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Referat

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der externen Unternehmenskom-
munikation in sozialen Netzwerken im Internet. Ziel dieser Arbeit ist es, einen
Leitfaden fiir Unternehmen zu erstellen, die noch nicht in Social Networks
aktiv sind bzw. ihr Engagement im so genannten Web 2.0 ausbauen wollen.

Dafiir ist es notwendig, die elementaren Unterschiede der dahnlichen Begrif-
fe ,Social Network” und ,Social Community“ zu kldren. Im Anschluss daran
werden die grundlegenden GesetzmaRigkeiten des Web 2.0 erldutert, die
ein Unternehmen fiir die Durchfiihrung seiner KommunikationsmaRnahme
kennen sollte.

Weiterhin wird untersucht, welche verschiedenen Moglichkeiten Unterneh-
men haben, sich in sozialen Netzwerken zu prasentieren. Diese werden im
Hinblick auf ihre Vor- und Nachteile analysiert. Mittels praxisnaher Beispiele
werden bereits erfolgte Kommunikationsmallnahmen dargestellt und aus-
gewertet.

Diese Arbeit verdeutlicht mit dem Titel ,Friendvertising®, dass es bei den
KommunikationsmalRinahmen in Social Networks um den Dialog mit konkre-
ten Personen geht. Deshalb sollte ein Unternehmen seine Kommunikations-
strategie auf Individuen ausrichten. Die Mitglieder dieser sozialen Netzwer-
ke sollen der ,,Fan” eines Unternehmen werden, der sich mit ihm vollends
identifizieren kann und sich fiir das Unternehmen einsetzt.

Deshalb ist der Schwerpunkt dieser Arbeit die Planung, Durchfiihrung und
Analyse der KommunikationsmaBnahme eines Unternehmens in sozialen
Netzwerken.



Inhaltsverzeichnis
Bibliographische Beschreibung.........cccceveeeiiieeeiciiinncciieeecereenneenennneennns i
3 2] = - | TNt n
Abbildungsverzeichnis.........ccccciiiieiiiiieeiiiiiiniiiicnrrcereneesenenes Vi
Tabellenverzeichnis ......ccccceieeecerieeciieeereiieeecereeeeerennseesennsseseenseeseennes Vil
AbKUrzungsverzeichnis.......cccceeeeeeneeieeneeieenieereenereenneeeeennneseenssessennes VI
Vorwort und DanksaguUNE......ccccciieeiiiieniiiinnniiiienniniensiennensssssnsessennnns IX
1 Wachsende Bedeutung von Social Networks......ccccceeerieeeicrienncciinnnncnne 10
1.1 ProblemstellUng ......coooeeieeeee e 10
1.2 VOIrZENENSWEISE ..eeviiiiiiiiiiee ittt e e e braee e 13
1.3 Ziele dieser Arbeit .....ccccuiiiiiiiieiiee e 14
1.4 ZICIGIUPPE ceveeeieee e ettt e et e e e e e e e e e et r e e e e e eeeeeeeeeeennnns 15
2 Online Communitys vs. Social Networks......ccccceeeeeeeereeneereenncereenneeeeens 16
2.1 Social Software als Grundlage von sozialen Netzwerken .............. 16
2.2 Abgrenzung der Begriffe......ieieieiie e, 18
2.2. 1  E-COMMUNILYS cottiieii it e et e e e e e e e e 18
2.2.2  SOCIAl NETWOIKS ....uvviieeieieeeiee ettt 20
2.2.3  SocCial CoOMMUNILYS ..uvviriieeieeeeee e 20
2.2.4  ZUSAMMENTASSUNG..uuireeiiieieeeeeeeeeieeiccrrrreree e e e e e e e e e e e saarrrareeeeeess 22
3 Theorien und GesetzmaBigkeiten des Web 2.0 ......cccceuveereenncereennennnes 24
3.1 L= oY = I 1 PRSP 24
3.2 D L=Y g T o] oY [V = oo [ o | PP 25
3.3 Das , kleine Welt PhEnomen” ..., 26
3.4 Der Streisand Effekt........coooeeciiiiiiiieeeee e 27
3.5 Di€ 90-9-1-REEEI..ceiiiii oo 28
3.6 Verschiedene Typen von Community-Mitgliedern.......ccccvveeeeeennn. 30
4 Griinde fiir den Einsatz von Social Networks ........cccccccceeiiiiiiinnnniiinnns 32
4.1 Klassische Werbung stort und wird gemieden.......cccccccvvvveeevnnnneen. 33
4.2 Social Networks sind die neue Nachbarschaft .........cccceeeeeieni. 36
4.3 Konsumenten diskutieren ihre Erfahrungen mit Marken............... 38
4.4 Freunden wird vertraut........ccccccviieieieieeee e 40
4.5 Friendvertising als neue Form der Kommunikation ...................... 41

4.6 ZUSAMMENTASSUNE...ccccieiriiiriereeeieeeeeeeeeieeieirrrreereeeeeeeeeesseeseennnnnnes 44



5 Unternehmenskommunikation in Social Networks.........cccccceeeceinneneen. 45
5.1 Aufbau eines eigenen NetzZWerkes ........ccceccvveveeeeeeiiieeeeeecciieeee e 45
5.2 Kommunikation in bestehenden Netzwerken .......ccccceccvvvveeeinnnneen. 47
5.2.1 Unternehmensprofil in einem Social Network..........ccccccvvrrinnnnenn. 47
5.2.2 Unternehmensprofil in einer Social Community........ccccevvvrvreenenn.. 49
5.2.3  GesSpoNSerte GrUPPEN ...couvuuuerutueiiieiereaeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeererennnaaaaaaaes 52
5.2.4 Kreation einer Applikation speziell fiir das Unternehmen ............. 54
5.3 Vergleich und ZusammenfassUNg......eeeeeeeeeeeeeiieeieiciiinreeeeereeeeeeeenn 58
6 Durchfiihrung der KommunikationsmaBnahme..........ccceuueiiirrrennnnee. 60
6.1 VOrauSSEIZUNGEN c.cciiiiiieieeeet et 60
6.1.1 Dialog mit der Zielgruppe......cccoeeeeeecriiiiieeeeeee e 60
6.1.2  Zur Verfligung stehende ReSSOUICeN.........uvveeveeeieeeeeeieeieecinrreeeeee, 61
6.1.3 Kommunikation in sozialen Netzwerken ist langfristig................... 61
6.1.4 Angebot von bedeutsamen Inhalten........cccccveeeiiiiiiiiiicciccieeee, 62
6.1.5 Umgang mit negativer KritiK.........cooeevvvvmrrrereeiieeeee e, 62
6.2 Definition der Ziele......ouvvveeei i 63
6.3 Analyse UNd PlanUNG ........uuviiiiieiiieieee et 65
6.4 Durchfiihrung der KommunikationsmaBnahme........ccccevveveeeeeennnn. 68
6.4.1  Erst zuhOren, dann aGi€reN ......cccvvcceeeeeeiriiiieee e e eeire e e 69
6.4.2 Regelmalig ansprechenden Inhalt liefern.......cccccccoeiiiiieiinnnnnnnee, 70
6.4.3 Authentizitdat und Offenheit .......ccoccvieeeiiiiie e, 74
6.4.4 Die Marke zum Erlebnis machen........ccccccovviiiiiiiiniiiieee i 76
6.5 Evaluierung und Erfolgsmessung........cccuveeeeeciiiieeecccciieeee e, 77
6.5.1 Vorgehen bei der Erfolgsmessung.......ccccvvvveeeeeeieeeieiieececcciinneeneen, 77
6.5.2 Weitere Moglichkeiten der Erfolgsmessung........cccccceeeeeeecnnnnnnneee. 80
7 Schlussbetrachtungen .........ccoivveeiiiiiiiiienciiiiniinneesseees 82
7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse.........ccccovviiiiieiieeieee e, 82
7.2 AUSDIICK .. 84

LiteraturverzeiChnis........coiveeiiiiieiiiiniiinieniinincnienenneeesesnennessensnnns 86

Selbstandigkeitserklarung .........cccovireeeeciiiiiiineniiiinninnnniinin. 99



\

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:

Dimensionen von Social Software.......cccccccevviieiiniieennneenn. 17
E-Community ,,essen-und-trinken.de”..........ccovveeeeeeeennnn. 19
Nachfragekurve ,The Long Tail“ ........coooveiviiimrreeeeeeeeeeeeeen, 24
Leonsumer Profile Tool” ..., 31
TV-Spot ,,Ford Ka“.....vveeeeeeeeeeee e 35
Anteil der Prosumenten ........cccoviiveeeiiniiieeee e 38
Social Network ,Nikeplus” .......cccovvrrrrieiiieieeeeee e, 46
Beispiel einer Profilseite auf ,,Ning“........ccccovmrvrvereieeeennnnn. a7
Beispiel einer ,Facebook Public Page”........ccoovvvveveveeeennnnn. 50
Beispiel einer ,Edelgruppe”in ,studiVZ“.......ccccvvveeeeeeennn. 53
Search Volume Index ,Whopper” .......cccccceeeeeeeeeieeieccccnnnns 55
Hinweis bei Installation einer Applikation.........cccccceeee. 57
Anzahl der aktiven Nutzer der Applikation pro Tag............ 78
Engagement von Unternehmen im Social Web ................. 85



Vi

Tabellenverzeichnis

Tabellel:
Tabelle 2:
Tabelle 3:
Tabelle 4:

Moglichkeiten zur Kommunikation in Netzwerken ............ 58
Ziele und Variablen fiir die Arbeit in Netzwerken .............. 64
Mitgliedschaft in Communitys ........cccoeeveeviiivreeeeeeieeeeeeene 65

Vergleich verschiedener Kommunikationsarten ................ 68



Vi

Abkiirzungsverzeichnis

AG.MA
AGOF

BITKOM

dpa

GfK
MMORPG
PR

ROI
SMROI
UGC

URL

usp

Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e. V.

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien e.V.

Deutsche Presse-Agentur

Gesellschaft fiir Konsumforschung

massively multiplayer online role-playing games
Public Relations

return on investment

social media return on investment

user generated content

uniform resource locator

unique selling proposition



Vorwort und Danksagung

Ich bedanke mich bei allen Menschen, die mich wahrend meines Studiums
voll und ganz unterstitzt haben und die immer an mich geglaubt haben. Ein
groRRer Dank gilt meinen Eltern, die immer hinter mir standen und auf die ich
mich stets verlassen konnte. Ein grolRes Dankeschon geht selbstverstandlich
auch an meinen Freund Mario Flack, der besonders in letzten Monaten viel
Verstandnis flir meine langen Arbeitszeiten und fiir die kurze Freizeit hatte.

AuBerdem bedanke ich mich ganz besonders bei Christoph Schreiber und
Stefan Bernhardt. Sie haben mich bereits wahrend des Studiums sehr unter-
stltzt und standen mir bei dieser Bachelorarbeit vor allem als sehr wertvolle
Ratgeber in Sachen Design und Layout zur Seite. Weiterhin danke ich allen,
die mich als freiwillige Lektoren unterstitzten.

Das Schreiben meiner Bachelorarbeit war ein spannender Prozess, bei dem
ich selbst sehr viel gelernt habe und auch viel Gber mich selbst erfahren
konnte. Ganz besonders bedanke ich mich bei meinem Professor und Erst-
betreuer dieser Abschlussarbeit, Professor Horst Miiller, dafiir, dass ich mich
mit meinen Fragen immer an ihn wenden konnte und er mich bereits wah-
rend meines Bachelorstudiums immer unterstiitzt hat.

AuBerdem danke ich Jan P6tzscher, der mir gezeigt hat, wie spannend sozi-
ale Netzwerke sind und der mich erst auf die Idee zu dieser Bachelorarbeit
gebracht hat. Ich danke auch meinem Zweitbetreuer Robert Wauer, der mich
schon wahrend meines Praktikums bei der azionare GmbH unterstiitzt und
geférdert hat und von dem ich viel Gber Social Media und Viralmarketing
lernen konnte.

Daniela Kloth, 27. Juli 2009 in Mittweida



Problemstellung 10

1 Wachsende Bedeutung von Social Networks

1.1 Problemstellung

Dale Dougherty, Mitbegriinder des amerikanischen Medienunternehmens
O’Reilly Media, sowie Craig Cline, ehemaliger Vize-Prasident der Seybold
Seminare?, verwendeten im Jahr 2004 erstmals den Begriff ,Web 2.0“ Sie
waren der Meinung, dass das Internet nach Platzen der ,dotcom“-Blase
im Jahr 2001 fir die Menschen eine andere Bedeutung erhalten habe. Sie
wirden nun viele Inhalte selbst erstellen und sich zunehmend mittels Social
Software mit anderen Internetnutzern vernetzen. Ein Jahr spater veroffent-
lichte Tom O‘Reilly seinen richtungsweisenden Artikel ,What is Web 2.0“ in
dem er seine wichtigsten Thesen und Definitionen zum Thema ,Web 2.0
zusammenfasste. Kurze Zeit spater war dieser Begriff durch ein erhebliches
Medienecho einer breiten Offentlichkeit bekannt.?

Seitdem sind flinf Jahre vergangen. GemaR der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009
nutzten bereits 67,1 Prozent der Deutschen das Internet im Jahr 2009 zumin-
dest gelegentlich, dies entspricht einem Zuwachs von 1,3 Prozent gegenlber
dem Vorjahr3,

Nach einer Studie des Bundesverbandes Informationswirtschaft, Telekom-
munikation und neue Medien e.V. (BITKOM) aus dem Jahr 2008 sind Inter-
netnutzer in Deutschland durchschnittlich 2 Stunden und 20 Minuten pro
Tag online. Fast acht Prozent verbringen sogar Gber funf Stunden im Netz.*
Dabei werden jedoch die klassischen Moglichkeiten der Kommunikation im
Internet noch deutlich haufiger genutzt als die Angebote des Web 2.0, wie
zum Beispiel Blogs oder Lesezeichensammlungen.

Neben Videoportalen und dem Internetlexikon Wikipedia bilden dabei vor
allem private Netzwerke und Communitys eine groRe Ausnahme. lhre zu-
mindest wochentliche Nutzung verdreifachte sich binnen Jahresfrist. Wah-
rend 2007 nur sechs Prozent der Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
private Netzwerke regelmaRig nutzten, waren es vergangenes Jahr bereits
18 Prozent.®

! Die Seybold Seminare waren bis ins Jahr 2005 eine flihrende Konferenz fur elektro-
nisches Publizieren. Craig Cline starb im Jahr 2006

vgl. Holz 2006, Deutsche Ubersetzung des Artikels ,What is Web 2.0“ 28.05.2009
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, 26.07.2009

Breul 2008, Deutsche sind zweieinhalb Stunden taglich im Web, 23.05.2009
Fisch/Gscheidle 2008, 358

oo wN
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Diese Mitmachplattformen sind mittlerweile ein essentieller Bestandteil der
Surfroutinen der Onliner. Von ihnen sind 29 Prozent in mindestens einem
privaten oder beruflichen Netzwerk angemeldet.®

‘

Innerhalb dieser Communitys funktioniert der Gedanke des ,,Mitmachens”
im Sinne von Dougherty, Cline sowie O‘Reilly wirklich. Viele User vernetzen
sich, kommunizieren miteinander und erstellen eigene Beitrage. Dass diese
Plattformen mit genau eingrenzbaren Mini-Zielgruppen ideale Umgebun-
gen fur werbetreibende Unternehmen sind, ist kein Wunder. Seit mehreren
Jahren versuchen sie bei Social Communitys wie studiVZ oder wer-kennt-wen
Ful’ zu fassen. Bis vor kurzem’ geschah dies fast nur durch das Schalten von
Werbebannern.?

Im Jahr 2008 verzeichnete die Internetwerbung in Deutschland mit einem
Bruttoumsatz von 1,5 Milliarden Euro ein plus von 26,9 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr®. Dies ist der hochste prozentuale Zuwachs aller von dem
Marktforschungsunternehmen Nielsen beobachteten Medien (zum Ver-
gleich: Fernsehen 9,1 Mrd EUR [+3,3 Prozent], Tageszeitungen 5,5 Mrd EUR
[-1,0 Prozent], Publikumszeitschriften 4,0 Mrd EUR [-5 Prozent]).2° Dennoch
ist der Anteil der Onlinewerbung an der gesamten Werbung in den Medien
immer noch gering.

Weiterhin werden bald mit reinen Bannerkampagnen solch hohe Zuwachse
nicht mehr erzielt werden kénnen. Schon seit mehreren Jahren diskutieren
Experten Gber Probleme wie ,banner blindness”. Diese Werbemittel werden
oft an der selben Position in relativ standardisierten Grofen auf Websites
eingeblendet. Der User weild das und nimmt die entsprechenden Teile einer
Website nicht mehr wahr.'!

Deswegen ist es fir die Unternehmen wichtig, dass neue Konzepte gefun-
den werden, wie sie im Internet prasent sein und mit ihren Kunden in Kon-
takt treten kénnen. Facebook gab bereits Ende 2007 Firmen die Moglichkeit,
sich auf der Plattform mittels so genannter Public Profiles zu prasentieren.

6 Fisch/Gscheidle 2008, 361

7 studiVZ ermoglicht Unternehmen die Einrichtung von Edelprofilen beispielsweise
erst seit April 2009 (vgl. Kapitel 5.1).

8 Banner sind grafische Werbeflachen, die in Websiten eingebunden werden und zur
Website des beworbenen Produkts verlinken.

K Nielsen 2009, Online-Werbemarkt wachst langsamer, 22.05.2009

10 Trost 2009, Bruttowerbemarkt schlieft 2008 mit einem leichten Plus ab,
27.05.2009

1 vgl. Nielsen 2007, Banner Blindness: Old and New Findings, 28.05.2009
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Das Unternehmen studiVZ Ltd. bietet nun seit Anfang April 2009 auf seinen
Plattformen studiVZ und meinVZ seinen Kunden (neben gesponserten Nut-
zergruppen) Edelprofile an, auf denen sie sich prasentieren kénnen'2. Doch
bereits einige Zeit friiher gingen einige Unternehmen einen Schritt weiter
und griindeten ihre eigenen Online-Communitys.

Ein erfolgreiches Beispiel aus dem Jahr 2006 ist die Coca-Cola Heimspiel
WG, Diese Community wurde anlasslich der FuBball-Weltmeisterschaft
2006 in Deutschland gegriindet. Fiinf FuBBballfans lebten gemeinsam in einer
WG. Onliner konnten ihre Aktivitdten verfolgen und beispielsweise ihre ei-
genen Fan-Videos in die Community hochladen und von anderen bewerten
lassen. Coca-Cola wurde 2006 fiir die Heimspiel-WG mit dem 2. Platz beim
Konvergenz-Award bedacht.!* Dieser zeichnet medientibergreifende Wer-
bung aus. Die Jury hob hervor, dass dieses Projekt einen ,,durchweg visiond-
ren und kreativen Ansatz“® hatte, der ,,voll und ganz den Nerv der Zeit “*® traf.
Vor allem hatte es Coca-Cola geschafft, dass sich die Konsumenten wieder
aktiv mit Coca-Cola auseinander setzten.’

Laut einer Studie von Hallvarsson & Hallvarsson, einer schwedischen Bera-
tungsfirma fiir Kommunikationsdienstleistungen, nutzen bereits 80 Prozent
der grofBten europdischen Konzerne soziale Netzdienste fiir ihre Unterneh-
menskommunikation.®

Auch immer mehr deutsche Unternehmen entdecken das Social Web fir
sich und eroffnen eigene Unternehmensportale oder Twitter-Accounts. So
LZwitschert” die Lufthansa bereits zu mehr als 4000 Followern®® und der in-
teressierte Autofan kann beim BMW Web-TV Videos rund um das Thema
Autos anschauen, bewerten und in seine eigene Website einbinden?®.

12 vgl. Weigert 2009, studiVZ startet 6ffentliche Profile a la Facebook, 29.05.2009

13 WG ist hier die Abkirzung fur ,Wohngemeinschaft”,

14 Piesch 2006, Verleihung des sechsten Konvergenz Award 2006 auf der OMD,
29.05.2009

15 ebenda

16 ebenda

v vgl. ebenda

18 Steuer 2009, Unternehmen entdecken Youtube, 18.03.2009

© http://twitter.com/lufthansa_de (Stand: 30.05.2009) - ,Follower” sind Menschen,
die die Nachrichten von Lufthansa tUber den Kurznachrichtendienst ,Twitter”“ abon-
niert haben.

20 http://www.bmw-web.tv/
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Doch damit sind noch langst nicht alle Moglichkeiten der Nutzung von
Social Networks fiir die externe Unternehmenskommunikation ausgeschopft.
Diese Arbeit wird weitere mogliche KommunikationsmalRnahmen vorstellen.
Aufgrund der Neuartigkeit dieser Moglichkeiten im Web 2.0 ist es nicht ver-
wunderlich, dass viele Unternehmen noch nicht im Social Web aktiv sind.
Ihnen fehlen Erfahrungswerte aus der Praxis sowie Zahlen aus der Forschung.
Besonders im deutschsprachigen Raum gibt es bis jetzt nur wenige Erkennt-
nisse zum ,,Friendvertising”. Zu den Vorreitern zdhlen die USA, wo Unter-
nehmen wie Nike und Starbucks schon langst das Potenzial von sozialen
Netzwerken fiir sich entdeckt haben.

1.2 Vorgehensweise

Kapitel 2. Zu Beginn werden die wichtigsten Begriffe definiert. Ausdriicke
wie Social Networks, Social Communitys oder E-Communitys werden oft
synonym verwendet. Allerdings hat jede dieser Plattformen ihre spezifischen
Besonderheiten.

Kapitel 3. Bevor Unternehmen in Social Networks aktiv werden kénnen,
sollten sie wissen, welche GesetzmaRigkeiten das Internet bestimmen. Die
wichtigsten Grundlagen, die Unternehmen sowie auch Marketer kennen
sollten, werden in diesem Kapitel erlautert.

Kapitel 4. In diesem Kapitel wird erklart, warum Social Media ein wichtiger
Bestandteil der externen Unternehmenskommunikation werden sollte.

Kapitel 5. Die wichtigsten Moglichkeiten der Unternehmenskommunika-
tion in einem sozialen Netzwerk werden in diesem Kapitel aufgezeigt und
hinsichtlich ihrer Starken und Schwachen analysiert.

Kapitel 6. Dieses Kapitel zeigt die wichtigsten Schritte, die dazu notwendig
sind, eine KommunikationsmaRnahme in Social Networks zu planen, durch-
zufihren und zu evaluieren.

Kapitel 7. Das Abschlusskapitel fasst die wichtigsten Erkenntnisse dieser
Bachelorarbeit zusammen.
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1.3 Ziele dieser Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist ein Leitfaden fiir Unternehmen, die planen, sich
starker in den sozialen Netzwerken zu engagieren. Sie erhalten eine wissen-
schaftlich fundierte Anleitung, was sie tun kénnen, um in einen moglichst
effizienten Dialog mit ihrer Zielgruppe zu treten.

Weiterhin wird gezeigt, welche Moglichkeiten es gibt, Social Networks
fur die aktive Kommunikation mit dem Kunden zu nutzen und was dabei
beachtet werden muss.

Dabei werden die folgenden Fragen beantwortet:

e Welche Grundlagen und GesetzmaRigkeiten missen Unternehmen
kennen, ehe sie sich in Social Networks engagieren?

° Wie konnen Unternehmen aktiv mit den Konsumenten kommunizie-
ren anstatt nur Botschaften zu ihnen zu senden?

o Was ist bei dem Dialog mit der Zielgruppe zu beachten?

o Wie konnen die beim Friendvertising®* erzielten Ergebnisse gemessen
werden?

Anhand von Fallbeispielen wird aufgezeigt, welche Unternehmen bereits
in Social Networks aktiv waren und was die Griinde fir deren (Miss)Erfolg
waren.

