberrascht in seiner Aus-
pragung. Empfehlungen mit
weiterfUhrender Literatur zu
diesem Thema befinden sich
am Ende des Dokuments.
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Gib an, wieviel Zeit du mit folgenden Tatigkeiten verbringst: soziale Interaktion.

Rekrutieren neuer Mitglieder [/ iy 33% 14%
Keine Antwort
Antworten im taglichen Dialog AN 35% 21% ~‘—4% Keine
Férderung aktiver Beteiligung [RKEA 449% 26% 9% 3% - Sehr werlg
Férderung der Vernetzung von Mitgliedern untereinander [y RIS 33% 22% - Wenig

Belohnungen und Anreize fur Power-User schaffen [k 32% 18% 28% - Viel
Rekrutieren von und Austausch mit Moderatoren und Ehrenamtlern [aRek/SZI1L7s 19% 39% - Sehr viel

n=322

Gib an, wieviel Zeit du mit folgenden Tatigkeiten verbringst — Teamfiihrung.

4%
Suchen und Einstellen von Mitarbeitern ERSVATRSIE 47%

Keine Antwort

Keine
Aushilden & Weiterentwickeln von Mitarbeitern [RRA/ERZAN 29% | 16% 26%
- Sehr wenig
Koordinieren von Dienstleistern [k/mel:/s 30% BN 17% ] Wenig

- Viel

Leiten von Projektteams [RPATSLA 22% 1% AL | .

n=322



Teamfiihrung - kein groBes
Thema
Insgesamt  scheint  der

Bereich Teamflhrung kein
groes Thema unter den Pro-
fessionals zu sein. Nur etwa
ein Drittel der Befragten gibt
an, viel oder sehr viel Zeit mit
der Leitung von Projektteams,
der Ausbildung und Weiter-
entwicklung von Mitarbeitern
oder der Koordination von
Dienstleistern zu verbringen.
Flr die Mehrheit der Befrag-
ten gehoren diese Tatigkel-
ten offensichtlich nicht zum
taglichen Geschaft. Nur etwa
16 % der Befragten geben an,

Aufgaben & Tatigkeiten 29

dass sie viel oder sehr viel Zeit
fr die Suche und das Einstel-
len neuer Mitarbeiter verwen-
den. Dies entspricht etwa der
Quote an Studienteilnehmern
mit Flhrungsaufgaben, wie
sie aus den Jobtiteln ersicht-
lich werden (z.B. durch die
Bezeichnung Leiter/Head).
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Eigene  Social-Media-  und
Community-Teams sind keine
Seltenheit

Rund 57 % der Studienteil-
nehmer geben an, dass es in
ihrer Organisation ein eigenes
Team fur das Social-Media-
und Community-Management
gibt. Dabei scheint nicht die
GroRe des Unternehmens aus-
schlaggebend dafir zu sein, ob
es solch ein Team gibt. Denn
eigene Teams sind in etwa zu
gleichen Teilen in KMU und in
GroRunternehmen zu finden.

Marketing im Lead fiir Social-
Media- und Community-Manage-
ment

33 % der Befragten geben
an, strukturell an den Bereich
Marketing angebunden zu
sein. 21 % sind dem Bereich
Kommunikation zugeordnet.
In organisatorischer Hinsicht

Organisation & Prozesse

Gibt es fiir das Social-Media- und
Community-Management in deiner
Organisation ein eigenstandiges Team?

Keine Antwort:
1%

n=241

bemerkenswert ist, dass in
10 % der Organisationen das
Social-Media- und Communi-
ty-Management direkt in der
Geschaftsfiihrung bzw. im
Vorstand angesiedelt ist. Dies

31
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spricht zwar flir seine geschaft-
liche Relevanz, spiegelt sich
allerdings nicht in der budge-
taren Ausstattung des Soci-
al-Media- und Community-Ma-
nagements wider (vgl. dazu
Seite 40). Schaut man sich
an, welche Abteilungen an der
Kommunikation in Social-Me-
dia oder Communities beteiligt
sind, ergibt sich ein buntes Bild.

Zwar fuhren auch hier Marke-
ting (59 %) und Kommunika-
tion (52 %) das Feld an, eine
grollere Beteiligung kommt
aber auch aus Social-Me-
dia- und Community-Teams
(46 %) sowie der PR (42 %).

Wo ist das Social-Media-/Community-Management
in deiner Organisation strukturell aufgehéngt?

Marketing (D 33/
Kommunikation (D 2 1/,
Geschiftsfiihrung / Vorstand (RGP 10%

Service (D 5%
PR QD 5%
Vertrien @ 2%
Produkt-Management (@ 2%
Externe Agentur @ 2%
T @2%
HR 01%

Sonstiges (D 14,

keine Antwort (@D 3%

n=241
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Welche Abteilungen beteiligen sich an der Kommunikation in
Social Media bzw. in der Community?

Marketing (R 59
Kommunikation (D 52/
Eigenstandiges Community-/Social-Media-Team (D 46,
PR G 42/,
Geschaftsfiihrung/Vorstand (RN 29"
Produkt-Management (R D 22
HR O 20
Vertrieh (D 20
Service (D 19
Externe Agentur (NN 16%
T G 12%

n=241, Mehrfachnennung maglich

Selbst die Geschaftsfiihrung  Kernarbeit findet im Unterneh-
bzw. der Vorstand kommuni-  men statt

ziert mit 29 % Beteiligung Iin
nicht wenigen Unternehmen
aktiv. mit. HR, Produkt-Ma-
nagement, Service und Ver-
trieb sind mit 19—-21 % in etwa
gleich aktiv. Verhaltnismalig
wenig beteiligt sind hingegen
IT oder externe Agenturen.

