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Die Relevanz von Social Media Marketing ist gestiegen und wird zukünftig weiter ansteigen.

Immer mehr Unternehmen haben für Social Media Marketing ein eigenes Budget, wenden personelle 
Ressourcen auf und besitzen eine eigene Abteilung für die Social Media Aktivitäten. Der Großteil 
setzt die SMM-Aktivitäten komplett intern um.

SMM wird immer professioneller / systematischer betrieben: In den meisten Unternehmen existiert 
eine schriftlich ausgearbeitete SMM-Strategie und eine SMM-Policy. Auch ein Controlling / 
Monitoring der SMM-Aktivitäten wird von einem Großteil der Unternehmen durchgeführt.

Social Media Werbung hat einen hohen Stellenwert; dieser wird zukünftig noch weiter steigen.

Content Marketing ist aus dem Bereich Social Media Marketing nicht mehr wegzudenken.

Facebook ist Instrument Nummer 1, gefolgt von YouTube und Twitter. Instagram ist ein „rising star“.

Mobile Marketing Maßnahmen werden vermehrt eingesetzt, um auch die Nutzer von mobilen 
Endgeräten zu erreichen.

Bildinhalte sind die wichtigste Kommunikationsart, gefolgt von Text- und Videoinhalten.

Videoinhalte werden die Zukunft des SMM sein.

Zentrale Ergebnisse und Erkenntnisse der Studie „Social Media Marketing in 
Unternehmen 2016“.

Key Learnings



Social Media Marketing 2016
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Social Media 
Marketing in 
Unternehmen 2016

Zu den Pflichtinstrumenten im SMM zählen Facebook, YouTube, Twitter, 
Blogs und das Business-Netzwerk XING.

SMMSMMSMMSMM----InstrumenteInstrumenteInstrumenteInstrumente
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Seit 2012 zu neuem 
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herangewachsen



Zu den Pflichtinstrumenten im B2B-Bereich zählen XING, Blogs, YouTube, 
Twitter, Facebook und LinkedIn.
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Social Media 
Marketing in 
Unternehmen 2016

Rang (Wichtigkeit) Instrument Nutzungshäufigkeit Wichtigkeit

1 Facebook 95,0% (2012: 91,8%) M = 1,69 (2012: M = 2,13)

2 Blogs 57,1% (2012: 43,3%) M = 2,32 (2012: M = 2,50)

3 YouTube 82,8% (2012: 62,7%) M = 2,36 (2012: M = 2,42)

4 Twitter 70,7% (2012: 64,2%) M = 2,79 (2012: M = 2,53)

5 Instagram 42,9% (2012: n.a.) M = 3,07 (2012: n.a.)

6 XING 66,7% (2012: 79,9%) M = 3,35 (2012: M = 2,21)

7 Nutzer- und Diskussionsforen 28,3% (2012: 28,4%) M = 3,38 (2012: M = 3,15)

8 Eigene Communities 22,2% (2012: 20,9%) M = 3,49 (2012: M = 3,60)

9 Pod- / Videocasts 22,2% (2012: 19,4%) M = 3,67 (2012: M = 3,52)

10 LinkedIn 39,3% (2012: 39,6%) M = 3,76 (2012: M = 2,97)

11 Live-Chat 11,1% (2012: 6,0%) M = 3,76 (2012: M = 4,25)

Beurteilung: 1 = sehr wichtig, 6 = sehr unwichtig

Die wichtigsten Instrumente im Rahmen der SMM-Aktivitäten sind 
Facebook, Blogs, YouTube und Twitter. (I)

SMMSMMSMMSMM----InstrumenteInstrumenteInstrumenteInstrumente

hochsignifikanter Unterschied (p<0,01)



Was unterscheidet Intensivnutzer vom Durschnitt

� Heavy User haben eine schriftliche Social Media Strateg ie

� Heavy User haben Guidelines

� Heavy User haben ein eigenes Social Media Budget

� Heavy User verknüpfen Online & Offline Kommunikation

� Heavy User verknüpfen Toucpoints

� Heavy User betreiben Content Marketing

� Heavy User verfolgen Trends!
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Prioritäten

Was wirklich wichtig ist! Was wirklich wichtig ist! 
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Leitfragen KPI

� Wer sind wir?

� Was können wir?

� Wofür stehen wir?

� Welchen Nutzen stiften wir?

� Kennt uns die Zielgruppe?

ReichweiteReichweiteReichweiteReichweite
(z.B. Bekanntheitsgrad, 
Empfänger- / Teilnehmer-
anzahl)

Leitfragen KPI

� Wie werden wir sichtbar?

� Wie informieren sich die Kunden?

� Welche Informationen benötigen die 
Kunden?

� Welche Kanäle müssen wir bespielen?

InteraktionInteraktionInteraktionInteraktion
(z.B. Anzahl Reaktionen 
durch die Zielgruppe)

Leitfragen KPI

� Wie reagieren wir auf Anfragen?

� Welche konkreten Lösungen bieten wir 
an?

� Wie sieht das Pricing aus?

� Wo / wie wird der Abschluss getätigt?

TransaktionTransaktionTransaktionTransaktion
(z.B. Umsatz, Conversions)

Positionierung

Kampagnen-
leitfaden

Geschäfts-
modell

Projekt-
management
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Ihre Hausaufgaben!



Fragen?



Weitere Ergebnisse der Studie im DIM Shop.

https://www.marketinginstitut.biz/shop/

Studie Social Media Marketing 2016 
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Alle Rechte vorbehalten.

Diese Unterlagen sind nur für den Gebrauch durch den Teilnehmer an einer Präsentation, einem Seminar, Training oder Workshop bzw. durch Auftraggeber entsprechend des Auftrages 
an das Deutsche Institut für Marketing bestimmt. Die Verteilung an Dritte und Vervielfältigung zum Zwecke der Weitergabe an Dritte ist nur mit vorheriger schriftlicher Zustimmung möglich. 
Verwendete Bilder, Illustrationen und Fotos unterliegen teilweise fremden Copyrights und gelten hiermit als nur für den internen Zweck verwendet. Alle vorkommenden eingetragenen 
Warenzeichen sind Eigentum der jeweiligen Firmen und Organisationen. Alle verwendeten Markennamen unterliegen dem Urheberrecht der jeweiligen Eigentümer. Falls geschützte 
Warenzeichen nicht als solche kenntlich gemacht wurden, bedeutet das Fehlen einer solchen Kennzeichnung nicht, dass es sich um einen freien Namen im Sinne des Waren- und 
Markenzeichenrechts handelt. Diese Unterlagen sind im Rahmen von Konzeptionsarbeiten bzw. von Präsentationen, Seminaren, Workshops oder ähnlichen Maßnahmen eingesetzt 
worden. Ohne die in diesem Zusammenhang gegebenen Erläuterungen und Kommentare kann möglicherweise eine unvollständige Aussagekraft und Sachlage entstehen.

Kontakt

Sollten Sie noch Fragen oder Anregungen haben, zögern Sie bitte nicht uns zu 
kontaktieren.