2 Beim Friendvertising geht es darum, Mitglieder von Social Networks zu Fans einer

Marke bzw. eines Unternehmens zu machen und mit ihnen in einen freundschaft-
lichen Dialog zu treten. Zur genaueren Begriffsdefinition siehe Kapitel 3.5.
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1.4 Zielgruppe

Marketer erhalten mit dieser Arbeit einen wichtigen Einstieg zur Nutzung
von Social Networks fiir die externe Unternehmenskommunikation. Mit den
zu Beginn dargelegten Gesetzmaligkeiten im Social Web sowie den um-
fangreichen empirischen Studien und Analysen erhalten sie eine wertvolle
Argumentationsgrundlage, mit deren Hilfe auch sie Unternehmen von der
Wichtigkeit einer Prasenz in den Social Networks (iberzeugen kénnen.

Entscheidungstrager von Unternehmen, die in Social Networks noch keine
bzw. keine besonders effektive Prasenz haben, erhalten mit dieser Arbeit
auBerdem eine wissenschaftlich fundierte Anleitung zur Durchflhrung ei-
ner KommunikationsmalRnahme in Social Networks. Mithilfe der in dieser
Arbeit analysierten Fallbeispiele sollen sie auch dazu angeregt werden,
bereits durchgefiihrte KommunikationsmaBnahmen selbststiandig auf ihre
Effektivitat zu untersuchen sowie diese eventuell noch zu verbessern.
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2 Online Communitys vs. Social Networks

2.1 Social Software als Grundlage von sozialen Netzwerken

Die Begriffe ,Social Network”, ,Social Community” sowie ,E-Community”
werden oft synonym verwendet. Allerdings hat jede dieser Plattformen ihre
spezifischen Besonderheiten. |hre Gemeinsamkeit liegt jedoch darin, dass
es sich dabei im engeren Sinn um soziale Netzwerke im Internet sowie im
weiteren Sinn um Social Software handelt.

Clay Shirky, Assistenzprofessor fir Neue Medien an der New York University,
pragte den Begriff ,,Social Software” im Jahr 2003 auf der ETech-Konferenz*2.
Seither werden darunter ,Anwendungen [die, Anm. d. Verf.] als Teil eines
soziotechnischen Systems menschliche Kommunikation, Interaktion und
Zusammenarbeit [unterstiitzen, Anm. d. Verf.]“* verstanden. Dabei wiirden
die beteiligten Akteure die Potenziale und Beitrage eines Netzwerkes von
Teilnehmern nutzen.?

Einfache, intuitive Bedienung sowie niedrige Einstiegsbarrieren sind typische
Merkmale von Social Software. Der Begriff ist allerdings so weit gefasst, dass
darunter eine Vielzahl von Anwendungen zu verstehen sind, bei denen es zur
Bildung sozialer Netze kommen kann. Im Allgemeinen zdhlen dazu beispiels-
weise Blogs, Wikis, Foren sowie Social Networks und Social Communitys.

2 Die Abkiirzung ,ETech-Konferenz“ steht fiir ,,Emerging Technology-Konferenz“.(zu

Dt.: ,,aufkommende Technologien®)
23 Back/Heidecke 2008, 4
24 ebenda
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Abbildung 1: Dimensionen von Social Software

Social Bookmarking Blogs
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Social Networks \ / Social Communitys

Social Software

Wikis Social Tagging

Virtuelle Welten Foren

Y
Micro Blogging

Zu Social Software zahlen beispielsweise Blogs, Wikis,
MMORPGs?, Social Networks und Social Communitys.

All diese Anwendungen stellen nur einen Dienst zur Verfligung. Bei Wikis ist
dies beispielsweise die Moglichkeit, in ein System Inhalte einzupflegen und
diese miteinander zu verlinken. Jedoch werden sie erst mit Leben gefiillt,
wenn viele Nutzer diese Dienste rege benutzen und aktiv Inhalte einstellen.
Damit dies auch geschieht, sind viele Basisdienste erst einmal kostenlos, wie
zum Beispiel das Eroffnen eines eigenen Blogs. Fir erweiterte Funktionen ist
dann meist eine kostenpflichtige Premiummitgliedschaft erforderlich.?®

Beispielsweise muss ein Internetnutzer, der im Business-Netzwerk
XING Mitglied werden mochte, fliir die Basisnutzung keinerlei Gebliih-
ren bezahlen. Moéchte er jedoch erweiterte Funktionen (zum Beispiel
umfangreichere Suchmoglichkeiten) nutzen, dann ist dafiir eine monatliche
Grundgebihr fallig.?”

% MMORPG steht fiir ,massively multiplayer online role-playing game” und ist ein
Online-Rollenspiel, an dem sich tausende Spieler beteiligen kdnnen. Ein sehr be-
kanntes Beispiel fiir ein MMORPG ist ,World of Warcraft”.

% Liebig 2007, 50

27 XING 2009, Die Vorteile der Premium-Mitgliedschaft, 17.07.2009
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2.2 Abgrenzung der Begriffe

Im Folgenden werden die feinen Unterschiede zwischen E-Communitys,
Social Communitys und Social Networks dargestellt. Die wichtigste Gemein-
samkeit wurde bereits im vorhergehenden Kapitel genannt: Es handelt sich
bei allen drei Diensten um Social Software.

Bei der Begriffsbestimmung ist jedoch zu beachten, dass es keine allge-
meinglltige Definition dieser Begriffe geben kann. Soziale Netzwerke sind
Untersuchungsgegenstand sehr unterschiedlicher wissenschaftlicher Diszip-
linen. So versteht beispielsweise die Soziologie Soziale Netzwerke als ,ein
Beziehungsgeflecht, das Menschen mit anderen Menschen [...] verbindet.“*®
Dabei waren die Menschen untereinander durch Beziehungen vernetzt.?

2.2.1 E-Communitys

Der Begriff der ,E-Community“®® kam nicht erst nach Platzen der
,dotcom“-Blase im Jahr 2001 auf. Bereits 1985 entstand in den USA die
virtuelle Community®' ,,Whole Earth ‘Lectronic Link - The Well“. Der Sozial-
wissenschaftler und Autor Howard Rheingold, der von Anfang an bei diesem
Projekt dabei war, pragte dort den Begriff der virtuellen Community.®? Er
definierte sie als ,social aggregations that emerge from the Net when enough
people carry on those public discussions long enough, with sufficient human
feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace.“*

Interessant an dieser Definition ist, dass Communitys flr ihn erst entste-
hen, wenn genug Leute Uber einen ausreichend langen Zeitraum hinweg
miteinander kommunizieren. Denn gerade das ist das wichtige, was eine
Community ausmacht. Ohne die aktiven Mitglieder ware sie bloRRe Social
Software, doch wie bereits in Kapitel 2.1 gezeigt, ist Social Software ohne
Mitglieder auch nur ein Dienst, der niemandem wirklich etwas nutzen kann.

28 0. V., Soziales Netzwerk, 26.07.2009

2 ebenda

30 Das ,,E“ in ,,E-Community” steht fur ,electronic”. Der Begriff ,,E-Community” be-
zeichnet somit eine elektronische Gemeinschaft.

31 Die Begriffe ,E-Community” und ,virtuelle Community” bezeichnen den gleichen
Dienst und werden hier synonym verwendet.

32 The WELL: Learn About The Well, 10.06.2009

3 Rheingold 1993, Seite 6 (PDF), 11.06.2009
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Es ist jedoch wichtig, noch einige Punkte zu dieser Definition hinzuzufligen.
Zu den zentralen Merkmalen einer E-Community gehort weiterhin, dass sie
einen sehr ausgewogenen Mix zwischen professionellem Inhalt und user
generated content (UGC) anbietet. Gerade weil dort so gute Nachrichten und
Informationen zu einem speziellen Thema geboten werden, kehren die Leute
zu dieser Seite zurilick und werden Mitglied einer solchen Gemeinschaft.*

Ein Beispiel fir eine E-Community ist die Website www.essen-und-trinken.de.
Wie der Name bereits sagt, ist das Thema dieser E-Community Erndhrung.
Dabei stehen redaktionelle Inhalte und UGC gleichberechtigt nebeneinan-
der. So erstellt beispielsweise die Redaktion Kochtipps, die von den Usern
bewertet werden konnen. AulRerdem kdnnen die Mitglieder der Community
auch ihre eigenen Rezepte mit Bildern hochladen. Weiterhin besteht fiir die
Mitglieder die Moglichkeit, die besten Rezepte abzuspeichern und daraus
ein personliches Kochbuch zusammenzustellen. AuRerdem kdnnen sie sich
mittels eines eigenen Profils den anderen Mitgliedern vorstellen. In ver-
schiedenen Foren sowie mittels privaten Nachrichten kdnnen sich die Nutzer
untereinander austauschen.®

Abbildung 2: E-Community ,essen-und-trinken.de”

essen&

trinken

EIFGAM REZEPTE KOCHSCHULE BACKSCHULE GETRANKE VIDEOS THEMEN COMMUNITY ABO

Mein Kochbuch Mein Profil Eigenes Rezept eingeben Registrieren Login

e Gl

essen&
trinken

Die neuesten Beitrige

Parmesan-Ring und Kronleuchter
Tradition und der Teebeutel

Café-Tipp: Fruhstucken in Berlin

Viarum vertragen [taliener rohe Bohnen?
Unter jedes Bier passt ein Deckel

Facebook

Jetat Fan werden!
essen-und-trinken.de auf Facebook
. L

Und Action! . 245 I

Gewinnen Sie tolle Event-Gutscheine

REZEPT-IDEEN

s .

e

Rezepte mit Lauch Erfrischend: Lassi Frische Rezepte mit
Basilikum

Diese E-Community gehort zur G+J Verlagsgruppe Living.*®

34 vgl. Weber 2009, 183
3 vgl. essen & trinken 2009, Community, 15.07.2009
36 essen & trinken 2009, Screenshot, 15.07.2009
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2.2.2 Social Networks

Social Networks unterscheiden sich dahingehend von E-Communitys, dass
hier der user generated content im Vordergrund steht. Es gibt nur wenig bzw.
gar keinen Inhalt, der professionell erstellt wird. Sie sind Gemeinschaften
vieler Mitglieder, die sich Uber das Internet miteinander vernetzen, inter-
agieren und austauschen konnen.

Im Mittelpunkt eines Social Networks steht der Aufbau und die Pflege von
Beziehungen. Dabei Uberwiegen jedoch die so genannten ,schwachen
Bindungen” (englisch: ,weak ties”). Das heit, die Mitglieder haben keine
intensiven Beziehungen zu den anderen Mitgliedern.?” Sie kennen sie zwar,
aber es handelt sich meist um fllichtige Bekannte. Der Fokus eines Social
Networks liegt auf dem Inhalt bzw. dem angebotenen Service.

Ein prominentes Beispiel fir ein Social Network ist die Musik- und Bandplatt-
form MySpace. Dort geht es den Musikern vorrangig darum, sich mit anderen
Musikern zu vernetzen, Erfahrungen auszutauschen und wichtige Kontakte
zu knipfen. Allerdings geht es meist nicht um einen bestimmten Kontakt.
Wenn eine Band nicht mehr in diesem Netzwerk aktiv ist, wird sie nicht
vermisst werden, denn es handelt sich eben nur um schwache Beziehungen.
Es sei denn, diese Band ist besonders beliebt und aktiv in der Community.
Dann wird ihr Fehlen auch auffallen.3®

2.2.3 Social Communitys

Social Communitys sind Social Networks sehr ahnlich. Allerdings ist bei den
Communitys das Gemeinschaftsgefiihl der Mitglieder starker ausgepragt. Im
Mittelpunkt einer Social Community steht nicht ein bestimmtes Thema (wie
zum Beispiel Musik), sondern die Menschen und deren Beziehungen zuein-
ander. Im Gegensatz zu Social Networks, die objektzentrisch sind, sind Social
Communitys egozentrisch.®

Bei Social Communitys wie zum Beispiel studiVZ geht es darum, sich mit
einem selbst erstellten Profil darzustellen. Daflir beantworten die Nutzer
Fragen zu ihrer Person, (wie zum Beispiel Alter, Wohnort, Hobbys) oder auch
Fragen zu ihrer jetzigen Tatigkeit.

37 vgl. Tuten 2008, 33
38 vgl. Stocker / Tochtermann 2008, 70
3 vgl. ebenda
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Die Grundfunktion einer Social Community besteht darin, sich mit anderen
Nutzern zu vernetzen und sich auszutauschen. So kénnen beispielsweise
Fotos von Partys hochgeladen oder Nachrichten an andere Mitglieder des
Netzwerkes verschickt werden.

Social Communitys bieten einen hohen Kontaktkomfort. Es ist einfach, vie-
len anderen Nutzern die neuesten Informationen zukommen zu lassen. Das
Mitglied muss nur das entsprechende Feld auf seinem Profil aktualisieren.
Die anderen sehen dann durch eine automatische Statusanzeige, was ihr
Freund zuletzt aktualisiert hat

Laut der Studie Global Faces and Networked Places von dem niederlandi-
schen Medienunternehmen The Nielsen Company sind Member Communi-
ties*® mittlerweile sogar beliebter als E-Mails. Wahrend Social Networks und
Blogs im Jahr 2008 eine globale*! Reichweite von 66,8 Prozent hatten, waren
es bei E-Mails nur 65,1 Prozent.*?

Einer Studie von WEB.de zufolge ersetzen Social Networks bzw. Social
Communitys keine E-Mail. Fast alle Befragten der Studie haben eine eigene
E-Mail-Adresse, allerdings ist nur etwa die Halfte von ihnen in sozialen
Netzwerken aktiv. AuBerdem verbringen 49,1 Prozent der Mitglieder von
Communitys mehr als eine Stunde pro Woche in ihrer Community, jedoch
kommunizieren 81,9 Prozent der Internet-Nutzer mehr als eine Stunde pro
Woche per E-Mail.*

Die Glaubwirdigkeit dieser Studie ist jedoch aufgrund des Auftraggebers
WEB.de recht fragwiirdig. WEB.de bietet Internetnutzern unter anderem
kostenlose E-Mail-Adressen an. Gemal der Studie internet facts 2009-1 der
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung nutzen 12,98 Millionen Unique User*
monatlich diese Dienste (zum Vergleich: SPIEGEL ONLINE 5,77 Millionen
Unique User pro Monat).*”

a0 Nielsen versteht darunter Social Networks bzw. Communitys und Blogs

4 Global bedeutet bei dieser Studie: USA, Brasilien, GroBbritannien, Frankreich,
Deutschland, Italien, Spanien, Schweiz, Australien

42 The Nielsen Company 2009, Seite 2 (PDF), 28.05.2009

a3 WEB.de 2009, Das Kommunikationsverhalten von Nutzern im Internet;
22.05.2009

a4 Die Zahl der Unique User (,einzelner Nutzer”) gibt an, wie viele einzelne Personen

in einem bestimmten Zeitraum auf einer Website waren. Auch wenn der gleiche
Nutzer die Website mehrmals in diesem Zeitraum besucht, wird er nur einmal ge-
zahlt.

45 AGOF 2009, Berichtsband zur internet facts 2009-1, Seite 13 (PDF), 24.07.2009
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Vertrauenswidrdiger ist die Angabe aus der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008. Weil
es Funktionsuberschneidungen zwischen den sozialen Netzwerken und dem
Versenden von E-Mails gibt, gehen die Forscher der ARD/ZDF-Onlinestudie
davon aus, dass der Erfolg von Communitys, speziell bei den Jiingeren, die
Ursache fir eine geringere Nutzung von E-Mails sein kdnnte.

Auch Uber die Communitys kénnen die Mitglieder Nachrichten an andere
verschicken. Es ist sehr wahrscheinlich, dass sie ihre Freunde auch so errei-
chen, da von den 14- bis 19-Jahrigen Deutschen schliefSlich 61 Prozent ein
Profil in einem sozialen Netzwerk haben.*

Social Communitys entstanden nicht erst im Web 2.0. Classmates.com,
eine Plattform bei der Nutzer sich hauptsachlich mit alten Schulfreunden
vernetzen konnen, wurde bereits 1995 gegriindet und besteht noch heute.
Insgesamt hat dieses Netzwerk mehr als 40 Millionen Mitglieder.*’

2.2.4 Zusammenfassung

Das wichtigste Unterscheidungsmerkmal zwischen Social Networks und
Social Communitys ist die Starke der Bindungen zwischen den einzelnen Mit-
gliedern. Wahrend bei Social Networks mehr das Thema der Gemeinschaft
im Vordergrund steht, geht es bei den Social Communitys vor allem um die
Beziehungen der Kontakte zueinander. In der Praxis ist es schwer, genau
abzugrenzen, welcher Dienst ein Social Network und welcher eine Social
Community ist, denn die Uberginge sind flieRend.

So sind auch Mischformen maglich. Ein Beispiel dafiir ist das Business-Netz-
werk XING. Im Allgemeinen ist XING ein Social Network, da die Kontaktpflege
im Vordergrund steht. Es geht beispielsweise darum, neue Mitarbeiter zu
finden oder Auftrage zu generieren.Dennoch ist es fiir die Nutzer maoglich,
innerhalb von XING in speziellen Gruppen beizutreten.

Diese widmen sich einem engeren Thema, so zum Beispiel die Gruppe
,Social Media“®, die sich mit Web 2.0 Mechanismen beschéftigt. In diesen
Gemeinschaften geht es viel mehr darum, sich mit den Leuten auszutau-
schen, die auch in der Gruppe aktiv sind und dhnliche Interessen haben. In
den Diskussionsforen* innerhalb der Gruppe kénnen Probleme diskutiert

46 vgl. Fisch/Gscheidle 2008, 363
4 vgl. Classmates.com, About Classmates Online, Inc.; 15.06.2009
8 https://www.xing.com/net/socialmedia

49 Bei Foren handelt es sich um Diskussionsplattformen im Internet.
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und Meinungen ausgetauscht werden. Dies sind ganz klar Merkmale einer
Social Community. So gibt es innerhalb des groRen Social Networks XING
viele kleine Social Communitys.*®

In den folgenden Ausfiihrungen soll der Begriff ,Social Network” auch
als Uberbegriff verstanden werden, der auch Social Communitys mit
einschlieRt.

50 vgl. Stocker/Tochtermann 2008, 70
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3 Theorien und GesetzmaRigkeiten des Web 2.0

Bevor Unternehmen aktiv mit Social Media arbeiten kénnen, sollten sie
wissen, welche GesetzmaRigkeiten das Web 2.0 bestimmen. Die wichtigsten
Grundlagen, die Unternehmen sowie Marketer kennen sollten, werden in
diesem Kapitel erlautert.

3.1 The Long Tail

The Long Tail beschreibt eine Theorie des US-Amerikaners Chris Anderson.
Der Chefredakteur des Wired Magazin geht davon aus, dass die Zukunft der
Medien- und Unterhaltungsindustrie darin liege, ganz bewusst groRtenteils
Nischenprodukte anzubieten und nicht nur auf Mainstreamprodukte zu
setzen. Dies ist besonders im Internet sehr gut moglich.>*

Er veranschaulichte seine These mit einem Diagramm. Es zeigt, dass mit den
beliebtesten, am haufigsten nachgefragten Produkten (im Diagramm hell-
griin gefarbt) ein sehr hohen Umsatz erzielt werden kann.>?

Abbildung 3: Nachfragekurve ,The Long Tail“>?

Das Diagramm zeigt auf der y-Achse die Anzahl der Verkaufe. Auf der x-Achse
sind die Produkte nach der Reihenfolge ihrer Verkaufsstatistik aufgelistet.

Doch daran schlieRt sich ein langer ,Rattenschwanz” von unendlich vielen,
aber seltener nachgefragten Nischenprodukten (hier gelb gefarbt) an. Die
Summe der Umsaétze aller Nischenprodukte ist dennoch um einiges groRer
als die der wenigen Mainstreamprodukte.>*

= vgl. Anderson 2004, The Long Tail, 25.07.2009
52 vgl. ebenda
3 Kranen 2006, The Long Tail, 06.06.2009

>4 vgl. Anderson 2004, The Long Tail, 25.07.2009
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Diese Theorie ist auch auf die Unternehmenskommunikation im Social Web
anwendbar. Damit sich der Kunde bei einem Unternehmen, das unzahlig
viele Produkte anbietet, zurechtfinden kann, muss es ein geeignetes System
zur Beratung der Kunden zur Verfligung stellen. Das Internet-Versandhaus
Amazon realisiert dies beispielsweise durch die Anzeige von &hnlichen
Produkten zum Suchergebnis (,Kunden, die diesen Artikel gekauft haben,
kauften auch...”).>> Andererseits ist es auch moglich, auf solchen Verkaufs-
plattformen ein noch starkeres Social Network einzubinden. Mithilfe von
angeschlossenen Foren, Gruppen oder ausfiihrlicheren Profilseiten der Kun-
den bekdamen beispielsweise Rezensionen einen noch héheren Stellenwert.

3.2 Der Tipping Point

Der amerikanische Journalist Malcolm Gladwell entwickelte die Theorie, dass
sich Informationen in sozialen Netzwerken epidemieartig ausbreiten. Der
Tipping Point (englisch fir ,,Umkipp-Punkt”) beschreibt dabei jenen Punkt,
bei dem die Verbreitung der Informationen schlagartig zunimmt und nicht
mehr aufzuhalten ist.>® Damit dies geschehen kann, ist es wichtig, gezielt die
richtigen Leute anzusprechen.

Nach Gladwell gibt es drei Typen von Community-Mitgliedern:
. Die Kenner. Sie sind sehr intelligent und teilen gern ihr Wissen.

o Die Verkaufer. Wenn sie von einer Information erfahren haben,
machen sie diese anderen schmackhaft.

. Die Vermittler. Diese haben besonders viele Kontakte, sind sehr gut
vernetzt und haben ein hohes Mitteilungsbedirfnis.>”

Jedoch sind die Vermittler besser unter dem Begriff ,Meinungsfiihrer”
bekannt. Urspriinglich wurden damit Leute bezeichnet, die Informationen
aus den Medien an andere Personen aus ihrem personlichen Umfeld wei-
terleiteten, deren Medienkonsum geringer war. lhre Macht besteht vor al-
lem darin, dass sie andere Menschen stark beeinflussen kdnnen. Sie wer-
den als vertrauenswirdige Informationsquellen und als Experten auf ihrem
Gebiet geachtet. Im Internet sind sie meist diejenigen, die einen bekann-
ten Blog betreiben, ein Forum moderieren oder in sozialen Netzwerken

> vgl. Pohl 2006, Das diinne Ende der Ladenhdter; 06.06.2009
36 vgl. Langner 2007, 21
37 vgl. KreRner 2009, Tipping Point; 29.06.2009
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Uberdurchschnittlich viele Kontakte haben.® Ihre Aufgabe besteht darin, an-
kommende Botschaften fiir ihre Gruppe verstandlich zu machen.

