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Studiensteckbrief.

Hintergrund und Aufgabenstellung

Im Rahmen einer quantitativen Marktforschungsuntersuchung galt es,
Erkenntnisse hinsichtlich der Relevanz von Social-Media-Kanéalen fur die
Branche ,,Tourismus* zu erlangen

Die Erkenntnisse liefern einen Einblick auf die Einsatzgebiete,
Organisationsformen in der Durchfihrung und die Nutzungsmotive von Social

Media

Methode und Stichprobe

Online-Befragung

Befragt wurden deutschlandweit n=64 leitende Kommunikatoren,
die in fuhrenden Unternehmen der Tourismusbranche tatig sind

Die Befragung erfolgte in der Zeit vom 24. Oktober—19. November 2012
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ERGEBNISSE.
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Nutzung von Social Media Kanalen
Total

Nahezu alle befragten Unternehmen nutzen Social-Media-Kanéle zur Unternehmenskommunikation.

E Ja, wir nutzen
Social-Media-
Kanale aktiv zur
Unternehmens-
kommunikation

® Nein, wir nutzen
Social-Media-
Kanéale nicht aktiv
zur Unternehmens-
kommunikation

| Grunde, warum Social-Media-Kanale nicht

genutzt werden
Personelle Engpasse/mangelnde Ressourcen n=2

Organisatorische Rahmenbedingungen machen
Einsatz nicht moglich

‘ Intern werden andere Moglichkeiten bevorzugt n=1

Frage: Nutzen Sie als Unternehmen Social-Media-Kanéle aktiv zur Kommunikation?/Warum nutzen Sie als Unternehmen Social-
Media-Kanale nicht zur Kommunikation? p
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Nutzungsintensitat von Social-Media-Kanalen

Nutzer Social-Media-Kanale
Social-Media-Kanéale sind fester Bestandteil des Kommunikationsalltag vieler Unternehmen.

m Taglich

©m Mehrmals in der Woche

Einmal die Woche

Mehrmals im Monat

Einmal im Monat

I Seltener

5%

Frage: Wie intensiv nutzen Sie Social-Media-Kanale?
-
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Genutzte Social-Media-Kanale

Nutzer Social-Media-Kanale

Es werden verschiedene Social-Media-Kanéle genutzt, wobei Facebook am préasentesten ist.

Facebook 98%0
Youtube/Vimeo 72%0
Twitter 68%0
Google+ 48%
Bewertungsportale (z. B. tripadvisor, holidaycheck) 48%

Xing 40%0
Blogs 38%0
Flickr 30%0

Pinterest 22%

LinkedIn WA

B genutzte Social-
Media-Kanéle: Foren NEEZ)
5,2

Slideshare I 3%0

Frage: Welche Social-Media-Kanale nutzen Sie in lhrem Unternehmen?
r
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Relevanz genutzter Social-Media-Kanale - ,,Top 3*

Nutzer Social-Media-Kanale

Facebook ist der mit Abstand wichtigste Social-Media-Kanal.

m 1. Rang
2. Rang
%%
(o)
20% 30%
3. Rang 2% 159%6
5%
O,
3%
Facebook Youtube/ Twitter Google+ Be- Xmg
Vimeo wertungs-
portale

7%

- - 50, Nichtin 3%  Nichtin
Top 3 Top 3

Blogs Flickr ~ Pinterest LinkedIln Foren Slide-
share

Frage: Wie relevant sind die von lhrem Unternehmen genutzten Social Media Kanale?

."
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Ziel der Social-Media-Kommunikation

Nutzer Social-Media-Kanale

Die Nutzung von Social-Media-Kanalen verfolgt vielfaltige Ziele. Die Steigerung des Bekanntheitsgrades

steht dabei an erster Stelle.

