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Einleitung

»Kitkat kills!“ — so lautete der Slogan eines Greenpeace-Sympathisanten auf dem Face-
book-Profil des Schokoladenriegels Kitkat [vgl. Hillenbrand 2010]. Vorausgegangen war
cine groffangelegte Kampagne der Umweltschutzorganisation auf webbasierten sozialen
Netzwerk Seiten (engl. social network sites (SNSs)) gegen die Verwendung von Palmél.
Gegenstand dieser Kampagne war der Vorwurf von Greenpeace, der Nestlé-Riegel bein-
halte ein Pflanzenfett, fiir dessen Gewinnung der indonesische Regenwald gerodet und so
cines der letzten Riickzugsgebiete der bedrohten Orang-Utans zerstort wiirde [vgl. Green-
peace 2010]. Auf der Kitkat-Profilseite dringten Anhinger das Unternehmen daraufhin
zu einer Stellungnahme. Sie warteten jedoch vergeblich. Stattdessen folgten Beschimp-
fungen und Androhungen der Administratoren, die Kommentare der Nutzer mit unter-
nehmenskritischen Inhalten zu l6schen. Erst als der durch die Nutzer ausgeiibte Druck
nicht abnehmen wollte, stellte sich Nestlé sechs Tage nach Beginn der Greenpeace-Akti-
on der Kritik. Die Diskussionsbereitschaft des Unternehmens war jedoch unzureichend
und konnte die aufgebrachten Nutzer nur teilweise beruhigen. Daraufhin entschloss sich
Nestlé sein Facebook-Profil vorerst zu lschen, kehrte jedoch knapp drei Monate spiter
zuriick [vgl. Greenpeace 2010; Facebook 2010a].

Dieses Beispiel gibt einerseits einen Einblick in die neuartigen Kommunikations- und In-
teraktionsmoglichkeiten zwischen Unternechmen, Kunden sowie Interessierten und zeigt
andererseits, vor welchen Problemen Unternchmen zukiinftig stechen, wenn sie SNSs als
Kommunikationskanal nutzen. Dass sie diesen Kanal tiberhaupt nutzen kénnen, resul-
tiert aus der Weiterentwicklung des Internets. War die Nutzung zu seiner Ursprungszeit
1962 nur dem Militir vorbehalten, so hat sich mit der Einfithrung des World Wide Webs
inden 1990er-Jahren ein Wandel vollzogen [vgl. Castells 2005, S. 19 £.]. Mit Beginn dieser
Kommerzialisierung stieg die Verbreitung des Internets und damit auch die Anzahl seiner
Nutzer von weltweit 6 Mio. 1993 auf heute weit iiber eine Milliarde [vgl. Fritz 2004, S.
37; ARD/ZDF-Onlinestudie 2009]. Mafigeblich dafiir ist die grof$flichige Bereitstellung
von Internetzugingen. Bereits heute verfiigen 96,5% aller Haushalte in Deutschland iiber

eine IMBit/s Breitbandverbindung [vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Techno-



logie 2009, S. 1].

Auf Grund der sinkenden Kosten fiir die Internetnutzung gewinnt das Internet als Kom-
munikationskanal zunehmend an Bedeutung und wird fiir den digitalen Austausch von
Informationen, Meinungen und Erfahrungen genutzt [vgl. Zentes et al. 2004, S. 578].
Aus dieser Entwicklung heraus konstituierten sich SNSs, die als Anwendungen der So-
zialen Medien (engl. Social Media) eine Untergruppe des Web 2.0 bilden [vgl. Hippner
2006; Beck 2007]. Sie erméglichen ihren Nutzern die digitale Abbildung ihres realen
Beziechungsgeflechtes sowie die Interaktion mit dem selbigen [vgl. Richter/Koch 2008,
S. 2] und schaffen so neuartige Formen der Bezichungspflege, Informationsbeschaffung
und Kommunikation [vgl. Cyganski 2008, S. 304].

Vor dem Hintergrund der steigenden Beliebtheit von SNSs, dem sich daraus ableitenden
Anstieg der Nutzerzahlen und der Tatsache, dass Internetnutzer 7,5% ihrer Online-Zeit
auf SNSs verbringen [vgl. BITTKOM 2009; Nielsen 2009, S. 2 ff.], ergeben sich fiir Un-
ternchmen durch die Ausrichtung auf diese Plattformen neuartige Moglichkeiten, durch
unternehmerische Kommunikation eine Vielzahl von Menschen zu erreichen. Die hohe
Reichweite von SNSs verhilft ihnen dabei, sowohl den vorhandenden Kundenstamm als
auch potentielle Kunden durch die Platzierung von marken- oder unternechmensbezo-
genen Inhalten anzusprechen [vgl. Lorenz/Hess 2010, S. 27]. Dariiber hinaus kénnen
Nutzer in den Wertschopfungsprozess der Unternchmen integriert werden und mit die-
ser Kooperation zur Verbesserung oder Verbreitung eines Produktes oder einer Leistung

beitragen.

Das eingangs erwihnte Beispiel des Kitkat-Riegels hat jedoch auch gezeigt, welche Sensi-
bilitit unternehmerische Kommunikation vor allem in unternehmensexternen Bereichen
erfordert. Fehler der Unternehmen werden umgehend auf SNSs kommuniziert und ver-
breiten sich mit einer hohen Geschwindigkeit. Dies fithre dazu, dass Kritik heute 6ffent-
licher denn je geiibt wird und Unternchmen dazu gezwungen sind, gleichermaflen 6ffent-
lich Stellung zu beziehen. Durch diese Aufgeschlossenheit gewinnen sie an Authentizitit
und kénnen so Vertrauen zu ihren Anspruchsgruppen aufbauen. Erst dann ist die Basis
fir unterschiedliche Interaktionsmoglichkeiten mit den Zielgruppen von Unternehmen

geschaffen.

Zwar existiert bereits eine Vielzahl von Empfehlungen fiir den unternchmerischen Ein-

satz von SNSs, jedoch mangelt es nicht selten an einem wissenschaftlichen Fundament



sowie einer Spezialisierung auf den Aspekt der unternchmerischen Kommunikation.
Da ferner viele Unternchmen tiber Unwissen im Bezug auf cinen sinnvollen Einsatz von
und die sich ergebenden strategischen Potenziale durch SNSs verfigen, ist das Ziel die-
ser Arbeit, mittels einer Literaturrecherche Vorgehensweisen fiir die unternehmerische
Kommunikation auf SNSs aufzuzeigen, um so ein Bewusstsein fiir diese Art der Kommu-
nikation zu schaffen und eine Hilfestellung fiir die Entwicklung einer entsprechenden
Kommunikations-Strategie zu geben. Dazu werden nicht nur unterschiedliche Méglich-
keiten der Kommunikation sondern auch ihre Grenzen aufgezeigt, um eine abschlieflen-

de Bewertung vornechmen zu kénnen.

Hierfir erfolgt zu Beginn eine Einordnung des Begriffes der unternehmerischen Kom-
munikation sowie eine Ausdifferenzierung ihrer Bestandteile (Kapitel 2). Im Anschluss
werden die theoretischen Grundlagen zu SNSs vermittelt (Kapitel 3). Neben einer De-
finition, den unterschiedlichen Formen sowie den Finanzierungsmoglichkeiten werden
auflerdem die Anspruchsgruppen von SNSs charakterisiert, um danach die Theorie der
zweiseitigen Mirkte anwenden zu konnen. Im Anschluss werden SNSs als Instrument
unternehmerischer Kommunikation eingeordnet (Kapitel 4). In diesem Zusammenhang
wird kritisch herausgearbeitet, welche Voraussetzungen innerhalb eines Unternechmens
fiir den Einsatz von Kommunikation auf SNSs geschaffen werden miissen und welche
Maglichkeiten der Interaktion bestehen. Darunter fallen Werbemdéglichkeiten, die In-
tegration der Nutzer in den Wertschopfungsprozess sowie neuartige Methoden des Per-
sonalmarketings. Es wird angenommen, dass der kommunikative Interaktionsprozess
zwischen den Unternehmen und seinen unternchmensexternen Zielgruppen in einem
engen Zusammenhang mit der unternehmensinternen Kommunikation steht. Abschlie-
Bend erfolgt eine kritische Betrachtung der wesentlichen Ergebnisse sowie ein Ausblick
auf die zukinftigen Entwicklungen von unternchmerischer Kommunikation auf SNSs
(Kapitel 5).






Unternehmerische Kommunikation

2.1 DEFINITION

Aus den zahlreichen Auseinandersetzungen unterschiedlicher Wissenschaftsdiszipli-
nen (Soziologic, Psychologic, Kommunikations- und Wirtschaftswissenschaften) mit
dem inflationir benutzten Begriff , Kommunikation® gehen eine Vielzahl variierender
Definitionsansitze hervor [vgl. Mast 2008, S. 10]. Gerhard Maletzke bezeichnet Kom-
munikation als eine Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen unter dem Einsatz von
Mimik, Gestik, Sprache, Schrift, Bild oder Ton, von Angesicht zu Angesicht oder iiber
die Medien [vgl. Maletzke 1963, S. 18]. Dabei lisst er jedoch offen, mit welcher Intention

die Kommunikationspartner interagieren.

Eine Erginzung erfolgt durch Ansgar Zerfaf}, der den Kommunikationspartnern Absich-
ten in ihrem Kommunikationsverhalten unterstellt und den Kommunikationsprozess als
cinen Zusammenschluss von Handlungen beschreibt, bei denen durch Mitteilungs- und
Verstehenshandlungen eine gegenseitige Becinflussung von Akteuren stattfindet [vgl.

Zerfaf 1996, S. 26).

Manfred Bruhn verfolgt eine marketingorientierte Definition, bei der Kommunikation
den Transfer von Informationen und Bedeutungsinhalten iibernimmt, um Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen von Adressaten unter der Beriick-
sichtigung spezifischer Zielsetzungen zu steuern [vgl. Bruhn 2005, S. 3]. Diese Art der
Kommunikation ist bedeutsam fiir das Erreichen planmifliger und strategischer Ziele
und um den langfristigen Erfolg eines Unternchmens zu sichern. Der Erfolg manifestiert
sich in einer positiven Einstellung von Interessenten und Konsumenten gegeniiber einem
Produkt, einer Dienstleistung oder einem Unternchmen und dem sich daraus ergebenden
Absatz.

Diesen Aspekt der externen Kommunikation von Bruhn greift Zerfaf8 [2006] auf und

definiert Unternechmenskommunikation als einen Teil der Organisationskommunika-



tion, die den nicht-unternehmerischen und nicht-kommerziellen Sektor ausblendet und
dadurch den Fokus auf das Management von Kommunikationsprozessen zwischen Un-
ternchmen und ihren internen und externen Umwelten legt. Folglich definiert Zerfafl
Unternehmenskommunikation als jene Kommunikationsprozesse, die einen Beitrag zur
Aufgabendefinition und —erfillung in Unternehmen leisten und so zur internen und ex-
ternen Koordinationen sowie der Klirung von Interessen zwischen Unternehmen und

ihren Anspruchsgruppen beitragen [vgl. Zerfaf 2007, S. 23].

Gestiitzt wird dieser Definitionsansatz von Giinter Bentele, der Unternehmenskommu-
nikation sowohl als Fithrung von Informations- und Kommunikationsprozessen zwi-
schen den Unternehmen selbst als auch ihren internen und externen Umwelten deutet
[vgl. 2001, S. 22]. Albert Oeckl geht noch einen Schritt weiter und spricht in diesem
Zusammenhang von andauernden Bemithungen, um Verstindnis und Vertrauen in der

Offentlichkeit [vgl. Oeckl 1964, S. 43].

Es ist festzuhalten, dass unternehmerische Kommunikation sowohl innerhalb als auch
auf8erhalb eines Unternehmens stattfindet und dem Erreichen strategischer Ziele dient.
In der externen Unternchmensumwelt informiert der Kommunikationsprozess iiber die
Leistungen eines Unternehmens fiir zuvor festgelegte Zielgruppen, die sich in drei Grup-
pen unterscheiden [vgl. Kreutzer 2010, S. 227]: Wunsch-Kunden, Interessenten, gegen-
wirtige Kunden. Und auch in der internen Unternchmensumwelt bleibt die Informati-
onsfunktion bestehen und wird um den Dialog zwischen der Unternehmensleitung und
den Mitarbeitern erginzt. Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive sind Investitionen in
die Kommunikation aber nur dann sinnvoll, wenn sie direkt oder indirekt zu einer mate-

riellen oder immateriellen Wertschépfung beitragen [vgl. Zerfaff 2007, S. 21].

2.2 BESTANDTEILE UNTERNEHMERISCHER KOMMUNIKATION

Unternehmenskommunikation unterscheidet grundsitzlich zwei Bereiche: Marktkom-
munikation und Offentlichkeitsarbeit (engl. Public Relations (PR)) [vgl. Mast et al. 2005,
S. 37]. Dabei wird Marktkommunikation aus der wirtschaftswissenschaftlichen Perspek-

tive und PR aus der sozialwissenschaftlichen Perspektive betrachtet.

Die bekannteste Definition fiir PR stammt von Grunig und Hunt [1984, S. 8], die Offent-

lichkeitsarbeit als das Management von Kommunikation zwischen Unternechmen und der



Offentlichkeit beschreiben. In der Art der Kommunikation wird zwischen der Richtung
(»direction), die einseitige oder wechselseitige Kommunikation, und dem Ziel (»purpo-
se“), die beabsichtigte Wirkung der Kommunikation auf die Umwelt und das Unternch-
men, unterschieden. Um das Ziel eines stimmigen Erscheinungsbildes des Unternehmens
bei der Zielgruppe zu erreichen und darauf aufbauend fiir das Unternehmen positive Ver-
haltensweisen bei dieser Zielgruppe anzuregen, konnen sich Unternehmen im Rahmen
der PR unterschiedlicher Instrumenten bedienen: Pressemappen, -mitteilungen, -einla-
dungen und -konferenzen, Hauptversammlungen, Broschiiren oder Veranstaltungen [vgl.
Bentele 2001, S. 11 ff.]. Zu den Zielgruppen von PR gehdren vornehmlich Kunden, Kapi-
talgeber und Mitarbeiter [vgl. Iburg/Oplesch 2001, S. 13 ff.].

Marktkommunikation umfasst alle Handlungen der Mitglieder eines Unternehmens zur
Gestaltung von Transaktions- und Wettbewerbsbezichungen [vgl. Zerfaff 2010, S. 298].
Dazu zihlen Kommunikationsentscheidungen, die sich auf das gesamte Unternehmen be-
zichen und unterstiitzend auf Transaktionen wirken, also Entscheidungen, welche Unter-
nehmenserfolg, -politik, -management und -marke fokussieren [vgl. Herger 2004, S. 131].
Diese Entscheidungen werden vor dem Hintergrund direkter und indirekter Vorgehens-
weisen getroffen [vgl. Zerfaf8 2007, S. 47]. Als indirekte Vorgehensweise wird der Aufbau
eines positiven Unternehmens- oder Produktimages mit Hilfe kommunikativer Mittel
verstanden wohingegen direkte Verhaltensweisen unter der Beriicksichtigung transakti-
onsrelevanter Situationsmerkmale getroffen werden [vgl. Herger 2004, S. 131]. Dies ist
zum Beispiel dann der Fall, wenn durch Werbebotschaften positive Kaufanreize geschaf-
fen und durch Mafinahmen der Verkaufsférderung (Warenproben) und dem persénlichen
Verkauf verstirke werden. Zu der Zielgruppe von Marktkommunikation gehoren transak-

tionsrespektive Vertragspartner (Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten, Investoren).