Innerhalb ihrer Gruppe geniellen sie hohes Ansehen sowie Vertrauen und
werden haufig um Rat gebeten. Hinsichtlich der vertretenen Einstellungen
unterscheiden sie sich jedoch kaum von den anderen Gruppenmitglieden.
Ihr Einfluss resultiert aus ihrem guten Zugang zu vielen Informationsquel-
len.>®

Wenn ein Unternehmen in einem bestehenden Netzwerk bekannt werden
mochte, muss es diese Meinungsfiihrer auf geeignete Art und Weise iden-
tifizieren und ansprechen. Sie sind die Trendsetter und auch diejenigen, die
neue Produkte als erstes ausprobieren. AulRerdem existieren sie auf allen
hierarchischen Ebenen. Durch ihre Glaubwiirdigkeit und hohe Vernetzung
wird die Botschaft an viele weitere Mitglieder des Netzwerkes weitergetra-
gen, sodass nach relativ kurzer Zeit auch der Tipping Point erreicht werden
kann, an dem sich die Botschaft des Unternehmens von allein verbreitet.®

3.3 Das ,kleine Welt Phanomen“

Wie wichtig es ist, besonders Meinungsfiihrer mit vielen Kontakten anzu-
sprechen, zeigt auch das kleine Welt Phdinomen, das im englischsprachigen
Raum auch unter dem Begriff 6-degrees-of-separation bekannt ist. Demnach
ist jeder Mensch auf der Welt mit jedem anderen Uber eine relativ kurze
Kette von Beziehungen verbunden. Eine Person ist durchschnittlich durch
sechs Personen von einer beliebigen anderen getrennt.®’ Bei sozialen
Netzwerken im Internet handelt es sich meist um skalenfreie Netzwerke.
Zwischen einzelnen Personen, den Knoten, bestehen Beziehungen. Diese
werden als Kanten bezeichnet. Bei einem skalenfreien Netzwerk sind die
Anzahl der Verbindungen nicht gleichmaRig tber alle Knoten verteilt. Es
existieren viele wenig vernetzte Knoten und einige stark vernetzte Knoten
(dies sind dann meist die Meinungsfiihrer).%2

%8 vgl. Langner 2007, 81

59 vgl. Mast 2008, 226f.

€0 vgl. Tuten 2008, 92

61 vgl. Lofken 2003, Jeder kennt jeden tber sechs Ecken, 25.07.2009

62 vgl. Koch/Richter 2008, 71
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3.4 Der Streisand Effekt

Wenn ein Unternehmen im Social Web Ful fassen will und insbesondere mit
den Nutzern in einen Dialog kommen mdchte, sollte es sich einer Tatsache
bewusst sein: Die Reaktionen werden nicht nur positiv ausfallen. Deswegen
sollte frih Uberlegt werden, wie mit negativer Kritik umgegangen werden
soll. Der Versuch diese negativen Informationen zu entfernen wird schei-
tern.

Genau dieses Phanomen beschreibt der Streisand Effekt. Falls jemand ver-
sucht, bestimmte Informationen zu entfernen, kann dies dazu fiihren, dass
sich diese noch weiter verbreiten und eine groRere Offentlichkeit auf sie
aufmerksam wird. Ein Teil der Internetnutzer mochte bewusst gegen Zensur
vorgehen und spiegelt diese Informationen auf Servern oder auf Filesharing-
seiten.®

Der Streisand Effekt wurde nach der amerikanischen Schauspielerin Barba-
ra Streisand benannt. Im Jahr 2003 verklagte sie Kenneth Adelman, einen
Umweltschiitzer, auf 50 Millionen US-Dollar Schadensersatz, weil sie ihre
Privatsphdre verletzt sah. Adelman hatte eine Luftaufnahme ihres Hauses auf
seiner Website veroffentlicht. Insgesamt wurden dort 12.000 Fotos abgebil-
det, die die Kiistenerosionen in Kalifornien verdeutlichen sollten. AuBerdem
forderte Streisand, dass das Foto aus dem Internet entfernt werden sollte.®*
Bis zur Klage hatten sich nur wenige Internetnutzer fir die Aufnahme inter-
essiert.®® Einen Monat spater hatten sich bereits mehr als 400.000 Internet-
nutzer diese Aufnahme angeschaut.®® Die Klage wurde im Dezember 2003 in
Los Angeles abgewiesen.®” Das Foto ist auch im Jahr 2009 noch mehrfach im
Internet zu finden.%®

63 vgl. Masnick 2005, Since When Is It Illegal To Just Mention A Trademark Online?,
24.07.2009

o4 vgl. Canton 2005, TODAY'S BUSINESS LAW: Attempt to suppress can backfire,
24.07.2009

65 vgl. Mellen 2008, Barbara Streisand, 24.07.2009

66 vgl. Rogers 2003, Streisand‘s home becomes hit on Web, 24.07.2009

67 vgl. Reuters 2003, Judge dismisses Streisand‘s $10M suit, 24.07.2009

68 vgl. Adelman 2009, Streisand Estate, 24.07.2009
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Ein anderes Beispiel fur den Streisand Effekt ist ein Memo der Deutschen
Bahn AG uber die private Rasterfahndung von 173.000 Bahn-Mitarbeitern.
Der Blogger Markus Beckedahl veroffentlichte Anfang 2009 dieses interne
Memo® auf seinem Blog netzpolitik.org und wurde daraufhin von der Bahn
abgemahnt. Er sollte das Memo aus dem Netz entfernen und eine Unterlas-
senserklarung abgeben. Bereits wenige Stunden nach dem Veroéffentlichen
der Abmahnung bloggt Beckedahl, dass er darauf nicht eingehen werde,
schlieRlich ist ,,das Dokument [.] mittlerweile eh nicht mehr aus dem Netz zu
nehmen, innerhalb kiirzester Zeit wurde es u.a. bei Wikileaks, Pirate Bay und
unzdhligen anderen Stellen gespiegelt.“°

3.5 Die 90-9-1-Regel

Ganz egal, ob ein Unternehmen ein eigenes Social Network aufbaut oder
sich in bereits existierenden Plattformen engagiert: Das wichtigste sind
aktive Mitglieder, die sich an Diskussionen beteiligen und selbst Inhalte
erstellen. Doch auch hohe Mitgliederzahlen in sozialen Netzwerken bedeu-
ten nicht automatisch, dass an Diskussionen viele Nutzer teilnehmen. Der
danische Webdesignexperte und Forscher Jakob Nielsen stellte 2006 die
Theorie auf, dass etwa 90 Prozent der Nutzer eines sozialen Netzwerkes
sich nicht an den Diskussionen beteiligen, sondern nur mitlesen. Nur neun
Prozent werden von Zeit zu Zeit aktiv. Dagegen verzeichnet ein Prozent der
Nutzer die meisten Diskusssionsbeitrage. Anders ausgedriickt schreiben
diese ein Prozent der Nutzer 90 Prozent aller Beitrdge.”* Problematisch wird
dies, wenn ein Unternehmen mit den Nutzern eines sozialen Netzwerkes in
den Dialog treten mdchte. Es ist sehr wahrscheinlich, dass eben nur eine
geringe Anzahl von Nutzern Gberhaupt antworten wird. Doch diese sind dann
meist nicht reprasentativ flr die gesamte Gruppe.

Deshalb gilt es, die 90-9-1-Regel moglichst zum Guten zu wenden. Es wird
nur schwer machbar sein, dass sich 100 Prozent der Menschen an den Ge-
sprachen beteiligen. Doch vielleicht ist es moglich, so gute Informationen
fir die Nutzern anzubieten, dass beispielsweise 75 Prozent der Nutzer nur
lesen, 15 Prozent gelegentlich mitdiskutieren und zehn Prozent die meisten
Beitrage schreiben.

&9 Das Memo ist immer noch unter http://netzpolitik.org/wp-upload/datenschutz_
bei_der_bahn.pdf abrufbar. Stand: 08.06.2009
70 Beckedahl 2009, Die Welle nach der Abmahnung, 08.06.2009

7 vgl. Nielsen 2006, Participation Inequality, 04.06.2009
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Um dies zu erreichen ist es wichtig, die Durchfiihrung der Kommunikations-
malnahme sorgfaltig zu planen. So sollte ein Konzept entwickelt werden,
um es den Nutzern einfacher zu machen, Inhalte beizusteuern oder auch
beispielsweise besonders aktive Nutzer zu belohnen.”?

Der Tenor der 90-9-1-Regel wird auch von Zahlen der Medienforschung
bestatigt. So gaben beispielsweise 60 Prozent der Onlinenutzer ab 14 Jahren
bei der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 an, sie wiirden Wikipedia gelegentlich
nutzen. Nur drei Prozent nutzen die freie Internetenzyklopadie aktiv, indem
sie Informationen einstellen. Fiir Videoportale wie Youtube ergibt sich ein
dhnliches Bild: Ungefahr die Halfte (51%) der Onlinenutzer besuchen Video-
portale, deren Inhalte von etwa drei Prozent eingestellt werden.”

In den nachsten Jahren werden sich die Zahlen der 90-9-1-Regel jedoch etwas
verschieben. Der Prozentsatz der Aktiven wird sich erhéhen, da die Digital
Natives’* von heute bereits jetzt aktiver sind als die alteren Internetnutzer.”
Ein Ziel einer KommunikationsmaBnahme in Social Networks sollte es jedoch
sein, bereits in der Gegenwart moglichst viele Nutzer dazu zu bringen, selbst
aktiv zu werden. Je mehr Nutzer sich aktiv an den Diskussionen mit dem
Unternehmen beteiligen, desto mehr Einblicke bekommt das Unternehmen
in die Probleme und Meinungen der Zielgruppe.

72 ebenda

& Fisch/Gscheidle 2008, 361
s Diesesr Begriff wurde von Marc Prensky geprdgt und beschreibt die Gruppe von

Menschen, die bereits mit digitalen Technologien wie Computern oder Handys auf-
gewachsen sind. (vgl. Prensky 2006, Digital Natives, Digital Immigrants: Origins of
Terms, 26.07.2009)

75 vgl. Kapitel 6.3 - Tabelle3: ,,Mitgliedschaft in Communitys”
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3.6 Verschiedene Typen von Community-Mitgliedern

Charlene Li, ehemalige Analytikerin beim amerikanischen Marktforschungs-
unternehmen Forrester Research, geht bei der Einteilung von Communi-
ty-Mitgliedern noch weiter als der Dane Jakob Nielsen und prazisiert die
Charakterisierungen der verschiedenen Typen. Sie teilt die Online-Gemein-
schaft in sechs Kategorien ein:’®

o Die Schopfer. Sie sind diejenigen, die aktiv user generated content
produzieren. Typischerweise haben sie ihre eigene Website, sie sind
Autoren von Blogs oder sie laden Videos auf Videoportale.

o Die Kritiker. Diese Gruppe ist dadurch gekennzeichnet, dass sie haufig
auf Blogs kommentieren, Beitrdge in Foren verfassen, Videos bewer-
ten oder Produktbewertungen schreiben.

o Die Sammler. Diese Gruppe konsumiert groBtenteils user generated
content. Sie abonniert unter anderem RSS-Feeds oder taggt Websiten
auf Portalen wie delicious.com.

o Die Joiner. Die Menschen, die dieser Kategorie zugeordnet werden,
sind haufig Mitglied in mehreren sozialen Netzwerken. Sie beschafti-
gen sich regelmalig damit, ihre Profile auf dem aktuellsten Stand zu
halten.

° Die Zuschauer. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass sie user
generated content nur auf eine sehr passive Art und Weise konsumie-
ren. Zu den Aktivitaten dieser Leute gehort beispielsweise das reine
Lesen von Blogs, das Ansehen von Videos oder das Horen von Pod-
casts.

o Die Passiven. Zu dieser Gruppe gehoren diejenigen Internetnutzer,
die sich Gberhaupt nicht mit Social Media und user generated content
auseinandersetzen bzw. mit ihm in Berithung geraten.

Wenn ein Unternehmen im Social Web mit seiner Zielgruppe in den
Dialog treten mochte, ist es wichtig zu wissen, welche Anteile der Zielgrup-
pe welchen Kategorien zuzuordnen sind. Je nach Alter, Geschlecht oder
Herkunftsland ist die Verteilung dieser sechs Typen innerhalb der Zielgruppe
unterschiedlich. Dementsprechend ist die Art und Weise der Kommunikati-
onsmalinahme anzupassen.

76 vgl. Tuten 2008, 21f.
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Wenn die Kritiker (iberwiegen, ware es sinnvoll, vor allem Plattformen zu
nutzen, bei denen die Nutzer kommentieren kénnen. Uberwiegen jedoch
die Schopfer, sollte ihnen genligend Raum zur Verfligung stehen, sich selbst
kreativ zu verwirklichen. Es besteht jedoch auch die Méglichkeit, dass die
Zuschauer oder gar die Passiven liberwiegen. Wird dies festgestellt, sollte
das Unternehmen jedoch nicht resignieren, sondern eine Strategie entwi-
ckeln, mit deren Hilfe die Nutzer aus ihrer passiven Haltung herausgebracht
werden konnen.

Das amerikanische Marktforschungsunternehmen Forrester Research bietet
auf seiner Website ein Analysetool an, mit dessen Hilfe die prozentuale Ver-
teilung der sechs Typen in verschiedenen Zielgruppen (nach Alter, Land und
Geschlecht) bestimmt werden kann. So lberwiegt beispielsweise bei den
18- bis 24-jahrigen Frauen aus Deutschland die Gruppe der Zuschauer.
Allerdings haben viele von ihnen auch mehrere Profile in sozialen Netzwer-
ken. Bei den 18- bis 24-jahrigen Mannern aus Deutschland ist die Gruppe der
Zuschauer hingegen noch um sieben Prozent groRRer.”

Abbildung 4: ,Consumer Profile Tool”

Age: Country: Gender:

18-24 ¥ Germany v Female w

Index (i adufts = 100)

creators [N D 22 200
Critics | | kS 214
Collectors [l 8% 200
Joiners DD D 57 265
spectators [ D -2 137
nactives [N 2= 55

Verteilung der sechs Community-Typen bei jungen deutschen Frauen”®

7 Forrester 2008, Consumer Profile Toll, 08.06.2009
8 ebenda
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4 Griinde fiir den Einsatz von Social Networks

,Als Dienstleister muss man sich heute in sozialen Netzwerken présentieren.
Erfolgreiche Netze werden schnell zur Norm, das gilt fiir Jugendliche wie fiir
Geschdftsleute: Sind einmal geniigend Mitglieder drin, muss der Rest der
Welt nachziehen, andernfalls drohen Isolation und Umsatzriickgang.”® So
beschreibt Johannes Woll, der Verlage beim Marketing berat, die aktuelle
Situation. Wie wichtig soziale Netze geworden sind, belegen auch die folgen-
den Zahlen:

o Vier von den weltweiten Top 10 Websites gehéren zum Social Web.®°

° Ware Facebook mit seinen 200 Millionen Mitgliedern ein Land, ware
es nach China, Indien, den USA und Indonesien das flinftgroRte Land
der Welt.8!

° GemaR der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 nutzen 25 Prozent der Onli-
ner ab 14 Jahren in Deutschland gelegentlich private Netzwerke und
Communitys. Bei den 14- bis 19-jdhrigen sind es sogar 68 Prozent.®?

o Von den weltweiten Internetnutzern sind 57 Prozent in einem
sozialen Netzwerk angemeldet. Damit sind Social Networks die wich-
tigsten Plattformen fir das Schaffen und Tauschen von user genera-
ted content.®

o Das Internet als Informationsquelle bezliglich Kaufentscheidungen
wird von 63 Prozent der Internetnutzer zwischen 14 und 69 Jahren
in Deutschland praferiert. Dabei wurde das Internet von 57 Prozent
der Deutschen haufiger als im Vorjahr genutzt. Die anderen Medien
verzeichneten deutlich geringere Wachstumszahlen (Zeitungen
wurden beispielsweise 18 Prozent haufiger gelesen als im Vorjahr, die
Fernsehnutzung stieg um sieben Prozent).?

e  Social Media beeinflusst das Ansehen einer Marke. Von den weltwei-
ten Internetnutzern veroffentlichen 34 Prozent ihre Meinung Uber
Produkte und Marken in Blogs.®

7 Blech/Bonstein/Dworschak et al. 2009, 126f.
80 Dies sind YouTube, Facebook, Wikipedia und Blogger.com. aus: Alexa 2009, The top
500 sites on the web, 15.06.2009

81 Zuckerberg 2009, 200 Million Strong, 23.05.2009

82 Fisch/Gscheidle 2008, 359

83 Universal Mc Cann 2008, Seite 37 (PDF), 26.06.2009

84 Scherf/Neus/Tietz et al. 2008, Seite 4 (PDF), 12.06.2009

85 Universal Mc Cann 2008, Seite 5 (PDF), 26.06.2009
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o Weltweit gibt es etwa sechs Millionen Nutzer des Microblogging-
Dienstes Twitter.® Experten gehen davon aus, dass es in Deutschland
aktuell zwar nur einige zehntausend Twitterer gibt, doch sie sind wich-
tige Multiplikatoren, die Themen setzen und Trends generieren. &

Diese Zahlen belegen quantitativ die Bedeutung von Social Networks. In
diesem Kapitel werden weitere Griinde genannt, weshalb es notwendig ist,
dass Unternehmen sich im Social Web engagieren und mit den Nutzern in
Kontakt treten.

4.1 Klassische Werbung stort und wird gemieden

Mit einer Tatsache sehen sich Marketer schon seit langem konfrontiert:
Konsumenten mogen keine normale Werbung. Sie unterbricht den spannen-
den Spielfilm, sie nervt als sich 6ffnender Layer-Ad® beim Klicken auf einer
Website oder sie verteilt den interessanten Artikel in einer Zeitschrift auf
unzahlige Seiten.?® Die Werbewirtschaft versucht dem entgegenzuwirken.
Eine Moglichkeit ist die Splitscreen-Werbung® im TV. Dabei wird der Bild-
schirm in zwei Bereiche aufgeteilt. In einem kleinen Teilbildschirm am Rand
kann der Zuschauer das eigentliche Programm, wie zum Beispiel eine Sport-
Ubertragung, weiter live verfolgen. In dem groReren Teil des Bildschirms lauft
der normale Werbeblock.**

Eine Moglichkeit, den Verbraucher am Fernseher zu halten, ist auch die
Einblendung der verbleibenden Werbezeit (beispielsweise ,Nur noch ein
Spot”). Doch auch dies hilft nicht viel. Der Verbraucher hat sich an die
standardisierten Werbeformen gewohnt. Er weil}, wo sie wie auftauchen
und nimmt sie dann nicht mehr wahr.®? Das Problem der ,banner blindness”
wurde bereits im ersten Kapitel erlautert.

86 Langner 2009a, 32
&7 Langner 2009b, 28
88 Layer-Ads sind Werbemittel, die sich plotzlich Giber den Inhaltsbereich einer Web-

site legen, wenn der User eine bestimmte Seite 6ffnet, bei der Werbekunden diese
Sonderwerbeform gebucht haben. Durch das Anklicken des SchlieBen-Buttons ver-
schwindet sie wieder.

8 vgl. Langner 2007, 14
20 Englisch fiir ,,geteilter Bildschirm“
ot vgl. Bayerische Landeszentrale fiir Neue Medien, Werbeformen, 25.07.2009

%2 vgl. Langner 2007, 14
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Auch in anderen Medien umgeht der Konsument bewusst Werbung: Er
zeichnet Spielfilme mittels Festplattenrekordern auf, die die Werbung tber-
springen, er benutzt Bannerblocker, die die Banner gar nicht mehr im Brow-
ser erscheinen lassen oder er Uberblattert einfach die Anzeigen in der Zei-
tung. Laut der IBM Medienstudie 2008 ,,Innovation der Medien” empfanden
70 Prozent der Befragten Werbung im Fernsehen als storend, bei Radiower-
bung waren es 52 Prozent und im Internet 50 Prozent der Befragten. Nur die
Werbung in Zeitungen wird von 74 Prozent der Befragten nicht als stérend
empfunden.®® Die IBM Medienstudie 2008 entstand als Zusammenarbeit der
Media- and Entertainment Practice der IBM Global Business Service und der
Universitdt Bonn. Fir die reprdsentative Studie wurden deutschlandweit
862 Internetnutzer im Alter zwischen 14 und 69 Jahren befragt.*

Heute existieren unzdhlige Medien und Nischenangebote.”®> So emp-
fangt beispielsweise ein deutscher Haushalt im Jahr 2009 durchschnittlich
72 Fernsehprogramme - und damit so viele wie noch nie zuvor.*® Somit ist es
oft schwierig, auch mit groRem Werbedruck, d.h. einer hohen Frequenz von
geschalteten Anzeigen bzw. Spots, noch ein Massenpublikum zu erreichen.
Doch auch in diesem Fall ist das Gesetz des Long Tail anwendbar: Mit einem
Medium kénnen zwar noch recht viele Leute erreicht werden, aber mit der
Kombination aus vielen Nischenmedien umso mehr.

Das groBte Problem der klassischen Werbung sind die Streuverluste. Ein Un-
ternehmen, das beabsichtigt, die Zielgruppe ,Jedermann® zu erreichen, wird
dies nicht weiter storen. Dazu zdhlen Unternehmen, die Produkte anbieten,
die von einer groBen Anzahl von Menschen genutzt werden, egal welchen
Beruf, welches Alter oder welche Herkunft sie haben. Dazu zdhlen Produkte
des taglichen Bedarfs, wie beispielsweise Lebensmittel oder Drogerieartikel.

Doch je spezifischer und kleiner die anzusprechende Zielgruppe ist, desto
effektiver ist es, die Kommunikationsmafinahmen ins Social Web zu verla-
gern.”” So wird sich die Mehrheit der Bevolkerung beispielsweise nicht fur
sehr teure Profi-Kameratechnik interessieren. Diejenigen, die jedoch diese
Ausristung fur ihren Beruf bendtigen, werden gezielt nach Informationen zu
diesem Thema suchen.

%3 Scherf/Neus/Tietz et al. 2008, Seite 7 (PDF), 12.06.2009

94 IBM 2008, IBM Medienstudie 2008, 30.06.2009

% vgl. Langner 2007, 14

96 Kihner 2009, Zuschauer nutzen die neue Sendervielfalt angeblich nicht,
20.07.2009

7 vgl. van Laar 2009, (K)ein Abgesang auf die klassische Werbung; 25.06.2009
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Auch Leander Wattig von der Unternehmensberatung Neue Medien
,content-press” aus Leipzig ist sich sicher: ,Klassische Werbung funktioniert
immer weniger. Es wird immer schwerer fiir Unternehmen, liber Massenme-
dien ihre Zielgruppe zu erreichen. Daher sind neue Kandile gefragt, um gezielt
mit Kunden in Kontakt zu kommen. “*®

AulRerdem ist zu beobachten, dass die Werbung in den klassischen
Medien immer weniger harte Fakten enthalt. Egal ob Printanzeigen oder
Fernsehspots: Oft will das Unternehmen nur mit einem besonderen
Eyecatcher die Aufmerksamkeit der Konsumenten erhalten. Dies ist bei 2.500
bis 5.000 Werbebotschaften, mit denen ein Konsument pro Tag konfrontiert
wird, schon schwierig genug®. Deshalb versuchen die werbenden Unterneh-
men mit moglichst lauter, schriller oder anderweitig auffallender Werbung
ein wenig Aufmerksambkeit zu erhaschen und verweisen dann fir weiterfih-
rende Informationen auf eine Website.

Ein Beispiel fur diese Art von Werbung ist der TV-Spot flir den Ford Ka. Mit
dem sehr einpragsamen Song ,,.Schau mal genauer hin“ von Michelle Leonard
wird der Zuschauer aufgefordert, die 64 Autos, die in dem Spot versteckt
sind, aktiv zu suchen.Durch diese Suche konzentriert er sich ausschlieBlich
auf den Spot und ,schaut genauer hin“. Wichtige Fakten zum Auto, wie der
Kaufpreis, die Hochstgeschwindigkeit oder die Motorisierung werden jedoch
nicht genannt. Am Ende des Spots erscheint nur das Ford-Logo mit dem Claim
,Feel the difference” und die Website www.ford.de wird eingeblendet. Dort
kann sich der Nutzer dann Uber diese Fakten zum Auto informieren.