Zur Steigerung des Bekanntheitsgrades
Als Dialogplattform
Fur Veranstaltungshinweise (z. B. Promotion-Aktionen)
Zur Kundenbindung
Zur Verbesserung des Images
Als Kundenservice
Als virales Marketing
Zur Neukundengewinnung
Zur Vorstellung von Reiseideen
Fur Hinweise auf Last-Minute-Angebot/weitere Schnappchen
Zur ldentifizierung relevanter Themen

Zur Steigerung des Absatzes

Zur Produktoptimierung

Als Buchungsservice

82%0o
75%0
73%0
70%0
67%0
63%0
63%0
53%06
47%0
45%0
32%0
25%0

17%

15%0

Frage: Wie nutzen Sie als Unternehmen die Mdglichkeiten der Social-Media-Kanéale?
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Social-Media-Strategie

Nutzer Social-Media-Kanale

Social Media wird nicht dem Zufall Gberlassen: Ca. 90% haben eine konkrete bis ungefahre
Vorstellung davon, wie Social Media zur Unternehmenskommunikation genutzt wird.

m Ja, wir haben konkrete
Vorstellungen, wie wir den
Social-Media-Bereich fir unser
Unternehmen nutzen. Social
Media ist fester Bestandteil des
Marketing-Mix

uJa, wir haben eine ungeféahre
Vorstellung davon, wie wir den
Social-Media-Bereich flr unser
Unternehmen nutzen

® Nein, wir nutzen den Social-
Media-Bereich entsprechend
den Situationen und
Gegebenheiten des Alltags

Frage: Haben Sie als Unternehmen eine Social-Media-Strategie?

p
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Ordnungsrahmen fur die Nutzung von Social Media

Nutzer Social-Media-Kanale

In vielen Fallen wird Social Media professionell gehandhabt. Meist gibt es dann einen Social Media
Verantwortlichen im Unternehmen.

Social-Media-Verantwortlicher
im Unternehmen 89%
Social Media Guidelines
Reaktionszeiten auf _
(o)
Posts fest definiert Sefe
Zentrale/dezentrale Steuerung
i ‘ innerhalb der Organisation SR
Standardisiertes Social Media Monitoring

Abstimmungs- und Freigabeprozesse
sind implementiert 51%

m Ja, es gibt fur die
von unserem
Unternehmen
genutzten Social-
Media-Kanale
einen festen
Ordnungsrahmen

u Nein, es gibt fur
die von unserem
Unternehmen
genutzten Social-
Media-Kanale
keinen festen
Ordnungsrahmen

Frage: Gibt es fur die von lhrem Unternehmen genutzten Social-Media-Kanale einen Ordnungsrahmen, das heil3t bestimmte Regeln,
Strukturen oder Prozesse?/Welche Strukturen bzw. Prozesse nutzen Sie? ’
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MalRnahmen zur Steigerung der Nutzerzahl

Nutzer Social-Media-Kanale

Viele versuchen aktiv die Anzahl der Nutzer durch vielfaltige Malinhahmen zu steigern. Einbindung der
genutzten Kanale auf der Homepage sowie Verlosungsaktionen werden am h&aufigsten genutzt.

Einbindung auf Website
Verlosungsaktionen

m Ja, wir fihren

?/Izzéigﬁmen Foto- und Videoeinbindung
durch, um die L . . .

P - Einbindung in Offline-Kommunikation
Nut - =39

eruh(.zjﬁgrfu Facebook Ad-Kampagnen

umfragen [EECZY

Hinweis auf Promotion-Aktionen

= Nein, wir fihren Rabattaktionen

keine gezielten
MaRnahmen
durch, um die
Anzahl der
Nutzer zu
erhohen

Frage: Fuhren Sie mit lhrem Unternehmen gezielte MaBhahmen durch, um die Anzahl der Nutzer in den von lhrem Unternehmen
genutzten Social-Media-Kanalen zu erhéhen?/Welche MalRhahmen sind dies? P
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Social Media Monitoring

Nutzer Social-Media-Kanale

Wird ein Social Media Monitoring betrieben, so findet dies meist mehrheitlich taglich, meist Uber ein
oder mehrere kostenpflichtige Tools, statt.