Ansgar Zerfaf3 [2007, S. 21 f.] warnt jedoch vor dieser vorschnellen Einteilung in Markt-
kommunikation und PR, da so nicht ersichtlich werde, welche Aufgaben auf die Unternch-
mensfithrung zukommen und inwiefern die Kommunikation zum Wertschopfungspro-
zess beitrigt. Vielmehr miisse die Theorie der integrierten Unternehmenskommunikation
betrachtet werden, da sie zur Identifikation unterschiedlicher Ansatzpunkte im Wert-
schépfungsprozess verhilft und interne Kommunikation, Marktkommunikation sowie
PR als Einheit betrachtet [vgl. Herger 2004, S. 76]. Dieser Gedanke geht auf Manfred
Bruhn zuriick, der integrierte Unternechmenskommunikation als Biindelung von inter-
ner und externer unternchmerischer Kommunikation sieht, um so Zielgruppen das kon-

sistente Erscheinungsbild eines Unternehmens zu vermitteln [vgl. Bruhn 1995, S. 13].



Integrierte Unternechmenskommunikation ist damit die Antwort auf die Verinderungen
der Mirkte, welche einen Wandel von Verkiufermarke zu Kéaufermarkt vollzogen haben,
und auf denen jetzt vermehrt Kunden die Kommunikationsprozesse steuern [vgl. Mast
et al. 2005]. Durch diese Dominanz ist einseitige unternechmerische Kommunikation
nicht linger erfolgreich, da Kunden und Interessenten beispielsweise iiber das Internet
einen offenen Zugang zu Informationen haben. Unternehmen verfiigen nicht linger iiber
den Status ciner kontrollierten Botschaftsverteilung, sondern schaffen einen Zustand, in
dem die Zielgruppe unternechmerische Kommunikation als Informationsfluss von nicht
unterscheidbaren Quellen wahrnimmt [vgl. Kirchner 2001, S. 34 f.]. Dieser Prozess ist
grundlegend fiir cine bidirektionale Kommunikation von Unternechmen mit ihren Ziel-
gruppen sowie die sich daraus ergebenden Interaktionen, wie die Eingliederung von Kun-

den oder Interessenten in den Wertschopfungsprozess [vgl. Meckel 2008, S. 26].



Webbasierte soziale Netzwerkseiten

3.1 DEFINITION

Soziale Netzwerke beschreiben im Rahmen der sozialwissenschaftlichen Netzwerkana-
lyse bestchende Bezichungen zwischen zuvor festgelegten Akteuren [vgl. Weyer 2000, S.
36]. Die konstitutive Eigenschaft von Akteuren ist die Handlungsfihigkeit [vgl. Siegert/
Brecheis 2005, S. 107]. Nach Jarren und Donges [2002, S. 62] werden sie wie folgt defi-

niert:

Ein Akteur..
.. hat Interessen und er verfolgt Ziele.
.. hat Orientierungen (Wertorientierungen; kognitive Muster etc.).
.. verfiigt tiber Ressourcen, um seine Ziele verfolgen zu kénnen (Mitglicdcr, Un-
terstiitzer, Geld, Personal, Einfluss, Macht etc.).
.. verfiigt iiber eine Strategie, die es ihm erméglicht, Mittel und Ziele miteinan-
der zu kombinieren.

.. versteht sich selbst als Akteur und wird von anderen als solcher anerkannt.

Dargestellt werden soziale Netzwerke, also das Bezichungsgeflecht der einzelnen Akteu-
re, mittels sozialer Graphen [vgl. Wienold 2007, S. 250; Jacobsen 2008]. Akteure, in der
Gestalt von Individuen oder kollektiven Akteuren, z.B. Gruppen, Organisationen oder
Nationen, werden als Knoten und ihr Verhiltnis zueinander als Kanten abgebildet [vgl.
Joas 2007, S. 118]. In diesem Zusammenhang werden zwei Bezichungstypen unterschie-
den: Symmetrische/Ungerichtete Bezichungen (Akteur A hat zu Akteur B die gleiche Be-
zichung wie Akteur B zu Akteur A) und asymmetrische/gerichtete Bezichungen (Akteur
A hat zu Akrteur B eine Bezichung, Akteur B jedoch nicht zu Akteur A) [vgl. Trappmann
et al. 2005, S. 16]. In der Visualisierung werden die Bezichungstypen durch unterschied-
liche Kanten ausgedriickt. Symmetrische/Ungerichtete Beziehungen werden durch eine
cinfache Verbindungslinie dargestellt, asymmetrische/gerichtete Bezichungen als unidi-
rektionaler Pfeil [vgl. Pfeffer 2008, S. 3].



Eine zusitzliche Unterscheidungsméglichkeit sind ,,strong ties“ und ,weak ties [vgl. Gra-
novetter 1973], welche den Bezichungstyp zwischen Akteuren charakterisieren. ,strong
ties“ stehen fiir besonders starke Verbindungen, wie Bezichungen innerhalb einer Fami-
lie, Lebenspartnerschaften oder Freundschaften [vgl. Stegbauer 2009, S. 4], wohingegen
»weak ties” als schwache Beziehungen beschrieben werden, die beispielsweise zu Nachbarn

oder Arbeitskollegen bestehen [vgl. Schmide 2009, S. 16].

SNSs ergeben sich aus der digitalen Abbildung des sozialen Graphen einzelner Akteure,
die nach Boyd und Ellison [2007] folgender Definition entsprechen:

»We define social network sites as web-based services that allow individuals to
(1) construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list
of other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of
connections and those made by others within the system. The nature and nomenclature

of these connections may vary from site to site.”

Demnach schaffen sich die Nutzer ein digitales Abbild ihrer selbst, in dem sie nach der
Registrierung ein persdnliches Profil mit Informationen iiber die eigene Person, wie Kon-
taktdaten, beruflicher Werdegang, Freizeitaktivititen oder Musik- und Filmgeschmack,
anlegen. Meist wird dieses Profil noch um ein Foto erginzt. Es entsteht eine virtuelle
Identitit, eine ,dienst- und anwendungsspezifische, mehrfach in konsistenter und fiir an-
dere Menschen wiedererkennbarer Weise verwendete, subjektiv relevante Reprisentation
ciner Person im Netz.“ [Déring 2003, S. 341]

Damit Teilnehmer einer SNS sich nicht nur digital abbilden sondern auch miteinander
interagieren und Bezichungen explizit machen kénnen, miissen die Plattformen cine
hoher Nutzeranzahl aufweisen. Die Attraktivitit von SNSs driicke sich fir potentielle
Teilnehmer durch die Anzahl der Nutzer aus, die bereits an einer SNSs partizipieren [vgl.
Miihlenbeck/Skibicki 2008, S. 59 £.]. Folglich entstehen neue Mitgliedschaften erst dann,
wenn SNSs eine fiir potentielle Teilnehmer attraktive Nutzerzahl erreicht haben. Die
Problematik liegt also darin, dass SNSs als Innovation adaptiert werden miissen, um sich
durchzusetzen und letztlich als Standard angesehen zu werden. Sie miissen die kritische

Masse erreichen [vgl. Rogers 2003, S. 343].
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3.2 ABGRENZUNG

Auf Grund der Méglichkeiten mono-, bi- und multidirektionaler Kommunikation [vgl.
Metzner-Szigeth 2005, S. 49 f.] sowie neuer interaktiver Techniken und Dienste wird
das Internet auch mit cinem Interaktionskanal verglichen [vgl. O’Reilly 2004; Boing et
al. 2003, S. 42]. Diese Neuerungen sowie der Wahrnehmungswandel des Internets kon-
stituieren den Begriff Web 2.0 [vgl. O’Reilly 2004]. Eine Grundidee des Web 2.0 ist,
dass Internet-Nutzer die Ausgestaltung der von Dienstanbietern zur Verfiigung gestellten
Plattformen selbst iibernechmen [vgl. Fraunhofer-Institut fir Sichere Informationstech-
nologie 2008, S. 9]. Damit findet im Internet ein Umbruch statt, resultierend aus dem ab-
nehmenden passiven Verhalten der Konsumenten und der zunehmend aktiven Mitgestal-
tung von Inhalten und Bezichungen als Prosumer [vgl. Toffler 1981, S. 273 f.; Cyganski
2008, S. 304]. Das Wort Prosumer setzt sich aus den englischen Wértern fiir Produzent

(engl. producer) und Verbraucher (engl. consument) zusammen.

Auf Grund der auf SNSs stattfindenden Kommunikation und Kooperation fallen sie un-
ter den Begriff der sozialen Medien, die wiederum eine Anwendung des Web 2.0 sind [vgl.
Szuggatetal. 2006, S. 17]. Durch den bidirektionalen Kommunikationskanal ermégliche,
stehen die soziale Aktivitit sowie die Kommunikation der Nutzer in Echtzeit im Vorder-
grund [vgl. Brennen 2010, S. 8]. Nutzer sind nicht linger nur Empfinger von Informatio-
nen, sondern erstellen selbst Inhalte wie Fotos, Videos oder Wortbeitrige in Foren, Blogs

oder SNSs [vgl. Evans 2008, S. 33].

Aus der Sicht der technischen Umsetzung werden SNSs der sozialen Software (engl. So-
cial Software) zugeordnet. Demnach handelt es sich um Systeme, die durch Kommuni-
kation, Interaktion und Zusammenarbeit geprigt sind [vgl. Alby 2008, S. 89]. Da diese
Auslegung jedoch zu weit gefasst ist und auch den E-Mail-Verkehr mit einschlieffen wiir-
de, bedarf es einer Eingrenzung. Michael Koch und Alexander Richter [2009] erginzen
den Interaktionsaspekt um die Abbildung von Identititen und Bezichungen der Nutzer.
Demnach erméglicht Soziale Software direkte und indirekte zwischenmenschliche Kom-
munikation (Koexistenz, Kommunikation, Koordination, Kooperation) durch die Aus-
nutzung von Netzwerk- und Skaleneffekten und erméglicht die Abbildung von Identiti-

ten und Bezichungen ihrer Nutzer im Internet [vgl. Koch/Richter 2009, S. 12].

Entscheidend fiir soziale Software und damit auch fiir SNSs sind drei Basisfunktionen:

Identititsmanagement, Bezichungsmanagement und Informationsmanagement [vgl.
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Schmidt 2009, S. 71]. Das Identititsmanagement umfasst Moglichkeiten der Selbstdar-
stellung, also das Anlegen ciner Profilkarte, die damit zusammenhingende Eingabe von
personlichen Informationen, das Hochladen von Bildern und Videos. Das Beziehungs-
management entspricht den Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme und -pflege, zum
Beispiel in Form von personlichen Nachrichten, Pinnwandeintrigen oder Forendiskus-
sionen. Letztendlich beschreibt das Informationsmanagement die Moglichkeiten des Fin-

dens und Verwaltens von Informationen [vgl. Koch/Richter 2008, S. 2].
3.3 FORMEN

Die Ausrichtungen von SNSs konnen unterschiedliche Ausprigungen haben. Sie unter-
scheiden sich in SNSs fiir ethnische Gruppen und Geschiftsleute oder jene, die den Aus-
tausch von nutzergenerierten Inhalten und bestimmte Interesse und Hobbys thematisie-
ren [vgl. Lorenz/Hess 2010, S. 24]. Diese thematischen Ausrichtungen miinden dann in
zwei grundsitzlichen Formen von SNSs: Kommunikationsnetzwerke und Publikations-
netzwerke [vgl. Weiss 2009].

Kommunikationsnetzwerke ermoglichen nach Weiss die digitale Kommunikation und
Interaktion zwischen Nutzern, die sich bekannt sind. Die Vernetzung erfolgt meist zwi-
schen Freunden und Bekannten und wird als symmetrische/ungerichtete Bezichung be-
zeichnet. Allerdings lisst Weiss den Aspekt, dass sich Nutzer auch erst iiber Kommu-
nikationsnetzwerke kennenlernen kénnen und damit weder Freunden noch Bekannten
zuzuordnen sind, unberiicksichtigt. Dies stellt zwar nicht die primire Funktion von SNSs
dar, geht es doch darum, sein Netzwerk aus Freunden und Bekannten der ,realen Welt®
digital abzubilden, darf aber als elementare Funktion von SNSs nicht unberiicksichtige
bleiben, da gerade iiber die zahlreichen Diskussions-Gruppen auf SNSs neue Kontakte
gekniipft werden.

Ferner konnen Kommunikationsnetzwerke in offene und geschlossene SNSs differenziert
werden:

Als offene SNSs werden solche verstanden, die keine oder nur sehr geringe Zugangsbe-
schrinkungen aufweisen und folglich allen Internetnutzern nach der Registrierung die
Partizipation ermdéglichen [vgl. Koch/Richter 2008a, S. 71]. In den meisten Fillen ist die
Nutzung einer SNS kostenlos. Eine Ausnahme bildet die Business-SNS Xing, die auf Nut-
zervernetzungen mit geschiftlicher Intention abzielt. Xing offeriert sowohl Unterneh-

men als auch privaten Nutzern die cigene Prisentation mit einem Profil. Basisfunktionen
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stechen dabei jedem Netzwerk-Teilnehmer kostenlos zur Verfiigung, Zusatzfunktionen
hingegen sind kostenpflichtig. Damit findet zwar eine Restriktion der Netzwerkpartizi-
pation statt, das Netzwerk fillt aber dennoch unter den Begriff der offenen SNSs. Wih-
rend offenen SNSs jeder Interessierte beitreten kann, sind geschlossene SNSs ausschlie3-
lich fiir den unternehmensinterne Zwecke bestimmt. Vorreiter in diesem Bereich ist das
US-amerikanische IT- und Beratungsunternchmen IBM, welches als Grund fiir den
Einsatz eines solchen Netzwerkes die vereinfachte und zeitsparende interne Suche nach

kompetenten Ansprechpartnern fiir Problemlésungen weltweit angibt [vgl. IBM 2007].

Publikationsnetzwerke gehen in ihren Eigenschaften tiber die der Kommunikationsnetz-
werke hinaus. So ist Kommunikation zwar ein fester Bestandteil dieser Netzwerke, zu-
sitzlich werden jedoch gezielt Inhalte publiziert und verbreitet [vgl. Weiss 2009]. Die Art
der Vernetzung ist asymmetrisch/gerichtet, da ein Nutzer Inhalte anderer Nutzer (Kurz-
nachrichten, Video, Audio) verfolgen kann, ohne zwangsliufig mit ihm verbunden sein
zu miissen. Es handelt sich dann um ,,Fans® oder ,,Follower” [Boyd/Ellison 2007]. Die
Inhalte dieser SNSs sind meist 6ffentlich zuginglich, um moglichst viel Aufmerksamkeit

generieren zu konnen.

Der Fokus liegt nachfolgend auf Grund des Umfangs dieser Arbeit auf Kommunikations-

netzwerken.
Kommunikationsnetzwerke Publikationsnetzwerke
schiilerVZ (39,3%) YouTube (70,2%)
studiVZ (30,3%) MyVideo (26,9%)
Wer-kennt-wen (12,2%) Clipfish (14,5%)
meinVZ (10,6%) Flickr (1,1%)

Schiiler.cc (5,8%)
Lokalisten (5,5%)
Facebook (2,8%)

Xing (1,1%)

Tabelle 1: Die am hiufigsten genutzten Kommunikations- und Publikationsnetzwerke
im Jahr 2009 in Deutschland in Prozent
Quelle: Hans-Bredow-Institut 2009
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3.4 FINANZIERUNG

Lag der Fokus nach der Einfihrung lange Zeit auf dem Wachstum von SNSs, wird nun
der Gewinnerzielung eine immer wichtigere Bedeutung zugemessen [vgl. Schmidt 2009].
Grund dafiir ist, dass cine Vielzahl der SNSs noch nicht nachhaltig profitabel sind [vgl.
Lorenz/Hess 2010, S. 25]. Die Haupteinnahmequelle fiir SNSs ist derzeit Werbung [vgl.
Hugger 2010, S. 220], cine Nachwirkung aus der Zeit, in der es um hohen Nutzerwachs-
tum ging, der durch werbefinanzierte und damit kostenlose Angebote erreich werden
konnte [vgl. Weigert 2008; Pfeiffer 1996, S. 12]. Daraus folgt heute die niedrige Zah-
lungsbereitschaft von Mitgliedsbeitrigen und die Abwanderung der Nutzer bei Einfiih-
rung eines solchen monatlichen Pflichtbetrages [vgl. PricewaterhouseCoopers 2008, S.
34]. Trotz immer wihrender Behauptungen, viele Netzwerkteilnehmer wiirden Werbung
als storend empfinden, werden auch zukiinftig die Geschiftsmodelle webbasierter sozialer
Netzwerke auf Werbeeinnahmen ausgerichtet sein [vgl. PricewaterhouseCoopers 2008].