In dem Spot sind 64 Autos versteckt. Hier befindet sich ein

gelber Ford Ka auf der Tapete im Hintergrund.'®

o8 Knuwer/Léwer 2009, Wenn der Kunde zwitschert, 22.05.2009
9 Langner 2007, 13
100 Ford 2009, Screenshot von youtube.de, 12.07.2009
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Der Konsument, der mehr Giber Marken erfahren mochte, wird in Zukunft
noch aktiver im Internet nach Informationen suchen und dort seine Kauf-
entscheidungen treffen, da klassische Werbung dazu nicht mehr in der Lage
ist, 101

Das Problem, dass Werbung stort und von der eigentlichen Handlung
ablenkt bzw. sie unterbricht, kann im Web 2.0 umgangen werden. Wenn ein
Unternehmen eine Plattform anbietet, auf der sich ein Kunde mit bestimm-
ten Marken auseinander setzen kann, dann weil3 er, zu wem und mit wem
er kommuniziert. Er kann aktiv mit der Marke kommunizieren und wird nicht
von ihr bei einer anderen Aktivitat unterbrochen. Auch wenn der Konsument
so mit der Marke agiert und es sich dabei auch um eine Form der Kommu-
nikation handelt, ist dies eine ganz andere Moglichkeit. Die Kommunikation
in Social Networks ist vor allem glaubwiirdig, da der Konsument weil, von
wem die Botschaft kommt.

4.2 Social Networks sind die neue Nachbarschaft

Heutzutage verbringen die Menschen immer mehr Zeit mit technischen
Geréten, die die die Kommunikation erleichtern. Beispielsweise kdnnen dank
schnellem Drahtlos-Internet E-Mails mittlerweile schon von unterwegs auf
dem Laptop oder dem Handy gelesen werden.

Im Jahr 2008 machten die Netzbetreiber mit mobilen Datendiensten einen
Umsatz von 5,1 Milliarden Euro. Die Halfte davon entfiel auf das Internet-
Surfen mit dem Handy. Ein Jahr zuvor waren es noch zehn Prozent weni-
ger.12

Dartiber hinaus haben sich insbesondere Social Networks als eine
Kommunikationsmoglichkeit herausgebildet, die einen sehr hohen Kontakt-
Komfort bieten. Nutzer kénnen auf ihnen Informationen verbreiten und
miteinander teilen, mit anderen kommunizieren sowie Beziehungen pflegen
und aufrecht erhalten. Sie sind zu einer Art virtueller Nachbarschaft gewor-
den. Oft ist es schwierig, mit allen Freunden, Bekannten und Verwandten
in Kontakt zu bleiben. Bekannte aus Schul- und Studienzeiten verschlagt es
nach der Ausbildung meist in die unterschiedlichsten Richtungen.

101 vgl. van Laar 2009, (K)ein Abgesang auf die klassische Werbung; 25.06.2009
102 BDVZ 2008, Internet per Handy immer beliebter, 20.07.2009



Social Networks sind die neue Nachbarschaft 37

Auch ein Arbeitsplatzwechsel und ein damit verbundener Umzug gehoéren
zum Alltag unserer Gesellschaft. Im Jahr 2007 zogen 8,4 Millionen Privatper-
sonen um, 28 Prozent davon weiter weg.’®® Nach dem Umzug ist es meist
schwierig, insbesondere die ,schwacheren Beziehungen“'® aufrecht zu hal-
ten. Doch die standig zunehmende Popularitat von sozialen Netzwerken zeigt,
dass die Menschen ein Bedirfnis haben, auch diese Kontakte zu pflegen.

Wer Mitglied in einem sozialen Netzwerk ist, kann schnell und einfach alle
seine Kontakte auf dem Laufenden halten. Er muss nur sein Profil aktuali-
sieren. Danach werden automatisch samtliche Kontakte aus dem eigenen
Netzwerk darlber informiert. Bei studiVZ ist beispielsweise zu sehen, wann
ein Kontakt an welcher Stelle sein Profil zuletzt aktualisiert hat. Larry Weber,
Autor des Buches ,Marketing to the Social Web”, umschreibt die Bedeutung
und den Erfolg von sozialen Netzwerken so: ,If you buy my argument that
human beings really want to belong to specific types of social networks, and
if you also buy my argument that the Web is increasingly the next-closest
thing to physical life without actually being in another person’s presence,
you understand the phenomenal growth of online social networks. “.*%

Unternehmen, die soziale Netzwerke aufbauen oder sich in bestehen-
den Netzwerken engagieren wollen, miissen die zugrunde liegenden sozi-
alpsychologischen Konzepte verstehen, ehe sie mit der Kommunikation
beginnen.'® Sie missen sich zunachst fragen, was die Gemeinschaft kann
und was sie mochte. Nur mit einem gut geplanten Konzept kann die Mal3-
nahme erfolgreich sein.

Tracy L. Tuten, Professorin fir Marketing an der Longwood University,
beschreibt dieses Phanomen so: ,,The community exists for the sake of
community - not for the sake of branding.“'®” Der eigentliche Zweck einer
Community ist es, dass sich Leute miteinander vernetzen und austauschen.
Damit sich das Unternehmen erfolgreich in einer Community engagieren
kann, muss es ein Konzept haben, mit dem es den Nutzern einen Mehrwert
bietet und somit auch ein Teil dieser Community wird.1%®

103 Umzug AG 2009, Deutsche bleiben beim Umzug der Heimat treu, 16.06.2009
104 vgl. Kapitel 2.2.3

105 vgl. Weber 2009, 198

106 vgl. Stocker/Tochtermann 2008, 70

107 Tuten 2008, 31

108 vgl. ebenda
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4.3 Konsumenten diskutieren ihre Erfahrungen mit Marken

Ganz egal welcher Branche ein Unternehmen angehoért und welche Zielgrup-
pe es hat: Ein Grof3teil seiner Kunden ist online und tauscht sich in Foren,
Verbraucherportalen sowie in sozialen Netzwerken Uber Erfahrungen mit
Produkten und Dienstleistungen aus. In Verbraucherportalen wie cigo.de
oder yopi.de haben Internetnutzer die Moglichkeit, Erfahrungsberichte von
anderen Uber ein Produkt zu lesen und mit ihnen Gber Vorteile, Risiken und
Probleme zu diskutieren.

GemaR den Ergebnissen der IBM-Medienstudie 2008 werden immer mehr
Konsumenten zu Prosumenten. Dieser Begriff wurde 1980 von Alvin Toffler,
einem amerikanischen Schriftsteller, gepragt. Er setzt sich aus den englischen
Begriffen fur ,Produzent” (producer) und ,Verbraucher” (consumer) zusam-
men und bezeichnete , produzierende Konsumenten“.1%

Je nach Alter schwankt der Anteil der Prosumenten unter den Internet-Nut-
zern in Deutschland. Bei den unter 19-jahrigen sind es 29 Prozent. In dieser
Altersgruppe sind dariiber hinaus 15 Prozent zwar noch keine Prosumenten,
aber sie sind daran interessiert. Von den 30- bis 39-jahrigen Internetnutzern
sind immerhin 16 Prozent Prosumenten.!®

Abbildung 6: Anteil der Prosumenten

Abhildung (9): Anteil aktiver ,Prosumenten” unter den Internet-Nutzern in Deutschland
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Quelle: IBM/ZEM Studie Innovation in den Medien 2008
Abweichungen der Summen $7100 % ergeben sich durch Auf- und Abrundungen.

Der Anteil der Prosumenten ist bei den 14- bis 19-Jdhrigen besonders hoch.

109 vgl. Kilian, Markenlexikon ,,Prosument”, 17.06.2009
110 Scherf/Neus/Tietz et al. 2008, Seite 8f. (PDF), 12.06.2009
1 ebenda
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Prosumenten generieren aktiv Inhalte, die von anderen genutzt werden
kdnnen. Bei dem heutigen ,Jump-in-Prosum” werden Medien nicht mehr
nur noch als Informations- und Unterhaltungslieferant verstanden, sondern
als Mittel zum eigenen kreativen Austausch mit anderen.'*? In Foren sowie
Social Networks sind Prosumenten auch ein Multiplikator von Markenbot-
schaften. Sie sind diejenigen, die die Markenkommunikation Gbernehmen,
da sie mit anderen Uber Marken sprechen.

Um von dieser Kommunikation zu profitieren, sollte ein Unternehmen selbst
im Social Web aktiv sein und Diskussionen anstoRen bzw. dazu beitragen.
Natlrlich wird es bei dieser Kommunikation nicht nur positive Reaktio-
nen der Kunden geben, sondern es werden auch kritische Haltungen zum
Ausdruck kommen. Nun ist es jedoch besser, wenn diese auf der Plattform
gedulert werden, wo auch das Unternehmen selbst prasent ist, als irgend-
wo im Netz. Dann kann es bei negativer Kritik direkt gegensteuern und
reagieren, indem es an der Kommunikation teilnimmt.

Friiher tauschten sich unzufriedene Kunden vor allem privat mit Freunden
aus. Diese Diskussionen gibt es zwar heute auch noch, aber die, die on-
line geflihrt werden, sind besonders wichtig, weil sie 6ffentlich und fir im-
mer im Netz auffindbar sind. Wenn ein Freund einem anderem am Telefon
erzahlt, wie toll ein bestimmtes Produkt ist, dann ist diese Empfehlung, wenn
sie nicht aufgezeichnet wurde, spater nicht mehr abrufbar oder die Wirkung
messbar. Wenn ein Konsument jedoch ein Produkt online weiterempfiehlt,
dann ist dies auch spater noch nachlesbar und die Wirkung des Einflusses
kann zum Beispiel durch Links gemessen werden.*3

Deswegen ist es essentiell, auf die Kritik der Konsumenten einzugehen, mit
ihnen in den Dialog zu treten und gemeinsam eine fiir beide Seiten akzepta-
ble Loésung zu finden.

12 vgl. Liebig 2007, 29f.
13 vgl. Tuten 2008, 124
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4.4 Freunden wird vertraut

Nach einer Studie des deutschen Marktforschungsunternehmens GfK aus
dem Juni 2009 zdhlen Werbeexperten neben Rechtsanwalten, Bankern
und Politikern zu den Berufsgruppen, denen die Menschen am wenigsten
vertrauen.* So vertrauen nur 28 Prozent der Deutschen den Werbeexper-
ten. In Westeuropa sowie den USA ist die Situation der in Deutschland sehr
ahnlich. Nur in Zentral-/Osteuropa sieht die Lage deutlich anders aus: Dort
vertrauen immerhin 50 Prozent der Befragten den Werbeleuten.*

GroBeres Vertrauen als in die Werbung haben die Deutschen in Freunde,
Verwandte und Bekannte. Nach einer Studie des Institutes fiir Demoskopie
Allensbach sind sie die wichtigste Informationsquelle. Von den Befragten
informieren sich 77 Prozent bei Freunden Uber Themen, die sie interessie-
ren. Immerhin 64 Prozent achten auf Berichte im Fernsehen und 51 Prozent
recherchieren aktiv im Internet.!!®

Freunde gelten als zuverldssige, unabhangige und objektive Informations-
guelle. Beiihnen missen Konsumenten keine Beeinflussung vermuten, wenn
sie ein Produkt empfehlen. Bei Kaufentscheidungen ist dies eine wichtige
Tatsache, da der Konsument so die zur Verfliigung stehenden alternativen
Angebote objektiv bewerten kann.

Im Jahr 1999 formulierten die vier Amerikaner Rick Levine, Christopher
Locke, Doc Searls und David Weinberger das so genannte Cluetrain Mani-
fest. Mit 95 Thesen beschrieben sie das neue Verhaltnis von Unternehmen
und deren Kunden im Zeitalter des Internets. Die Kernaussage ist, dass mit
der zunehmenden Bedeutung des Internets die einseitige Kommunikation
immer mehr schwinden wird, weil die Konsumenten durch den Zugang zu
vielen Informationen an Macht gewinnen.'” In ihrer 11. These beschreiben
sie, dass die Konsumenten sich nicht mehr von den Werbebotschaften beein-
drucken lassen, sondern lieber auf Freunde vertrauen: ,, People in networked
markets have figured out that they get far better information and support
from one another than from vendors. So much for corporate rhetoric about
adding value to commoditized products. “*

114 GfK 2009, Feuerwehrleute genieRen groftes Vertrauen, 17.06.2009

15 Horizont.net 2009, Misstrauen gegeniber Werbern ist gro, 17.06.2009

116 Statistika.com 2009, Wie informieren Sie sich normalerweise Gber Themen, die Sie
interessieren?; 17.06.2009

17 vgl. Lange (2009a), Das PR-train Manifest, 09.07.2009

118 Levine / Locke / Searls et. al. 1999, Cluettrain Manifesto, These 11, 13.07.2009
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Auch durch die Tatsache, dass klassische Werbung von Konsumenten als
storend empfunden wird'*®, bekommen Empfehlungen von Freunden eine
besondere Bedeutung. Wenn eine Werbebotschaft von einem Freund
kommt, wird sie nicht als Uberfllssig, sondern als wichtige Information
eines Freundes wahrgenommen.*?® Wenn es ein Unternehmen nun schafft,
in einem sozialen Netzwerk Ful zu fassen und Vertrauen durch Offenheit und
Glaubwiirdigkeit zu schaffen, dann wird es auch zu einem festen Bestandteil
der Gemeinschaft und eine Art ,,Freund” der Konsumenten. Diesem Freund
wird dann auch wieder bei Werbebotschaften Vertrauen geschenkt.

4.5 Friendvertising als neue Form der Kommunikation

Das primadre Ziel, das eine Marke bzw. ein Unternehmen im Social Web
haben sollte, ist es, der ,Freund” des Verbrauchers zu werden. Freunde sind
unabhangige Informationsquellen, denen Konsumenten vertrauen und mit
denen sie viel Zeit verbringen.

Diese neue Form der direkten Kommunikation mit dem Kunden im Social
Web und besonders in sozialen Netzwerken wird Friendvertising genannt.
Die Botschaft einer Marke wird dabei nicht mehr nur noch durch Banner, ge-
sponserte Gruppen??* oder Ahnliches transportiert, sondern durch die Nut-
zer des Netzwerkes an sich. Sie konnen sich Gber die Marke austauschen, sie
diskutieren Vor- und Nachteile oder binden Logos bzw. Applikationen 1#2 des
Unternehmens auf ihrem Profil ein.

Beglinstigt durch das kleine Welt Phdnomen'?®, den Einfluss von Mei-
nungsfiihrern sowie dem gegeniliber Freunden eingeraumten Vertrauen,
werden sich die Botschaften somit schnell und viral im sozialen Netzwerk
verbreiten.

119 vgl. Kapitel 4.1

120 vgl. Langner 2007, 16

121 Gesponserte Gruppen sind kleine Communitys innerhalb von sozialen Netzwerken,
in denen sich Nutzer mit Unternehmen austauschen kénnen. Mehr dazu in Kapitel
5.2.3.

Applikationen sind kleine Programme, die der Unterhaltung oder der Information
dienen. Mehr dazu in Kapitel 5.2.4.

123 vgl. Kapitel 3.3

122
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Um diesen Prozess anzustoBen und Communitymitglieder als Freunde von
Marken zu gewinnen, muss das Unternehmen zunachst genau das Leben
in der Community evaluieren und verfolgen, welche Meinungen die User
haben. Im Anschluss kann es selbst interessante Nachrichten flir die Gemein-
schaft anbieten. Erst nach diesem anstrengenden und teilweise auch lang-
wierigen Prozess kann sich seitens der Nutzer Engagement entwickeln.

Zum Engagement fiihren drei Stufen:!*

o Identifikation. Dies ist das Basis-Level von Engagement. Der
Konsument muss sich in die Rolle des Unternehmens versetzen und
einfihlen kdnnen.

e Zugehorigkeit. Nur wenn das Unternehmen und der Kunde
gemeinsame Erfahrungen und Werte haben, wird der Kunde sich
wohl fuhlen kénnen.

o Hingabe. Zuletzt muss der Kunde die Leidenschaft entwickeln, Geld
und Zeit in die Marke zu investieren.

Engagement ist dann erreicht, wenn die Nutzer eines sozialen Netzwer-
kes eine bedeutsame, andauernde und wohlwollende Beziehung mit der
Marke eingegangen sind. Friendvertising kann somit die Interaktion zwischen
Verbrauchern und Marken sowie die Wahrnehmung der Marke als Person
beglinstigen. Dadurch hebt sie sich von Wettbewerbern ab und wirkt jung,
dynamisch und innovativ.*?

Interaktion, Demokratisierung sowie Engagement sind die groBen Schlag-
worte der Kommunikation mit dem Kunden im Social Web. Dazu kommt die
Generation C: Co-Creators, Connected, Creativity, Content, Conversation,
Community, Collaboration, Convergence.'®® Dies sind die wichtigsten Be-
griffe, die bei der Kommunikation im Social Web auftauchen und mit denen
sich ein Unternehmen auseinandersetzen muss, wenn es erfolgreich sein
mochte.

Das Web 2.0 lebt von aktiven Internetnutzern, die miteinander vernetzt sind,
sich austauschen und Inhalte erstellen. Ein Unternehmen sollte versuchen,
sich an diesem Prozess zu beteiligen, indem es beispielsweise selbst Inhalte
erstellt.

124 vgl. Wong 2006, Folie 7 (Slideshow), 14.06.2009
125 vgl. Tuten 2008, 19
126 vgl. Wong 2006, Folie 17 (Slideshow), 14.06.2009
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Es ist wichtig, als Unternehmen oder Marke der ,,Freund” von den Konsu-
menten zu werden, weil Kunden, die sich mit der Marke auseinandersetzen,
Zeit mit ihr verbringen und ihr Aufmerksamkeit schenken, mit hoher Wahr-
scheinlichkeit auch kaufbereite Kunden sind. Ziel des Friendvertisings muss
es sein, eine langfristige Beziehung mit den Konsumenten aufzubauen.

Die Kommunikation beim Friendvertising ist durch folgende Merkmale
gekennzeichnet:'?’

127

Interaktivitat. Im Gegensatz zur klassischen Werbung sind die Rollen
des Kommunikators und des Rezipienten nicht mehr festgelegt. Sie
wechseln stindig. Die Kommunikation basiert vor allem auf einem
Dialog anstelle des bloRen Sendens von Botschaften.

Individualitat. Beim Friendvertising kann ein Unternehmen nicht
mehr mit einer Botschaft viele Leute erreichen. Da die Kommunika-
tion auf Interaktion und Dialogen beruht, ist es wichtig, jeden Kun-
den individuell anzusprechen und die Botschaft seinen Bedirfnissen
anzupassen.

Informativitat. Ein weiteres wichtiges Merkmal ist das Anbieten von
wertvollen Informationen fiir den Konsumenten. Er soll nicht mit
Werbebotschaften liberhduft werden, sondern fir ihn wertvolle An-
gebote bekommen. Das kann zum Beispiel tber spezielle Verkaufsan-
gebote, Rabatte oder exklusive Produkttests realisiert werden.

Glaubwiirdigkeit. Gerade weil sich Unternehmen im Dialog mit ein-
zelnen Konsumenten austauschen kdonnen, wird die Botschaft sehr
glaubwiirdig. Die Kommunikation ist durch einen hohen Grad an
Transparenz und Vertrauen gepragt, da der Kunde eine Beziehung zu
dem Unternehmen aufbaut.

Unmittelbarkeit. Die Reaktionen auf Botschaften konnen in nahezu
Echtzeit erfolgen. Es gibt keinen Redaktionsschluss oder keine werbe-
freie Zeit. Mitglieder eines sozialen Netzwerkes konnen rund um die
Uhr online sein und mit der Marke interagieren.

in Anlehnung an Mast 2008, 305
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4.6 Zusammenfassung

Soziale Netzwerke werden zu einem immer wichtigeren Teil der modernen
Informationsgesellschaft. Wenn es um das Verschicken personlicher Nach-
richten geht, sind sie mittlerweile wichtiger geworden als E-Mails. AuRerdem
verbringen die Menschen immer mehr Zeit in diesen virtuellen Gemeinschaf-
ten. Social Media beeinflusst jeden Aspekt des Internets und verandert die
Rolle, die es im Leben der Menschen spielt. Das Prasentieren einer Marke in
einem sozialen Netzwerk kann den Austausch und die Interaktion zwischen
den Konsumenten und dem Unternehmen fordern.

Auf dem Deutschen Multimedia Kongress 2009 fiel sinngemal folgendes
Zitat: ,Wer heute nicht mit Social Media anféngt, hat morgen nicht das
Netzwerk, das er braucht.”’?® Deswegen sollte die Frage nicht mehr sein,
wann ein Unternehmen sich im Social Web engagieren sollte, sondern wie.
,Kunden werden sich in Zukunft nicht mehr zwingend zu ihren Marken
bekennen, sondern die Marken mtissen sich zu ihren Kunden bekennen.“*?°
Wer als Unternehmen in sozialen Netzwerken prasent ist, muss sich auf
einen Dialog mit seiner Zielgruppe einlassen und mit ihr interagieren. Nur
so ist es moglich, dass sich die Kunden mit der Marke identifizieren und
fur sie engagieren kénnen. Die Tomorrow Focus AG, Anbieter digitaler
Medieninhalte in Deutschland, hat in ihrer Studie Community Effects 2008
die Glaubwirdigkeit und Akzeptanz von verschiedenen Werbeformen im
Internet untersucht. Dabei stellte sich heraus, dass bei den Befragten Profile
von Unternehmen in sozialen Netzwerken als besonders auffallig, modern,
informativ und serios gelten.'*® Sie sind auBerdem vertrauenswirdiger als
Videokampagnen sowie unterhaltsamer als gesponserte Games.

Die Kommunikationsbeziehungen mit den Kunden stellt einen Kunden-
wert (customer equity) dar, der vergleichbar mit dem Wert einer Marke
(brand equity) ist. Die Quantitat und Qualitat dieser Kundenbeziehungen
haben Einfluss auf den zukiinftigen Geschaftserfolg des Unternehmens.!
Die Bedeutung von Social Networks flir die Unternehmenskommunikation
wird in Zukunft weiter zunehmen. SchlieRlich sind die Digital Natives von
heute, die die meiste Zeit im Internet und in sozialen Netzwerken verbrin-
gen, die Verbraucher von morgen.

128 Stefan OBwald 2009, Twitter-Profil ,,denquer”, 10.06.2009
129 ebenda
130 vgl. Tomorrow Focus AG, Community Effects 2008, 28.06.2009

131 vgl. Mast 2008, 307
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5 Unternehmenskommunikation in Social Networks

In diesem Kapitel wird erlautert, welche Moglichkeiten Unternehmen haben,
wenn sie sich in Social Networks prasentieren und mit Kunden kommunizie-
ren mochten. AuBerdem wird auf die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Optionen eingegangen und ein Vergleich erstellt.

5.1 Aufbau eines eigenen Netzwerkes

Das Schaffen einer eigenen Community innerhalb des Web 2.0 ist der wohl
schwierigste Weg unter den verschiedenen Moglichkeiten der Kommunika-
tion in sozialen Netzwerken. Dies erfordert hochste Kreativitat, eine Vielzahl
an MarktforschungsmaBnahmen vor der Griindung sowie gut geplante Kom-
munikationsmaBnahmen, um die Community bekannt zu machen.

Es gilt, den Nutzern einen Mehrwert anzubieten, sodass es sich fir sie lohnt,
Mitglied in diesem Netzwerk zu werden und damit die Community nicht bei
der Vielzahl von Angeboten untergeht. Aufgrund des hohen Risikos, mit dem
die Griindung einer eigenen Community verbunden ist (beispielsweise hohe
Entwicklungs- und Personalkosten), ist es nicht verwunderlich, dass noch
nicht viele Unternehmen diese Moglichkeit genutzt haben.

Die Unternehmen Nike und Apple haben jedoch diesen Schritt gewagt und
bauten zusammen die Community Nikeplus®? auf. Bei diesem Social Net-
work kénnen sich Laufer verschiedener Nationen vernetzen, ihre Trainings-
daten miteinander vergleichen oder in einem Wettkampf gegeneinander an-
treten. Voraussetzung fir die aktive Nutzung ist, dass die Mitglieder dieser
Community einen iPod**?, einen speziellen Sensor, der in die Sohle beson-
derer Nike-Schuhe eingelegt wird, sowie einen Empfanger fir den iPod
besitzen. Mittels des Sensors werden beim Joggen Trainingsdaten wie die
Streckenlange, das Streckenprofil oder die verbrauchten Kalorien aufge-
zeichnet. Nach dem Training Gbertragt der Jogger seine Daten auf den Com-
puter und kann sie auswerten und speichern.’®* Auch die klassischen Merk-
male eines Social Networks fehlen bei Nikeplus nicht. Jeder Laufer kann sein
eigenes Profil erstellen, Fotos hochladen oder seinen Trainingsplan anderen
Mitgliedern zeigen.