Wie die Abbildung auf Seite
32 zeigt, lagern nur 2% der
Befragten ihr Social-Media-
und Community-Management
organisatorisch an eine Agen-
tur aus. Kernaufgaben wie
Redaktionsplanung und Com-
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munity-Management werden
dagegen weitgehend inner-
halb der Organisation durch-
gefihrt. Wenn mit externen
Dienstleistern zusammenge-
arbeitet wird, dann hauptsach-
lich in den Bereichen, die auch
klassischerweise vom Marke-
ting an Agenturen vergeben
werden. Das sind bei 34 % der
Befragten das Advertising und
bei 30 % Kampagnen. Inte-
ressanterweise geben 26 %
an, auch das Monitoring an

Dienstleister zu vergeben. Das
verwundert insofern, als die-
ses zum einen fur die Redak-
tionsplanung wichtig ist und
zum anderen mit 44 % knapp
die Halfte der Befragten Moni-
toring-Tools  einsetzt.  Bel
der Nutzung von Tools sind
die Befragten generell noch
zurlckhaltend: 49 % setzen
Analytics-Tools, 46 % Soft-
ware fir das Social-Media-Ma-
nagement und 42 % Redakti-
onsplanungs-Tools ein.

Fiir welche Aufgaben arbeitest du mit externen

Dienstleistern zusammen?

adertising (D 34
Kampagnen (D 30°:
.
Mecizpian.ne (D 21°
Redaktionsplanung — 11%
Community Management - 11%
Sonstiges — 160/0

n = 241, Mehrfachnennungen moglich



Dabei handelt es sich nicht
um integrierte High-End-Lo-
sungen wie Adobe Marketing
Cloud, Salesforce oder Mar-
keto, sondern um Sammel-
surium aus kostenneutralen
oder gunstigen Einzellosun-
gen. Der Bereich Redaktions-
planung zeichnet sich durch
die geringste Automatisierung
aus. Meist wurden einfache
Werkzeuge wie Excel oder
Google (Docs, Spreadsheets)
von den Teilnehmern genannt.
Erst an dritter Stelle folgte
Hootsuite. Die drei am hau-
figsten genannten Werkzeuge
Im Social-Media-Management
sind: Hootsuite, Tweetdeck
und Social Hub.

Organisation & Prozesse 35

Welche Tools setzt du fiir das
Social-Media-/Community-
Management ein?

CRM: Redaktionsplanung:
17%  42%

Analytics:
49%

Monitoring Social-Media-
| Management:
e 46%g

n =241, Mehrfachnennungen maglich



36

Organisation & Prozesse

Im  Bereich Analytics-Tools
landeten Google Analytics,
plattformeigene Tools sowie
Fanpage Karma auf den ers-
ten drei Platzen. CRM-Soft-
ware bzw. Software mit
CRM-Schnittstelle setzen blo
17 % der Befragten ein, was
darauf schlielen lasst, dass
Daten aus Social Media nicht
in CRM einflieRen und umge-
kehrt auch kaum genutzt wer-
den, um Mallnahmen segmen-
tiert oder personalisiert auf
Kunden zuzuschneiden. Die
mangelnde Personalisierung

ist ein Problembereich, auf den
wir bereits in der Studie von
2015 hingewiesen haben und
zudem ein Widerspruch dazu,
dass Teilnehmer der Studie
Kundenbindung als zweitwich-
tigstes Ziel des Social-Media-/
Community-Managements
nannten (vgl. dazu Abbildung
auf Seite 46).

Social-Media-Management Hootsuite, Tweetdeck, Social Hub
Redaktionsplanung Excel, Google, Hootsuite

Analytics
Hootsuite, Brandwatch, Talkwalker

Google Analytics, plattformeigene Tools,
Fanpage Karma

Salesforce, Eigenes System, Facelift

n =241
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Die Teams sind klein

Die Ergebnisse zum Thema
Ressourcen, sprich Budget
und Mitarbeiter, sind, wie
bereits die BVCM-Studie von
2015 zeigte, ernlchternd.
48 % der Befragten geben an,
dass in ihren Organisationen
nur ein bis zwel Social-Media-
und Community-Professionals
in Festanstellung beschaftigt
sind. Darunter befinden sich
zwel Drittel KMU und ein Drit-
tel GrofSunternehmen.

Wie viele Personen
arbeiten inklusive dir
und in bezahlter
Anstellung als

Relativ haufig gibt es Unter-
nehmen mit 3—4 und 57 Mit-
arbeitern. Organisationen mit
mehr als 20 festangestellten
Social-Media- und Communi-
ty-Professionals sind dagegen
Einzelfalle. Zu konstatieren
Ist, dass zu geringe Budgets
und zu wenige Mitarbeiter als
grofte Barrieren auf dem Weg
zu einem erfolgreicheren Soci-
al-Media-und Community-Ma-
nagement angesehen werden.

