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Gründungsjahr der Communities

•	 Die meisten vertriebs-
orientierten Communities und 
Social Networks sind bereits 
seit einigen Jahren im Markt 
etabliert. 

•	 Corporate Brands hingegen sind 
ein aktuelles Phänomen, das sich 
erst in jüngster Vergangenheit 
vermehrt präsentiert.

FAKTEN:Wann wurde die Community gegründet?

Basis: 75 Befragte   |   Frage 1   |   in Prozent
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Mitarbeiterzahl der Communities

•	 Die Mitarbeiterzahlen wurden 
teilweise durch die Angaben von 
Communities mit sehr vielen 
freiwilligen Mitarbeitern und/
oder studentischen Aushilfen 
verzerrt.

•	 Insgesamt ist der Durchschnitt 
der Mitarbeiterzahlen 
sehr niedrig, die meisten 
Communities kommen mit 1 bis 
5 Mitarbeitern aus.

•	 Die befragten Brand 
Communities beschäftigen 
jeweils mindestens einen festen 
Community Manager.

FAKTEN:Wie viele Mitarbeiter betreuen zur Zeit die Social Media Plattform? Ausreißerbereinigt

Basis: 75 Befragte – ohne statistische Ausreißer    |   Frage 3   |   Mittelwerte
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Vermarktungskonzept der Communities

•	 Private und Corporate 
Communities haben primär 
keine Vermarktungstendenz. 

•	 Für die Mehrzahl der 
über E-Commerce und 
werbefinanzierten Communities 
stellt die Vermarktung das 
Kerngeschäft dar.

FAKTEN:Vermarkten Sie Ihre Community?

Basis: 75 Befragte   |   Frage 4.3   |   Mittelwerte in %
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Sapient Community Expertenumfrage 2009 

Fazit & Ausblick



© COPYRIGHT 2009 SAPIENT CORPORATION 32

Fazit & Ausblick

Kennzahlen und Erfolgsmessungen könnten von den Communities noch wesentlich effektiver genutzt werden, 
auch und speziell im Hinblick auf individuelle Monetarisierungsmodelle. Das ist das Hauptergebnis der Sapient 
Community Expertenumfrage 2009. 

Welche Perspektiven ergeben sich daraus für die Communities? Zunächst einmal müssen sie ihre Hausaufgaben 
machen: Wer die eigene Marketingeffizienz kontinuierlicher überprüft und auf das spezifische Erfolgsmodell 
ausrichtet, sein Vermarktungsmodell optimiert und neue Nutzerprofile und –Segmente im Auge behält, 
kann bereits spürbare Lücken in der Effizienz schließen. Ähnliches ergibt sich aus dem Abgleich der 
eigenen Kennzahlen mit Zufriedenheitsanalysen sowohl bei den Nutzern als auch bei den Werbekunden. 
Grundlage für jegliche Optimierung ist die Definition klarer und individueller Ziele für das Geschäfts- und 
Monetarisierungmodell und daraus abgeleitet für die Kennzahlen. 

Individuelle Modelle für die Monetarisierung zu entwerfen ist und bleibt die Hauptherausforderung für viele 
Communities. Dabei muss einerseits immer der Mehrwert für die Nutzer im Blick behalten werden, andererseits 
ergeben sich Chancen aus der Vermarktung individueller Kampagnen und Initiativen in der Community. 
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Fazit & Ausblick

Einen interessanten Ansatzpunkt für die Communities bildet außerdem der sich langfristig abzeichnende 
Paradigmenwechsel, weg vom klassischen ROI, hin zum Return on Engagement (ROE). Der Vorteil 
für die Communities: Wenn sie den ROE in den Mittelpunkt ihrer Aktivitäten stellen, können sie die 
Kundenzufriedenheit erhöhen und die Vermarktung verbessern – mit positiven Auswirkungen auf den 
finanziellen Erfolg.  

Und schließlich ist eine Vielzahl der Eigenschaften von Communities nicht auf das klassische Web beschränkt: 
Die Trends mobile Dienste, Location-Based Services und die Übertragung von Community-Ideen in die reale 
Welt der Nutzer müssen von den Betreibern schnell aufgegriffen werden, wenn sie nicht an ihnen vorübergehen 
sollen. 

Insgesamt gesehen bedarf das junge Segment der Web-Communities einer Professionalisierung, speziell was die 
Erfolgsmessung und Vermarktungsmodelle angeht. Wenn die Communities jedoch das brachliegende Potential 
nutzen, haben sie die Chance von der einfachen Web-Community zum echten Community-Unternehmen zu 
werden. Diese Chance sollten sie nutzen. 
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Impressum & Partner

Kurzprofil Sapient Interactive
Zu Sapient: Sapient ist mit zwei Unternehmensbereichen „Sapient Interactive und Sapient Consulting“ weltweit an der 
Schnittstelle von Marketing, Business und Technologie tätig. Sapient Interactive bietet seinen Kunden neben Marken- 
und Marketingstrategien, kreativer Konzeption sowie Web-Design und Entwicklung auch Medialeistungen und die 
Integration in sämtliche digitale Kanäle. 

      >	Kontakt: 
	 Markus Spiller Group Account Director, Sapient GmbH  mspiller@sapient.com
	 Oliver Schiffers Head of Analytics, Sapient GmbH  oschiffers@sapient.com

Wir danken unseren Partnern für Ihre Unterstützung in Konzeption und Durchführung dieser Expertenumfrage

      >	Ruth Schöllhammer
	 Beratung und Projektmanagement

      >	Marktforschungsinstitut Facit Research GmbH & Co.KG

      >	AG Social Media

      >	Kongress Media GmbH