132 http://nikerunning.nike.com/nikeplus/ (aufgerufen am 29.06.2009)
133 Ein iPod ist ein tragbarer Musikabspieler, der von Apple hergestellt wird.
134 vgl. Beal 2007, Nike+ a Lesson in Social Community Marketing, 13.01.2009
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Abbildung 7: Social Network ,,Nikeplus“
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Die Laufcommunity Nikeplus existiert bereits seit 2006 in Deutschland.**

Ein Vorteil des Aufbaus einer eigenen Community ist, dass der Kreativitat
keine Grenzen gesetzt sind. Das Unternehmen kann sich das Netzwerk so
aufbauen, wie es sich dies vorstellt. Es gibt keine Vorgaben eines externen
Communitybetreibers hinsichtlich der Gestaltung, Programmierung sowie
dem Umfang der Angebote. Die Grafiker und Programmierer miissen sich
nur nach den internen Vorgaben richten, sodass mit der Community auch die
angestrebten Ziele erreicht werden kénnen.

Allerdings ist dies eine relativ teure Moglichkeit, mit den Nutzern zu kom-
munizieren. Es entstehen Kosten fiir Technik, wie zum Beispiel das An-
mieten der Server, Programmierung, Gestaltung sowie Personalkos-
ten fiir die Betreuung der Community. Jedoch fallen keine Kosten fiir die
Anmietung von Werbeflachen, wie dies beispielsweise fiir die so genannten
Edelprofile'*® bei studiVZ der Fall ist, an.

Ein weiterer Nachteil besteht darin, dass dies eine sehr aufwandige Kommu-
nikationsmoglichkeit ist. Zundchst muss ein umfangreiches Konzept erstellt
werden, wie die Community aussehen soll sowie der USP definiert werden.
Dann mussen Grafiker ein Layout entwerfen und Programmierer dies um-
setzen. Weiterhin muss mittels intensiver KommunikationsmaRnahmen
(beispielsweise durch klassische Bannerwerbung, Hinweise auf der Unter-
nehmenswebsite, Profilen in anderen Netzwerken) die Community bekannt
gemacht werden, was auch sehr aufwandig und kostenintensiv ist.

135 Nikerunning 2009, Screenshot, 30.06.2009
136 Mehr Informationen tber Edelprofile finden Sie in Kapitel 5.2.2
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5.2 Kommunikation in bestehenden Netzwerken

5.2.1 Unternehmensprofil in einem Social Network

Ein Unternehmen muss nicht zwangsldaufig seine eigene Community
aufbauen, um mit den Nutzern in den Dialog treten zu kdnnen. Mittlerweile
gibt es auch Plattformen, die es Unternehmen ermdglichen, dort ihr eigenes
Social Network einzurichten. Ein solcher Anbieter ist Ning.**’

Jedes Mitglied kann ein eigenes soziales Netzwerk griinden oder bestehen-
den Netzwerken beitreten. Daflir muss es keine umfangreichen Program-
mierkenntnisse besitzen. Ning geht dabei von der Theorie aus, dass es in
Zukunft weniger groBe Netzwerke wie MySpace oder Facebook geben
werde, sondern immer mehr spezialisierte Nischenangebote.

Im Juli 2009 existierten mehr als eine Million soziale Netzwerke auf Ning, die
von 27 Millionen registrierten Mitgliedern aus aller Welt besucht werden.*®
Die Nutzer konnen sich Uber ihre gemeinsamen Hobbys, Interessen und
Leidenschaften austauschen sowie neue Freunde finden, die die gleichen
Interessen haben.

Abbildung 8: Beispiel einer Profilseite auf ,Ning”
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Auf dieser Seite stellt sich das Brooklyn Art Project vor.

137 http://www.ning.com/
138 Ning.com, About, 30.06.2009
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AuBerdem bietet Ning auch Kinstlern, Marken sowie Unternehmen an,
ihr eigenes Social Network auf dieser Plattform zu griinden. Dafiir stehen
bereits vorgefertigte Layouts und Fotos zur Verfiigung. Allerdings kénnen
auch eigene Designs benutzt werden.

Die Griindung eines Social Networks auf Ning ist erst einmal kostenlos.
Braucht das Unternehmen jedoch zusatzliche Bandbreite, weil viele Nutzer
auf die Seite zugreifen wollen, oder mehr Speicherkapazitat, muss es dafiir
bezahlen. Aullerdem fallen Kosten an, wenn das Unternehmen wiinscht,
eine spezielle URL fir das Social Network zu verwenden, die nicht dem
Schema www.unternehmensname.ning.com folgt.’*® Ning finanziert sich
unter anderem durch Google AdSense. Diese Textanzeigen werden rechts am
Bildschirmrand eingeblendet. Wenn ein Unternehmen jedoch kontrollieren
mochte, welche Anzeigen neben seiner Profilseite erscheinen bzw. wenn es
diese ganz abschalten méchte, dann ist auch dafiir eine Geblhr fallig.X4°

Der Vorteil bei dieser Form der Nutzung von sozialen Netzwerken fiir die
externe Unternehmenskommunikation liegt darin, dass direkte freund-
schaftliche Beziehungen zu den Kunden aufgebaut werden kénnen. Die
Nutzer von Ning werden das Social Network eines Unternehmens nur dann
zu ihrem persoénlichen Netzwerk hinzufligen, wenn sie wirklich von der Mar-
ke begeistert sind und/oder mehr Uber sie erfahren mochten. Somit sind
Streuverluste sehr gering. Es werden mit dieser KommunikationsmalRnahme
nur diejenigen Menschen erreicht, die zur definierten Zielgruppe gehdoren.

Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass fiir die Umsetzung des Profils keine
weitreichenden Programmierkenntnisse vorliegen missen. Die Einrichtung
erfolgt relativ schnell und unkompliziert. AuRerdem entfallen (zumindest bei
der Basisnutzung) Kosten fiir die Anmietung eigener Server sowie die Kosten
flir Webspace.

Der Nachteil besteht darin, dass Ning bei den Internetnutzer noch nicht
einen so hohen Stellenwert wie andere soziale Netzwerke erreicht hat. Mit
27 Millionen Nutzern weltweit scheint Ning auf den ersten Blick eine sehr
groRe Masse an Menschen zu erreichen. Doch angesichts der globalen Mit-
gliederzahlen von Facebook (ca. 200 Millionen®*!) und MySpace (ca. 260 Mil-
lionen'*?) ist diese Zahl relativ gering.

139 vgl. Spudich 2009, Ein Baukasten fiir soziale Netzwerke, 30.06.2009
140 vgl. ebenda
141 Zuckerberg 2009, 200 Million Strong, 23.05.2009,

142 Wendel / Ottomeier 2009, Multimedia flutet Telekomnetze, 30.06.2009
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AuBerdem muss sich das Unternehmen, das sich auf Ning prasentiert, ein
umfangreiches Konzept ausgearbeitet haben, wie es aus der Masse der Ni-
schenangebote herausstechen wird. Aufgrund der grofRen Vielfalt der Ange-
bote kann es sonst sein, dass niemand das Unternehmensprofil findet.

Deswegen muss das Unternehmen eine umfassende Kommunikationsstra-
tegie entwickeln, mit deren Hilfe das Profil bekannt gemacht werden kann.
So besteht die Moglichkeit, neben dem Schalten von Anzeigen und Spots
in klassischen Medien, auch im Internet aktiv zu werden. Dazu kdnnte das
Unternehmen in anderen sozialen Netzwerken Bannerkampagnen schalten
oder anderweitig Kontakt zu den Nutzern aufbauen, zum Beispiel durch das
Anlegen einer Edelgruppe. Dabei sollte das Unternehmen immer auf seine
Ning-Profilseite verweisen sowie sich offen und authentisch darstellen.

5.2.2 Unternehmensprofil in einer Social Community

Auch Social Communitys wie Facebook oder studiVZ bieten Unternehmen
die Moglichkeit, sich dort zu prasentieren.

Auf Facebook konnen Unternehmen und Organisationen so genannte Pub-
lic Pages anlegen. Diese dahneln den Profilseiten jedes normalen Mitglieds.
Mittels einer einfachen Benutzeroberflache kann die Seite in kurzer Zeit
erstellt werden. Ahnlich wie bei Ning kénnen auch diese Profile nach den
Wiiinschen des Unternehmens angepasst werden.

Das zentrale Element einer Public Page ist die Pinnwand. Dort kann das
Unternehmen neueste Informationen mittels kurzen Texten bekannt geben.
Die Fans werden dariber informiert und kénnen selbst auf dem Unterneh-
mensprofil Kommentare hinterlassen.'** AuRerdem ist es moglich, dem Profil
weitere Funktionen hinzuzufiigen. So kann das Unternehmen beispiels-
weise Videos und Fotos hochladen, eigens flir das Unternehmen entwi-
ckelte Anwendungen, so genannte Applikationen, auf der Seite veroffentli-
chen'** oder den Nutzern erlauben, eigene Multimediadateien auf der Seite
einzubinden.

143 vgl. Facebook 2009, Seite 3 (PDF), 01.07.2009
144 Mehr Informationen tber diese Applikationen finden Sie in Kapitel 5.2.4.
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Abbildung 9: Beispiel einer ,,Facebook Public Page”
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Auf der Pinnwand erscheinen alle Eintrdge der Fans eines Unternehmens.*

Mittels des Facebook Pages Insights Tool kann das Unternehmen messen,
wie erfolgreich das Erstellen des Profils war. So kdnnen beispielsweise die
Anzahl der Kommentare nach einem Post aufgelistet werden oder es kann
analysiert werden, wie viele Nutzer von Facebook die Updates des Unter-
nehmens abonnieren bzw. kiindigen.'*¢ Das Erstellen des Facebook-Profils ist
kostenlos.'¥

Auch studiVZ und meinVZ bieten den Unternehmen die Moglichkeit, sich in
ihrer Community zu prasentieren. Die so genannten Edelprofile ahneln stark
den Public Profiles von Facebook. Auch dort ist es moglich, Fotos hochzula-
den oder Nachrichten auf einer Pinnwand zu hinterlassen. Allerdings sind
die Moglichkeiten im Vergleich zu Facebook etwas eingeschrankter. Es gibt
beispielsweise nicht die Moglichkeit, mittels eines Analysetools die Effektivi-
tat dieser KommunikationsmaRnahme zu evaluieren.

Weiterhin ist das Anlegen eines Edelprofils bei studiVZ kostenpflichtig. Uber
die Hohe der Kosten gibt der Vermarkter ig Media Marketing jedoch auf
seiner Website!*® keine Auskunft. Auch auf Anfrage der Verfasserin war er zu
keiner Stellungnahme bereit.

145 H&M 2009, Screenshot, 01.07.2009
146 vgl. Facebook 20093, Seite 6 (PDF), 01.07.2009
147 vgl. Facebook 2009b, 01.07.2009

148 http://www.igm.de/
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Der Vorteil der Erstellung eines eigenen Unternehmensprofils innerhalb
einer Social Community liegt darin, dass die Kreation leicht zu handhaben
ist. AuRerdem entstehen zumindest bei Facebook keine Kosten. Weiterhin
kann ein Unternehmen von den enormen Nutzerzahlen (studiVZ etwa sechs
Mio Mitglieder*, meinVZ ca. 3,5 Mio Mitglieder* und Facebook ca. zwei
Mio Mitglieder in Deutschland®?) profitieren. Somit kann schnell eine groRe
Masse an Leuten erreicht werden.

Wenn ein Mitglied die Botschaft an finf weitere weiterleitet und diese funf
das gleiche tun, wurden in diesem kleinen Kreis schon 25 Menschen erreicht.
Falls im nachsten Schritt das Gleiche passiert, hat das Unternehmen bereits
125 Konsumenten erreicht. Diese Form der Mundpropaganda (im libertrage-
nen Sinn) ist hocheffizient, da ein GrofRteil der Menschen die Botschaft von
Freunden erhélt. Wie bereits in Kapitel 2.4 dargestellt, sind Freunde eine
sehr verldssliche und glaubwiirdige Informationsquelle.

Martin Oetting, Leiter Forschung und Gesellschafter der trnd AG, einer euro-
paischen Spezialagentur fiir Mundpropaganda Marketing, beschreibt noch
ein wichtigeres Element als die Moglichkeit der viralen Verbreitung von
Botschaften: ,For marketing, the most awesome thing about the Internet
is not that things can spread virally. The most awesome thing is that the
cost of interaction is close to zero and you can turn thousands of customers
into close friends. “**? So halt er es flir wichtig, dass aus Konsumenten durch
gezielte KommunikationsmalBnahmen im Internet enge Freunde einer Mar-
ke werden kdnnen. AuBerdem waren die Kosten fiir die Durchfliihrung dieser
Malnahme sehr gering.

Weiterhin ist diese Form der Kommunikation in bestehenden Netzwerken be-
sonders einfach. Uber die Kommentarfunktion und die Pinnwand kann leicht
ein Dialog mit der Zielgruppe aufgebaut werden. Die Communitymitglieder
kdnnen bei studiVZ und meinVZ aulerdem aktiv nach Edelprofilen suchen.
Beim Edelkompass, einem Link im unteren Seitenbereich, der immer sicht-
bar ist, werden alle Edelprofile der Community aufgelistet. So gehen auch
kleinere Profile, die noch nicht so viele Fans haben, nicht in der Masse
unter.

149 studiVZ 2009a, 01.07.2009
150 ebenda
51 0. V. 2009, Facebook hat zwei Millionen Mitglieder, 22.05.2009

152 Oetting 2009, Vier Thesen, 03.05.2009
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Ein Nachteil besteht darin, dass das Unternehmen - im Gegensatz zur Erstel-
lung einer eigenen Community - nicht vollig freie Hand bei der Gestaltung
der Profilseite hat. Es gibt zwar die Moglichkeit, die Seite mittels Applikati-
onen und individuellen Features, wie einem eigenen Videokanal, zu indivi-
dualisieren, allerdings ist das Unternehmen an Vorgaben des Community-
betreibers gebunden. So diirfen beispielsweise bei studiVZ und meinVZ bei
der Erstellung eines Edelprofils nur finf Fotoalben mit jeweils maximal 20
Bildern angelegt werden.?

5.2.3 Gesponserte Gruppen

studiVZ und meinVZ bieten neben den Edelprofilen noch eine weitere Form
der Kommunikation mit den Communitymitgliedern an. Unternehmen
haben die Moéglichkeit, eine gesponserte Gruppe zu griinden. Gruppen sind
ein wichtiger Bestandteil von studiVZ und meinVZ. Mit ihnen kénnen sich
Communitymitglieder darstellen und charakterisieren. Je nach den Einstel-
lungen ist die Gruppenmitgliedschaft nur fir andere Gruppenmitglieder
oder fir alle studiVZ- bzw. meinVZ-Nutzer sichtbar.

AuBerdem koénnen die Nutzer in den Gruppen Gleichgesinnte finden, mit
denen sie sich austauschen kénnen. Die Gruppen sind somit kleine Foren, in
denen die Mitglieder ein spezielles Thema diskutieren kénnen. So tauschen
sich beispielsweise in der Gruppe ,,Ich mach was mit Medien” Studenten
Uber Praktika und Karrieremoglichkeiten im Medienbereich aus.

Gesponserte Gruppen werden speziell fur die Interaktion zwischen Unter-
nehmen und Communitymitgliedern gegriindet. Innerhalb dieser Gruppe
ist es moglich, sich mit den Nutzern dialogisch auszutauschen (zum Beispiel
darliber, was die Communitymitglieder an einem Produkt mdgen, oder
was sie verbessern wiirden) oder sie starker in Aktionen einzubeziehen. So
kdnnte ein Unternehmen beispielsweise exklusiv flir die Gruppenmitglieder
ein Gewinnspiel veranstalten oder nur ihnen spezielle Rabatte gewahren.

Besonders solche interaktiven Aktionen kdnnen bei den Mitgliedern zu
einem verstarkten Engagement fiir die Marke fihren. Die Mitglieder identi-
fizieren sich mit der Marke, sie fihlen sich ihr zugehorig und investieren ihre
Zeit.>* So entstehen auch wichtige langfristige Kundenbeziehungen fiir das
Unternehmen.

153 vgl. studiVZ developer blog 20093, brand profile checklist (xIs-Datei), 01.07.2009
154 Zur Entstehung von Engagement beim Kunden siehe auch Kapitel 4.5.



Kommunikation in bestehenden Netzwerken

53

Abbildung 10: Beispiel einer ,Edelgruppe” in ,studivVz”

Beschreibung

Die Lieblingslieder von Intro und iTunes.

Jeden Monat eine neue Playlist

Jetzt jeden Monat neu: LIEBLINGSLIEDER - die Gratis-Download-Aktion des
Intro-Magazins. Die Redaktion hat fiir euch sechs neue Stiicke herausgesucht,
die sich jeder User mit einem Code bei iTunes kostenlos herunterladen kann, Mit
dabei sind etablierte Bands genauso wie heille Newcomer, Weitere Infos zu allen
Kunstlern und natrlich immer frische News, Konzerttermine, Plattenkritiken und
Interviews findet ihr taglich neu auf Intro.de.

Besuch doch mal intro auf studivZ

Und jetzt: Bithne freit

Lieblingslieder

£ Erhiitiichbei

@& iTunes

Gruppe einem Freund zeigen
Der Gruppe beitreten
Gruppe melden

Status

Du bist nicht Mitglied

Aktuelle Infos
So licbe Leute,

Hiermit startet die
Codeverteilung.

Viel SpaB dabei,

Euer iTunes Team

&

In der Edelgruppe Lieblingslieder bietet das Intro-Magazin den

iTunes 8
Mac + PC

Gruppenmitgliedern monatlich sechs Lieder zum Gratis-Download auf iTunes an.>

Der Vorteil dieser Methode liegt darin, dass besonders die interaktiven
Elemente, wie zum Beispiel das Veranstalten eines Wettbewerbs, bei dem
die Gruppenmitglieder selbst aktiv werden, im Vordergrund stehen. So ist
es besonders einfach, sich als Unternehmen mit der Zielgruppe auseinan-
der zu setzen und deren Meinungen, Standpunkte sowie deren Probleme
kennenzulernen. AuRerdem kann so das Engagement der Zielgruppe fir das
Unternehmen bzw. die Marke verstarkt werden und langfristige Kundenbe-
ziehungen kénnen aufgebaut werden.

Im direkten Dialog, der innerhalb der Gruppe auch fiir die anderen Grup-
penmitglieder sichtbar ist, kann das Unternehmen Meinungen in Erfahrung
bringen und mit den Gruppenmitgliedern kommunizieren. Besonders wich-
tig ist jedoch, dass das Unternehmen die Gruppe kontinuierlich betreut. Nur
so kann sichergestellt werden, dass die Diskussionen konstruktiv verlaufen
und Fragen der Mitglieder schnell beantwortet werden.**®

155

Intro 2009, Screenshot, 02.07.2009
vgl. studiVZ developer blog 2009b, Griindung Kunden-moderierte Gruppen,
02.07.2009

156
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Letzters ist besonders wichtig. Nur wenn das Unternehmen auch auf die
Fragen der Gruppenmitglieder eingeht und ihre Probleme sowie Vorschlage
ernst nimmt, ist das Anlegen der Edelgruppe auch sinnvoll. Ist ein Unterneh-
men diesbezliglich nachladssig, hat es die Chance verspielt, im direkten Dialog
mit den Gruppenmitgliedern an Glaubwirdigkeit und Image zu gewinnen.

AuBerdem hat diese Form der Kommunikation in bestehenden Netzwerken
den Vorteil, dass Unternehmen von der studiVZ Ltd. Reportings bestellen
kénnen. Dort ist dann aufgelistet, wie sich die Mitgliederzahl entwickelt hat,
wie oft die Gruppe aufgerufen wurde oder wie aktiv die einzelnen Mitglieder
innerhalb der Gruppe waren.*’

Ein Nachteil dieser Form der Kommunikation liegt darin, dass — wie auch
beim Erstellen eines Edelprofils — Vorgaben der Communitybetreiber hin-
sichtlich des Umfangs bzw. des Layouts eingehalten werden mussen.'*®
AuBerdem muss mit gezielten KommunikationsmaBnahmen die Existenz der
Gruppe innerhalb der Community erst einmal bekannt gemacht werden.
Dazu bieten sich Standardwerbemittel, wie zum Beispiel Superbanner, oder
Sonderwerbeformen, wie beispielsweise das Telegramm?**°, innerhalb und
auBerhalb der Community an.

5.2.4 Kreation einer Applikation speziell fiir das Unternehmen

Sowohl Facebook als auch die studiVZ Ltd. bieten Unternehmen die Moglich-
keit an, kleine eigenstandige Programme in die Community zu integrieren.
Dabei kann es sich beispielsweise um Spiele oder um kleine Hilfsmittel, wie
zum Beispiel einen Geburtstagskalender, handeln. Ein Unternehmen kann
diese Applikation auf seiner eigenen Profilseite einbinden oder auf spezi-
ellen Websites'®® zum Download anbieten. Das Ziel ist es, Communitymit-
glieder mithilfe dieser Anwendungen an die Marke zu binden. Durch die In-
teraktionen mit dem Programm sollen sie sich auBerdem starker mit dem
Unternehmen bzw. der Marke identifizieren.

157 vgl. studiVZ developer blog 2009c, Griindung VZ-moderierte Gruppen, 02.07.2009

158 vgl. studiVZ developer blog 2009d, brand community checklist (xIs-Datei),
03.07.2009

159 Beim Telegramm handelt es sich um eine kurze Nachricht auf der Startseite von
meinVZ und studiVZ, die jedes Mitglied nach dem Einloggen sieht.

160 Die Website http://www.facebookfreeapps.com/ listet viele kostenfreie Facebook

Applications auf.
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Dass Markenbindung mithilfe einer solchen Anwendung funktionieren kann,
zeigt das Beispiel Burger King. Die Agentur Crispin Porter + Bogusky hat im
Januar 2009 die Whopper Sacrifice Applikation flr Facebook erstellt. Das
Communitymitglied, das diese Applikation in seinem Profil integriert hatte,
konnte einen Gutschein fur einen Whopper'®* bei Burger King bekommen,
wenn es zehn Facebook-Freunden dafir die virtuelle Freundschaft gekiindigt
hatte. Die Applikation griff dabei auf das Adressbuch des Communitymitglie-
des zu. Die Personen, denen die Freundschaft gekiindigt worden war, erhiel-
ten automatisch eine Nachricht, dass ihrem Freund ein Burger wichtiger war
als die Freundschaft. Insgesamt wurden 233.906 Freundschaften fiir einen
Burger geopfert.16?

Sowohl Facebook als auch Burger King konnten von dieser Aktion profitieren.
Burger King erhielt wahrend der Kampagne besonders viel Aufmerksambkeit.
So wurde, wie Abbildung 11 zeigt, der Begriff ,,Whopper” Anfang Januar deut-
lich haufiger bei Google gesucht als im Vergleich zum Jahresdurchschnitt.

Abbildung 11: Search Volume Index ,Whopper”

0 | I | I
Oct 2008 Jan 2009

Besonders wahrend der Sacrifice Kampagne Anfang Januar 2009 war ein deutlicher
Anstieg bei den Suchanfragen fur den Whopper zu verzeichnen.®3

Facebook profitierte vor allem von der Art der Umsetzung der Kampagne.
Hatte Burger King den Gutschein fiir das Hinzufligen von Freunden verge-
ben, dann hatte Facebook nur relativ wenig Trafficzuwachs bekommen. Das
Kiindigen der Freundschaften fiihrte jedoch zu verstarkter Aktivitat in der
Community.