Social-Media-/
Community- % 14
Professional in deiner %
Organisation? % 11 1
0
o . / 2 % % % % %
57 115 1130—|41—50|—E
1620 340 5000

n=226
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Wie viele Personen arbeiten inklusive dir und in
bezahlter Anstellung als Social-Media-/
Community-Professional in deiner Organisation?

GroBunternehmen:
33%

Unternehmen mit
1 bis 2 festangestellten
Social-Media-/
Community-
Professionals
(n=107)

KMU:
67%

KMU:

24%
Unternehmen mit
mehr als acht
festangestellten
Social-Media-/
Community-

Professionals
(n=41)

GroBunternehmen:
16%

33
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Die Budgets sind schmal Gibt es in deiner Organisation ein
3 dediziertes Budget fiir Social-
Insgesamt verfligen 44 % Media-/Community-Management?
der Teilnehmer, die fest |
angestellt in  Organisati- Ja: Nein:

14% 40%

onen arbeiten, Uber ein
dediziertes Budget fUr das
Social-Media- und Com-
munity-Management.  Wir
haben dieses Jahr detail-
lierter nach kleinen Budgets
gefragt, weil sich bereits
in der BVCM-Studie von
2015 abzeichnete, dass die Keine Antwort:
meisten Social-Media- und 16% 0= 241
Community-Manager unter

50 000 € Jahresbudget ver-

antworten. In der Tat miis- Wie hoch ist das Budget (ohne Personalkosten), das
sen 19 % der Teilnehmer, und in deiner Organisation fiir Social-Media-/Community-
damit die Mehrheit derer, Management pro Jahr zur Verfiigung steht?

die geantwortet haben, mit <10.000¢ (D 19%

weniger als 10 000 € (ohne 10000-1999% (@ 4%

Persor_walkosten) ha_ushe_ll— 20000-299%%¢ (@5%

ten. Viele davon arbeiten in 30.000-39.99% §2%

Klemst—foder KLelﬂObrgan'Sar; 40.000- 49999 1%
tionen, fast 30 % aber auc 50000999995 @3%

In GroRorganisationen. 100000-249.99%¢ QD 7%
250.000-49999% @ 3%

500000 - 999.99%€ 1%
>999999¢ 2%

Keine Antwort (D 53/

n=241



Sechsstellige Budgets gibt es nur
in GroBunternehmen

Interessant ist, dass Soci-
al-Media- und Community-Ma-
nager mit Budgetsab 10 000 €
aufwarts fast immer in eigen-
standigen Teams organisiert
sind. Kleinunternehmen verfu-
gen Uber Budgets bis maximal
29999 €, mittlere Unterneh-
men in der Regel bis 99 999 €.
Nicht alle GroRunternehmen
haben groRe Budgets, aber
fast alle Budgets ab 100 000 €
aufwarts sind in GroRunter-
nehmen ab 250 Mitarbeiter
zu finden. Bemerkenswert ist,
dass fast 5% der Social-Me-
dia- und Community-Mana-
ger — was insgesamt nicht
wenig ist — Uber 100 000 bis
249 000 € Jahresbudget ver-
flgen.

Ressourcen 41

Auch groBBe Unternehmen

haben kleine Budgets

A,
GroBunter- 02% Kleinunter-
nefimen: nehmen:

30% 44%

mittlere
Unternehmen: 0041
24%

Unternehmen mit mehr als
100 000 Jahreshudget
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Fiir Content und Kampagnen wird am meisten ausgegeben

Im Gegensatz zur BVCM-Studie von 2015 haben wir im Jahr
2016 erstmals detaillierte Informationen zur Verwendung der
Budgets erfragt. Die Verteilung der Budgets zeigt, wie bereits die
Ergebnisse zum Zeitinvest in die verschiedenen Aufgaben gezeigt
haben (vgl. Seite 25 - 29), den engen Bezug zwischen Social-Me-
dia- und Community-Management und Content-Marketing. So
gibt Uber die Halfte der Studienteilnehmer, die Angaben zum
Budget gemacht haben, an, dass sie 50—100 % des Gesamtbud-
gets in ,Content & Kampagnen® investieren. GroRere Budgetan-
teile flieBen dartber hinaus in ,Plattform & Technologie". Bedenkt
man, dass eine erfolgreiche Content-Marketing-Performance auf
Facebook und Co. kaum ohne Medien zu erreichen ist, verwundert
es, dass 53 % der Befragten angeben, nicht mehr als 10 % ihres
Budgets in Medien zu investieren. Das waren bel einem Jahres-
budget von weniger als 10 000 € gerade einmal 1000 € Media-
budget pro Jahr bzw. 83 € pro Monat. Am allerwenigsten wird fir
JInfluencer-/Advocate-Programme” ausgegeben. Hier zeigt sich
wie so oft, dass zwischen organisatorischer Realitat und medial
lancierten Hypes eine grofe Liicke klafft.

Wie viel Prozent des Budgets flieBen in deiner Organisation in folgende Bereiche?