Exemplarisch fur die 6ffentliche Kommunikation mit dieser Art der Finanzierung ste-
hen die VZNetzwerke (StudiVZ, MeinVZ, SchiilerVZ), die auf ihrer Webseite die Fi-
nanzierung iiber Werbeeinnahmen verdffentlichen und dessen Finanzierungsstrategie
auf andere SNSs tibertragbar ist. Dabei werden die Werbeformen in Informationsseiten
zu Produkten, werbliche Diskussionsgruppen, Profile und zielgruppenspezifische sowie

nicht-zielgruppenspezifische Werbebanner unterschieden [vgl. schiilerVZ].

Fiir Werbebanner werden dazu zwei Preismodelle herangezogen: Kosten pro Klick (Cost
per Click (CPC)) und Kosten-pro-Tausend-Impression (Cost per Mille (CPM)). CPC
meint die Kosten, die Werbetreibende fiir den Klick eines Interessierten auf die Anzeige
an die Plattformbetreiber entrichten miissen [vgl. von Bischopinck/Ceyp 2009, S. 230].
Der Preis fiir einen Klick liegt zwischen 0,10€ - 0,30€ [vgl. Eckstein 2010; VZNetzwerke
2010, S.7]. Fur den CPM gilt, dass Werbetreibende einen Preis pro tausend Sichtkontakte
bezahlen [Fischer 2009, S. 27].

SNSs kénnen sich neben den oben genannten Werbeformen zusitzlich tiber Nutzerge-
bihren finanzieren. Die Voraussetzung dafir ist jedoch, dass eine SNS die kritische Mas-
se an Nutzern bereits erreicht hat und Lock-in-Effekte aufbauen kann, um so die Abwan-
derung von Nutzern zu beitragsfreien SNSs zu verhindern [vgl. Lorenz/Hess 2010, S. 25].
Ein Lock-in-Effekt liegt dann vor, wenn sich die Nutzung einer bestimmten SNS fiir sei-
ne Teilnehmer als so vorteilhaft erweist, dass ein Wechsel zu einer anderen SNS nur unter
hohen Kosten und hohem Aufwand méglich wire [vgl. Picot/Neuburger 2006, S. 130].
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Gebiithrenpflichtige SNSs bicten in den meisten Fillen Grundfunktionen kostenlos an
und erheben fiir eine Premium-Mitgliedschaft mit entsprechenden Zusatzfunktionen
cinen Pflichtbeitrag. Diese Art der Finanzierung nennt sich ,Freemium“Modell und be-
steht aus zwei Stufen: ,free” fir kostenlos und ,premium* fur kostenpflichtig [vgl. BVDW
2009a, S. 19; Niemeier 2007, S. 16]. So haben Nutzer beispielsweise fiir eine monatliche
Gebiihr von 3,95€ die Méglichkeit ihre Suchfunktionen nach Personen und Unternch-
men zu optimieren, personliche Nachrichten an Personen zu versenden, zu denen noch
keine Vernetzung besteht, oder sich mit einem werbefreien Nutzerprofil zu prisentieren
[vgl. Xing 2010].

Dariiber hinaus gibt es die Moglichkeit, auf SNSs angebotene Anwendungen (Applica-
tions) externer Anbieter zu kaufen und auf der cigenen Profil-Seite oder die der anderen
Nutzer zu platzieren [vgl. Eckstein 2010]. Ein prominentes Beispiel fiir dieses Angebot
ist Facebook, welches den Kauf von Gutschriften (Credits) anbietet mit denen die An-
wendungen bezahlt werden kénnen. Darunter fallen zum Beispiel virtuelle Giiter wie
Blumenstriufle oder Geburtstagskuchen in Form von kleinen Bildern, die pro Anwen-
dung 0,79€ kosten. Auflerdem besteht die Moglichkeit, die Gutschriften im Rahmen von
zahlreichen Online-Spielen einzusetzen, um bestimmte Ausriistungsgegenstinde zu er-
werben. Auf Grund des geringen Preises der Anwendungen fille dieses Erlosmodell unter
den Begriff des Micropayments, der alle Online-Transaktionen zwischen 0,05€ - 5,00€
beschreibt [vgl. Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik 2005, S. 32].

Die Umwandlung ciner bestechenden Geschiftsform in eine Aktiengesellschaft ermog-
licht die Finanzierung eines Unternehmens tiber Aktien. Als erster Betreiber einer SNS
etablierte sich die Xing AG Ende 2006 mit einem Bérsengang erfolgreich am Kapital-
marke [vgl. Xing 2007, S. 8]. Heute gehoren 25,1% der Anteile der BURDA Mediengrup-
pe und 74,9% befinden sich im Streubesitz [vgl. Miller]. Der Wert einer Aktie betrigt am
22.04.210 27,60€. Auch andere Unternchmen planen cinen Borsengang: Aktuell schafft
Facebook die Voraussetzungen fiir eine Zwei-Klassen-Aktienstruktur [0.V. 2009a]. Dafiir
wiirden zu einem spiteren Zeitpunke Aktien der Klassen A und B ausgegeben werden,
wobei die der Klasse B einen zehnfach héheres Stimmrecht einnehmen, als die der Klasse

A.

Eine weitere, wenn auch sehr umstrittene Moglichkeit im Hinblick auf den Datenschutz,
ist der Verkaufvon Nutzerdaten. Diese werden aus Griinden der Kostenminimierung und

Effizienz gesammelt [vgl. Réssler 2001, S. 226] und bieten vor allem fiir die werbetrei-
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bende Industrie Moglichkeiten sehr gezielter und auf einzelne Personen abgestimmter
Werbemaflnahmen. Zwar ist kein deutscher Betreiber bekannt, der den Verkauf von Nut-
zerdaten 6ffentlich als Erlésmodell zugibt, dennoch gibt es Hinweise in den Datenschutz-

richtlinien, die zumindest auf die Weitergabe von Nutzerdaten hinweisen:

Anbieter Datenschutzrichtlinie

Facebook »Gelegentlich tauschen wir gesammelte Informationen mit Drit-
ten aus, damit wir unseren Dienst verbessern oder fordern kon-
nen. Dabei gehen wir allerdings so vor, dass sich kein einzelner
Nutzer erkennen oder mit einer bestimmten Handlung sowie

Information verkniipfen lasst.”

Tabelle 2: Auszug aus den Datenschutzrichtlinien von Facebook
Quelle: Facebook

3.5 AKTEURE IM UMFELD VON WEBBASIERTEN SOZIALEN NETZWERKEN

3.5.1 Werbetreibende Industrie

Unternehmen werden als Geschiftsform der markewirtschaftlichen Ordnung beschrie-
ben, die unter dem Einsatz knapper Ressourcen Produkte und Dienstleistungen herstel-
len und das Prinzip der Gewinnmaximierung verfolgen [vgl. Samuelson/Nordhaus 2007,
S.20]. Thre Erzeugnisse richten die Produzenten an Konsumenten mit unterschiedlichen
Bediirfnissen. Damit die Konsumenten jedoch tiberhaupt auf neue Produkte aufmerksam

werden sind Werbemafnahmen notwendig.

Werbung umfasst die zwanglose Beeinflussungsmafinahme eines Unternchmens, welche
im idealtypischen Fall eine im Voraus bestimmte Verhaltensweise beim Rezipienten her-
vorruft [vgl. Schumann/Hess 2009, S. 29]. Das Ziel der werbetreibenden Industrie ist
also Menschen iiber die Produkte und Leistungen eines Unternehmens zu informieren
und zur gleichen Zeit ein positives Bild ihres Angebotes zu vermitteln, um aus Interessen-
ten Kéufer zu machen [vgl. Tutt 2002, S. 106; Bocker 1991, S. 357; Schmidt 2005, S. 66;
Bester 2007, S. 54].

Die Summe aller Werbeausgaben lag in Deutschland im Jahr 2009 bei 764 Mio. Euro

und verzeichnete damit ein Plus von 1,3% gegeniiber dem Vorjahr [vgl. Zentralverband
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der deutschen Werbewirtschaft 2010]. Sowohl der Zentralverband deutscher Werbe-
wirtschaft (ZAW) als auch die European Interactive Advertising Association (EIAA)
prognostizieren einen weiteren Anstieg der Werbeausgaben fiir digitale Werbung in den
kommenden Jahren [vgl. ZAW 2010; EIAA 2009]. Dabei frequentieren Unternchmen
verstiarke digitale Plattformen, die fur Verbraucher einen steigenden Wert als Informa-
tionsquelle einnehmen [vgl. Bruner 2007]. Eine Studie von Performics ergab, dass 38%
der Befragten Verkaufsangebote auf SNSs beachten und weitere 34% nach zusitzlichen
Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen in Suchmaschinen suchen, nachdem
sie auf die Werbung eines Unternehmens auf einer SNS aufmerksam geworden waren [vgl.
Performics 2009]. Eine Untersuchung der UK Association of Online Publishers belegt,
dass 57% der britischen Internetnutzer Onlinewerbung auf groflen Webseiten niemals
beachten, jedoch 73% der Nutzer Werbung auf SNSs wahrnehmen [vgl. Association of
Online Publishers 2009]. Und Dynamic Logic fand in einer Studie heraus, dass sich In-
ternetnutzer zu 58% an die Werbung auf Facebook erinnern und nur zu 39% an die auf
dem tbrigen Werbemarke [vgl. Dynamic Logic 2010]. Auch wenn die Ergebnisse dieser
Studien nicht immer einen direkten Bezug zu deutschen SNSs aufweisen, lassen sie sich
dennoch aufgrund der verzégerten Entwicklung von SNSs in Deutschland auf diese tiber-
tragen [vgl. Lardinois 2009]. Neben Online-Werbung wirken Empfehlungen von Freun-
den und Bekannten auf SNSs wihrend der Informations- und Entscheidungsphase am
cinflussreichsten auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten [vgl. Bruner 2007, S. 16].
Dariiber hinaus ist festzuhalten, dass Nutzer, welche den grofiten Einfluss auf die Kauf-
entscheidungen anderer haben, selbst sehr stark unter dem Einfluss von Online-Werbung
stehen [vgl. Row 2006, S. 7].

3.5.2 Nutzer

SNSs kénnen als ,,abgeschlossener Raum® verstanden werden, der es seinen Nutzern er-
moglicht, am Leben anderer teilzunehmen und miteinander zu existieren. Sie suchen Be-
stitigung im Dialog mit anderen Nutzern und erfahren gesellschaftliche Teilhabe [vgl.
von Gehlen, 2009]. Ausschlaggebend dafiir sind zahlreiche Nachrichten, Statusmeldun-

gen, Chats, Forendiskussionen und Pinnwandeintrige.

Die Nutzer von SNSs sind Individuen. Der Soziologe Albert Scherr definiert Individua-
litat als die Besonderheit des Einzelnen, wobei nicht ersichtlich wird, welche Ausprigun-
gen ,Besonderheit” annimme [vgl. Scherr 2010, S. 109]. Da es um die Besonderheit einer
einzigen Person geht, kann allgemein die Abgrenzung und Unterscheidung zu anderen

Lebewesen darunter verstanden werden. Es geht also um Eigenarten und Besonderheiten,
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die einen Menschen cinzigartig erscheinen lassen und anhand derer man ihn identifi-
zieren kann. Folglich geht es um seine Identitit. Auf SNSs wird jedem Teilnehmer ein
Rahmen vorgegeben, indem er sich mit diesen Eigenarten und Besonderheiten prisentie-
ren kann. Die Einzigartigkeit ist dann gegeben, wenn Nutzer ihre Profile mit méglichst

vielen privaten Inhalten fiillen und so das digitales Abbild ihrer realen Person schaffen.

SNSs sind Orte, an denen Wechselwirkungen zwischen den Nutzern herrschen, welche
zu ciner gegenseitigen Beeinflussung ihres Erlebens, Denkens und Handelns fithren [vgl.
Scherr 2006, S. 56]. Diese Wechselwirkungen finden durch die im vorangegangenen Ab-
schnitt genannten Moglichkeiten statt. Hinzu kommen Wechselwirkungen zwischen der
realen” sowie der ,digitalen Welt, etwa dann, wenn verbale Uberzeugungsversuche, ei-
ner bestimmten SNS beizutreten, oder auch digitale Netzwerk-Einladungen via E-Mail

erfolgen.

SNSs werden vor allem von jungen Menschen zwischen 14- und 34-Jahren genutzt. Die
Altersgruppen ab 35 Jahren sind im Vergleich zur Gesamtbevolkerung unterproportional
auf SNSs vertreten [vgl. ACTA 2007]. Von den 14- bis 19-Jahrigen werden SNSs iiber-
durchschnittlich genutzt. Drei von vier Teenagern partizipieren an SNSs, was auf die
Verschmelzung klassischer Interaktionsformen wie E-Mail, Chat oder die Teilnahme an
Foren zuriickzufithren ist [vgl. Busemann/Gscheidle 2009, S. 356]. Die Verteilung der
Geschlechter ist auf SNSs annihernd gleich: 55% Minner und 45% Frauen [i-cod 2009,
S.9].
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Abbildung 1: Alters- und Geschlechterverteilung auf SNSs in Prozent
Quelle: Eigene Darstellung nach i-cod 2009, S. 9, 17

Mit 49% sind die Berufstitigen die am hiufigsten vertretene Nutzergruppe auf SNSs.
Auszubildende, Schiiler und Studenten sind im Gegensatz zur Bevolkerung tiberproporti-
onal vertreten. Auflerdem fillt auf, dass iiber die Hilfte der Nutzer von SNSs iiber einen
héheren Bildungsabschluss (Hochschulabschluss, Hochschulreife) verfiigt und Nutzer
mit Realschulabschluss/Mittlere Reife sowie Haupt-/Volksschulabschluss im Gegensatz

zur Bevolkerung unterreprisentiert sind.



19

(Berufs-) Titigkeit in Prozent Hochster Bildungsabschluss in Prozent
Berufstitig - . Kein Abschluss '
Student Haupt-/ |
- : : : Volksschulabschluss !
Schitler | Realschulabschluss/ :
- Mittlere Reife _
Auszubildender - Hochschulreife ! :
Arbeitslos - Hochschulabschluss _
0 20 40 80 0 20 40
W SNS Nutzer W SNS Nutzer
Bevilkerung Bevilkerung

Abbildung 2: Bildung und Berufstitigkeit der Nutzer von SNSs
Quelle: Eigene Darstellung nach i-cod 2009, S. 10

Die Nutzer konzentrieren sich nicht nur auf eine SNS, sondern sind hiufig auf zwei oder
mehreren SNSs registriert. Folglich ist die Entscheidung fiir eine SNS nicht gleichbedeu-
tend mit der Ablehnung einer anderen. Als Ursache dafiir sind die verschiedenen Ausrich-

tungen der SNSs zu nennen, die eine unterschiedliche Zielgruppenansprache verfolgen.