161 Ein Whopper ist ein spezieller Burger bei Burger King.
162 Whopper Sacrifice 2009, 03.07.2009
163 Google Trends 2009, 03.07.2009
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Rob Reilly, Co-Executive Creative Director bei Crispin Porter + Bogusky,
beschreibt die Ziele flr seinen Kunden Burger King so: ,,Zehn Leute auszu-
wdhlen kann eine Menge Zeit in Anspruch nehmen. So kommt man min-
destens auf eine Stunde, die sich ein Nutzer mit der Marke beschdftigt. “*%*
Somit verbrachten die Nutzer der Applikation auch mehr Zeit auf Facebook.

Bereits nach nicht einmal zwei Wochen begann Facebook die Funktionen der
Applikation einzuschranken. Letztendlich zwang das Social Network, dieses
Programm von der Seite zu nehmen.*® Burger King nutzte dieses Vorgehen
erneut fur sich und schrieb sowohl auf seiner Website als auch auf der Face-
bookseite der Applikation: , Whopper Sacrifice has been sacrificed”. Mittler-
weile gibt es auf Facebook sogar eine Gruppe namens ,, Petition to Re-Enable
Whopper Sacrifice”, die Facebook dazu auffordert, die Applikation wieder
zuzulassen.'¢®

Der Vorteil des Einsatzes einer eigenen Applikation liegt darin, dass die
Nutzer besonders gut mit der Marke interagieren kénnen und Zeit mit ihr
verbringen. AuBerdem kénnen diese kleinen Programme leicht an Freunde
verteilt werden. Bei studiVZ und meinVZ sehen die Nutzer, wenn ein Freund
einen neuen Hingucker'®” auf dem Profil hat und kénnen ihn durch einen
Klick auf den ,,Will ich haben“-Button leicht selbst ibernehmen.

Nick O‘Neill, Betreiber des Facebook-Blogs All Facebook gibt an, dass bei
Facebook ,ein sehr grofSer Anteil der Installationen - (iber 20 Prozent - [...] -
iiber das Profil anderer“®® Communitymitglieder kommen. So kdnnen leicht,
wie auch beim Burger King Beispiel geschehen, virale Effekte entstehen.
Dadurch wird die Botschaft schnell bekannt.

Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass das Unternehmen Uber die
Applikation wertvolle Meinungen und Informationen tber die Community-
mitglieder bekommen kann.'®® Nachdem Facebook-Nutzer eine Applika-
tion installiert haben, missen sie in einem Dialogfenster angeben, ob sie
der Anwendung Zugriff auf Profilinformationen erlauben. Diese Daten kann
das Unternehmen dann auswerten und bei Bedarf die Kommunikationsmal3-
nahmen an die nun genauer definierte Zielgruppe anpassen.

164 Zettel 2009, Zehn Facebook-Freunde sind einen Burger wert, 27.07.2009

165 vgl. Burger King 2009, Application Overview, 19.07.2009

166 vgl. Facebook Gruppe 2009, Petition to Re-Enable Whopper Sacrifice, 19.07.2009
167 Bei studiVZ und meinVZ heilRen Applikationen , Hingucker*.

168 Naone 2009, Facebook 2.0, 03.07.2009

169 vgl. Weiss 2009, Kundenbindung durch Facebook Anwendungen, 03.07.2009
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Abbildung 12: Hinweis bei Installation einer Applikation
& Zugriff erlauben?

Wenn du Share a Pint of New Starbucks® Ice Cream den Zugriff erlaubst, kann diese
Anwendung auf deine Profilinformationen, Fotos, Informationen Gber deine Freunde und
weitere Inhalte, die sie bendtigh um zu funktionieren, zugreifen.

Share a Pint of New Starbucks® Ice Cream ke
Surprise a friend with a coupan for & complimentary pint of new Starbucks® Ice Cream. Up to
4 20,000 free coupons for pints of new Starbucks ® Ice Cream will be shared every day through
July 19, quantities are limited to just over 800 pints per hour,

+]1 Zulassen oder abbrechen

Wenn ein Nutzer eine neue Applikation auf seinem Profil einbinden mochte,
muss er zunachst den Geschéftsbedingungen zustimmen.”°

Ein Nachteil bei der Erstellung der Applikation kann die Auswahl der
Community mit deren speziellen Vorgaben sein. Bei Facebook gibt es mittler-
weile mehr als 50.000 Applikationen.'”* Dort kdnnte eine neue Applikation
schnell untergehen. Dafiir ist es den Nutzern erlaubt, so viele Anwendungen
wie sie mdchten in ihr Profil zu integrieren. So muss der Nutzer sich nicht fur
ein Programm entscheiden. Bei der VZ-Gruppe gibt es diese Applikationen
erst seit April 200972, Somit ist die Zahl der Applikationen (wahrscheinlich)
noch gering. Eine genaue Angabe kann hier nicht erfolgen, da die studiVzZ
Ltd. noch keine Ubersicht veréffentlicht hat, die alle Hingucker auflistet. Sie
weist in der Hilfe nur darauf hin, dass ein Mitglieder die Applikationen der-
zeit am einfachsten finden kann, wenn es, beim Stébern auf anderen Profilen
und in Gruppen aufmerksam“”? bleibt. AuRerdem werde es demnéchst eine
Galerie mit allen Hinguckern geben.*’*

Der Nachteil bei studiVZ und meinVZ liegt jedoch darin, dass der Nutzer nur
eine Applikation in sein Profil integrieren kann. Wenn es spater viele Appli-
kationen gibt, wird es fir ein Unternehmen schwer sein, genau diesen Platz
einzunehmen. Nur mit einer besonders kreativen Idee oder einem niitzlichen
Tool wird es moglich sein, die Gunst der Konsumenten fiir sich zu gewinnen.
Andererseits sind die Communitymitglieder, die dann das Programm auf
ihrer Seite eingebunden haben, besonders starke Fans und haben eine hohe
Bindung zu der Marke bzw. dem Unternehmen.

170 Starbucks 2009, Share New Starbucks Icecream, Screenshot, 09.07.2009
7 Steier 2009, Marktplatz fur Nutzerdaten, 03.07.2009

172 Lukas 2009, Bald neue ,Hingucker” in den VZs, 03.07.2009

173 studiVZ 2009b, Hingucker, 03.07.2009

174 ebenda



Vergleich und Zusammenfassung

58

Jetzt, wenn es nur wenige Applikationen gibt, haben die Unternehmen den

Vorteil, die bereits eine solche Anwendung anbieten. Die Communitymitglie-
der nehmen die Funktion noch als etwas Neues und Innovatives wahr.

5.3 Vergleich und Zusammenfassung

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Vor- und Nachteile der
verschiedenen Moglichkeiten der Kommunikation in sozialen Netzwerken.

Tabellel: Moglichkeiten zur Kommunikation in Netzwerken

Bezeichnung Vorteile Nachteile
Aufbau eines ° grenz.er‘\l.c.)se Kosten fiir Entwicklung
eigenen Netzwerkes Krt'eatlwtat und Technik
* keine Vorgaben hoher Aufwand bei
Einrichtung

Aufwand fur Betrieb
(Personalkosten fiir
Betreuung, laufende
Pflege)

Aufwand um das
Netzwerk bekannt zu
machen

Social Community
e virale Effekte moglich

(viele Nutzer)
¢ Dialog tber Pinnwdn-
de gut moglich

Profil in einem * hohes Involvement noch geringe Bekannt-
Social Network der Fans heit in Deutschland
* unkomplizierte Ein- hohe Anzahl an Ni-
richtung schenangeboten exis-
* kostenlose Basisnut- tiert bereits => Beson-
zung derheit bieten!
Profil in einer ¢ L{nkomplizierte Ein- Vorgaben der Betreiber
richtung hinsichtlich Umfang

und Gestaltung
teilweise hohe Kosten
fir die Erstellung eines
Profils
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Bezeichnung Vorteile Nachteile
Gesponserte * vorrangig interakti- ¢ teilweise hohe Kosten
Gruppen ve Elemente durch fur die Erstellung der

Gewinnspiele und Vo-
tings, die Engagement
der Nutzer fordern
Dialog im
Vordergrund
Evaluierung sehr gut
moglich

Gruppe

e sehr aufwandige Be-
treuung notwendig

e Vorgaben der Betreiber
hinsichtlich Umfang
und Gestaltung

Eigene Applikation
in einer Social
Community

Interaktion im
Vordergrund

sehr auffallig im Profil
eines Nutzers
Sammlung von Daten
Uber die Nutzer
moglich

e teilweise existieren
bereits sehr viele
Applikationen

e \orgaben der Betreiber
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6 Durchfiihrung der KommunikationsmafRnahme

6.1 Voraussetzungen

Vor der Durchfihrung einer KommunikationsmaRRnahme in Social Net-
works sollte eine grundlegende Recherche erfolgen. Zunachst muss gepriift
werden, ob das Unternehmen die folgenden Voraussetzungen erfillt, um
herauszufinden, ob die Kommunikation in sozialen Netzwerken Gberhaupt
die richtige MalRnahme fir das Unternehmen ist.'”

6.1.1 Dialog mit der Zielgruppe

Als erstes sollte das Unternehmen kldren, ob es zu einem Dialog mit der
Zielgruppe bereit und dafiir auch geeignet ist. Nicht alle Marken eignen sind
gleichermafien fiir die Kommunikation in sozialen Netzwerken. Besonders
Low-Involvement-Produkte, die weniger Risiko fiir den Konsumenten bei der
Kaufentscheidung bergen, und bei denen die Entscheidungsfindung weniger
komplex ist, eignen sich besser fiir klassische Kommunikationskampagnen
als fir das Engagement in sozialen Netzwerken.'’®

Bei Low-Involvement-Produkten handelt es sich meist um Routinekaufe, wie
zum Beispiel Jogurt oder Zahnpasta. Solche Produkte werden regelmaRig von
den Konsumenten gekauft und verbraucht. Dabei sind die finanziellen Aus-
gaben relativ gering. Weiterhin misst der Konsument dem Kauf solch eines
Produktes keine groRe Bedeutung bei. Ist er mit dem Produkt unzufrieden,
wird er nachstes Mal eine andere Marke kaufen.'”’

Der Kauf von High-Involvement-Produkten hat jedoch eine grofRe Bedeu-
tung fur den Konsumenten, da diese Produkte oft hohe Anschaffungskosten
haben. Deshalb verwendet der Konsument mehr Zeit fiir die Suche nach
moglichen Alternativen. Dabei spielen klassische Werbekampagnen jedoch
eine untergeordnete Rolle.

175 in Anlehnung an Palmer 2009, Is Social Media Marketing Right for You?,
26.05.2009
176 Liebig 2007, 16

177 vgl. Rumler, High und Low Involvement Entscheidungen, 24.07.2009
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Der Konsument spricht bei seiner Informationssuche vorrangig mit ande-
ren Konsumenten, lasst sich von ihnen beraten und sucht den Kontakt zu
Meinungsfiihrern.'’® Diese personliche Kommunikation gibt ihm ,,mehr Wis-
sen und damit mehr Sicherheit iiber die Folgen des Kaufs“.'"®

Weiterhin sollte recherchiert werden, ob sich die Zielgruppe lberhaupt in
sozialen Netzwerken aufhalt.2&°

6.1.2 Zur Verfiigung stehende Ressourcen

AuBerdem sollte das Unternehmen die Frage beantworten, wie viel Zeit
und Personal fiir die Arbeit mit Social Networks zur Verfligung steht. Da die
Kommunikation in sozialen Netzwerken auf Dialogen beruht, ist das Vorha-
ben, eine eigene Community aufzubauen, sehr aufwandig. Ist erst einmal ein
Profil eingerichtet, muss stindig ein Mitarbeiter das Geschehen beobach-
ten und auf die Fragen und Vorschlage der Communitymitglieder eingehen.
Die Betreuung sollten Mitarbeiter Gibernehmen, die im Umgang mit Social
Networks geschult worden sind. Ist die geplante Kommunikationsstrategie
sehr umfangreich, oder steht kein ausreichend geschultes Personal zur Ver-
fligung, ist es auch moglich, eine auf Social Media spezialisierte Agentur zu
engagieren.8!

6.1.3 Kommunikation in sozialen Netzwerken ist langfristig

Wenn ein Unternehmen eine KommunikationsmalBnahme in Social Net-
works durchflihren mochte, muss es bereit sein, sich langfristig dafir ein-
zusetzen. Engagement in Social Networks kann nur selten mit Werbekam-
pagnen'® verglichen werden. Das Hauptziel sollte sein, eine langfristige und
nachhaltige Bindung der Zielgruppe an das Unternehmen zu erreichen und
die Konsumenten zu ,Freunden” der Marke zu machen. Dieser Aufbau von
Beziehungen braucht, wie im normalen Leben auch, Zeit.'®® Ebenso sind Er-
folge oft nicht gleich erkennbar, sondern erst nach gewisser Zeit.*8*

178 Liebig 2007, 17

179 Kroeber-Riel / Weinberg 2003, 511f.

180 vgl. Oelke 2009, Social-Internet-Strategien fiir Unternehmen, 28.05.2009

181 vgl. Pingel 2009, Wie werde ich meine Kunden los in zehn Tagen!?, 23.05.2009

182 Als Werbekampagnen werden i. d. R. zeitlich befristete KommunikationsmaRnah-

men von Unternehmen bezeichnet. (vgl. McKay 2009, The 4 Fail Whales of Social
Media Marketing, 25.07.2009)

183 vgl. Nelles 2009, Die groRen Social Media Ausreden, 23.05.2009

184 vgl. Pingel 2009, Wie werde ich meine Kunden los in zehn Tagen!?, 23.05.2009
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6.1.4 Angebot von bedeutsamen Inhalten

Eine weitere Voraussetzung fiir eine erfolgreiche KommunikationsmaRnah-
me ist es, interessante und bedeutsame Inhalte anbieten zu kdnnen. Fir den
Dialog mit der Zielgruppe ist es wichtig, die Menschen nicht nur mit Werbe-
botschaften zu lberhaufen. Aussagen wie ,,Unser Produkt ist super!” sind
im Social Web eher kontraproduktiv. Es geht darum, Meinungen einzuholen
und mit den Menschen zu sprechen anstatt nur zu ihnen. Martin Oetting von
der trnd AG fasst dies so zusammen: ,,Stop shouting at your customers. Start
listening to them, and they’ll absolutely love you. “*%

6.1.5 Umgang mit negativer Kritik

Zuletzt sollte das Unternehmen priifen, ob es mit negativer Kritik umgehen
kann. Nicht alle Kunden, die mit dem Unternehmen kommunizieren, wer-
den nur Positives zu berichten haben. Ein Unternehmen, das in Social Net-
works aktiv sein mochte, sollte sich bereits bei der Planung Gedanken dari-
ber machen, wie es damit umgehen wird. Nicht darauf zu reagieren oder zu
versuchen, den Inhalt verschwinden zu lassen'®¢, sind dabei keine Option.

Bestenfalls werden engagierte Fans das Unternehmen verteidigen. Ein
Beispiel dafiir ist die Pinnwand des Edelprofils von Vodafone auf studiVZ. Am
18.07.2009 um 5 Uhr schrieb ,German Fordinal” folgenden Eintrag auf die
Pinnwand: ,Hey Vodafone =) Also wenn du so cool und leger wiirst wie 02,
dann hdttest du hier auch kein Edelprofil...”*®” Knapp drei Stunden spater,
noch ehe Vodafone sich dazu duBRern konnte, verteidigt ,Tino Antzack” das
Unternehmen: ,02 ist fiir Vodafone KEINE Konkurrenz dude! Desweiteren
sind die Preise bei O2 kriiftig gestiegen! "%

185 Oetting 2009, Vier Thesen, 03.05.2009

186 vgl. Kapitel 3.4 ,Der Streisand Effekt”: Inhalte, die unbedingt verschwinden sollen,
werden schlimmstenfalls dann erst recht sehr bekannt.

187 Vodafone Edelprofil 2009, Pinnwand, 18.07.2009

188 ebenda
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6.2 Definition der Ziele

Nachdem das Unternehmen Uberprift hat, ob es zur Kommunikation in sozi-
alen Netzwerken bereit und geeignet ist, muss es seine Ziele definieren, die
es mit dem Engagement in den Communitys erreichen mochte.

Ein haufiges Vorurteil Gber Social Media ist, dass die Erfolge der Kommu-
nikationsmaBnahmen nicht messbar seien.’® Doch oft bieten Commu-
nitybetreiber Reportingtools an, mit deren Hilfe viele Daten ausgewertet
werden kdnnen. So bietet die studiVZ Ltd. zum Beispiel ein Reporting fir
Unternehmen an, die ein Edelprofil oder eine Edelgruppe auf der Plattform
realisiert haben. Dort kdnnen beispielsweise die Entwicklungen der Zugriffs-
zahlen verfolgt werden.®

Fir die Erfolgsmessung ist es wichtig, genau definierte Ziele zu haben.
Nur wenn ein Unternehmen weil}, was es erreichen will, kann es daraus
Variablen ableiten, mit deren Hilfe der Erfolg dann auch messbar wird. Im
Anschluss kann somit verglichen werden, ob das Unternehmen mit sei-
ner KommunikationsmalRnahme auch das erreicht hat, was es eigentlich
beabsichtigt hatte.'*

189 vgl. Baer 2008, The 6 Dangerous Fallacies of Social Media, 30.05.2009
190 vgl. Kapitel 5.2.3
o1 vgl. Tuten 2008, 161
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Mogliche Ziele fur die externe Unternehmenskommunikation in sozialen
Netzwerken und die dazugehdrigen messbaren Variablen kdnnten sein:?

Tabelle 2: Ziele und Variablen fir die Arbeit in Netzwerken

Ziel

Méogliche Variable

Bekanntmachung des Produktes bzw.
Steigerung der Bekanntheit

Anzahl der Unique User auf der
Unternehmenswebsite

Kontakt zu Influencern herstellen, die
als Flrsprecher spater selbst das Pro-
dukt weiter bekannt machen, indem
sie anderen davon erzdhlen.

Anzahl der Eintrage in Blogs, die auf
die Aktivitdten des Unternehmens
verweisen

Die Marke fiir den Kunden durch
Interaktionen ,erlebbar” machen.

Anzahl der Interaktionen der Nutzer
mit der Marke (beispielsweise Gber
die Nutzungszahlen einer Applikation
messbar)

Verbesserung des Images und der
Kundenzufriedenheit

Net Promoter Score (Index zur Mes-
sung der Wahrscheinlichkeit, mit der
ein Kunde ein Unternehmen wei-
terempfiehlt); Anzahl der positiven
Kommentare auf der Unternehmens-
website

Ideen fiir neue Marketingstrategien
durch Kundenfeedback erhalten

Anzahl der Vorschlage von Kunden
pro Woche

Steigerung der Verkaufszahlen

Anzahl der Verkaufe, die sich aus den
Communitymalinahmen ergeben

Verbesserung des Suchmaschinen-
Rankings (Die Veroffentlichung neuer
Inhalte in der Community kénnen zu
einem besseren Ranking beitragen.)

Platzierung beim Google-Ranking /
PageRank (Algorithmus zur Gewich-
tung von verlinkten Dokumenten im
Internet)

192

in Anlehnung an Tuten 2008, 25 sowie Miihlenbeck 2009, Social Media Marketing,

07.06.2009
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6.3 Analyse und Planung

Ehe die Kommunikation mit den Kunden beginnen kann, ist es notwendig,
Marktforschung zu betreiben. Dabei sollten folgende Fragen beantwortet
werden:

In welchen sozialen Netzwerken halt sich die Zielgruppe auf?

Ist es moglich, in diesen Netzwerken mit den Nutzern zu
kommunizieren?*** Wenn ja, in welcher Form und ist dies die richtige
MaBnahme fiir das Unternehmen?

Welche Besonderheiten gibt es in der Zielgruppe hinsichtlich der Ver-
teilung der verschiedenen Typen von Communitymitgliedern? Uber-
wiegen die Schopfer, die Kritiker, oder die Inaktiven? Wie missen die-
se Leute angesprochen werden, damit ein aktiver Dialog entsteht?'**

Wie kann das Engagement in sozialen Netzwerken in bestehende
Kommunikationsmalinahmen integriert werden, damit die neue
Community bzw. das Profil in einer bestehenden Community bekannt
wird?

Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 ist es sehr wahr-
scheinlich, dass die Kunden eines Unternehmens in mehreren Communitys
angemeldet sind. Je nach Alter schwankt dabei die Anzahl der Communitys.

Tabelle 3: Mitgliedschaft in Communitys

Mitgliedscheft bei Communitys/Netzw erken 2008

in %
| Mitgliedschaft | Gesamt |Fraven |Minner [14-19]. [20-20]. [30-30 . [40-49 . |50-50 . |ab &0
Ja. und zwar bei 20 28 20 74 fil 24 13 4 2

1 Netzwerk 15 14 16 33 33 13 8 3 1

2 Netzwerken 7 9 f 17 18 5 3 ] 0

3 Netzwerken 2 2 12 2 2 1 ] 1

4 Netzwerken 1 1 1 f 1 2 0 ] 0

5 Netzwerken 1 1 2 4 4 0 0 0 0

& Netzwerken oder mehr 2 1 2 2 4 3 0 0 0
Nein il 72 il 26 39 76 &7 96 98

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2008: n=1 136).

193

194

195

Bei den Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren ist der Anteil derer, die in

mehreren Communitys angemeldet sind, am groRten.*

In dem sozialen Netzwerk wer-kennt-wen.de gibt es fiir Unternehmen keine solche
Moglichkeit, wie es beispielsweise studiVZ, Facebook oder Myspace anbieten.

vgl. Kapitel 3.6 ,Verschiedene Typen von Community-Mitgliedern

Fisch / Gscheidle 2008, 362
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Bei den 14- bis 19-jahrigen sind 33 Prozent Mitglied in einem sozialen Netz-
werk. In dieser Altersgruppe sind 17 Prozent in zwei Netzwerken angemel-
det, zwolf Prozent sogar in drei.

Bei den 20- bis 29-jahrigen sind ebenso 33 Prozent Mitglied in einem Netz-
werk. Sogar 18 Prozent sind in zwei Netzwerken angemeldet, aber nur noch
zwei Prozent in drei Netzwerken.

Mit zunehmendem Alter nimmt der Anteil derer ab, die in mehreren
Communitys angemeldet sind. So sind beispielsweise nur noch ein Prozent
der Onliner zwischen 40 und 49 Jahren in drei Netzwerken.'®®

Eine Tendenz ist klar zu erkennen: Der Grofiteil der Onliner ist in maximal
zwei Netzwerken aktiv. Demnéach ware es einfach zu behaupten, ein Unter-
nehmen sollte in den grofBten sozialen Netzwerken aktiv sein, da die Wahr-
scheinlichkeit hoch ist, dass sich dort die Zielgruppe aufhalt. Dennoch kann
es der Fall sein, dass es nutzlicher ist, die Kommunikationsstrategie auf
Nischen-Netzwerke zu konzentrieren, anstatt auf ein sehr populares Netz-
werk wie wer-kennt-wen oder Facebook zu setzen. Der Grund sind die Streu-
verluste bei den groBen Communitys. Es gibt sehr viele Nutzer mit sehr
unterschiedlichen Interessen.

Wenn sich beispielsweise ein Unternehmen mit Nutzern eines sozialen Netz-
werkes Gber Babynahrung austauschen moéchte, dann konnte es das mittels
eines Edelprofils auf meinVZ tun. Ein Teil der Mitglieder wird sich wahr-
scheinlich auch dafir interessieren. Allerdings wird es auch Leute geben, fir
die das Thema nicht relevant ist, weil sie noch keine Eltern sind. Deshalb
ware es fur das Unternehmen besser, sich auf einer Seite wie eltern.de zu
engagieren, wo die Zielgruppe der Seite (,,Eltern”) mit denen des Unterneh-
mens (,Eltern®) Gbereinstimmt.