N Uber ein/mehrere kosten-
| —_— (o)
Taglich oflichtige(s) Tool(s)
m Ja, wir
getr_ellben « Mehrmals in Manuell (Suche in den
ocia e WiednE einzelnen Kanalen)
Media —
Monitoring
Ee Uber ein/mehrere e
Woche kostenlose(s) Tool(s) o
Mehrmals im Uber einen extel_’nen 2504
Monat Dienstleister
® Nein, wir
betreiben . .
kein Social Einmal im
. Monat 14%
Media
Monitoring
u Seltener 8%
8%0
Wird Social Media Wie haufig? Wie?
Monitoring betrieben? d

Frage: Betreiben Sie als Unternehmen Social Media Monitoring?/Wie haufig fuhren Sie Social Media Monitoring durch?/
Wie betreiben Sie Social Media Monitoring? P
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Umgang mit Ergebnissen des Social Media Monitorings

Nutzer Social-Media-Kanale

Die Ergebnisse des Monitorings werden neben der Erfolgskontrolle auch zur Verbesserung von
Leistung und Angebot genutzt.

Erfolgskontrolle
Themenidentifizierung
Reichweitenmessung
— q
‘ Tonalitatsmessung
Dialogpotenzial identifizieren
Issue Management

Produktoptimierung

® Ja, wir betreiben
Social Media
Monitoring

= Nein, wir
betreiben kein
Social Media
Monitoring

Frage: Betreiben Sie als Unternehmen Social Media Monitoring?/ Wie gehen Sie mit den Ergebnissen des Social Media
Monitorings um? P
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Umgang mit kritischen Posts

Nutzer Social-Media-Kanale
Die Moglichkeit auf kritische Posts zu reagieren wird von allen genutzt.

® Reagieren

m Ignorieren

Frage: Wie gehen Sie mit kritischen Posts im Social-Media-Bereich um?
r
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Zukunftige Relevanz des Social-Media-Bereiches

Nutzer Social-Media-Kanale

Man ist sich einig, dass die Relevanz der Social-Media-Kanale fur das eigenen Unternehmen in den
nachsten funf Jahren steigen wird.

B Social-Media-Kanale werden in den
nachsten funf Jahren deutlich an
Relevanz gewinnen

© Social-Media-Kanale werden in den
nachsten funf Jahren etwas an
Relevanz gewinnen

Die Relevanz von Social- Media-
Kanalen wird in den nachsten funf
Jahren gleich bleiben

Die Relevanz von Social-Media-
Kanalen wird in den nachsten funf
Jahren eher sinken

» Die Relevanz von Social-Media-
Kanalen wird in den nachsten funf
Jahren deutlich sinken

5%

Frage: Wie schatzen Sie die Relevanz des Social-Media-Bereiches fur Ihr Unternehmen in den néchsten funf Jahren ein?
r
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Tourismus-Trends der Saison 2012/2013

Total

Aktuelle Trends werden vor allem im Online-Bereich gesehen.

Reisetrends
Kurzurlaub
Individual-Tourismus (Privatunterktnfte, Geheimtipps)
Aktivreisen/Aktivurlaub
Urlaub mit Anspruch auf nachhaltigen Tourismus
Gesundheitsreisen
Exklusiver Urlaub in 4-5-Sterne-Hotels
Pauschalurlaub
Langzeiturlaub

Buchungsverhalten/Trends
Online-Buchungen

Hoteltrends
Exklusivitat statt Mainstream
Hotels bieten Erholung als ganzheitliches Konzept (Wellness, Erndhrung, Aktivitat)

Destinationstrends
Stadtetrip
Nahziele
Fernziele
Strandurlaub

Social Media
Erfahrungsaustausch mit anderen Urlaubern
Hier findet der Reisende seine ,,Geheimtipps*

61%
58%
50%
33%
31%
27%
8%
5%

47%
34%

55%
45%
25%
22%

52%

Frage: Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Tourismus-Trends der Saison 2012/2013?
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Informationsverhalten der eigenen Kunden
Total

Entsprechend der Trends informieren sich die Reisenden vor allem online tGber aktuelle Reisetrends.
Reiseburos spielen eine eher untergeordnete Rolle.