Mitgliedschaft auf..
..einem SNS 36,7
..zwei SNSs 37,7

..drei oder mehr SNSs 25,6

Tabelle 3: Mitgliedschaft in SNSs
Quelle: i-cod 2009, S. 11

Die gelegentliche und regelmiflige Nutzung von privaten Netzwerken ist von 2007 bis
2009 um jeweils 19% sowie 18% angestiegen. Nach einem Einbruch im Jahr 2008 liegt die
regelmifige Nutzung von beruflichen Netzwerken aktuell bei 5% und ist damit wieder
auf dem Niveau von 2007. Die Tatsache, dass 94% aller Internetnutzer die beruflichen

Netzwerke nicht frequentieren, lisst die Folgerung zu, dass diese Netzwerke nicht fur die
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breite Masse, sondern vielmehr fiir ein kleines Segment der Internetnutzer angelegt sind.
Insgesamt haben 34% aller Internetnutzer schon einmal eine SNS aufgerufen. Hochge-
rechnet sind das 14,6 Millionen Menschen [vgl. Busemann/Gscheidle 2009, S. 359].

gelegentlich regelmifig
(zumindest selten) (zumindest wochentlich)
2007 2008 2009 2007 2008 2009
Private Netzwerke 15 25 34 6 18 24
Berufliche Netzwerke 10 6 9 4 2 5

Tabelle 4: SNSs: Gelegentliche und regelmifsige Nutzung von 2007 bis 2008 in Prozent
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009

Das 32% der Nutzer tiglich Nachrichten an andere Nutzer verschicken und zudem 16%
Beitrige und Kommentare schreiben, hebt den ausgeprigten Kommunikationsaspekt von
SNSs hervor. Daneben stehen mit 25% das tigliche Stobern in Profilen anderer Mitglie-

der sowie zu 18% das Suchen von Freunden und Bekannten.

tiglich | wochentlich monatlich

.Stobern in Profilen anderer Mitglieder 25 30 16
.Suche nach Informationen 12 22 14
.Suche nach Kontakten, Bekannten 18 32 21
.Personliche Nachrichten an Community-

mitglieder verschicken 32 36 12
.Schreiben von Beitrigen und Kommentaren

innerhalb der Community 16 29 11

Tabelle 5: Nutzungshiufigkeit von Funktionen innerhalb SNSs 2009 in Prozent
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009

Die ARD/ZDF-Onlinestudie zeigt, dass die Suche nach Informationen mit bisher 12%
nur sehr eingeschrinkt auf SNSs stattfindet. Einzig in beruflichen Netzwerken nimmt
die Informationssuche einen grof8en Stellenwert ein: 89% der Mitglieder nutzen diese zur

Suche und Beschaffung geschiftlicher Informationen [vgl. Fisch/Gscheidle 2008, S. 361].
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3.6 ZWEISEITIGKEIT DES MARKTES

3.6.1 Die Theorie der zweiseitigen Mirkte

Aus 6konomischer Sicht ist ein Marke ein Ort, an dem Angebot und Nachfrage aufeinan-
der treffen und sich anschliefend, durch einen Giitertausch, ein Preis bildet [vgl. Stocker
2004, S. 124; Samuelson/Nordhaus 2007, S. 50 ff.]. Die getauschten Wirtschaftsgiiter
sind Sachgiiter, Geld, Informationen, Rechte oder Dienstleistungen [vgl. Steffenhage
2008, S. 17]. Hinzu kommt die Zeit als wichtiger Faktor, da durch sie Informationsvor-
spriinge und damit Wettbewerbsvorteile erlangt werden kénnen [vgl. Zerdick et al. 1999,
S. 138]. Mirkte kénnen sowohl aus der Sicht gehandelter Produkte, Leistungen und Ob-
jekte (Giitermarkt, Personalmarkt, Geldmarkt, Aktienmarkt) als auch durch die Rollen
der am Marke auftretenden Akteure, zusammengesetzt aus Anbietern, Nachfragern und
Intermediiren, differenziert werden [vgl. Tutt 2002, S. 5; Nieschlag et al. 1994, S. 40].
Aus Anbietersicht stellt der Markt einen Absatzmarkt dar, wihrend er aus Nachfragesicht
cinem Beschaffungsmarke gleicht [vgl. Ott 1997, S. 273].

Die Nutzung von Mirkten ist fir die Marktteilnehmer kostenpflichtig [vgl. Coase 1937,
S. 390 f.]. Auf ihnen finden Transaktionen statt, die als Ubertragung von Verfiigungs-
rechten definiert werden [vgl. Coase 1937, S. 344 ff.; Williamson 1975, 1985; Picot et al.
2005]. Diese Transaktionen verursachen Transaktionskosten, welche ex ante die Kosten
der Anbahnung sowie Vereinbarung und ex post die Kosten der Abwicklung sowie Kont-
rolle umfassen [vgl. Reichwald 2004; Williamson 1985, S. 20 ff.; Erbers/Gotsch 1995, S.
209]. Transaktionskosten existieren sowohl in der ,realen Welt” als auch digital. Das In-
ternet verhilft seinen Nutzern, Transaktionskosten zu verringern [vgl. Miiller et al. 2003,
S. 296 ft.]. So wird die Suche nach dem giinstigsten Fernseher mit Hilfe einer Preissuch-
maschine, oder das Wiederfinden eines alten Freundes auf einer SNS, im Gegensatz zur
»realen Welt®, erheblich vereinfacht und beschleunigt. Erméglicht wird dies durch Inter-
mediire, Internetplattformen, die als Handelsmittler zwei distinkte Konsumentengrup-
pen' koordinieren, die sonst angesichts zu hoher Transaktionskosten nicht zueinander
finden wiirden [vgl. Budzinski/Lindstidt 2009, S. 3 f.]. Dadurch wird die Informations-
beschaffung der Nachfrager erleichtert, da sie das fir sich attraktivste Angebot auswih-

len kénnen, wohingegen Anbieter mit Gewinneinbuflen rechnen miissen. Die erhdhte

'Die distinkten Konsumentengruppen sind im Fall der zweiseitigen Mirkte zwei Nachfragegruppen des
Intermedidres. Dennoch ist zu beachten, dass die Nachfragegruppen auch die Rollen von Anbietern und
Nachfragern annehmen kinnen. Dies ist dann der Fall, wenn es beispielsweise darum geht, auf einer Han-

delsplattform als Anbieter ein Produkt zum Kaufzu inserieren, welches die Nachfrager erwerben konnen.
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Markttransparenz der Nachfrager fithrt zu einer Einsparung ihrer Transaktionskosten
und damit zu ciner steigenden Konsumentenrente [vgl. Pfeiffer 1996, S. 7]. Die Produ-
zentenrente der Anbieter verringert sich und aufgrund der Markttransparenz entsteht
cin hirterer Preiswettbewerb als in der ,,realen Welt [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 39].
Weiter gilt, dass fiir mindestens eine der koordinierten Nachfragegruppen eine Gebiihr
anfillt, welche an den Intermedidr zu entrichten ist [vgl. Hagemeister 2009, S. 3]. Die
Nachfragegruppen verhalten sich interdependent, das heifSt, sie stehen in einer wechsel-
seitigen Abhingigkeit zueinander, weil der Nutzen der einer Nachfragegruppe von den
Entscheidungen iber Teilnahme und Transaktionen der anderen Nachfragegruppe ab-
hingt [vgl. Peitz 2006; Katz/Shapiro 1985, S. 424]. Dieses Verhalten wird als indirekter
Netzeffekt beschrieben und begriindet einen zweiseitigen Markt [vgl. Dewenter 2006, S.
2; Rochet/Tirole 2003].

Unterschieden werden dariiber hinaus positive und negative Netzexternalititen, welche
die Nebenwirkungen von individuellen Konsum- und Produktionsakten beschreiben
[vgl. Wirtz 2003, S. 28]: Steigt mit zunchmender Nachfrage des einen Marktes auch die
des anderen, so liegt ein positiver indirekter Netzeffekt vor. Nimmt die Nachfrage des
anderen Marktes jedoch ab, handelt es sich um einem negativen indirekten Netzeffeke.

Neben den indirekten Netzeffekten existieren auch direkte Netzeffekte. Sie liegen dann
vor, wenn Netzwerk-Teilnehmer eine Nutzensteigerung durch die an dasselbe Netzwerk
angeschlossene Anzahl an Teilnehmern erfahren [vgl. Tirole 1999, S. 907; Shapiro/Va-
rian 1999, S. 13]. Als Beispiel sei hier das Telefon erwihnt, welches Konsumenten mit
grofler werdendem Nutzerkreis einen héheren Kommunikationsnutzen stiftet, sodass ein
direkter positiver Netzeffekt vorliegt. Ein negativer direkter Netzeffeke lige dann vor,
wenn Nutzer aufgrund technischer Mingel, wie lange Ladezeiten oder Datenschutzpro-

bleme, das Netzwerk verlassen wiirden.

3.6.2 Webbasierte soziale Netzwerke als zweiseitiger Markt

SNSs vermitteln zwischen den zwei Nachfragegruppen der Netzwerkteilnehmer sowie
der werbetreibenden Industrie und verhalten sich dadurch als Intermediire. Die Netz-
werkteilnehmer konnen auf die Plattformen zugreifen, um mit anderen Teilnehmern die
Interaktion zu suchen. Die werbetreibende Industrie nutzt die Plattformen fiir Werbe-
mafinahmen und als Distributionskanal. Fiir die Bereitstellung des Angebots kann der
Netzwerkbetreiber von beiden Nachfragegruppen eine Gebiihr verlangen [siche Ab-
schnitt 3.4]
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(Gebithr) Bereitstellung einer Bereitstellung einer  Gebithr
Kontakeplattform Werbeplattform

—————Indirekter Netzeffekt—> Industrie

Abbildung 3: SNSs als zweiseitiger Markt
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dewenter 2006, S. 3

Die fiir einen zweiseitigen Markt erforderlichen indirekten Netzeffekte bestehen zwi-
schen Netzwerkteilnehmern und der werbetreibenden Industrie. Fiir Unternehmen ist
es konstitutiv, ihre Marketingmafinahmen so auszurichten, dass sie von méglichst vielen
Menschen zur Kenntnis genommen werden. Dies erfordert die gezielte Werbeplatzierung
auf stark frequentierten Netzwerkseiten. Die Netzwerkteilnehmer hingegen kénnen von
der Werbung profitieren, solange sie als informativ angesehen wird und wenn sie einen
kostenlosen Zugang zu den SNSs erméglicht. Dadurch beeinflussen sich die Nachfrage-
gruppen mit der Grofe der jeweils anderen Marktseite: Je frequentierter eine SNS ist, des-
to mehr Nutzer kdnnen durch Werbemafinahmen erreicht werden. Und umgekehrt gilt:
Je hoher das Werbeaufkommen auf einer SNS ist, desto grofler ist die Wahrscheinlichkeit,
dass das Angebot kostenlos bleibt und viele Nutzer daran teilnehmen. Demnach liegt ein
positiver indirekter Netzeffekt vor. Fiir den Fall, dass Werbung durch die Netzwerkteil-
nehmer als storend empfunden wiirde und sie dadurch das Netzwerk verlieen oder die
Nutzung der SNS auf Grund von zu geringer Werbeeinnahmen kostenpflichtig wiirde,
lige ein negativer indirekter Netzeffekt vor. Diese zweiseitigen indirekten Netzeffekte

manifestieren SNSs als zweiseitigen Marke.

Zusitzlich zu den indirekten Netzeffekten ist zu priifen, ob auch direkte Netzeffekte
vorliegen. Netzwerkteilnehmer beabsichtigen mit ihrem Beitritt die eigene Prisentation
auf der SNS, sowie eine Vernetzung mit Freunden und Bekannten. Eine weitreichende
Vernetzung mit anderen Netzwerkteilnehmern ist aber nur dann méglich, wenn viele
Menschen das selbe Netzwerk nachfragen. Hinzu kommt, dass die Preise fiir die Nutzung
der Plattform mit jedem weiteren Teilnehmer sinken, da die Gesamtkosten fiir den Erhalt

ciner SNSs auf eine Vielzahl von Nutzern verteilt werden [vgl. Lorenz/Hess 2010, S. 25].
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Der Nutzen der Konsumenten steigt also mit der zunchmenden Anzahl von Teilnehmern,
welche dieselbe SNS nachfragen, da die Chance jemanden wiederzufinden wichst. Da-
durch ist ein direkter Netzeffekt ausgehend von den Netzwerkteilnehmern begriindet. Er
nimmt eine positive Ausprigung an, wenn Teilnehmer die Menschen, welche sie suchen,
auch finden, und verhilt sich negativ, wenn dieser Fall nicht eintritt. An dieser Stelle be-
statigt sich der Aufbau einer kritischen Masse als Erfolgskriterium fiir SNSs [vgl. Lorenz/
Hess 2010, S. 25].

Fiir die werbetreibende Industrie ist davon auszugehen, dass kein positiver direkter Netz-
effekt vorherrscht, da sich mit einer Erh6hung anderer Werbetreibenden auf einer SNS
kein Vorteil fiir sie ergibt. Es fithrte vielmehr dazu, dass das eigene Angebot unter den
zahlreichen anderen nicht wahrgenommen wiirde. Der direkte Netzeffekt wire damit ne-

gativ.

3.7 ZWISCHENERGEBNIS

In den vorangegangenen Kapiteln wurde die theoretische Grundlage fur diese Arbeit
geschaffen, bei der die Besonderheiten von SNSs erldutert und ihre Anspruchsgruppen
charakterisiert wurden. Auf Basis dieser Grundlage konnte die Theorie der zweiscitigen
Mirkte angewandt werden. Dabei wurden die besondere Vermittlertitigkeit von SNSs
zwischen ihren Anspruchsgruppen, bestehend aus Nutzern und werbetreibender Indust-
rie, sowie die herrschenden Interdependenzen zwischen diesen Anspruchsgruppen gezeigt.
Bedingt dadurch, dass SNSs zu grofien Teilen durch Werbung finanziert werden, sind
die Mitgliedschaften weitestgehend kostenlos. Die daraus folgenden hohen Mitglieder-
zahlen verhelfen Unternehmen zu einer verbesserten Zielgruppenansprache und schaffen
zugleich neuartige Interaktionsmoglichkeiten mit ihren Zielgruppen. Im Folgenden soll
nun dargestellt werden, welche Voraussetzungen Unternehmen fir die Kommunikation
mit ihren Anspruchsgruppen auf SNSs schaffen missen und welche Kommunikations-

moglichkeiten darauf aufbauend bestehen.
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Webbasierte soziale Netzwerke als Instrument

unternehmerischer Kommunikation

4.1 VORUBERLEGUNGEN FUR DEN EINSATZ VON WEBBASIERTEN SOZIALEN NETZ-

WERKEN IN UNTERNEHMEN

Die Ausrichtung von unternchmerischer Kommunikation auf SNSs bedarf im Vorhin-
ein einer grundlegenden Priifung sowie subjektiven Abstimmung auf ein Unternehmen.
Dabei sollte beriicksichtigt werden, ob eine solche Ausrichtung zu der angestrebten Ziel-
gruppe passt und ob das Unternchmen iiber ausreichend Ressourcen fiir die Umsetzung

dieser Kommunikationsstrategie verfugt [vgl. interactive 2010, S. 4].

Nicht jedes Unternchmen und jede Zielgruppe eigenen sich gleichermaflen fur die Kom-
munikation auf SNSs. Produkte und Leistungen einer Marke mit groffem Konsumenten-
kreis erfahren mehr Aufmerksamkeit als die unbekannter Marken oder jene mit einem
kleinen Konsumentenkreis [vgl. 0.V. 2010a). Daraus ergeben sich Vorteile fiir Unterneh-
men mit gefestigter Markenposition gegeniiber denen, die auf SNSs erst versuchen moch-
ten einen Markenaufbau zu betreiben. Entscheidend ist, dass bereits in der ,,realen Welt*

eine Kundenbindung zu einer bestimmten Marke bestehen muss, damit Nutzer sich auch

digital zu ihr bekennen.