Jens Bocker, Professor fiir Marketing an der Fachhochschule Bonn-
Rhein-Sieg, ist der Meinung, dass die Anzahl der User eines sozialen
Netzwerkes nicht unbedingt ausschlaggebend fiir das Gelingen einer Kom-
munikationsmaBnahme ist. Fir ihn ist es viel wichtiger, ,welche User in ei-
ner Community sind und ob sie grundsdtzlich zu den beworbenen Produkten
passen.“*” Somit konnen , kleine gut erreichbare Zielgruppen [.] grofie, un-
spezifische Gruppen mit hohen Streuverlusten [schlagen, Anm. d. Verf.].“*

196 Fisch / Gscheidle 2008, 362
197 Schwab 2008, 23
198 ebenda
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Deshalb ist die Auswahl der passenden Communitys die wichtigste Entschei-
dung, die ein Unternehmen im Vorfeld der KommunikationsmaRnahme
treffen muss. Weitere Kriterien, neben der Ausrichtung der Community, die
bei der Entscheidungsfindung helfen kénnen, sind die Anzahl der aktiven
Mitglieder oder die allgemeine Bekanntheit und Bewertung des Netzwerkes
(zum Beispiel durch Blogger).*

Isabella Mader, Lehrgangsleiterin fir den Studiengang ,International In-
formation and Communication Systems Management” an der Donau-Uni-
versitit Krems (Osterreich), misst den Erfolg von Unternehmen, die sich in
Social Networks engagieren, daran, ob wichtige Prinzipien des Web 2.0 wie
authentische Sprache und Transparenz beachtet wurden. AuRerdem komme
auf die Qualitat an der KommunikationsmaRBnahme an. Vor allem stellt sie
aber heraus, dass ,, systematische Planung [.] dabei der Knackpunkt [ist, Anm.
d. Verf.]: Nicht einfach ,Wir brauchen einen Blog;, sondern: Was passt fiir
mein Unternehmen? Wer sind die Interesstenten bzw. Kunden? Was interes-
siert diese Zielgruppen? Welche Probleme haben diese Zielgruppen und wie
kénnen wir sie I6sen??%

199 vgl. Tuten 2008, 98
200 Mader 2009, schriftliches Interview iber XING, 05.07.2009
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6.4 Durchfiihrung der KommunikationsmaBnahme

Nach der Definition der Ziele sowie der Analyse der verschiedenen Maoglich-
keiten folgt die konkrete Umsetzung der KommunikationsmalBnahme. Dabei
ist es wichtig, die in Kapitel 3 vorgestellten GesetzmaRigkeiten des Web 2.0
zu kennen, denn die Kommunikation im Social Web (und insbesondere in
sozialen Netzwerken) unterscheidet sich grundlegend von der in klassischen
Medien.

Tabelle 4: Vergleich verschiedener Kommunikationsarten

L. Klassische Kommunikation im
Kriterium o .
Kommunikation Social Web
Kommu- einseitige Kommunikation zweiseitige Kommunikation
nikations-  (Unternehmen sendet Bot- (Unternehmen steht mit
richtung schaft an Konsumenten) Konsumenten im Dialog)
Ziel Senden der Botschaft steht im Interaktivitit steht im
Vordergrund Vordergrund
Inhalt vorrangig professioneller Mix aus professionellem
Inhalt, der von Unternehmen Inhalt und user generated
bzw. Agenturen erstellt wird content

Benedict Kohler, Soziologe und Stellvertretender Vorsitzender der AG So-
cial Media e.V. beschreibt den Unterschied so: ,Mit Massenmedien sollen
einer Massengesellschaft Massenprodukte verkauft werden. Social Media
bedeutet, auf individuelle Nutzer und ihre Netzwerke zuzugehen, ihren Ge-
sprichen lber Marken, Produkte und Unternehmen [...] genau zuzuhéren
und im Anschluss mit Kommunikationsmedien [...] den Dialog aufzunehmen
- offen, glaubwiirdig und in Echtzeit.”?* Dabei ginge es statt um kurzfris-
tig wirksamen Werbedruck um nachhaltige Veranderungen wie Image und
Kundenbindung.?®

Nachfolgend werden die wichtigsten Regeln erldutert, die ein Unternehmen
bei der Aufnahme des Dialoges mit der Zielgruppe beachten sollte.

201 Schwab 2009, 44
202 vgl. ebenda
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6.4.1 Erst zuhGren, dann agieren

Ein Unternehmen, das mit seiner Zielgruppe in den Dialog treten mdchte,
muss zunachst wissen, welche Probleme und Wiinsche seine Konsumenten
haben. Deshalb sollte es nach der Analyse, in welchen sozialen Netzwerken
sich die Zielgruppe aufhalt, zunachst die Diskussionen der Zielgruppe aus-
werten. AnschlieRend kann es entsprechend reagieren. Fir diese Analyse
der Meinungen der Konsumenten gibt es zwei Méglichkeiten.

Zum einen konnte das Unternehmen seinen Dialog mit der Zielgruppe damit
beginnen, dass es die Kunden direkt befragt, was sie von dem Unterneh-
men halten und was sie gern verbessern wiirden. Dabei kdnnte es jedoch
problematisch sein, die Nutzer des Netzwerkes dazu zu bringen, auf die
Fragen des Unternehmens einzugehen. GemaR der 90-9-1-Regel*® ist der
Uberwiegende Teil der Nutzer inaktiv und nimmt nicht an Diskussionen teil.

Eine andere Moglichkeit ware, eine Agentur, die sich auf den Bereich
Social Media spezialisiert hat, damit zu beauftragen, das Social Web nach
den Meinungen der Kunden Uber das Unternehmen zu durchsuchen.?*
Daflir gibt es speziell entwickelte Software. Sie kann sich automatisch in
Foren und Communitys einloggen und dort nach bestimmten Schliisselwor-
ten suchen. Diese kdnnen vom Unternehmen individuell gewahlt werden.
Wirde beispielsweise BMW den Auftrag zu dieser MalRnahme geben, kénn-
ten die Suchworter ,,BMW?* , X3 oder auch ,Freude am Fahren” lauten.
Nach der automatischen Suche folgt die Auswertung der gefundenen Beitra-
ge. Dabei wird beispielsweise untersucht, wie die Stimmung in den sozialen
Netzwerken ist, d.h., ob liber ein Unternehmen bzw. eine Marke eher positiv
oder eher negativ geschrieben wird. AuRerdem kann analysiert werden, was
der Anlass fir Kritik ist und welche Meinung Gber Wettbewerber herrscht.

Dass diese Analyse keine Randerscheinung ist, zeigt die Tatsache, dass
renommierte Medienunternehmen wie zum Beispiel The Nielsen Com-
pany (weltweit Gber 100 Niederlassungen?®, Jahresumsatz im Jahr 2008
ca. 3,4 Mrd EUR?®) sich mit dem Thema auseinandersetzen. Das Unterneh-
men bietet mit seinem Nielsen BuzzMetrics Service Kunden die Moglichkeit,
Nutzerbeitrdage in Foren zu idenftifizieren und auszuwerten.?%’

203 vgl. Kapitel 3.5

204 vgl. Tuten 2008, 165

205 Nielsen Deutschland, Unsere Geschichte, 25.07.2009
206 IfM, The Nielsen Company, 25.07.2009

207 vgl. The Nielsen Company 2009, Products: BuzzMetrics Services, 10.07.2009
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Der amerikanische TV-Kabelkonzern Comcast ist ein Beispiel fiir ein Unter-
nehmen, das gelernt hat, zuerst die Probleme der Menschen zu analysie-
ren und dann darauf zu reagieren. Kunden sprechen nicht nur auf Social
Networks, sondern auch in Blogs und beim Microblogging-Dienst Twit-
ter Gber ihre Erfahrungen mit Marken und Unternehmen. Die Nutzer von
Twitter kdnnen mithilfe von bis zu 140 Zeichen langen Kurzmitteilungen,
genannt Tweets, ihre Freunde auf dem Laufenden halten. Diese miissen
dafiir nur diese Nachrichten abonniert haben. Wenn die Updates des
Twitter-Accounts nicht geschiitzt sind, konnen auch Nicht-Twitterer Status-
meldungen und Nachrichten verfolgen.

Via Twitter hat sich der Amerikaner Dan Lash liber seinen Internetanschluss
von Comcast beschwert. Nachdem am Anfang die Surfgeschwindigkeit sehr
hoch gewesen ware, wiirde sie jetzt extrem langsam sein. AuRerdem solle er
die Rechnung vom 12. Februar schon am 2. Februar bezahlen. , What kind of
scam is Comcast running ?“?% fragte er am 24. Februar.

Der Kabelkonzern Comcast betreibt insgesamt finf offizielle Twitter-
Accounts. Ein Mitarbeiter, der unter dem Namen comcastcares fur den
Kabelkonzern twittert, meldete sich innerhalb kurzer Zeit bei Lash und wies
ihn darauf hin, dass die Probleme behoben seien. Falls es doch noch Schwie-
rigkeiten geben sollte, konnte er sich bei ihnen melden.?*

Comcast beobachtet vor allem die Diskussionen in Blogs und auf Twitter.
Wenn das Unternehmen auf einen negativen Eintrag, eine Beschwerde oder
ein Problem stoRt, setzt es sich direkt mit dem Verfasser dieses Beitrages in
Verbindung und versucht das Problem zu |6sen. Sie haben die Regel ,Erst
zuhoren, dann agieren” verstanden und in die Tat umgesetzt.

6.4.2 RegelmaRig ansprechenden Inhalt liefern

Wie bereits in Kapitel 4.2 angedeutet, ist der Zweck einer Community die
Vernetzung der Mitglieder und der Austausch von Informationen.?’® Damit
ein Unternehmen ein erfolgreicher Teil dieser Gemeinschaft werden kann,
sollte es Informationen anbieten, die den Nutzern einen Mehrwert geben.
Sie missen einen Grund haben, weshalb sie der ,,Freund” einer Marke wer-
den sollen. Dies kann beispielsweise durch das Anbieten von Rabatten und

208 Dan Lash 2009, Twitter-Profil ,,danlash”, 12.07.2009
209 vgl. Kniiwer / Léwer, Wenn der Kunde zwitschert, 22.05.2009
210 vgl. Tuten 2008, 31
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Gutscheinen fir die Freunde der Marke erfolgen. Beispielsweise verlost die
Stadt Trier auf ihrem Edelprofil bei studiVZ und meinVZ unter allen Personen,
die bis zum 31. Juli der Fan von Trier werden, drei T-Shirts.?!

AuBerdem ist es moglich, Social Networks als Informationskanal zu
benutzen, Gber den beispielsweise neue Produkte angekiindigt, Nachrichten
Uber das Unternehmen veréffentlicht und Jobs angeboten werden.?*?

Auch David Tice, Vizeprasident von Knowledge Networks, einem
amerikanischen Marktforschungsunternehmen, ist sich sicher, dass
Marketer und Unternehmen im Social Web vorsichtig handeln und die Men-
schen in den Mittelpunkt ihrer Aktivitaten stellen missen.?'® Vor allem ginge
es aber darum, eine Moglichkeit zu finden, diese starken Verbindungen fiir
das Unternehmen zu nutzen.?**

Weiterhin sollten die vom Unternehmen angebotenen Informationen re-
gelmaRig aktualisiert werden. Wie bei einem Blog oder einer Website auch,
sollten die Freunde bzw. Leser des Profils einen Grund haben, erneut auf
die Seite zu kommen. Wenn es tagelang keine neuen Informationen gibt,
ist es moglich, dass die Nutzer dann nicht wiederkommen. Sie werden zwar
nicht gleich die Verbindung zu der Marke vollstandig auflosen, aber ihr En-
gagement und ihre Teilnahme, zum Beispiel in Form von Kommentaren, wird
wahrscheinlich sinken.?*

Auch im Cluetrain Manifest wird bereits darauf hingewiesen, dass es wich-
tig ist, relevanten Inhalt anzubieten. ,,Companies attempting to , position”
themselves need to take a position. Optimally, it should relate to something
their market actually cares about.“?** Demzufolge sollte ein Unternehmen
ein passendes und fiir die Zielgruppe relevantes Gesprachsthema finden,
Uber das es mit den Communitynutzern diskutieren kann. Jedes Unterneh-
men hat etwas zu sagen und wird auch Menschen finden, die sich dafir in-
teressieren. Auch hier gilt das Prinzip des Long tail?*’. Demnach finden sich
sogar fur Nischenangebote Abnehmer.

21 Trier 2009, Edelprofil auf studiVz, 19.07.2009

212 vgl. Tuten 2008, 53

213 Paul 2009, Does Social Media Drive Sales?, 07.06.2009

214 ebenda

215 vgl. Weber 2009, 110

216 Levine, Rick / Locke, Christopher / Searls, Doc et. al. 1999, Cluettrain Manifesto,

These 23, 13.07.2009
vgl. Kapitel 3.1

217
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Wichtig ist, dass das Gesprachsthema zum Unternehmen passt und fir die
Zielgruppe auch relevant ist. So kdnnte beispielsweise ein Anbieter von
Milchprodukten Inhalte zum Thema ,gesunde Ernahrung” zur Verfliigung
und zur Diskussion stellen. Wenn dieses Unternehmen jedoch Beitrage zum
Thema ,Sicherheit in Autos” anbietet, ist es fraglich, ob die Nutzer darauf
eingehen. Das Unternehmen sollte sich auf seine Kernkompetenz besinnen,
dann ist es auch glaubwiirdig.

In der 75. These des Cluetrain Manifestes wird dies so beschrieben: ,If you
want us to talk to you, tell us something. Make it something interesting for
a change.“?*® Die Nutzer von sozialen Netzwerken moéchten zwar informiert
werden, aber die Informationen missen fir sie auch wichtig sein.

Das Edelprofil von Boris Becker TV auf studiVZ und meinVZ?* beachtet die
in diesem Kapitel vorgestellte Regel iberhaupt nicht. Es werden weder
Informationen angeboten, noch gibt es irgendwelche Mdglichkeiten zur
Interaktion mit dem Profil. Auf der Profilseite sind nur mehrere Fotos von
dem ehemaligen Tennisprofi zu sehen. Weiterhin wird der Nutzer gefragt, ob
er ein Fan von Boris sei und private Einblicke in sein Leben bekommen moch-
te. Fir die Interessierten wird nur ein Link auf seine Website angeboten.

Es gibt keinen offensichtlichen Mehrwert fiir die Communitymitglieder,
wenn sie der ,,Freund” der Marke Boris Becker TV werden. Sie kdnnen damit
nur gegenliber anderen ausdriicken, dass sie ihn gut finden. Die Kommuni-
kation in Social Networks basiert jedoch auf Dialogen und dem Aufbau von
Beziehungen.??®

So ist es nicht verwunderlich, dass das Profil von Boris Becker im Vergleich
zu anderen Profilen relativ wenige Freunde hat. So hatte Boris Becker TV am
27.07.2009 rund 600 Freunde.??! Das Profil des Krauterlikérs Jdgermeister,
auf dem Gewinnspiele veranstaltet und Jobs angeboten werden, hatte am
gleichen Tag rund 73.000 Freunde.??? Die Komikerin Cindy aus Marzahn, die
auf ihrem Profil Fotos, Videos und aktuelle Nachrichten veroffentlicht, hatte
am 27.07.2009 rund 45.000 Freunde auf ihrem Edelprofil.*** Auch wenn die

218 Levine / Locke / Searls et. al. 1999, Cluetrain Manifesto, These 75, 13.07.2009

219 Die URL des Profils lautet http://www.studivz.net/Boris-Becker_TV bzw. http://
www.meinvz.net/Boris-Becker_TV

220 vgl. Pingel 2009, Wie werde ich meine Kunden los in zehn Tagen!?, 23.05.2009

221 Boris Becker TV 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009

222 Cindy aus Marzahn 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009

223 Cindy aus Marzahn 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009
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Anzahl der Kommentare auf den Profilen verglichen werden, wird die gerin-
ge Aktivitat auf dem Profil von Boris Becker TV deutlich: Dort hatten bis zum
27.07.2009 nur 143 Menschen eine Nachricht hinterlassen.?* Bei Jdgermeis-
ter waren 1661°* und bei Cindy aus Marzahn sogar 3001*?° Kommentare.

Die Marke Boris Becker TV hat es somit nicht geschafft, in dieser
Community Beziehungen zu vielen Mitgliedern aufzubauen, diese als
Freunde zu gewinnen und mit ihnen in den Dialog zu treten. Dies liegt da-
ran, dass fir die Freunde des Profils, wie bereits dargestellt wurde, kein
Mehrwert angeboten wird.

Ein Unternehmen, das im Social Web prasent sein und mit den Nutzern in
den Dialog kommen mochte, sollte immer daran denken, dass die Inhal-
te das wichtigste sind. Wenn die Inhalte fiir die Zielgruppe gleichermaRen
interessant und relevant sind, werden die Meinungsfiihrer und Aktiven
unter ihnen sie auch mit anderen teilen.??” Deshalb sollte es so einfach wie
nur moglich sein, den angebotenen Inhalt an andere weiterzuleiten bzw.
ihn anderen zu empfehlen. Dies ist durch das Einbinden von Links zu So-
cial-Bookmarking-Seiten?® wie Mister Wong oder Delicious relativ leicht
realisierbar. AulRerdem ist dies wichtig, weil die Nutzer einer Community
sehr unterschiedlich sind.

GemaR den sechs Typen von Communitymitgliedern, die die Analytikerin
Charlene Li definierte??®, werden beispielsweise die ,Schopfer” umfangrei-
che Kommentare schreiben. Jedoch sollte ein Unternehmen auch fir die
,Sammler” etwas anbieten. Diese werden unter Umstanden keine aus-
flhrlichen Kommentare verfassen, aber Inhalte auf Bookmarking-Portalen
verlinken.

224 Boris Becker TV 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009

225 Jagermeister 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009

226 Cindy aus Marzahn 2009, Edelprofil auf studiVz, 27.07.2009

227 vgl. Tuten 2008, 54

228 Bookmarks sind digitale Lesezeichen, die von Nutzern der Portale abgespeichert

und mit Schlagwortern versehen werden kénnen. Die Linksammlungen sind fir
andere einsehbar. Mittels Social-Bookmarking-Seiten konnen Seiten gefunden
werden, die von anderen zu einem bestimmten Schlagwort kategorisiert worden
sind.

229 vgl. Kapitel 3.6
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6.4.3 Authentizitat und Offenheit

Neben den regelmaRigen Updates ist es genauso wichtig, sich als Unter-
nehmen in Social Networks offen und glaubwiirdig zu prasentieren. Welche
negativen Folgen verdeckte PR haben kann, zeigt das Beispiel der Deutschen
Bahn AG.

Im Jahr 2007 beauftragte die Deutsche Bahn AG die Lobby-Agentur EPPA
zur Durchfihrung verdeckter PR-MaRnahmen. Berlinpolis e.V., ein Toch-
terunternehmen der EPPA, griff dabei massiv in die damalige Debatte um
die Bahnprivatisierung sowie in den Konflikt zwischen der Bahn und der
Gewerkschaft Deutscher Lokomotivfiihrer ein. Zu beiden Themen publizierte
berlinpolis e. V. mehrere Meinungsumfragen, die durchweg Bahn-freund-
lich waren. Damit wurde versucht, die Offentlichkeit durch vermeintlich
unabhéngige Quellen zu beeinflussen.?*°

Insgesamt soll die Deutsche Bahn AG 1,3 Millionen Euro fiir bezahlte
Beitrage in Radioprogrammen und Internet-Foren ausgegeben haben. Die
Bahn war dabei als Auftraggeber nicht erkennbar.?** Dies kam erst nach
Recherchen von Lobbycontrol im Mai 2009 an die Offentlichkeit.??? Bei
LobbyControl handelt es sich um einen gemeinnitzigen Verein, der sich
fiir Transparenz in der Politik und demokratische Kontrolle einsetzt und die
Offentlichkeit tiber Einflussstrategien aufkldren méchte.??

Der Generalbevollmachtigte fiir Marketing und Kommunikation der Bahn,
Ralf Klein-Bolting musste nach dieser PR-Affiare den Konzern verlassen.?*
AuBerdem ist das Vertrauen in die Glaubwirdigkeit der Bahn und ihre
KommunikationsmalRnahmen erst einmal stark beeintrachtigt.

Auch Klaas Kramer, Lehrbeauftragter fir Marketing und Wirtschaftskommu-
nikation an der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin, halt Offenheit
fiir eine der wichtigsten Regeln fir KommunikationsmalRnahmen im Social
Web. ,Aktiv sein ist das A und O. Allerdings sollten Unternehmen, die sich in
Social Networks engagieren, unbedingt mit offenem Visier arbeiten.?**

230 LobbyControl 2009a, LobbyControl enthiillt verdeckte PR-Aktivitaten der Deut-
schen Bahn, 28.05.2009

21 Spiegel 2009, Bahn manipulierte Internet-Foren, 28.05.2009

232 LobbyControl 2009a, LobbyControl enthiillt verdeckte PR-Aktivitaten der Deut-
schen Bahn, 28.05.2009

233 Lobbycontrol 2009b, Wir tber uns, 13.07.2009

234 vgl. MEEDIA 2009, Dubiose Bahn-PR: die Tricks von Berlinpolis, 29.05.2009j

235 Kramer 2009, schriftliches Interview iber XING, 09.07.2009
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Neben der Offenheit, d.h. das gezielte Verbreiten von Botschaften unter
dem eigenen Unternehmensnamen, sollte Authentizitat ebenso zu den
Prinzipien eines Unternehmens, das in Social Networks aktiv sein mdchte,
gehoren. Dies beinhaltet auch die Akzeptanz von negativer Kritik.?*® Dabei
sollte diese nicht einfach geldscht werden. Besser ist es, damit konstruktiv
zu arbeiten. Beispielsweise kdnnte ein Unternehmen zu einem beklagten
Problem Stellung beziehen, indem es eingesteht, dass dieses Problem
besteht, aber dass es schnellstmoglich behoben werden wird.??” Damit
dieses Krisenmanagement erfolgreich sein kann, sollte bereits vor der Krise
klar sein, wie mit negativer Kritik umgegangen werden soll.

Auch Christina Heinz, Head of Research Marketing Services & Research beim
Burda Community Network, ist der Auffassung, dass ,eine Marke, die zeigt,
dass sie Kritik nicht nur anhért, sondern eine akzeptable L6sung bietet, [.]
unschlagbar [ist, Anm. d. Verf.] und [.] das Vertrauen aller ,Mitleser’
[gewinnt, Anm. d.Verf.].?®

Die Mitglieder eines sozialen Netzwerkes sollten als wertvolle Ratgeber
fir das Unternehmen verstanden werden. Sie konnen im direkten Dialog
nitzliches Feedback geben. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Marktfor-
schungsmaBRnahmen, wie zum Beispiel schriftlichen Interviews, kann das
Unternehmen freier auf die Antworten der Befragten reagieren und wei-
ter auf sie eingehen. Zur Offenheit des Unternehmens gehort es dann aber
auch, ihnen genau zu sagen, wie mit von ihnen eingebrachten Ideen und
Ratschlagen umgegangen wird.?*°

Zusammen genommen fihren Offenheit und Authentizitdt zu Transparenz
und Glaubwiirdigkeit. Dies ist fir den erfolgreichen Dialog mit der Zielgrup-
pe besonders wichtig.?*® Denn wenn ein Unternehmen nicht glaubwiirdig
ist, haben die Nutzer des Social Networks keinen Grund, den angebotenen
Informationen zu trauen und sie weiter zu abonnieren.