Content & Kampagnen 31% 10% 7% 7%

Medi ; f -2 |

edier 23% Bl : 210//" B s 50
0

Influencer-/Advocate-Programme 80% 18% [1% 0
0

Events 13% 22% 11102 R bis 50%

Dialog & Moderation 66% 26% bis 30%

Plattform & Technologie 38% 36% 13% 10% %ﬁ/j bis 10%

ng 102
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Viele Organisationen haben eine Gibt es eine Social-Media-/

Strategie Community-Strategie in deiner

_ _ Organisation?
Den Studienergebnissen

zufolge verfigen 62 % der
Organisationen  Uber eine
Social-Media- und Commu-
nity-Strategie, aber nur 36 %
Uber eine ubergreifende Digi-
talstrategie. Sowohl der Grof3-
teil (57 %) der Social-Media-

Nein:

und Community-Strategien als Ja: 33%
auch der GroRteil (54 %) der 62% Keine Antwort:
Digitalstrategien wurde zwi- 5%

schen 2013 und 2016 entwi- n=241

ckelt. Bei 86 % der Teilnehmer,

die uber eine Social-Media-  gipt gs eine iibergreifende
und Community-Strategie und  pjgital-Strategie in deiner
eine Digitalstrategie verfugen, Organisation?

sind diese aufeinander abge-
stimmt. Die Freigabe erfolgt zu
55 % auf Fachbereichs-/Abtei-
lungsebene. Geschaftsflhrer
entscheiden hier in 24 %, Vor-
stande dagegennurin 14 % der
Falle, was die These nahelegt,
dass Social-Media- und Com-

munity-Strategien als Funktio- Nein:

52%

36%

Keine Antwort:
12%

n=241



nalstrategie nicht unbedingt in
die Geschafts- oder Unterneh-
mensstrategie integriert sind.
Der Planungszeitraum  fir
Social-Media- und Communi-
ty-Strategien liegt bei 48 % der
Unternehmen zwischen 1 und
3 Jahren. 16 % der Teilnehmer
gaben an, ihre Strategie sei auf
weniger als 1 Jahr ausgelegt.

Kirzere strategische Pla-
nungszeitraume sind aufgrund
der Entwicklungsdynamik im
Markt zwar zeitgemal. Frag-
wirdig ist jedoch, ob bei einem
Planungszeitraum von unter
einem Jahr tatsachlich noch
von Strategie gesprochen wer-
den kann.
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Auf welcher Ebene wird die Social-Media-/
Community-Strategie freigegeben und
verantwortet?

Keine Antwort:  Abteilungs-/
Vorstand: 1% ggrgliohsleiter:
14% 0

Team-
leiter:
19% Geschaftsfihrer:
24%
n=149

Wie alt ist sind  2016-2016 _5450/;0/0
Soclal-!VIedla-/ 1.1, CHD 17%
Community- und [ YR
Digital-Strategie 006,207, D 19%
in deiner G 16
Organisation?

3%

@ 7%
1995-2000 1%

. Digitalstrategie
Social-Media- und
Community-Strategie

n=88
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Liele sind klar, aber klare Erfolgs-
nachweise selten

Klassische  Marketingziele
bestimmen die Agenda. Die
drei  wichtigsten Ziele der
befragten Teilnehmer sind:
Konversion von Besuchern
auf die unternehmenseigene
Website (76 %), Verbesserung
der Kundenbindung (75 %)
und Erhohung der Reichweite
(73 %). Diese Strategieziele
werden zu 59 % komplett und
zu 36 % zumindest teilweise in
operative Mallnahmen (ber-
setzt. Allerdings konnen nur

20 % aller Studienteilnehmer,
d. h. jeder Fiinfte, den Erfolg
lhrer MaRnahmen aus dem
Social-Media- und Communi-
ty-Management nachweisen.
42 % gelingt dies immerhin teil-
weise. In Relation zum Zeitauf-
wand, der in die Entwicklung
und Auswertung von Kennzah-
len flieRt (vgl. Seite 26), fallen
diese Anteile eher gering aus.
Die haufigste Barriere ist mit
Abstand fehlendes Know-how
Im Bereich Analytics und Con-
trolling, und zwar sowohl auf
Seiten der Social-Media- und
Community-Manager als auch

Welche Ziele sollen in deiner Organisation durch das
Social-Media-/Community-Management erreicht werden?

Konversionen/Besucher auf Website — 16%
Verbesserung der Kundenbindung _ 75%
Erhahung der Reichweite (R 73%
Verbesserung der Markenbekanntheit — 55%
Verbesserung im Kundenservice — 55%
Verkaufsforderung _43%
Generierung von Leads — 37%

Verbesserung der Arbeitgebermarke (Emploer Branding) - (i EEENND 24%

Thought Leadership - (D 14%
Sonstiges (@ 10%

n =51, Mehrfachnennungen maglich
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auf Kundenseite. Konkrete Ist der wirtschaftliche Erfolg der
methodische Probleme fangen MaBnahmen aus dem Social-Media/
dabei an, KPI's zu definieren, Community-Management nachgewiesen?
und reichen bis dahin, Daten .

iber Wirkketten in Bezug zu Keine Antwort: Ja
setzen und zu interpretieren. 13% 21%
Weitere grof3e Barrieren sind
mangelnde Ressourcen, d. h.
Budget und Zeit, sowie tech-
nische Restriktionen. Eine
wichtige technische Hurde
besteht auch darin, dass Platt-
form-Metriken per se oft wenig
Aussagekraft in Hinsicht auf  leilweise: Nein:
die wirtschaftliche Perfor- 1% 25%
mance haben und sich zudem n=297
die technischen Bedingungen

Strategie ist ein Erfolgsfaktor

Social-Media-
Strategie UND
Digitalstrategie und
abgestimmt

Social-Media-Stra- | WEDER Social-Me-

tegie ODER Digital- | dia-Strategie NOCH
strategie Digitalstrategie

Teilweise
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der Messung, also der zugrun-
deliegende Algorithmus, regel-
maRigandern. Es fallt auf, dass
unter den Teilnehmern die kei-
nen Erfolg nachweisen kon-
nen, der groRte Anteil (41 %)
weder eine Social-Media-/
Community-Strategie  noch
eine  Digital-Strategie  hat.
Bei den Teilnehmern, die den
Erfolg komplett oder teilweise
nachweisen knnen, haben die
meisten eine Social-Media-/
Community-Strategie oder
eine Digital-Strategie und viele
beide Strategien auch abge-
stimmt.