Dariiber hinaus sollten Unternehmen bereits vor ihrer Ausrichtung auf SNSs schon im
Internet aktiv gewesen sein und sich in einer intensiven Auseinandersetzung mit diesem
Medium und seinen Nutzern befinden. Anderenfalls konnten sich Probleme ergeben, den
bereits vorhanden Kundenstamm auf das Internet zu transformieren. Daher eignen sich
besonders Unternehmen, die einen internetaffinen Kundenkreis haben zu dem bereits
cine Email- oder Newsletter-Kommunikation besteht und ganz Allgemein: Unterneh-
men mit einer Internetprisenz, da die Kommunikation auf SNSs letztendlich auch dazu
dient, Nutzer zu einem Besuch auf die eigene Webseite zu bewegen [vgl. Deckart 2010].

Fiir klein und mittelstindische Unternechmen (KMU) zeigt sich kein geschlossenes Bild.
Einer Studic von eMarketer zufolge befinden 63% der US-amerikanischen KMU SNSs

als fiir nicht hilfreich. Dennoch sind nach einer Studie von Internet2go und Merchant
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Circle 45% der US-amerikanischen KMU mit einem Profil auf Facebook oder Twitter
vertreten [vgl. eMarketer 2009; Merchant Cicle 2009]. Eine mégliche Deutung ist, dass
KMU in der kostenlosen Profilerstellung zwar eine Chance in der Kommunikation mit
Konsumenten und Interessenten schen, die Generierung von Aufmerksamkeit aber auf-
grund ihrer mangelnden Bekanntheit schwierig ist und SNSs damit als ,niche hilfreich®
cingestuft werden. Auch in Deutschland zeigen sich KMU verhalten. Erst 13,7% parti-
zipieren auf SNSs, 21,9% haben es geplant und 64,4% mochten auch zukiinftig nicht auf
dieses Angebot zuriickgreifen [vgl. Hudetz/Eckstein 2008, S. 12]. Mitunter ein Grund
fiir die grofle Diskrepanz zwischen deutschen und amerikanischen KMU ist ein in Teil-
bereichen gegensitzliches Marketing-Verhalten: Amerikaner setzen auf ein aggressives
Selbstmarketing, wohingegen traditionelle Kaufleute bedachter vorgehen und auf die
Uberzeugungskraft ihres Produkees setzen [vgl. Ridderbusch 2009].

Im Hinblick auf die Kommunikation zwischen Unternehmen und Nutzern muss darauf
geachtet werden, dass cine stindige Betreuung der Profile durch die Mitarbeiter stattfin-
det. Es wird eine emotional intelligente Ansprechweise empfohlen, bei der Unternehmen
Feinfiihligkeit in der Kommunikation beweisen und mit aufkommender Kritik konst-
ruktiv umgehen miissen [vgl. Rammerstofer 2009, S. 9 £.]. Gerade durch die neu geschaf-
fene Transparenz ist es nicht mehr méglich, sich vor Kritik zu verstecken. Aus diesem
Grund muss sie sehr ernst genommen werden und im Idealfall zu unternehmensinternen
Umdenkprozessen fithren. Der kontinuierlichen Auseinandersetzung mit dem eigenen
Profil wird eine hohe Relevanz beigemessen, da die Nutzer bei veralteten Inhalten keinen
Anreiz mehr in der Kommunikation mit dem Unternechmen sehen und dies langfristig zu

Imageschiden fithrt [vgl. Eckstein/Klees 2010].

Nachdem grundsitzliche Uberlegungen im Sinne einer strategischen Passung angestellt
wurden, miissen Unternehmen priifen, ob sie tiber die notwendigen Personellen fiir die
Kommunikation auf SNSs verfiigen [vgl. Hein 2008, S. 93; Rammerstorfer 2009, S. 7 f£.].
Um die Absichten, Werbezwecke und Kommunikation mit den Nutzern, parallel ver-
folgen zu kénnen, sollten sich Unternehmen eine eigene Profilseite auf SNSs einrichten.
Allerdings ist die blofle Profilerstellung langfristig nicht ausreichend. Dariiber hinaus
muss versucht werden, dass Angebot so attraktiv zu gestalten, dass es auf die Nutzer an-
sprechend und interessant wirkt. In diesem Zusammenhang ist vor allem der Zeitfaktor
zu beachten, der nicht nur das Erstellen eines Profils, sondern auch die langfristige und
intensive Pflege umfasst. Auflerdem werden fiir die technische Umsetzung Fertigkeiten

innerhalb des Unternchmens vorausgesetzt, die vor allem die Programmierung der Profil-
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seiten und dazugehorige Applikationen beinhalten.

Fiir den Fall, dass Unternchmen niche iiber die technischen Fertigkeiten fir die Kom-
munikation auf SNSs verfiigen, muss auf unternechmensexterne Expertise zuriickgegrif-
fen werden. Hier entstehen vor allem fiir KMU Probleme, die oft nicht iiber die dafiir
notwendigen monetiren Ressourcen verfiigen. Dennoch muss bedacht werden, dass die
Inanspruchnahme von unternechmensexterner Expertise sich meist giinstiger gestaltet als
in Eigeninitiative unternehmensinterne Kompetenzen aufzubauen. Es ist denkbar, dass
dieser Aufwand fiir kleine Unternchmen schon ein Ausschlusskriterium fiir die Nutzung
von SNSs ist. Bei vorhandener Expertise bleibt dies jedoch gerade fir KMU ein kosten-
ginstiger Versuch fiir die Generierung von mehr Aufmerksambkeit, der zukunftsweisend
ist: Unternehmen konnen den Nutzen ihrer Marken zukiinftig durch die Kommunika-
tion auf SNSs steigern und so ihre Markenbekanntheit vergréfern [vgl. 0.V. 2010b, S.
47, 63]. Grofle Unternchmen scheinen hingegen weniger Probleme damit zu haben, ihre
unternehmerische Kommunikation auf SNSs auszurichten. 17 der 30 DAX-Konzerne
in Deutschland nutzen SNSs [vgl. Kroker 2010]. Grundlegend dafir kénnte sein, dass
sich Unternechmen gegeniiber ihren Kunden zunechmend transparent zeigen miissen und
dartber hinaus ohne den Auftritt auf einer SNS weniger Wahrnehmung zugesprochen
bekommen [vgl. Evsan 2009, S. 42 f.]. Daraus folgt, dass sich fiir grofe Unternehmen
wahrscheinlich Nachteile ergeben, wenn sie von der Teilnahme auf SNSs abschen. Dabei

muss jedoch immer berticksichtigt werden, um welche Branche es sich handelt.

4.2 WERBEN AUF WEBBASIERTEN SOZIALEN NETZWERKEN: ZWISCHEN BANNER-

WERBUNG UND ,, MEINUNGSFUHRER-MARKETING"

Laut ciner Studie von webmarkets-today wiesen SNSs im Jahr 2009 potentielle Werbeein-
nahmen von 520 Millionen Euro auf [vgl. webmarkets-today 2009]. Das zugrunde gelegte
Netto-Werbevolumen lag bei 2,2 Milliarden Euro im Online-Werbemarkt und setzte sich
aus 754 Millionen Euro fir klassische Onlinewerbung sowie 1,476 Milliarden Euro fur
Suchwortvermarktung zusammen. Die Ausgaben fiir Werbung auf SNSs betragen damit
tiber zwei Drittel der klassischen Onlinewerbung, was die besondere Position von SNSs

fir Unternehmen und ihre Werbemafinahmen verdeutlicht.

Als sehr klassisch gilt Bannerwerbung, die am hiufigsten eingesetzte Webeform in

Deutschland [vgl. Peterson 2009, S. 12]. Dabei prisentieren Graphiken kommerzielle
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Inhalte, die eine Aufforderungen zum Klicken enthalten und auf ein weiterfithrendes
Angebot verweisen [vgl. Kielholz 2008, S. 206]. Da diese Werbeméglichkeit jedoch zu-
nehmend weniger Aufmerksamkeit erfihre [vgl. Kracke 2001, S. 114], weil Werbung als
unerwiinsche gilt [vgl. Holtrop et al. 2004, S.134 ff.] und sich Internet-Nutzer mittels
Werbefilter vor ihrer Einblendung schiitzen [vgl. Kreutzer 2010, S. 371], sind Unternch-
men gefordert auf andere Werbeformen umzusteigen. Ein dezenter Ersatz ist das Werben
mittels Applikationen auf SNSs. Der Blumenvermittlungsservice Fleurop hat beispiels-
weise fiir Facebook eine Applikation entwickelt, die es seinen Nutzern ermdéglicht, sich
gegenseitig Blumenstraufle zu schicken. Dafiir wihlen die Nutzer ihren Lieblingsblumen-
strauf8 und platzieren ein Bild davon in ihrem Profil. Freunde konnen dann auf ihn kli-
cken und ohne die Adresse des Nutzers zu erfahren, einen Blumenstrauf in Auftrag geben
[vgl. Facebook 2010b]. Es ist zu beachten, dass diese Form der Werbung zwar weniger

Streuverluste als Bannerwerbung impliziert, jedoch die Aktivitit der Nutzer erfordert.

Noch charakteristischer fiir SNSs sind Profilseiten iiber die sich Unternechmen mit In-
teressenten oder Konsumenten ihrer Produkte und Dienstleistungen verbinden konnen.
Dort verdffentlichen sie unternehmensbezogene Informationen, ermuntern ihre ,,Freun-
de“ an Abstimmungen teilzunehmen und haben die Méglichkeit, gezielt die Diskussi-
on zu suchen. Eine nicht unerhebliche Position nehmen bereits zum Kunden gewordene
Nutzer ein, welche durch die Veroffentlichung ihrer Meinungen und Gruppenbeitritten
mafigeblich dazu beitragen, indirekt neue Interessenten fiir Unternehmen zu werben [vgl.
Nieflling 2007, S. 25]. Denn, zufriedene Kunden motivieren Menschen aus ihrem Um-
feld zum Kauf wohingegen unzufriedene Kunden die Kaufentscheidung anderer Perso-
nen negativ becinflussen konnen und so den Umsatz eines Unternehmens gefihrden [vgl.,

Richins 1983, S. 69; Stauss/Seidel 2002, S. 372 ff.; Chevalier/Mayzlin 2006, S. 349 ff.].

In diesem Zusammenhang sei auch auf die SNS-eigenen Programmschnittstellen (engl.
application programming interfaces, API) verwiesen, die externen Entwicklern ermog-
lichen auf die Anwendungen einer SNS zuzugreifen und sie fiir ihre eigene Webseite zu
verwenden [vgl. Lorenz/Hess 2010, S. 25]. Exemplarisch hierfiir steht der ,Gefillt mir-
Button von Facebook. Er kann auf externen Websciten integriert werden und erméglicht
registrierten Nutzern von Facebook dort ihre Priferenz gegeniiber bestimmten Inhalten
auszudriicken. Durch diese Aktion wird der Nutzer zugleich Mitglied in einer der ,Ge-
fille mir“-Button zugehorigen Gruppe. Dieser Vorgang wird auf dem Profil des Nutzers
dokumentiert und ist dadurch fiir seine Freunde sichtbar. Unternehmen kénnen auf diese

Weise eine Vielzahl von neuen Interessenten an ihr Profil binden und im Anschluss die
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oben genannten Moglichkeiten der Interaktion ausfihren.

4.2.1 Personalisierte Werbung

Ein grofler Vorteil liegt in personalisierter, zielgruppenspezifischer Werbung (engl. Tar-
geting), die durch einen effizienten Einsatz von Werbemitteln Streuverluste reduziert
[Bscheid et al. 2009, S. 52]. Personalisierung meint die Anpassung von Informationsin-
halten an die Bediirfnisse cines einzelnen Nutzers sowie deren Prisentation [vgl. Schu-
bert/Koch 2002]. Erméglicht wird dies durch die automatisierte und zielgerichtete Aus-
steuerung von Werbemitteln anhand unterschiedlicher Parameter [vgl. BVDW 2009b, S.
2]. Dadurch kénnen Unternchmen zielgruppengerechter werben und Nutzer mit der Art
von Werbung konfrontieren, die ihnen einen Informationsmehrwert bietet. Auf SNSs

sind dadurch zwei Arten der personalisierten Werbung moglich [vgl. 0.V. 2009b, S. 21]:

1 Soziodemographisches Targeting: Die personalisierte Werbung richtet sich
nach soziodemographischen Daten wie zum Beispiel Alter, Geschlecht oder
Berufstitigkeit.

2 Social Targeting: Die personalisierte Werbung geht tiber soziodemographi-
sche Daten hinaus und verarbeitet auch Informationen, welche die Freizeitge-

staltung oder den Film- und Musikgeschmack eines Nutzers betreffen.

Beide Méglichkeiten greifen die verdffentlichten Informationen auf den Profilseiten der
Nutzer auf und richten den Inhalt der Werbeinformation daran aus. Als Resultat weicht
der giekannenihnliche Werbeberieselungseffekt einer adiquaten Zielgruppenansprache

und fihrt so zu einer Effizienzsteigerung der Werbekampagnen von Unternchmen.

4.2.2 Virales Marketing

Virales Marketing bedeutet das kostengiinstige Auslésen von Mundpropaganda durch
die Unternehmen selbst, um auf ihre Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu ma-
chen [vgl. Langner 2009, S. 27; Richardson/Domingos 2002, S. 1]. Rezipienten werden
so zu Vermittlern, welche sich durch die Verbreitung von viraler Werbung gegenseitig
anstecken und schlagartig Informationsepidemien auslésen [vgl. Gladwell 2006]. Dieses
Verhalten wird als eine kurzfristige Handlung beschrieben, eine Art Gelegenheitsemp-
fehlung, bei der Konsumenten eine aktive Position einnehmen. Im Gegensatz dazu steht
die reibungslose Verbreitung von Botschaften allein durch die Nutzung eines bestimmten
Angebotes [vgl. Langner 2009, S. 30; Riesmer/Trotz 2005].
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Fiir den Einsatz von viralem Marketing ist also keine langfristige Bindung zwischen ei-
nem Unternchmen und den Konsumenten seiner Produkte und Dienstleistungen not-
wendig. Vielmehr erfolgt die Mundpropaganda auch von Interessenten des Unternch-
mens. Damit grenzt sich virales Marketing stark von Kundenempfehlungen ab und eignet
sich besonders zur Steigerung der Markenbekanntheit eines neuen Produktes oder fiir
einen Relaunch [vgl. Nufer/Schattner 2010, S. 4; Matthes 2008].

Viral Marketing Kundenempfehlung

Abbildung 4: Virales Marketing versus Kundenempfehlung
Quelle: Eigene Darstellung nach Langner 2009, S. 30

Jeffrey Rayport sagte 1996/1997: ,When it comes to getting a message out with little
time, minimal budgets, and maximum effect, nothing on earth beats a virus” und trifft
damit den Kern der Bedeutung des viralen Marketings fir Unternehmen. Konsumenten
tibernchmen freiwillig die Verbreitung der Werbung und Unternehmen sparen dadurch
hohe Ausgaben fir Werbemafinahmen. Die Informationsepidemie kann aber nur dann
ausgelost werden, wenn virales Marketing gezielt an den Plitzen eingesetzt wird, an de-
nen cine hohe , Ansteckungsgefahr” besteht [vgl. Korkki 2008]. Folglich geht es um Orte,
an denen viele Menschen aufeinander treffen welche die Bereitschaft zeigen, Meinungen
und Gedanken zu duf8ern, zu verbreiten und sich an Diskussionen zu beteiligen. SNSs
sind also der ideale Oret fiir die Platzierung von Werbebotschaften, vorausgesetzt, Unter-
nehmen verfiigen tber das nétige Know-how wo sie ihre Botschaften positionieren und

wie sie diese gestalten.