236 vgl. Tuten 2008, 124

27 vgl. Pingel 2009, Wie werde ich meine Kunden los in zehn Tagen!?, 23.05.2009
238 Schwab 2009, 44

239 vgl. Weber 2009, 107

240 vgl. Tuten 2008, 124
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6.4.4 Die Marke zum Erlebnis machen

Die vom Unternehmen angebotenen Inhalte sollten so interaktiv und an-
sprechend sein, dass die anvisierte Zielgruppe am Dialog mit der Marke auch
teilnimmt. Ist das Profil oder die Gruppe sehr statisch, wie zum Beispiel das
Profil von Boris Becker auf studiVZ, ist diese KommunikationsmalRnahme
wenig sinnvoll. Nur die Interaktionen und die aktive und andauernde Teil-
nahme der Communitynutzer am Dialog sind fir den Erfolg der Kommunika-
tion in Social Networks ausschlaggebend. Es geht nicht um das bloRe Senden
von Botschaften wie bei klassischer Werbung.?*!

Eine Moglichkeit besteht darin, dem Unternehmen bzw. der Marke ein
Gesicht zu geben und sie so flir andere greifbarer und menschlicher zu
machen. So kdnnte in einem Social Network beispielsweise neben einer Ab-
bildung des Firmenlogos auch das Bild der Person zu sehen sein, die diese
KommunikationsmalRnahmen durchfiihrt. Weiterhin konnte sie mit einer
kurzen Vita vorgestellt werden. So wissen die Nutzer der Community, wer
mit ihnen diskutiert. Die Kunden sollen das Gefiihl bekommen, dass hinter
einem Unternehmen Menschen stecken, die sich wirklich fur sie und ihre
Probleme interessieren und sich um ihre Bedirfnisse kiimmern.?*?

Auch Christina Heinz vom Burda Community Network ist sich sicher, dass
eine Marke, die sich in sozialen Netzwerken engagiert, als Person wahr-
genommen werde. Daher wiirden die Mitglieder auch erwarten, dass die
Marke ,,mit ihnen Kontakt hdlt, Mitteilungen, Meinungen respektiert und
darauf ernsthaft und verbindlich reagiert.“**

Beim Friendvertising geht es darum, Beziehungen aufzubauen. Durch die
Personalisierung der Marke ist dies flir die Communitymitglieder leichter
moglich.?**

241 vgl. Weber 2009, 107
242 vgl. Baer 2008, The 6 Dangerous Fallacies of Social Media, 30.05.2009
243 Schwab 2009, 44

244 vgl. Tuten 2008, 53
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6.5 Evaluierung und Erfolgsmessung

6.5.1 Vorgehen bei der Erfolgsmessung

Wenn das Unternehmen vor der Planung und Durchfiihrung seiner Kom-
munikationsmalRnahme, wie in Kapitel 6.2 beschrieben, seine Ziele defi-
niert hat, wurde der Grundstein fiir die Erfolgsmessung bereits gelegt. Es
ist empfehlenswert, die Entwicklungen in den sozialen Netzwerken regelma-
Rig zu Uberprifen. Dann kdnnen gegebenenfalls auch weitere Mallnahmen
ergriffen werden, um auf aktuelle Probleme zu reagieren.?*

Bei der Bestimmung der Variablen, mit denen die Ziele gemessen werden
sollen, ist es wichtig darauf zu achten, dass sie moglichst prazise definiert
werden und auch gemessen werden kénnen.?*® So ist beispielsweise die
Anzahl der Fans eines Unternehmensprofils in einem sozialen Netzwerk zwar
recht interessant, aber sie sagt allein nichts aus. Sie wird erst relevant, wenn
sie mit einer anderen Kennzahl in ein Verhadltnis gesetzt wird. So kénnte
es beispielsweise das Ziel sein, mehr Fans als ein Wettbewerber in einem
sozialen Netzwerk zu haben. Eine weitere Moglichkeit besteht darin, die
Anzahl der Fans zu den monatlichen Mehrverkdufen in ein Verhaltnis zu
setzen. Damit konnte verglichen werden, ob die KommunikationsmalRnahme
mit zunehmenden Fans auch eine Zunahme der Abverkaufe mit sich bringt.

Bei Produkten, die nur online erworben werden kénnen, ist die Erfolgsmes-
sung einer KommunikationsmalRnahme leichter durchzufiihren. Ein Beispiel
dafir ist Dell, ein amerikanischer Hersteller von Computer-Hardware. Dieser
veroffentlicht auf seinem Twitter-Account twitter.com/delloutlet exklusive
Rabattcoupons. Wenn die Nutzer bei der Internet-Bestellung ihres PCs auf
der Unternehmenswebite von diesem Rabatt profitieren mochten, miissen
sie den bei Twitter angegebenen Code, d. h. eine bestimmte Kombination
von Zahlen und Buchstaben, eingeben. Weil diese Codes von Dell nur tber
Twitter vertrieben werden, kann Dell genau nachvollziehen, wie viel Umsatz
Uber den Twitter-Account erzielt wurde.?*’ Eigenen Angaben zufolge machte
das Unternehmen seit 2007 rund 3 Millionen US-Dollar Umsatz tGber Twitter.
Im Vergleich zum Umsatz des 1. Quartals 2009 (etwa 12 Mrd US-Dollar) ist
dies jedoch noch relativ wenig.?*®

245 vgl. Langner 2007, 91
246 vgl. ebenda
247 vgl. Parr 2009, Making Millions via Twitter, 12.06.2009

248 vgl. Himmelein 2009, Dell macht Umsatz mit Twitter, 27.07.2009
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Bei Produkten, die nicht nur Gber Online-Shops verkauft werden, ist es jedoch
schwierig herauszufinden, ob die KommunikationsmaBnahmen in sozialen
Netzwerken auch zu Abverkdufen in der Offline-Welt fuhrt. Starbucks, ein
amerikanisches Einzelhandelsunternehmen fir Kaffee, hat dennoch einen
Weg dafiir gefunden. Starbucks schuf auf Facebook eine Applikation namens
Share a Pint of New Starbucks Ice Cream. Der Nutzer, der dieses Programm in
sein Profil integriert hatte, konnte einem Facebook-Freund einen Gutschein
flr ein Eis von Starbucks zusenden. Jede Stunde verteilte Starbucks 800 die-
ser Coupons. Die Nutzer konnten diesen auch an sich selbst schicken.

Starbucks sammelte durch diese Aktion Informationen Uber die Nutzer.
Sie mussten zustimmen, dass die Applikation auf Profilinformationen und
,weitere Inhalte, die sie bendtigt, um zu funktionieren” zugreifen konnte.?*

AuBerdem konnte Starbucks messen, wie viele von den angeforderten Gut-
scheinen im Einzelhandel eingel6st worden sind. So kann das Unternehmen
nachvollziehen, inwiefern die KommunikationsmaBnahme Auswirkungen
auf die Abverkaufe hatte.?*®

Abbildung 13: Anzahl der aktiven Nutzer der Applikation pro Tag

Share a Pint of New Starbucks® lce Cream
347 426

236,133

199,035

161,938

Im Kampagnenzeitraum (09.07.2009 bis 19.07.2009) wurden
mehr als 300.000 Gutscheine angefordert.?>!

249 Starbucks 2009, Share a Pint of New Starbucks Ice Cream, 18.07.2009
250 vgl. Kolbriick 2009, Starbucks: Coupons via Facebook, 09.07.2009
251 Facebook Application Statistics 2009, Share a Pint of New Starbucks Ice Cream

Description, 18.07.2009
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Bei der Erfolgsmessung werden die definierten Ziele, zum Beispiel die
Bekanntmachung des Produktes, die mit den erhohten Visits auf der
Website nachgewiesen werden sollen, mit den Ergebnissen der Kommu-
nikationsmalRnahme verglichen. Dabei ist es wichtig, auf Vergleichszahlen
zuriickgreifen zu kénnen.?*> Um bei diesem Beispiel zu bleiben, sollte das
Unternehmen die Anzahl der Visits von den Vormonaten kennen. Die Anzahl
der Visits im Zeitraum der Kommunikationsmalinahme in den sozialen Netz-
werken allein sagt nicht viel aus.

Andere Vergleichswerte neben den eigenen Erfahrungswerten aus der Ver-
gangenheit sind Durchschnittszahlen oder Vergleichswerte von Wettbewer-
bern.?>®> Nach diesem Soll-/Ist-Vergleich kann eingeschatzt werden, ob das
Engagement in den sozialen Netzwerken erfolgreich war.

AuBerdem ist es moglich, neben dieser Methode der Erfolgsmessung auch
die in Kapitel 6.4.1 vorgestellte Analyse der Meinungen von Kunden in
sozialen Netzwerken wahrend der Kommunikationsmalinahme Uber einen
langeren Zeitraum durchzufihren. So kann ausgewertet werden, ob sich die
Kundenmeinungen durch das Engagement in den sozialen Netzwerken signi-
fikant verandert haben.?*

Es ist empfehlenswert, die Erfolgsmessung kontinuierlich durchzufihren.
Wenn bereits zu Beginn der Kommunikationsmalinahme genaue Daten, wie
beispielsweise die Anzahl der Visits auf einer Website, erfasst werden, steht
umso mehr Material zur Auswertung zur Verfligung. Auerdem kann so auf
negative Entwicklungen schneller eingegangen werden. >°

Zusammengefasst ergeben sich folgende Schritte der Erfolgsmessung:>*®
o Definition der Ziele sowie geeigneter (d.h. messbarer) Variablen

o Festsetzen von Orientierungswerten, mit denen die erreichten Ziele
verglichen werden

e Soll-/Ist-Vergleich von Orientierungswert und erreichtem Ziel

o (eventuelle) Verbesserung der KommunikationsmaRnahme und
weitere Erfolgsmessung

252 vgl. Langer 2007, 92
253 vgl. Tuten 2008, 169
254 vgl. Tuten 2008, 161
255 vgl. Langner 2007, 92

256 vgl. Tuten 2008, 160f.



Evaluierung und Erfolgsmessung 80

6.5.2 Weitere Moglichkeiten der Erfolgsmessung

Neben den Kriterien, die sich ein Unternehmen selbst aus den Zielen ablei-
ten kann, gibt es noch weitere Moglichkeiten der Erfolgsmessung. Dazu zahlt
beispielsweise der ,return on investment” (ROI)>*’. Mit dem ROI wird die
Rendite des eingesetzten Kapitals gemessen.

Eine besondere Kennzahl des ROl ist der social-media return on investment
(SMROI). Er beschreibt, wie viel Einkommen durch Investitionen im Bereich
Social Media erzielt wurde.?®® Eine spezielle Methode des SMROI ist das
,return on impressions model“. Es basiert darauf, wie viele Menschen
Kontakt zu der Kommunikationsmalinahme hatten, indem sie sich beispiels-
weise eine Edelgruppe angesehen haben.

Diese spezielle Form des SMROI wird berechnet, indem von den
erwarteten Bruttoeinnahmen, die sich durch die Kommunikationsmafnah-
me in den sozialen Netzwerken ergeben werden, die Kosten der Kommu-
nikationsmalRnahme subtrahiert und das Ergebnis durch die Kosten der
KommunikationsmalRnahme geteilt werden.?*®

Wenn ein  Unternehmen beispielsweise  Bruttoeinnahmen von
500.000 EUR erwartet und die Kosten fiir eine Kommunikationsmalnah-
me 100.000 EUR betragen, dann betragt der SMROI nach dem ,return on
impressions model“ 400 Prozent.?®°

Beim ,,return on impressions model“ des SMROI handelt es sich jedoch eher
um eine theoretische GrolRRe, als um eine verlassliche Kennzahl, mit der
Unternehmen bei der Planung einer MalBnahme nicht realistisch arbeiten
kdnnen, da mit geschatzten Zahlen gearbeitet werden muss. AuBerdem
muss das Unternehmen genau wissen, welche Einnahmen aus der Kommu-
nikationsmaRnahme resultieren. Fiir die Erfolgsmessung ist sie jedoch vor
allem eine schnelle und einfache Methode, mit deren Hilfe der effektive
Mitteleinsatz berechnet werden kann.

257 Die deutsche Bezeichnung fir den ROI lautet ,Kapitalrendite” oder auch ,Kapital-
verzinsung”.

258 vgl. Tuten 2008, 166

259 vgl. Tuten 2008, 167

260 vgl. ebenda
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Auch die allgemeine Formel zur Berechnung des ROl kann auf den Bereich
Social Media angewendet werden. Dazu muss der Gewinn ins Verhaltnis
zum Gesamtkapital gesetzt werden. Daher ist der ROl eine prozentuale An-
gabe, die angibt, wie rentabel eine Investition war. Um das Ergebnis der Be-
rechnung einordnen zu kénnen, missen Vergleichszahlen anderer Investi-
tionen vorliegen. Allerdings berlicksichtigt der ROI beispielsweise nicht das
Risiko einer Investitionsentscheidung.?®* Wie fiir das ,return on impressions
model“ des SMROI gilt auch dabei, dass das Unternehmen genau wissen
muss, welche Gewinne sich aus der KommunikationsmaBnahme ergeben
haben.

Um den Erfolg einer KommunikationsmalRnahme noch besser messen zu
kdnnen, fehlt es gegenwartig jedoch an einer speziellen MessgroRe. Visits
und Page-Impressions sind fiir die Erfolgsmessung in sozialen Netzwerken
nicht ausreichend. Sie kdnnen beispielsweise die Zeit, die ein Nutzer mit
einer Marke verbringt oder die Beziehung die er zu ihr hat, nicht messen.

Deshalb erforschen Medienunternehmen wie die Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse (AG.MA) die Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF)
sowie Nielsen Online neue Messstandards.?®?

Beispielsweise sollen demnachst auch ,InPage-Calls“ gemessen werden.
Dies sind Teilaktualisierungen einer Website, die entstehen, wenn der
Nutzer neue Daten in seinem Social Network Profil eintragt. Mit diesen
InPage-Calls kann der Erfolg von Applikationen und Communitys besser be-
schrieben werden, so René Lamsful$, Senior Director Product & Methodolo-
gy EMEA bei Nielsen Online. Daraus konne aulRerdem abgelesen werden, ob
die Nutzer in Communitys aktiv sind oder eher konsumieren.?%

261 vgl. Leipner, Was ist eigentlich der Return on Investment?, 27.07.2009
262 vgl. Reitz 2008, 12
263 vgl. Reitz 2008, 14
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7 Schlussbetrachtungen

7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Uber Social Networks kdnnen sich Internetnutzern aus aller Welt mitein-
ander vernetzen, Informationen miteinander teilen sowie sich Uiber Erfah-
rungen und Probleme austauschen. Dabei finden auch zunehmend Diskus-
sionen Uber Unternehmen und Marken statt, denn Freunde sind eine sehr
zuverlassige Informationsquelle. Bei ihnen missen die Nutzer keine
Beeinflussung vermuten, wenn diese ihnen ein Produkt empfehlen.

Weiterhin werden immer mehr Konsumenten ,Prosumenten” Sie sind
selbst im Social Web aktiv, veroffentlichen Inhalte und teilen diese auch mit
anderen. Die Grenzen zwischen Konsumenten und Produzenten verschwin-
den langsam. Der Kunde und das Unternehmen stehen im Social Web auf
einer Stufe.

Die 95 Thesen, die die vier Amerikaner Rick Levine, Christopher Locke, Doc
Searls und David Weinberger im Jahr 1999 in ihrem Cluetrain Manifest zum
neuen Verhaltnis zwischen Unternehmen und Kunden formuliert haben,
sind mittlerweile Realitdat geworden. Durch die vielen Informationen, die im
Internet weltweit und frei zuganglich angeboten werden, sind die Markte
besser informiert, intelligenter und fordern auch mehr Qualitat sowie Trans-
parenz. Es gibt fast keine Geheimnisse mehr. Auch Kritik verbreitet sich sehr
schnell. Die Zentralaussage des Manifests ist jedoch, dass die Bedeutung von
klassischer, einseitiger Kommunikation immer mehr schwinden wird.

Deshalb ist es flir Unternehmen wichtig, eine Moglichkeit zu finden, an den
Diskussionen der Zielgruppe teilzunehmen. Die Durchfiihrung einer Kom-
munikationsmalRinahme in Social Networks ist solch eine Mdglichkeit. Doch
nicht alle Unternehmen und Marken sind dafiir gleichermaRen geeignet.
Deswegen ist es notwendig, zundchst zu liberpriifen, ob das Unternehmen
alle Voraussetzungen fiir die Kommunikation in sozialen Netzwerken erfiillen
kann. Neben der Bereitschaft zu kommunizieren und regelmaRig relevante
Inhalte anzubieten, sollte sich das Unternehmen vor allem bewusst sein,
dass diese MalBnahme langfristig ist und sehr viel Zeit beansprucht.

Im Anschluss daran erfolgt die Definition der Ziele, die erreicht werden sol-
len. Wenn die Ziele nicht so formuliert werden, dass sie auch effektiv gemes-
sen werden kdnnen, kann nach der Durchfiihrung der KommunikationsmafR-
nahme nicht eingeschéatzt werden, ob sie auch erfolgreich war.
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Erst danach kann das Unternehmen planen, wie es in den sozialen Netz-
werken eine Beziehung mit den Konsumenten aufbauen wird. Dabei gibt es
unterschiedliche Moglichkeiten, je nachdem, wieviel Budget, Personal und
Zeit zur Verfligung steht. Die Moglichkeit mit dem groBten Potential ist
die Griindung einer eigenen Community. Dies ist jedoch mit sehr viel Auf-
wand und Risiko verbunden. Eine andere Mdoglichkeit besteht darin, sich in
bereits existierenden Social Networks bzw. Social Communitys zu engagieren.
Dabei kdnnte das Unternehmen eine eigene Profilseite anlegen, mit Nutzern
in einer gesponserten Gruppe diskutieren oder ihnen ein vom Unternehmen
entwickeltes Programm anbieten, mit dem die Nutzer interagieren kbnnen.

Ganz gleich fir welche Variante sich das Unternehmen entscheidet, es
sollte einige Regeln beachten, damit ein konstruktiver Dialog mit den
Nutzern entsteht. Dazu gehort beispielsweise, dass das Unternehmen sich
offen und glaubwiirdig prasentiert sowie die Probleme und Anregungen der
Zielgruppe zur Kenntnis nimmt.

Nach der Evaluierung der Ergebnisse sollte das Unternehmen, soweit da-
flr eine Notwendigkeit besteht, seine Kommunikationsstrategie standig
verbessern. Die Kommunikation in sozialen Netzwerken braucht Zeit. Des-
halb ist es auch wichtig, bereits wahrend der KommunikationsmaBnahme
regelmaRig zu evaluieren und eventuelle Nachbesserungen durchzufihren.

Das Unternehmen sollte sich das Tatsache bewusst werden, dass
Konsumenten im Social Web zu einem Teil der Markenbotschaft werden
kdnnen. Gut vernetzte und angesehene Nutzer, die Meinungsfiihrer, werden
vom Unternehmen angebotene Inhalte, wenn sie interessant und relevant
sind, an andere Nutzer weiterleiten. Diese nehmen die Botschaft als glaub-
wirdig wahr, da sie von einem Freund kommt.

Auch ein Unternehmen oder eine Marke kann der ,,Freund” von Konsumen-
ten werden und mit ihnen in den Dialog treten. Dies ist das wichtigste Ziel,
das mit dem Friendvertising erreicht werden sollte. Die Diskussionen (ber
Unternehmen finden sowieso statt. Flir das Unternehmen ist es jedoch bes-
ser, wenn es an diesen Diskussionen auch teilnimmt.
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Brian Solis, ein Experte im Bereich PR, kennt die Chancen und die
Bedeutung dieses Dialoges: , This is about creating and cultivating relations-
hips with people, online and in the real world, and these relationships are
defined by mutual value and benefits.”?** Beide Seiten kdnnen von diesem
Dialog profitieren. Der Konsument erhalt exklusive Angebote, Informatio-
nen oder Rabatte und das Unternehmen bekommt direktes Feedback von
Kunden und Einblick in ihre Meinungen.

7.2 Ausblick

Noch nicht viele deutsche Unternehmen haben das Potential von Social
Networks entdeckt. So gab es beispielsweise am 21.07.2009 bei studiVZ
und meinVZ erst 33 Edelprofile, 40 Edelgruppen sowie drei Applikationen.
Dass soziale Netzwerke fiir die Unternehmenskommunikation dennoch von
groRer Bedeutung sein kdnnen, zeigt ein Blick in die USA. Dort haben
Unternehmen wie Nike oder Starbucks langst einen Weg gefunden, mit den
Nutzern in den Dialog zu treten und etwas Innovatives und fir die Zielgruppe
Relevantes anzubieten.

Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 verbringen die
deutschen Internetnutzer ab 14 Jahren immer mehr Zeit in sozialen
Netzwerken. So verdreifachte sich im Jahr 2008 im Vergleich zum Vorjahr die
Anzahl der Nutzer, die soziale Netzwerke regelméaRig nutzten.?®

Die Bedeutung von Social Networks wird in den nachsten Jahren wachsen.
Die Teenager, die jetzt die aktivsten Teilnehmer in sozialen Netzwerken
sind?%®, sind schlieBlich die Konsumenten von morgen.

Ein Unternehmen, das versucht, sich umfangreich im Social Web zu engagie-
ren, ist das Mobilfunkunternehmen Vodafone. Anfang Juli 2009 startete das
Unternehmen eine umfangreiche Kommunikationsmafinahme, die sowohl
klassische Medien als auch das Social Web einbezieht. So wurden beispiels-
weise bekannte Blogger wie Sascha Lobo fiir den TV-Werbespot engagiert.
Im Web 2.0 prasentiert sich das Unternehmen unter anderem mit einem
eigenen Blog, einer Facebook Fanpage, sowie einem Twitterkanal.®’

264 Solis 2008, Introducing The Conversation Prism, 21.07.2009
265 vgl. Fisch / Gscheidle 2008, 358
266 vgl. Fisch / Gscheidle 2008, 359

267 vgl. Vodafone Blog 2009, 21.07.2009
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Die Meinungen zu dieser KommunikationsmaBnahme sind sehr gespalten.
Einerseits wird es positiv bewertet, dass Vodafone diesen grofRen Schritt
wagt’®®, andererseits wird dem Unternehmen vorgeworfen, nicht authen-
tisch zu sein und somit die Zielgruppe nicht zu erreichen.?®®

Neben den aufgezeigten KommunikationsmalBnahmen in Social Networks
gibt es auch andere Formen der Unternehmenskommunikation im So-
cial Web. Dazu zahlt beispielsweise das Einrichten eines Weblogs oder die
Nutzung eines eigenen Twitter-Kanals. Auf diese Moglichkeiten wurde hier
nicht eingegangen, da das Ziel dieser Arbeit war, Social Networks als neue
Moglichkeit fur die externe Unternehmenskommunikation vorzustellen.

Wie erfolgreich einzelne Unternehmen mit ihren KommunikationsmaR-
nahmen im Social Web bereits waren, zeigt ein Ranking. Dieses listet das
Engagement von Unternehmen hinsichtlich ihrer Aktivitat und der Anzahl
der genutzten Kommunikationskanale.

Abbildung 14: Engagement von Unternehmen im Social Web
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Starbucks ist das erfolgreichste Unternehmen im Social Web.

Auf den Platzen zwei und drei folgen Dell und Ebay vor Google und Microsoft.?”°

Unter den gelisteten 123 Unternehmen befinden sich jedoch nur neun
deutsche. Das bestplatzierte Unternehmen aus Deutschland ist dabei der
Autokonzern Audi auf dem 44. Platz.?”*

268 vgl. Lange 2009b, Vodafones Social Media Engagement, 15.07.2009
269 Rainer Meyer 2009, Es ist Beine Breit, 21.07.2009
270 vgl. Engagementdb 2009, Ranking, 21.07.2009
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