Der groBte Blocker sind Ressour-
cen

Die grolten Barrieren fir die
Umsetzung der Social-Me-
dia- und Community-Strategie
sind fehlende Ressourcen. An
erster Stelle stehen dabei mit
64 % fehlende Mitarbeiter. Wie
bereits die Auswertung zur
Anzahl der in Organisationen
angestellten Social-Media-
und Community-Professionals
zeigt, haben auch grolRe Orga-
nisationen oft nicht mehr als
zwel festangestellte Mitarbei-
ter (vgl. Seite 35). Auch O-Tone

Welche Barrieren treten beim Umsetzen der
Social-Media-/Community-Strategie auf?

fehlende Mitarbeiter — 64%
fehlendes Budget _ 54%
unklare oder miteinander in Konflikt stehende Ziele — 35%
fehlende Unterstiitzung der Fiihrungsebene _ 32%
fehlendes Know-how - 25%

Regulierungen durch Betriebsrat . 9%

Sonstiges . 9%

n = 149, Mehrfachnennungen méglich



auf Fachveranstaltungen las-
sen darauf schlieRen, dass es
iImmer noch viele Entscheider
In  Organisationen gibt, die
der Ansicht sind, Social-Me-
dia- und Community-Manage-
ment mache keine Arbeit. Auf
Platz 2 der HUrden rangieren
mit 54 % fehlende Budgets.
Auch hierzu konnten wir in
dieser Studie ermitteln, dass
jeder flinfte Social-Media- und
Community-Manager  selbst
In grof3en Organisationen mit
weniger als 10000 € jahr-
lich auskommen muss (vgl.
Seite 38). Allerdings zeigen die
Ergebnisse der aktuellen Stu-
die auch, dass nicht wenige
Organisationen  mit  kleins-
tem Budget, also weniger als
10 000 €, und/oder nur einem
festangestellten  Social-Me-
dia- und Community-Mana-
ger trotzdem wirtschaftlichen
Erfolg verbuchen konnen.
Das drittgroRte Problem sind
mit 35% unklare und mitei-
nander in Konflikt stehende
Ziele. Schaut man sich an,

Strategie & Erfolgsmessung

Sind Social-Media-/Community-Strategie
und iibergreifende Digital-Strategie
aufeinander abgestimmt?

k A
Nein: 7%
9%

Ja:
86%
n=710

wie problematisch das Thema
Erfolgsmessung  insgesamt
ist, gehoren der Erwerb von
Kompetenzen im Bereich Ana-
lytics und Controlling sowie
eine ganzheitliche, am Kun-
den ausgerichtete Marketing-
strategie ganz oben auf die
Agenda. Moglicherweise kann
dann auch die Fihrungsebene,
deren fehlende Unterstitzung
als vierter Top-Blocker fir die
Umsetzung der Social-Me-
dia- und Community-Strate-
gie genannt wurde, Uberzeugt
werden, das Social-Media- und
Community-Management zu
unterstutzen.
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Soziodemographie & Organisationskontext

Alter der Befragten

Die jlingsten Befragten sind
22 Jahre alt, die altesten 64
Jahre. Der grote Anteil der
Befragten (57 %) lasst sich
der Altersgruppe der 30- bis
39-Jahrigen zuordnen. Auch
junge Berufseinsteiger im
Alter zwischen 20 und 29 Jah-
ren sind mit 18 % stark vertre-
ten. Auffallig ist der geringe
Anteil alterer Personen Uber
50 Jahre (7 %)

Alter der Befragten
57
%
18 17
% %

7
h 03 1
' @ %
|

20.29 | 4049
30-39 50-59

60-69 |

n=322

Keine Angabe

Leichte Frauenmehrheit

In der Stichprobe sind etwas
mehr Frauen als Manner ver-
treten. Im Vorjahr Uberwog der
Antell der Befragten, die sich
dem mannlichen Geschlecht
zuordnen, noch knapp
mit 51 %. Insgesamt wird
jedoch sichtbar, dass beide
Geschlechter in einem recht
ausgewogenen Verhaltnis in
der Stichprobe vertreten sind.

Welchem Geschlecht ordnest
du dich zu?

Weiblich:
55%

Méannlich:
42%

Keine Angabe:
3%

n=322
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Studienteilnehmer aus Organisa-
tionen jeder GroBe

Nach Auswertung der Vor-
Jahresdaten wurden die Ant-
wortoptionen dieser Frage fur
die Befragung in 2016 ange-
passt, um die Verteillung der
Mitarbeiterzahlen noch besser
erfassen zu konnen. Hinsicht-
lich der Grofe der Organisa-
tionen, in denen Befragte mit
Festanstellung (n = 241) arbei-
ten, ergibt sich nun eine gute

Soziodemographie & Organisationskontext

Durchmischung der  Stich-
probe. Organisationen mit 10
bis 49 Mitarbeitern Uberwie-
gen, aber auch Organisatio-
nen mit 50 000 und mehr Mit-
arbeitern sind vertreten. Das
verdeutlicht noch einmal, dass
heutzutage Social-Media- und
Community-Management
iIn  Organisationen jedweder
Groflde vertreten ist.