Im Hinblick auf das ,wo" eigenen sich stark frequentierte SNSs, die jedoch auf die Ziel-
gruppe abgestimmt sein miissen. Die Gestaltung der Botschaften, also das ,wie®, sollte so
ansprechend auf die Nutzer von SNSs wirken, dass sie einen Anreiz verspiiren, sie weiter-
zuleiten. Dies trifft vor allem dann zu, wenn sie lustig, cinzigartig oder auflergewshnlich
sind [vgl. Langner 2009, S. 38]. Ein prominentes Beispiel hierfiir ist ein Videoclip fiir
die Baumarktkette Hornbach aus dem Jahr 2006, der bis heute hohe Mafistabe setzt [vgl.

Feld 2009]. In ihm springt ecin eigens kreierter Stuntman namens Ron Hammer mit ei-
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nem Motorrad iiber ein Gebiude. Am Ende seines Sprungs verfehle er jedoch die Rampe
und stiirzt vom Dach des Hauses. Gleichzeitig fokussiert die Kamera das ,Hornbach-
Schild“ direkt itber dem Eingang. Ein Video, das beim Zuschauer Emotionen auslost. Die-
se Emotionen méchte er mit anderen teilen und leitet folglich das Video an Freunde und
Bekannte weiter. Aus der Weiterleitung ergibt sich dann die gewiinschte Aufmerksamkeit

fiir das Unternehmen.

4.2.3 ,,Meinungsfiihrer-Marketing”

Wohingegen die Verbreitung von Botschaften in der realen Welt mit einem grofien Zeit-
aufwand verbunden ist, finden Veréffentlichungen im Internet innerhalb weniger Sekun-
den statt. Neben Videos weisen die Nutzer auch auf Links zu Webseiten, Veranstaltungen
oder Fotos hin [vgl. Hoffmann 2010]. Fir diese Absichten ist es von hoher Relevanz, jene
Menschen auf SNSs auszumachen, welche ein Interesse daran haben, die Botschaften der

Unternehmen zu verbreiten. Hierbei handelt es sich um so genannte Meinungsfiihrer.

Meinungsfithrer nehmen auf SNSs eine besondere Position fiir die Verbreitung von
Meinungen, Informationen und Innovationen ein. Nach einer Studie von i-cod [2009]
werden sie wie folgt charakterisiert: Sie sind sozial aktiv, gesellig und wollen soziale An-
erkennung. Sie gelten als Trendsetter und sind neuen Trends sowie Innovationen gegen-
tiber aufgeschlossen. Sie stehen Werbung offen gegeniiber, empfinden sie als interessant,
bereichernd und regen selbst gern die Diskussion iiber neue Produkte an. Dariiber hinaus
verfiigen sie tiber die am meisten bestitigten Kontakte auf SNSs. Meinungsfithrer sind
Multiplikatoren, die ihre Informationen streuen, um sie im Anschluss mit anderen Nut-

zern zu besprechen.

Gemif ihrer Interessen und Eigenschaften unterscheiden Paul und Esch [2005 und 2007,

S. 1] vier Gruppen von Meinungsfihrern:

1 Polymorphe Meinungsfiihrer: Auf Grund zahlreicher Interessensgebiete sind
sie Einflusspersonen fiir unterschiedliche Entscheidungsfelder.

2 Monomorphe Meinungsfiihrer: Thr Einfluss richtet sich auf einen bestimm-
ten Bereich, wie zum Beispiel Musik, Film oder Politik.

3 Lokale Meinungsfiihrer: Thr Interesse richtet sich auf lokale und regionale
Bereiche.

4 Kosmopolitische Meinungsfiihrer: Ihr Interesse richtet sich auf nationale

und internationale Ereignisse.
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Fiir Unternehmen ergeben sich durch die Zusammenarbeit mit Multiplikatoren grofie
Méglichkeiten. Dafiir muss jedoch der Multiplikatorentyp ausgemacht werden, der fur
die Verbreitung der Werbung am besten geeignet ist. Fiir den Hinweis eines neu erschei-
nenden Kinofilms empfiehlt sich die Zusammenarbeit mit einem monomorphen Mei-
nungsfihrer. Er verfolgt Filmveroffentlichungen, mochte sie mit anderen diskutieren und
begutachtet sie kritisch. Es ist davon auszugehen, dass er langjihrige Erfahrungen mit
Filmen hat und dadurch tber ausreichend Expertise verfigt. Um die Aufmerksamkeit fiir
eine regionale Veranstaltung zu steigern, sollte der lokale Meinungsfithrer ausgemacht
werden. Er kennt die Gegebenheiten in seiner Region und interessiert sich in diesem Zu-

sammenhang fiir Neuigkeiten.

Gerade im Hinblick auf virales Marketing sind Meinungsfiithrer ein gut gewihlter Start-
punkt, da sie Werbung fokussieren und neu gewonnene Informationen direkt weiterleiten.
Fiir das Aufspiiren von Multiplikatoren empfiehlt sich die Profile anderer Unternehmen
mit thematischer Nihe zum eigenen Unternechmen nach denjenigen Nutzern zu durch-
suchen, die sich verhduft an Diskussionen beteiligen und durch ihre Wortbeitrige den
Eindruck erwecken, iiber Expertise zu verfiigen. Mitunter kann sogar auf die Profilseite
cines potentiellen Meinungsfithrers zugegriffen werden, um dort weitere seiner Kommen-
tare sowie die Anzahl der mit ihm verbundenen Nutzer zu tiberpriifen. Kénnen diesem
Nutzer die Charaktereigenschaften eines Meinungsfiihrers zugewiesen werden, kann ei-
nerseits die direkte Kontaktaufnahme iber Nachrichten innerhalb der SNS erfolgen oder
ihm eine Gruppeneinladung bzw. Seitenempfehlung geschickt werden. Als Anreiz fir die
Verbreitung von Informationen verhilft ihm das Unternehmen dazu, seinen Status auf der
SN zu verbessern und unterstiitzt ihn in puncto Selbstdarstellung mit entsprechenden

Mafinahmen [vgl. icod 2009, S. 21].

Multiplikatoren dienen Unternehmen damit als Bindeglied zu den iibrigen Nutzern ei-
ner SNSs. Dabei geht es nicht nur um die Verbreitung viraler Kampagnen, sondern auch
um Produkte, die durch die Multiplikatoren diskutiert und gegebenenfalls empfohlen
werden. Potentielle Kunden vertrauen eher Unbekannten oder Freunden und Bekann-
ten, wenn es um Produktempfehlungen geht und setzen weniger auf Werbebotschaften
der Unternehmen [vgl. PricewaterhouseCoopers 2008]. Dies vergrofert die Chance fiir
Unternehmen, indirekt iiber Multiplikatoren zu werben und auch jene Menschen anzu-
sprechen, die eine Ablehnung gegeniiber direckten Werbeanzeigen verspiiren. Zudem ver-
ringern sich die Transaktionskosten der Rezipienten, da sie sich selbst nicht aufwendig

im Internet und Geschiften informieren miissen. Fiir Unternehmen entstehen einerseits
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durch die zunehmende Markttransparenz Nachteile fiir die Preisgestaltung, andererseits
entfallen jedoch teure Werbeanzeigen und Produkte sowie Dienstleistungen werden mit
Hilfe der Meinungsfithrer moglicherweise schneller verkauft respektive in Anspruch ge-

nommen.

4.3 WIE WIRKT WERBUNG IN WEBBASIERTEN SOZIALEN NETZWERKEN? VERSUCHE

DER ERFOLGSMESSUNG

Da der Fokus fiir den Einsatz von Werbemafinahmen im Internet lange Zeit auf der klassi-
schen Bannerwerbung lag, wurden in der Vergangenheit tiberwiegend Erfolgskontrollen
konzipiert, welche ausschlieflich fiir ihre Effizienzbeurteilung verwendet werden konn-
ten. Dabei handelt es sich um so genannte Online-Kennzahlen von denen nachfolgend

die prignantesten zusammengestellt sind:

Kennzahl Bedeutung

Unique User Anzahl der einzelnen Nutzer, die in einem bestimmten Zeit-

raum auf einen Werbetriger zugegriffen haben

Pagelmpressions Gesamtzahl der Abrufe cines Werbetrigers

AdClicks Anzahl der Klicks auf eine Werbebotschaft

Click Through Rate Verhiltnis von AdClicks zu der Einblendung eines Werbe-
mittels

Conversion Rate Verhiltnis zwischen der Anzahl an Verkiufen und AdClicks

Tabelle 6: Online-Kennzahlen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an von der Oelsnitz/Fritz 2006, S. 315 f- und Fritz
2004, 8. 271 ff.

Die Werte dieser Kennzahlen werden regelmif8ig von der Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern e.V. (IVW) veréffentlicht, kénnen aber
auch eigenstindig mit Webanalyseprogrammen wie Google Analytics ermittelt werden.
Fiir Unternehmen geben sie sowohl Aufschluss tiber die Reichweite als auch iiber die Fre-
quenz (wie hiufig wurden Personen mit einem Werbemittel konfrontiert) ihrer Werbe-
mafinahmen [vgl. Reinecke/Janz 2007, S. 264]. Fur ihren Einsatz muss jedoch berticksich-
tigt werden, dass nicht alle Nutzer das geschaltete Werbemittel tatsichlich wahrnehmen
und Unternechmen mit grofler Wahrscheinlichkeit mehrere Werbemafinahmen parallel

durchfiihren, sodass positive Aktionen der Nutzer nicht immer auf nur ein bestimmtes
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Werbemittel zuriickzufiithren sind [vgl. Qualman 2010, S. 196 £.]. Folglich ergeben sich
verzerrte Werte fiir die Online-Kennzahlen aus denen die teilweise nicht iiberpriifbare

Effizienz ihrer Werbemafinahmen resultiert.

Hinzu kommt, dass sich die Effizienzbeurteilung von Werbemafinahmen hinsichtlich
der Messung von Reichweite und Rendite durch die zunehmende Verbreitung von Web
2.0-Angeboten und damit auch von SNSs im Umbruch befindet. Wie bereits in Ab-
schnitt 4.2 deutlich wurde, verbreiten Nutzer iiber SNSs virale Botschaften und setzen
sich dartber hinaus kritisch mit den Produkten und Dienstleistungen von Unternehmen
auscinander. Dieser Vorgang findet offentlich als Statusmeldung, in Gruppen oder auf
Profilseiten statt und erreicht einen groflen Nutzerkreis. Da diese Aktivititen bisher noch
nicht in die Berechnung der Online-Kennzahlen mit einflieen, miissen ergo neuartige
Moéglichkeiten der Effizienzbeurteilung entwickelt werden, die das Engagement der Nut-

zer berticksichtigen [vgl. Meyer-Gossner 2009].

Eine Befragung von Microsoft Advertising (MA) im Rahmen des Projektes , Measure-
ment of Interactive Audience” [2010] grenzt thematisch an diese Problematik und zeigt
die Forderung der Unternehmen nach neuartigen Messmethoden zur Beurteilung der
Reichweitenstarke ihrer Werbemafinahmen im Internet: Von den weltweit 800 befragten
werbetreibenden Unternehmen befinden 96% ecine klar verstindliche und transparente
Berechnung dieser Messung fiir wichtig. 29% sind mit dem aktuellen Zustand zufrieden.
Aus dieser Problematik heraus folgert MA die Unterscheidung der Erfolgsmessung in
Quantitit und Qualitit, wobei Quantitit die Reichweite und Qualitit die Interaktivitit
der Nutzer mit Werbung meint. Diese Unterscheidung erscheint sehr sinnvoll, da auf ei-
nen Kennzahlenmix verzichtet und so eine Verzerrung der daraus resultierenden Werte

vorgebeugt wird.

Die Berechnung der Quantitit soll weiterhin auf den eingangs erwihnten Online-Kenn-
zahlen beruhen. Hierzu sollte eingehend abgewigt werden, welche Online-Kennzahlen
fiir die Erfolgskontrolle iberhaupt sinnvoll sind und welche die geringste Verzerrung des
Ergebnisses aufweisen. Um die Interaktivitit der Nutzer messen zu kénnen, schligte MA
als Messgrofie die Verweildauer der Nutzer auf Werbeanzeigen vor. In einer gemeinsamen
Studie mit Eyeblaster und comScore [2010] fanden sie heraus, dass eine hohere Verweil-
dauer, ausgelost durch attraktive Werbemittel, zu héheren Werten bei markenbezogenen
Suchvorgingen sowie zu einer hoheren Anzahl sich aktiv interessierender Besucher der

Webseite einer bestimmten Marke fithrt. Allerdings wurde nicht ersichtlich, inwiefern
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die hohe Verweildauer der Nutzer Auswirkungen auf ihre Interaktivitit auf einer SNS
hat. Hinzu kommt, dass die Verweildauer im Rahmen der Erfolgsmessung nur ein klei-
ner Teil ist und um die Konzeption von Messmetriken, welche die Verbreitung viraler
Kampagnen, das Verhalten der Meinungsfithrer sowie ganz allgemein das Engagement
der Nutzer hinsichtlich der Verdffentlichung und Diskussion von Beitrigen mit unter-

nehmerischer Relevanz, erweitert werden muss.

Ein Ansatz hierfiir stammt von der Arbeitsgemeinschaft Social Media (AGSM), die
drei verschiedene Messebenen mit unterschiedlichen Messpunkten festgelegt hat: Kon-
text- und Netzwerkebene, Nutzerebene, sowie die Inhaltsebene [vgl. AGSM 2010]. Die
Messebenen enthalten standardisierte Instrumente zur Reichweitenmessung (Quantitit)
unter der Berticksichtigung des Engagements der Nutzer mit den jeweiligen Angeboten

(Qualitit) sowie der Analyse des Inhaltes dieser Angebote (Qualitit).

Nutzerebene

-Verweildauer Nutzer Nutzer
-Aktivitit (z.B. Kommentare pro Beitrag) (aktiv) (passiv)
-Involviertheit

-Einstellung (z.B. Loyalitit)
-Affinitit
-Demographie

Nutzer
(passiv)

Inhaltsebene

-Intensitit

-Anzabl der Wortnennung

-Themenspektrum

-Kommunikationsvolumen

-Nachrichtenfaktoren

-Akteure/Autoren

-Tonalitit

Kontext und Netzwerkebene
-Netzwerkanalytische Kennzahlen

-Reichweite: Page Impressions, Page Visits S~
Unique Users
-Erweiterte Reichweite
-Anzahl der Outlinks pro Tag (Durchschnitt) Angebot
-Anzahl der Verlinkungen bei Google
-Google Page Rank

Abbildung 5: Messebenen und Messpunkte von SNSs
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an AGSM 2010
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Auch Oliver Pischke [2010] verweist auf qualitative Kennzahlen, welche die Nutzer nach
entsprechenden Kriterien segmenticren und ihnen cine Identitit zuweisen. Mafgeblich
dafiir sind Nutzer-Nutzer-Beziehungen, das Einstellen von Inhalten und die Interakti-
on mit ihnen. Beispiele fiir Kennzahlen sind: UPOP (soziale Popularitit der Nutzer),
NETSIZE (Grofle des Netzwerkes), NETFORCE (Stirke der Bezichung im Netzwerk).
Denkbar ist auflerdem eine Anlehnung an die amerikanischen Metriken des Interactive
Advertising Bureau (iab), die cine Einteilung in Conversation Size, Site Relevance, Author
Credibility und Content Freshness Relevance vorsehen [vgl. iab 2009]. Gerade fiir gro-
Be Konzerne, welche iiber die eigenen Landesgrenzen hinaus werben, sind international
vergleichbare Kennzahlen von Vorteil. Letztendlich kénnte mit Hilfe dieser Kennzahlen
der Return on Investment fiir die unternehmerische Kommunikation auf SNSs bestimmt
werden [vgl. Bandarmalieva 2010]. Es bleibt sowohl bei dem Vorschlag der AGSM als
auch bei Pischke unklar, anhand welcher Zahlenwerte die Berechnung der Kennzahlen

zukiinftig erfolgen soll.