Auf Bewertungsportalen wie holidaycheck.de 73%

Auf Websites von Reiseanbietern 6620

In Urlaubsforen 56%0

Auf Online-Buchungsseiten z. B. Expedia 48%

Auf den Seiten der Anbieter im Social-Media-Bereich 4290

Im Reisebiro 28%0

Frage: Wo informiert sich lhre Kundschaft Uber diese Trends?

."
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Fazit (1/72)

Aktuelles Nutzungsverhalten

 Social-Media-Kanale werden mehrheitlich genutzt und haben sich als fester
Bestandteil der alltaglichen Unternehmenskommunikation etabliert

« Es werden meist mehrere Kanale parallel genutzt, Facebook setzt sich dabei als
der wichtigste Social-Media-Kanal deutlich von den anderen ab

 Vor dem Hintergrund der zunehmenden Relevanz von Social Media wird die
Kommunikation hieruber als ein Instrument fur verschiedene
Marketingmalnahmen gesehen (z. B. Forderung des Bekanntheitsgrades oder
Veroffentlichung konkreter Produkt- oder Veranstaltungshinweise)

 Durch die direktere Nahe zum Kunden uber Social-Media-Kanale bietet sich den
Unternehmen aulRerdem die Moglichkeit, schneller und persodnlicher auf
AuBerungen ihrer Kundschaft zu reagieren und so den Kontakt zu vertiefen,
z. B. durch direkte Reaktion auf kritische Posts oder Kundenbedurfnisse
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Fazit (272)

Professionelle Umsetzung der Social-Media-Kommunikation

* Bei der Social-Media-Kommunikation wird geplant vorgegangen: Viele
Unternehmen haben bereits eine genaue Vorstellung von der Umsetzung ihrer
Social-Media-Kommunikation und organisieren diese meist intern

 Oftmals bestehen auch schon feste Ordnungsrahmen innerhalb derer die
Social-Media-Aktivitaten gesteuert werden

 Social Media Monitoring findet, sofern durchgefiihrt, mehrheitlich taglich und
meist sowohl tber kostenpflichtige als auch kostenlose Tools oder die manuelle
Suche statt

Zukunftige Relevanz

« Social Media wird auch zukunftig eine grof3e und stetig wachsende Bedeutung
beigemessen

« Trends in der Tourismus-Branche werden klar im Online-Bereich gesehen

 Vor allem Bewertungsportale wie holidaycheck.de werden als
Informationsquelle der (potenziellen) Kundschaft vermutet, werden aber derzeit
noch nicht erschopfend durch die Unternehmen genutzt
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Kontakt.
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Ulrich.Rieger@mwresearch.de

21

Jan-Philip Thie

Chief Digital Officer
+49 40 31 76 63 — 41
Thie@adpublica.com

Kerrin Messerschmidt
Research Consultant
+49 40 65 80 06 - 32

Kerrin.Messerschmidt@mwresearch.de

publica




	Foliennummer 1
	Foliennummer 2
	Foliennummer 3
	Foliennummer 4
	Foliennummer 5
	Foliennummer 6
	Foliennummer 7
	Foliennummer 8
	Foliennummer 9
	Foliennummer 10
	Foliennummer 11
	Foliennummer 12
	Foliennummer 13
	Foliennummer 14
	Foliennummer 15
	Foliennummer 16
	Foliennummer 17
	Foliennummer 18
	Foliennummer 19
	Foliennummer 20
	Foliennummer 21