S gerais 10 (D 77
Wie viele "™
10bis49 QN 20"
Mitarbeiter 50is 99 (S 12°
- 100bis 249 (D 15/
_hat_dle 250 bis 499 (D 117
Organisation, 500 bis 999 (D) 7°/,
fiir die dg 1200+ O 117
) 5000 bis 49999 (D 10
arbeitest? 000w G 5

keine Antwort (D 2%

n =241
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Social Media in Start-ups kein
Thema?

Berdicksichtigt man die vor-
herigen Angaben zur Organi-
sationsgrofle, so Uberrascht
es nicht, dass nicht nur Organi-
sationen jeder GroRRe, sondern
auch Organisationen jeden
Alters in der Stichprobe ver-
treten sind. Den grof3ten Antell
mit 42 % bilden dabei Orga-
nisationen, die zwischen 11

Wie alt
ist deine
Organisa-
tion?

und 50 Jahre alt sind. Immer-
hin knapp 13 % der Befragten
geben an, dass ihre Organisati-
onen bereits seit Uber 100 Jah-
ren bestehen. Uberraschend
klein ist demgegeniber der
Anteil an Neugrindungen (O
bis 3 Jahre) mit einem Wert
knapp Uber 3 %.

0 bis 3 Jahre . 3%,

tis 10 ahve (D 20%
-
51bis 100 e ([ D 18%

iber 100 ahve ([ 13%

keine Angabe . 4%

n=241



o4

Soziodemographie & Organisationskontext

Branche

Die wichtigsten Branchen  Haufiger genannt werden
im Berufsfeld Social-Media-  auRerdem die Unterhaltungs-
und Community-Manage-  industrie, Medienunterneh-
ment sind unserer Stichprobe  men, Werbeagenturen sowie
zufolge Information, Kommu-  Reise & Touristik.

nikation & Technologie (22 %)

und Dienstleistungen (12 %).

In welcher Branche ist dein Arbeitgeber
am ehesten angesiedelt?

Information, Kemmunikation & Technologie — 22%
Dienstleistungen _ 13%
Einzelhandel — 9%
Otfentliche Verwaltung (D 6%
Finanz-, Versicherungs- und Immobilienwirtschaft'0 (D 6%
Bildungswesen - 5%
Gesundheits- und Sozialwesen () 3%
Verarbeitendes Gewerbe . 2%
GroBhandel @ 1%
Sonstiges (D 3 1 /o
keine Antwort (@) 2%
n=241



Studienteam

Ben Ellermann, Vorstandsvorsitzender BYCM
bellermann@bvem.org / XING-Profil / Twitter: @DonElmo

Ben Ellermann ist als ,Leiter Digitalisierung” bei der Talanx Sys-

teme AG, dem IT-Dienstleister der Talanx-Gruppe, tatig. Zuvor hat

Ben verschiedene, zumeist leitende, Funktionen beim Sozialen Netzwerk stay-

blue und in der buw Unternehmensgruppe im Bereich der digitalen Kommunika-
tion und des Community Managements bekleidet.

Ben ist seit Oktober 2013 Vorstandsvorsitzender des BVCM und als Dozent,
Speaker und Priifer fiir digitale Kommunikation und Social Media tatig.

Prof. Dr. Susanne Enke,
Lehrstuhl fiir Internationales Management
Otto-von-Guericke Universitit Magdeburg

susanne.enke@ovgu.de

Susanne Enke ist Professorin fiir Internationales Management und forscht im
Bereich Corporate Entrepreneurship, Strategie und Organisation.

Susanne Lammer,

Strategische Beraterin fiir Marketing im digitalen Zeitalter
kontakt@slaemmer.de / XING-Profil / Linkedin-Profil
Web: susannelaemmer.de / Twitter: @slaemmer

Susanne Lammer ist als selbstandige Marketingstrategin tatig. Sie berat Agen-
turen und Unternehmen bei der Entwicklung von Strategien und Organisations-
losungen fiir Marketing im digitalen Zeitalter und ist u. a. fiir Marken wie Luft-
hansa, die Deutsche Bahn, VW, BMW, IKEA, Merck im Einsatz. Zudem arbeitet
sie als Dozentin fiir den ADC, die Leipzig School of Media und die Shiftschool.
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https://www.xing.com/profile/Susanne_Laemmer
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Tanja Laub
hallo@walkaboutmedia.de / www.walkahoutmedia.de
XING-Profil / Twitter: @TanjaOnTour

Tanja Laub arbeitet als Projektleitung Community bei der Par-
flimerie Douglas GmbH und als freiberufliche Beraterin fiir digitale Kommuni-
kation. Ihre Schwerpunkte liegen im Bereich Community Management, Social
Media und Projektmanagement.

In den letzten 10 Jahren arbeitete sie u.a. fiir RTL interactive, die WDR media-
group sowie Vodafone.