Einzig die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF) gibt Anhaltspunkte fiir die
zukinftige Generierung von Zahlenwerten. Dazu sicht sie eine Einteilung der Nutzer
in Aktivitdtscluster vor, die in vier Kategorien gegliedert werden: Networking (Vernet-
zungen der Nutzer untereinander), Contribution (Produktion von Inhalten mit der auf
einer SNS zur Verfiigung gestellten Kommunikationsmittel), Sharing (Verbreitung von
Inhalten) und Messaging (Kommunikationsverhalten) [vgl. AGOF 2010]. Fiir die Mes-
sung dieser Aktivititen soll dann ein Aktivititscode programmiert und auf anderen Web-
seiten integriert werden. Der Aktivititscode wird dann mit Aktivititen hinterlegt und
anschliefend den Nutzern zugeordnet. Dafiir erforderlich ist jedoch die Zustimmung
des jeweiligen Webseiten-Betreibers. Erst dann sind Auskiinfte tiber das Nutzerverhalten
moglich, auf welche die Unternehmen jedoch auch nur zugreifen kénnen, wenn sie eine

entsprechende Software der AGOF nutzen [vgl. AGOF 2009].

Die vorangegangene Darstellung zeigt deutlich die Grenzen der Erfolgsmessung im Hin-
blick auf die unternehmerische Kommunikation. Die Entwicklung von Online-Kenn-
zahlen, welche an die Entwicklungen von SNSs angepasst sind, befindet sich noch am
Anfang. Zwar treffen die oben genannten Vorschlige den Kern, nimlich das Engagement
der Nutzer messen zu wollen, es bleibt jedoch unklar, woher die benétigten Zahlenwerte
fiir diese Messung stammen sollen. Wiirde der Vorschlag der AGOF tatsichlich realisiert
werden, gibe es zumindest erste Basisdaten aus denen sich Kennzahlen berechnen lieen.

Denkbar ist, die IVW als unabhingige Institution um die oben genannten Kompetenzen
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zu erweitern und mit der Veroffentlichung der Zahlen zu betrauen.

Bis dahin liegt die Herausforderung der Unternchmen darin, eine addquate Bewertungs-
methode fiir ihre unternehmerische Kommunikation auszuwihlen und nachhaltig wei-
terzuentwickeln. Fiir die Ubergangszeit bleibt ihnen nur die Méglichkeit in Eigenre-
cherche oder mittels Programmen, die mit einer Stichwortsuche Beitrige herausfiltern
in denen beispielsweise der Name ihrer Produkte oder Dienstleistungen gefallen ist [vgl.
socialmention], die Qualitit ihrer unternehmerischen Kommunikation zu iiberpriifen.
Die Recherchemethode ist allerdings sehr zeitaufwendig und es bleibt fraglich, ob sie die

gewiinschten Ergebnisse hervorruft.

4.4 DER KUNDE 1ST KONIG - EINBINDUNG DER NUTZER IN DEN WERTSCHOPFUNGS-

PROZESS

Die Entwicklung und Herstellung von Produktinnovationen dienen der langfristigen Si-
cherung des wirtschaftlichen Erfolges und Wachstums von Unternehmen und erfiillen
sowohl neue als auch bereits vorhandene Zwecke der Konsumenten auf neuartige Weise
[vgl. Schrumpeter 1911; Urban/Hauser 1993, S. 6 f.; Brockhoff 1999, S. 1; Ernst 2001, S.
1 ff.; Hauschilde 2004]. Getrieben durch das Ziel von Absatzsteigerung und hoher Markt-
anteile miissen Unternehmen die Bediirfnisse ihrer Zielgruppen beriicksichtigen und ihre
Wiinsche und Anforderungen in die Produktentwicklung mit einfliefen lassen. Erst so
konnen mogliche Fehlentwicklungen sowie mangelnde Markttransparenz vermieden
werden [vgl. Bittgen 2009, S. 55]. Angesichts dieser Vorgehensweise sind Kunden nicht
mehr nur Konsumenten der Ergebnisse betrieblicher Wertschopfung, sondern werden
direkt in den Wertschopfungsprozess mit einbezogen und erweitern so die Kenntnisse,
Fihigkeiten und Ressourcen der Hersteller [vgl. Ramirez 1999, S. 51; Gibbert et al. 2002,
S. 460]. Ausschlaggebend fiir oder gegen die Entscheidung tiber den Einsatz von interak-
tiver Wertschopfung ist die Hohe der daraus entstehenden Transaktionskosten, gemessen
an der Spezifitit und Unsicherheit einer Transaktion [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 35].
Es vollzieht sich ein Wandel von der durch Unternehmen dominierten Wertschopfung
bis hin zu einer interaktiven Wertschopfung, bei der Zielgruppen eine aktive Funktion
cinnehmen [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 1]. Die zentralen Aspekte der interaktiven
Wertschopfung sind Kooperationen zwischen Unternechmen und Konsumenten ihrer
Produkte und Dienstleistungen, ecine Kombination aus hierarchischer und marktlicher
Koordinationsform [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 16], sowie der soziale Austausch, wel-

cher der Kommunikation zwischen den Akteuren wihrend des Wertschépfungsprozes-
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ses entspricht. Fir diesen Prozess richten Unternehmen Aufgaben, die bisher unternch-
mensintern geldst wurden, in Form von offenen Aufrufen zur Mitwirkung an ein grof8es
Netzwerk aus potentiellen Interessenten [vgl. Piller et al. 2009, S. 1, 4]. Die Aufgaben-
stellung kann sich auf ein véllig neues Produkt oder auf die Weiterentwicklung eines be-
stechenden Produktes beziehen. Angesichts des offenen Aufrufes der zu l16senden Aufgabe
sollen die Nutzer durch Selbstselektion entscheiden, ob sie an der Problemlésung mit-
wirken méchten oder nicht. Die Problemlsung kann kollaborativ zwischen mehreren

Nutzern oder durch einen einzelnen erfolgen.

SNSs empfehlen sich aufgrund geringer Interaktions- und Transaktionskosten [vgl.
Reich-wald/Piller 2006, S. 39; Soll 2006, S. 29], der hohen Reichweite und der zahlrei-
chen Interaktionsméglichkeiten mit den Nutzern fiir den Prozess der Produktinnovation.
Der Bekleidungshersteller HUGO BOSS AG soll den zuletzt genannten Prozess der Wei-
terentwicklung eines Produktes exemplarisch veranschaulichen: Auf dem Facebook-Pro-
fil des Unternchmens wurde zu einem Design-Wettbewerb fiir ein neues T-Shirt der Mar-
ke BOSS Orange aufgerufen. Die Zielgruppe waren Fans des Unternehmens und Kreative,
die sich auf dem Profil eine T-Shirt-Vorlage fiir ein Bildbearbeitungsprogramm herunter-
laden konnten, um dann ein T-Shirt-Design gemifl des Mottos ,A parrot on your shirt"
zu entwerfen. Begleitet wurde die Aktion durch regelmiflige Text- und Videonachrichten
des Chefdesigners von BOSS Orange. Der Entwurf des Gewinners wird als Sonderedition
in die Frithjahr/Sommer-Kollektion 2011 mit aufgenommen [vgl. Facebook 2010¢; BOSS
Orange]. Die Resonanz war auffallend hoch, was die insgesamt 1.141 eingereichten T-

Shirt-Designs verdeutlichen [vgl. Grisson 2010].

Fir die Entwicklung eines véllig neuen Produktes werden in der Literatur verschiedene
Phasenansitze beschrieben. Eine Differenzierung erfolgt durch ihre Eigenschaften und
Anzahl der einzelnen Phasen [vgl. Ernst 2002; Vahs/Burmester 2005; Herstatt/Verworn
2007]. Im Hinblick auf die Integration von Nutzern einer SNS in den Innovationsprozess
wird der Phasenansatz von Ernst [2005] herangezogen, da er die thematisch grofite Nihe
zu SNSs aufweist. Ernst differenziert den Neuentwicklungsprozess in unterschiedliche
Stufen, von der Ideenfindung bis hin zur Markteinfithrung, und verdeutlicht den Ein-
fluss der Kunden respektive Nutzer auf diese Phasen. In Anlehnung an das Beispiel von
BOSS Orange fillt auf, dass einzelne Stufen wie die der Ideenfindung und -bewertung
sowie der Markteinfithrung auf den Prozess der Produktweiterentwicklung tibertragbar

sind.
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Ideenwettbewerb zu  Bewertung von Produkt- Neuprodukt-
Neuprodukten konzepten durch Kunden Vorankiindigung

Test von Prototypen durch

Kundenanregungen und
Kunden

Verbesserungsvorschlige

Abbildung 6: Kundeneinbindung in den Innovationsprozess
Quelle: Eigene Darstellung nach Leckner 2006, S. 47

Durch die Kommunikation auf ihren Profilseiten haben Unternehmen auf allen Stufen
des Neuproduktentwicklungsprozesses die Moglichkeit, ihre Kunden mit einzubeziehen
und dadurch den Innovationserfolg aufgrund von Risikoreduktion (Fehlervermeidung
durch Kundeneinbindung), Effizienzsteigerung (Kostenreduktion und Zeitersparnis)
und ciner Verbesserung der Kundenbindung zu steigern [vgl. Gruner 1997, S. 68 ff.; Soll
2006, S. 29 f.]. Exemplarisch umgesetzt wurde die Produktneuentwicklung durch den
amerikanischen Getrinkehersteller Vitaminwater. Es wurde speziell eine Anwendung
konzipiert durch welche die mit dem Facebook-Profil verbundenen Nutzer den neuen
Geschmack eines Vitamingetrinkes gestalten sowie ein neues Flaschendesign entwickeln
konnten [vgl. Taylor 2009]. Das Preisgeld belief sich auf 5.000$. Vitaminwater erhilt so
Informationen iiber den Lieblingsgeschmack seiner Zielgruppe und kann auf diese Weise
cin Produkt herstellen, welches engan deren Bediirfnisse und Wiinsche angelehnt ist und
damit ein hohes Absatzpotential aufweist. Es wird deutlich, dass die durchschnittliche
Marktforschung, welche Standardprodukte fiir die breite Masse hervorruft [vgl. Aaker et
al. 2001, S. 374 £.], nicht mehr ausreichend ist, sondern die Heterogenitit der Kunden-
wiinsche mit in den Entwicklungsprozess einbezogen werden miissen, um das Markeak-

zeptanzrisiko neuer Produkte zu mindern [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 8].

In Abhingigkeit von der Problemstellung [vgl. Soll 2006, S. 33] stehen die Stufen des
Entwicklungsprozesses fiir neue Produkte in einem engen Zusammenhang mit den Rol-
len der einflussnehmenden Nutzer. Durch die Kommunikation untereinander und mit
dem Unternehmen entstehen Anregungen und Dienstleistungen und/oder deren Verbes-
serung fiir neue Produkte und/oder Produktverbesserungen [vgl. Leckner 2006, S. 41].
Zusitzlich kénnen Nutzer an der Produktentwicklungsphase teilnehmen sowie das ent-
standene Produkt kaufen und bewerten. Die wichtigsten Phasenmerkmale sind in Tabelle

7 Zusammcngcfasst.
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Phase Ideenphase Entwicklungsphase Markteinfithrung

Rolle des Ideengeber ,Co-Creator” User und Kiufer

Nutzers/ und Berater

Kunden

Beitrag Produktideen Beitrige zur Pro- Bewertung der

duktentwicklung Akzeptanz

Mitteilung von Bewertung von Um- Abschitzung des
Bediirfnissen setzungvarianten Marktpotenzials
Verbesserungs- Produktkauf und
vorschlige Kommunikation

von Erfahrungen

Tabelle 7: Wichtige Merkmale der Rolle von Nutzer/Kunden im Innovationsprozess
Quelle: in Anlehnung an Soll 2006, S. 33

Exemplarisch fiir das Durchschreiten der Nutzer durch die einzelnen Phasen steht die
Wiedereinfihrung der Eissorte ,Nogger Choc* von Langnese im Jahr 2008 [vgl. Hahn
2010]. Ausgehend von der Ideenphase, versammelten sich in der studiVZ-Gruppe ,Nogger
Choc Vermisser” 16.000 Nutzer, welche fir die Wiedereinfihrung der 2001 eingestell-
ten Eissorte stimmten. Zwar konnten die Nutzer aufgrund der Tatsache, dass es sich um
die Wiedereinfithrung eines Produktes und nicht die Entwicklung eines Neuproduktes
handelt, nicht an der Entwicklungsphase teilnehmen, waren aber umso aktiver wihrend
der Markteinfithrungsphase als es um die Bewertung des Nogger Choc ging. Es folgten

zahlreiche Beschwerden, weil der Geschmack der Eissorte sich verindert haben soll.

Die Entscheidung, ob und welche Kunden respektive Nutzer in den Produktinnovations-
prozess mit einbezogen werden sollen, muss, unter der Beriicksichtigung der entsprechen-
den Phase, anhand produkespezifischer Kriterien wie Neuigkeitsgrad oder Komplexitit
des zu entwickelnden Produktes entschieden werden [vgl. Brockhoff 2003, S. 477 ff.].
Mohanbir Sawhney und Emanuela Prandelli [2001] argumentieren, dass diejenigen Kun-
den respektive Nutzer in den Entwicklungsprozess integriert werden sollten, die fur die
Ideengenerierung und die zukiinfrige Mitwirkung vorteilhafte Eigenschaften haben.
Nach Eric von Hippel [1986] sind es die fortschrittlichen Kunden (engl. Lead User). Von
Hippel charakeerisiert sie, gegensitzlich von der Mehrheit des Zielmarktes, mit den Ei-

genschaften eines personlichen Bediirfnisses nach Innovationen und der sich daraus erge-
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benden Erwartungshaltung eines personlichen Nutzens [vgl. von Hippel 1986, S. 12]. Sie
verfugen weiter iiber Bediirfnis- und Losungsinformationen, die konsequent in den Inno-
vationsprozess mit einfliefen konnen [vgl. Reichwald/Piller 2006, S. 81] und werden als
Trendfiihrer bezeichnet [vgl. Rogers 2003, S. 56 £.].

Wohingegen die Unzufriedenheit der fortschrittlichen Kunden mit dem bisherigen
Marktangebot als Motivation fir die Beteiligung am Innovationsprozess ausreicht, miis-
sen Unternechmen fiir die iibrigen Nutzer/Kunden iiber Anreize nachdenken [vgl. Liithje
2000; Morrison et al. 2004]. Diese kénnen monetir und nicht monetir sein, wie Be-
lohnungen oder Anerkennung, kénnen aber auch durch die attraktive Gestaltung einer
Anwendung erfolgen, welche die Kreativitit der Anwender fordern und sie dazu anregen
soll, Zeit und vor allem ihr Wissen in ein Projekt zu investieren [vgl. Biittgen S. 62, 64;
Leckner 2006, S. 99; Kollock 2001].