Jan-Mathis Schnurr, M.A.,

Wissenschaftlicher Mitarbeiter Universitit der Bundeswehr Miinchen,
Werner-Heisenberg-Weg 39, 85577 Neubiberg
www.janmschnurr.de / LinkedIn-Profil / XING-Profil / Twitter: @janmschnurr

Jan-Mathis Schnurr arbeitet als wissenschaftlicher Mitarbeiter in der For-
schungsgruppe Kooperationssysteme an der Universitat der Bundeswehr Miin-
chen. Er studierte Medien und Kommunikation an der Universitat Augsburg.
Seine Arbeitsschwerpunkte sind Corporate Community Management, digitale
Kommunikation in Unternehmen sowie Wissensmanagement.

Dr. David Wagner, Post Doc/Assistant Professor Digital Strategy &
Innovation, German Graduate School of Management and Law gGmbH (GGS)
Bildungscampus 2, 74076 Heilbronn

07131 6456 3685 / david.wagner@ggs.de / www.kpsquared.org
XING-Profil / Twitter: @dw_p

Dr. David Wagner ist Post Doc/Assistant Professor, Digital Strategy & Innova-
tion, an der German Graduate School of Management and Law in Heilbronn und
Leiter des BVCM Forschungsausschusses.

In seinen Forschungsarbeiten befasst er sich mit neuen, technologiegestiitz-
ten Formen der Kollaboration und Organisation, insbesondere Social Media und
Online Communities.
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Methode

Das Studienteam fihrte eine
standardisierte, webbasierte
Befragung durch. Dabei kam
das Open-Source-Befragungs-
werkzeug LimeSurvey in der
Version 2.53 zum Einsatz. Die
Teilnahme war Uber die Sub-
domain studie.bvem.org mog-
lich.

Bevor die Umfrage online
ging, fuhrten wir einen Pretest
des Fragebogens durch, an
dem 14 Personen teilnahmen.
Die Teilnehmer des Pretests
wurden so ausgewahlt, dass
ein moglichst breites Aufga-
benspektrum und verschie-
dene Arten von Communities
berticksichtigt werden konn-
ten. Das Feedback der Pilot-
gruppe wurde im Anschluss
eingearbeitet. Der finale Fra-
gebogen bestand aus 11 Fra-
gegruppen mit insgesamt 66
Einzelfragen.

Methode 57

Adressaten der Befragung
waren Social-Media-Manager,
Collaboration-Manager, Enter-
prise-2.0-Manager, Communi-
ty-Manager sowie am Commu-
nity-Management mafigeblich
beteiligte Personen, die Com-
munities sowohl intern zur
Vernetzung von Mitarbeitern
als auch extern zur Zusam-
menarbeit und Kommunika-
tion mit Partnern, Kunden und
der Offentlichkeit einsetzen.

Die Befragung war vom
06.06.2016 bis 17.08.2016
zur Beantwortung freigeschal-
tet. Die mittlere Befragungs-
zeit lag bei 13 Minuten. 322
Personen beantworteten alle
Fragen. Weitere 109 Personen
brachen eine einmal begon-
nene Befragung vorzeitig ab
und setzten sie nicht zu einem
spateren Zeitpunkt fort. Das
entspricht einer Abbruchquote
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von 2529 %. Der Zugang zu
der Befragung war fir jeden
Empfanger  der  Teilnah-
me-URL offen und nicht durch
Zugangsschlussel limitiert. Die
Stichprobe ist damit selbst-
selektiert, nicht-probabilistisch
und nicht-reprasentativ.

Von den Befragten arbel-
ten 300 in Deutschland. Nur
8 Befragte sind in Osterreich
und 6 Befragte in der Schweiz
tatig. Es lassen sich anhand
des vorliegenden Datenma-
terials daher nur Aussagen
zu den Befragten in Deutsch-
land ableiten. In zuklnftigen
Befragungen sollten mehr Sta-
keholder und Influencer aus
Osterreich und der Schweiz
eingebunden werden, um in
diesen Landern eine hohere
Antwortquote zu erreichen.

Die Sponsoren der Studie
hatten keinen Einfluss auf das
Studiendesign, die Gestaltung
von Fragen, die Analyse des
Antwortdatensatzes oder die
Veroffentlichung von Ergebnis-
sen. Als Gegenleistung ftr ihre
Unterstitzung fanden sie im
Rahmen der Offentlichkeitsar-
beit dieser Studie Erwahnung.



Vielen Dank an unsere Sponsoren

Die German Graduate School of Management and Law (GGS) ging 2006
als staatlich anerkannte, private Hochschule an den Start. Die innovative
Business School flir Management und Recht bildet Manager und Nach-
wuchsflhrungskrafte aus. Ihre berufsbegleitenden Master-Studiengange
zeichnen sich durch individuelle Betreuung und international renommierte
Dozenten aus. Im Bereich Executive Education bietet die GGS lI6sungsorien-
tierte Seminare an. Ziel der GGS ist es, verantwortungsbewusste Fihrungs-
personlichkeiten zu entwickeln und so einen Beitrag zu nachhaltigem unter-
nehmerischen Erfolg und Wirtschaftswachstum zu leisten. DarUber hinaus
forscht die GGS im Bereich Management und Recht und berat zahlreiche
Unternehmen.

www.ggs.de

Ketchum Pleon @dm PLEON

Ketchum Pleon ist eine fihrende Agentur fir Kommunikationsberatung.
1988 gegrlndet, betreut sie heute deutschlandweit rund 200 Klienten, dar-
unter zahlreiche Unternehmen, die im DAX oder im Euro Stoxx gelistet sind,
etliche Bundes- und Landesministerien sowie Non-Profit-Organisationen. In
Europa ist Ketchum Pleon Marktfiihrer flir Corporate und Digital Communi-
cations, Public Affairs, Campaigning, Change, Healthcare, Brand, Food und
Sales Communications. An den sieben deutschen Agenturstandorten sind
rund 300 Berater tatig. Innerhalb des weltweiten Netzwerkes ist Ketchum
Pleon in 70 Landern mit Uber 100 Biros vertreten. Mit fiinf PR-Lowen in
Cannes und allein flinf PR Report Awards in 2015 ist Ketchum Pleon die
kreativste PR-Agentur Deutschlands laut PR-Journal-Ranking.

www.ketchumpleon.de www.kpg-blog.de
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Meltwater

Outside Insight

Meltwater bietet Kunden aller Branchen und GréRen umfangreiche globale
Medienbeobachtung und Social Media Monitoring zur Analyse relevanter
Markt- und Wettbewerbsinformationen, Identifizierung von Branchentrends
oder Nachverfolgung der eigenen Pressearbeit. Darliber hinaus bieten wir
mit einem innovativen PR-Tool internationale Medienkontakte sowie Online-
|6sungen zum zielgerichteten Presseversand.

Meltwater betreut in Deutschland Uber 2 300 Kunden bei der Nutzung
unserer Dienstleistungen. Zu unserem Kundenstamm zahlen GroRkunden,
kleine und mittelstandische Unternehmen, politische Parteien und NGOs. Im
Hinblick auf das Kundenportfolio ist Meltwater weder auf eine bestimmte
Branche noch eine Unternehmensgrofie beschrankt.

www.meltwater.com

SocialMedia Institute =111l T ae

Das SocialMedia Institute (SMI) ist ein global agierendes Beratungs- und
Dienstleistungsunternehmen. Es fungiert als Netzwerk unabhangiger Exper-
ten. Das Angebotsportfolio dreht sich rund um den professionellen Einsatz
von Social Media in Unternehmen und Institutionen. Es reicht von Social
Media Statuschecks Uber individuelle Strategieentwicklung und Umsetzung
bis hin zur aktiven Begleitung von Initiativen. Das Institut berat, schult, ist
Outsourcing-Partner fir diverse Leistungen und stellt temporare Fachres-
sourcen (z.B. Interims-Management) zur Verfiigung.

socialmedia-institute.com

Layout: Sascha Collet
sascha.collet@gmail.com

Xing-Profil / LinkedIn-Profil
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Uber den BVCM

Der Bundesverband Community Management e. V. fir digitale Kommuni-
kation & Social-Media (BVCM) ist der Berufsverband der Social-Media- und
Community-Professionals in Deutschland. Wir vertreten die Interessen von
Community- und Social-Media-Managern, Social-Media-Beratern und -Refe-
renten sowie von sonstigen Berufsstanden rund um die digitale Kommunika-
tion. Der BVCM hat es sich zum Ziel gesetzt, die verschiedenen Berufsbilder
zu scharfen, zu professionalisieren und eine entsprechende Wahrnehmung
in der Wirtschaft fur unseren Berufszweig zu schaffen.

Mit den sozialen Medien im Speziellen und der digitalen Kommunikation im
weiteren Sinne hat sich unser soziales, politisches und wirtschaftliches Mit-
einander verandert. Wir befinden uns inmitten eines gewaltigen Umbruchs,
der aus Konsumenten Prosumenten macht, die Relevanz vor Mediavolumen
stellt und die Organisationen und Institutionen zu einer ganz neuen Form
der Authentizitat und Transparenz zwingt.

Seit dem Jahr 2008 verbindet der BVCM Menschen, die als aktive Akteure
leidenschaftlich in diesem Geflige unterwegs sind. Unsere Uber 250 Mit-
glieder planen, organisieren und managen die Kommunikation im digitalen
Raum: im direkten Dialog mit den Nutzern, in der Konzeption von Inhalten
sowie in der Bereitstellung von Kommunikationsangeboten.

Obwohl die Mitglieder des BVCM eine hoch spezialisierte Berufsgruppe
darstellen, ist das Spektrum ihrer Tatigkeiten riesig. Von Social-Media-Mana-
gern im Konzern, Uber Kommunikationsexperten aus der Unternehmensbe-
ratung, bis hin zu Freelancern im Bereich Social-Media-Redaktion und Com-
munity-Managern von Special Interest Communities: Der BVCM ist vielfaltig.

Wir verfligen dber einen grolten Erfahrungsschatz, den wir gerne nach Kraf-
ten teilen. Bundesweit veranstalten wir offentliche Stammtische, bei denen
die Teilnahme auch ohne eine Mitgliedschaft maglich ist. Gerne vermitteln
wir erfahrene Speaker aus unseren Reihen flr Vortrage, Moderationen oder
Diskussionen aus unserem Themenbereich. AulRerdem sind wir Ansprech-
partner fir Organisationen in Fragestellungen rund um Recruiting, Personal-
beschaffung, sowie die Aus- und Weiterbildung von Fachkraften.
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