Die Teilnehmer, welche in den Entwicklungsprozess eines neuen Produktes mit einbezo-
gen werden, stimmen gemeinsam mit dem Unternchmen dariiber ab, welche Innovation
sich durchsetzt [vgl. von Hippel 1988]. Daraus folgt eines eine starke Verbundenheit zu
dem entsprechenden Unternehmen und eine erhéhte Motivation, dessen Produkte zu
kaufen [vgl. Dholakia/Morwitz 2002, S. 165 f.]. Ausschlaggebend dafiir sind Anerken-
nung und Respekt durch die Interaktion mit einem Unternehmen [vgl. Wecht 2005, S.
174]. Hinsichtlich der Kundencinbindung wihrend des Wertschopfungsprozesses nimmt
die Kundenbindung durch die Méglichkeiten unternehmerische Kommunikation auf
SNSs zwei Ausprigungen an: Einerseits kann der bereits vorhandene Kundenstamm zu
wiederholtem Kaufverhalten motiviert [vgl. Jaritz 2008, S. 29; Bruhn 2009, S. 85; Bruhn/
Stauss 2009, S. 22; Meffert 1999, S. 251], andererseits neue Kunden gewonnen werden
[vgl. Diller 1996]. Fiir letzteres steht das Unternechmen Vitaminwater. Die Entwicklung
einer neuen Geschmacksrichtung in der Gestalt eines Online-Spiels ist nicht nur Konsu-
menten vorbehalten, sondern zieht auch Interessenten an, die bestrebt sind, an einem Ent-
wicklungsprozess zu partizipieren. Durch diese Einbindung steigt die Neugier der Inter-
essenten, sodass sie mit grofler Wahrscheinlichkeit spiter selbst zu Kunden werden. Auch,
wenn die Neukundengewinnung ein Uberbleibsel aus der Zeit von schnell wachsenden
Mirkten ist, in der Unternehmen aufgrund fehlender Konkurrenz weniger die Bindung
zu ihren Kunden fokussiert haben, ist es wichtig, diesen Aspekt kurz aufzugreifen und zu
betrachten [vgl. Schmuck 2002, S. 6]. Mit verschirftem Wettbewerb, sinkenden Wachs-
tumsraten und gesittigten Mirkten erschwert sich zunehmend die Neukundengewin-

nung und ist dariiber hinaus durchschnittlich um das Finffache teurer als der Erhalt
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bestehender Kundenbezichungen [vgl. Hinterhuber/Matzler 2000, S. VI; Wirtz 2000,
S. 160]. Der Einsatz von unternechmerischer Kommunikation auf SNSs hat aber gerade
im Hinblick auf seine Reichweitenstirke und die Reduzierung der Kosten ein nicht zu

unterschitzendes Potential fiir die Neukundengewinnung.

Der Prozess zur Neukundengewinnung im Internet wird in drei Stufen unterteilt: Inter-
essenten finden, Interessenten halten und Interessenten zu Kunden machen [vgl. Schmuck
2002, S. 25]. In besonderer Weise cignen sich dafiir die unternechmenseigenen Profilseiten
auf SNSs, die als Anlaufpunkte fiir Interessenten dienen und gleichzeitig eine Verbin-
dung zwischen Unternehmen und Interessenten herstellen. Durch gezielte unternechme-

rische Kommunikation kénnen Interessenten gehalten und zu Kunden gemacht werden
[vgl. Schmuck 2002, S. 7].

4.5 PERSONALMARKETING

Fiir den langfristigen Erfolg eines Unternehmens ist das Gewinnen und Binden von qua-
lifiziertem und engagiertem Personal notwendig [vgl. Knabenreich 2006, S. 9]. Um dieses
Ziel erreichen und im Wettbewerb mit anderen Unternehmen bestehen zu kdnnen, be-
dienen sich Unternehmen dem Personalmarketing, einer Teildisziplin des Personalma-
nagements. Mit dem Aufkommen dieses Begriffes in den 1970er-Jahren wurde er zwar
vielfach diskutiert, konnte aber bis heute nicht einheitlich definiert werden [vgl. Strutz
1993, S. 14; Moll 1992, S. 18; Staffelbach 1995, S. 146; Drumm 2000, S. 334 f.]. Dennoch
setzten sich drei Auslegungen des Begriffes durch, die im Folgenden kurz betrachtet wer-
den [vgl. Thom/Zaugg 1996, S. 29; Berthel/Becker 2003, S. 208]:

Personalmarketing ist einerseits ein operatives Instrument zur Personalrekrutierung auf
dem externen Arbeitsmarke [vgl. Hunziker 1973, S. 5]. Dabei liegt der Fokus der Un-
ternehmen auf dem Auf- und Ausbau ciner positiven AufSendarstellung als Arbeitgeber
gegeniiber potentiellen Bewerbern in beschaffungsrelevanten Arbeitssegmenten [vgl.
Drumm 2000, S. 335; Krieg/Ehrlich 1998, S. 18]. Andererseits umfasst Personalmarke-
ting Denk- und Handlungskonzepte, die sich nicht allein auf Personalbeschaffungsmafi-
nahmen beschrinken, sondern die Pflege, Motivation und Organisation der vorhandenen
Mitarbeiter mit einbeziehen [vgl. Rippel 1974, S. 14 ff.; Scholz 1989, S. 203 f.; Strutz
1993, S. 7 ff.]. Folglich ist Personalmarketing keine isoliert stehende Funktion, sondern
vielmehr ein integrativer Denkansatz, der sich in die Gesamtfunktion des Betriebes ein-

reiht [vgl. Simon et al. 1995, S. 13]. Ziel ist die Ausrichtung des Unternchmens auf den
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internen und externen Personalmarkt, um potentielle Bewerber zu akquirieren und mo-
tivierte Mitarbeiter langfristig an das Unternechmen zu binden [vgl. Strutz 1993, S. 15].

Kritiker bemingeln diese Auslegungen und lehnen den Begriff des Personalmarketings
vollstindig ab. Demnach sei Personalmarketing kongruent mit den Grundmaximen des
Personalmanagements, sodass keine Notwendigkeit fiir die Verwendung eines neuen Be-

griffes bestehe [vgl. Berthel/Becker 2003, S. 208].

Im Rahmen dieser Arbeit wird auf den integrativen Definitionsansatz des Personalmar-
ketings zurtickgegriffen. Grund dafir sind die verschwimmenden Grenzen zwischen
externem und internem Personalmarketing und die daraus resultierende Abgrenzungs-
problematik. So kénnen Informationen iiber Entwicklungsméglichkeiten innerhalb ei-
nes Unternehmens fiir Bewerber und Mitarbeiter gleichermafien relevant sein [vgl. Kna-
benreich 2006, S. 24]. Umgekehrt nehmen Mitarbeiter die Rolle von Multiplikatoren
cin und kommunizieren so innerbetriebliche Attraktivititsmerkmale nach auflen [vgl.
Falkenhausen/Zeckra 1992, S. 10]. Hinzu kommen die einhergehenden Verinderungen
unternchmerischer Kommunikation durch die Entwicklung von SNSs, die sowohl fiir
externe Rekrutierungszwecke als auch fiir die engmaschige Bindung des Personals unter-
cinander eingesetzt werden konnen, wodurch die Betrachtung beider Ebenen erforderlich

wird.

4.5.1 Externes Personalmarketing

Das Internet hat sich entsprechend seiner groflen Reichweite, hohen Aktualitit sowie
Zeit- und Kostenvorteile zu einem integralen Bestandteil tiglicher Rekrutierungspro-
zesse entwickelt [vgl. Knabenreich 2006, S. 11; Schréter/Schwartz 2002, S. 29 f£]. Die
Nutzung von SNSs fir diese Zwecke steht noch ganz am Anfang. Erst 12% der Unter-
nehmen, die im Internet nach Personal suchen, frequentieren SNSs. Damit belegen sie
den letzten Platz hinter branchenspezifischen Online-Jobbérsen (21%), eigenen Firmen-
Webseiten (50%) und allgemeinen Online-Jobbérsen (80%) [vgl. BITKOM 2010b]. Zu-
kiinftig werden SNSs fiir den Bereich des Personalmarketings einen héheren Stellenwert
einnehmen. So wollen 72% der Personaler zukiinftig in sozialen Netzwerken rekrutieren.
66% haben bereits mindestens einen Mitarbeiter tiber diesen Weg eingestellt [vgl. jobvite
2010]. Dies setzt voraus, dass Unternechmen Informationen iiber sich bereitstellen, um
dann als gleichberechtigtest Mitglied des Netzwerkes betrachtet zu werden [vgl. Knaben-
reich 2006, S. 48]. Erst danach ist es sinnvoll, Rekrutierungsversuche zu unternchmen.
Im Rahmen der Rekrutierung verhelfen die Nutzer-Profile den Unternchmen bereits vor

der Einstellung eines neuen Mitarbeiters zu einer kostengiinstigen Informationenabfrage,
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sofern die Angaben auf dem Profil wahrheitsgetreu sind [vgl. Schiuble et al. 2009]. Un-
ternchmen gewinnen einen Eindruck iber die Eignungen eines Bewerbers und kénnen
Unsicherheiten abbauen. Hierfiir eigenen sich in besonderer Weise SNSs, die den Fokus
auf die Vernetzung von Geschiftskontakten legen. Es ist anzunehmen, dass Mitglieder
dieser Netzwerke vermehrt dazu bereit sind, ihren beruflichen Werdegang zu veréffent-
lichen und Unternehmen dadurch verhelfen auf sie aufmerksam zu werden. So kénnen
registrierte Unternchmen bei Xing das Netzwerk mit Hilfe einer Suchfunktion nach po-
tentiellen Kandidaten filtern, die auf ein bestimmtes Jobprofil passen. Eine Suchanfrage
kann Branche, Ort, die vorherige Position und den jetzigen Status, von ,, Arbeit suchend®
bis ,Fihrungskraft®, umfassen. Anschliefend erfolgt die Kontaktaufnahme. Internatio-
nal ausgerichtete Unternehmen sollten den Fokus auf internationale SNSs fiir Geschifts-
kontakte legen, um dort Fiihrungskrifte aus der ganzen Welt ansprechen zu konnen. Mit
dieser Intention sind 87% aller 30 DAX-Unternehmen in Deutschland bereits auf der

internationalen SN fiir Geschiftskontakte LinkedIn registriert [vgl. 0.V. 2009¢].

Eine weitere Méglichkeit der Rekrutierung findet tber die Profile der Unternchmen
oder auch Gruppen auf SNSs statt. Exemplarisch dafiir steht das Twitter-Profil der Deut-
schen Telekom AG ,TelekomKarriere® [vgl. Twitter 2010b]. Auf diesem informiert die
Telekom tiber freie Stellen innerhalb des Unternehmens und verweist fiir ausfithrliche
Stellenbeschreibungen auf die eigene Webseite. Mit der unternehmenseigenen Profilseite
erreicht das Unternchmen sowohl interessierte Nutzer als auch die eigenen Mitarbeiter.
Dies fihrt zu einer zielgruppengerechten Ansprache, da die Personen, denen durch ihre
Verbundenheit mit dem Profil ein generelles Interesse an einer beruflichen Laufbahn bei
der Deutschen Telekom AG unterstellt werden kann, iiber neue Entwicklungsméglich-
keiten informiert werden und sich letztendlich auf die ausgeschriebenen Stellen bewer-
ben kénnen. Zusitzlich findet die Kommunikation mit Interessierten sowie Mitarbeitern
auf einem Facebook-Profil statt, sodass der reinen Informationsvermittlung ein Dialog
weicht, dem Hilfestellungen und Anregungen fiir potentielle Bewerber zu Grunde liegen
[vgl. Facebook 2010d].

Zusitzlich kénnen Unternehmen durch die sozialen Graphen der Mitarbeiter auf potenti-
elle Kandidaten aufmerksam werden [vgl. Cyganski 2008]. Die bereits bestchenden Mit-
arbeiter dienen dann als Kontaktpersonen zu potentiellen Kandidaten. Auf diese Weise
kénnen Unternchmen schnell eine Vertrauensbasis schaffen und einer Anfrage mehr Se-
riositit verleihen. Die Mitarbeiter selbst konnen durch Empfehlungen von Kandidaten

auf den Rekrutierungsprozess einwirken. Es wird davon ausgegangen, dass zuverlissige
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Leistungstriger Personen empfehlen, die ihnen sehr dhnlich sind und auch nur gute Kan-
didaten vorschlagen, um ihrer eigenen Reputation nicht zu schaden [vgl. Schiuble et al.
2009]. Die aus diesen Bezichungen rekrutierten Mitarbeiter konstatieren ein angenehmes
Arbeitsklima, sowie Motivation und Mitarbeiterzufriedenheit. Es wird davon ausgegan-
gen, dass die Integration dieser Mitarbeiter besser verlauft und sie das soziale Klima po-

sitiv beeinflussen.

4.5.2 Internes Personalmarketing

Wie cinleitend erwihnt wurde, umfasst das interne Personalmarketing die Pflege, Moti-
vation und Organisation der Mitarbeiter mit dem Ziel, sie langfristig an ein Unternch-
men zu binden. Fiir die Erfiilllung dieser Aufgabe werden immer hiaufiger SNSs eingesetzt.
Nach eciner Umfrage von McKinsey greifen bereits weltweit 37% der grofen Unternceh-
men auf SNSs zuriick [vgl. Bughin/Manyika 2007, S. 3]. Im Vordergrund steht dabei das
Netzwerken der Mitarbeiter untereinander, um so Bezichungen innerhalb und zwischen
Gruppen aufzubauen und zu pflegen [vgl. Furnham 1997, S. 54; Scheler 2000, S. 26].
Um unternehmensinterne SNSs effizient nutzen zu kénnen, muss zu Beginn die kritische

Masse im Bezug auf die teilnechmenden Mitarbeiter erreicht werden.

Als Vorreiter fiir unternechmensinternes Personalmarketing gilt der unternehmensinterne
Dienst von IBM: IBM Blue Print. Er verfiigt derzeit iiber 475.000 Mitarbeiter-Profile,
von denen wochentlich 3,5 Millionen Suchanfragen nach anderen Netzwerkteilnehmern
ausgehen [vgl. IBM 2007]. Das Netzwerk bictet seinen Mitarbeitern Telefonnummern,
E-Mail-Adressen, Chats, die hierarchischen Einordnung des Mitarbeiters sowie verschie-
dene Moglichkeiten zur Selbstdarstellung und ist zudem mit der unternechmenseigenen
Personal-Datenbank vernetzt. Fur IBM ergibt sich daraus der Vorteil, dass Mitarbeiter
fir die Losung eines Problems auf die bestehenden Beziehungen innerhalb des Netzwer-
kes zuriickgreifen und Erfahrungswissen austauschen konnen, was schlussendlich zu ei-
ner Einsparung von Transaktionskosten fihrt [vgl. Koch/Richer, 2008a, S. 72]. Grund-
satzlich gilt, dass der Einsatz von SNSs die Kommunikation innerhalb des Unternehmens
verbessert, die Arbeitsproduktivitit erhéht und die Arbeitsvorginge transparent erschei-
nen lisst [vgl. Jackel/ Weiber 2005, S. 91].

Es muss darauf geachtet werden, dass auch die Unternchmensleitung an unternechmensin-
ternen SNSs partizipiert, um ihren Mitarbeitern fir ihre Bemithungen Wertschitzung
auszudriicken und um ihrer Vorbildfunktion gerecht zu werden [vgl. Granitzer/Toch-

termann 2008, S. 72]. Um die Mitarbeiter fir einen Netzwerk-Beitritt zu iiberzeugen,
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empfiehlt sich der Einsatz von Meinungsfithrern und Mundpropaganda. Allerdings muss
auch beachtet werden, dass die Nutzung von unternchmensinternen SNSs gewissen Re-
gelungen unterworfen sein muss, welche sich unter anderem in den Verhaltensregeln fiir

Mitarbeiter manifestieren [vgl. Granitzer/Tochtermann 2008, S. 72].



Zusammenfassung und Ausblick

Nach ciner Befragung der European Association of Communication Directors (EACD)
im Jahr 2007 bewerteten mehr als 1.000 Kommunikationsverantwortliche aus Europa
Kommunikation als einen erfolgskritischen Faktor fiir die Unternechmensfithrung und
die Erschliefung von Innovationspotentialen [vgl. EACD 2007]. Vor allem fiir das Ma-
nagement von Kommunikation wurden wegen neuer Kommunikationsformen wie SNSs
grundlegende Verinderungen erwartet [vgl. Meckel 2007, S. 478]. Davon ausgehend wur-
de aufgrund der schnellen Entwicklung von sozialen Diensten im Internet die strategi-
sche Ausrichtung auf diese Dienste als einer der wichtigsten Aspekte innerhalb der Kom-

munikationsstrategic von Unternchmen angeschen [vgl. EACD 2009].

In der vorliegenden Arbeit wurden mit Hinblick auf die zunehmende Relevanz von
SNSs als Kommunikationskanal kommunikative Interaktionsméglichkeiten von Unter-
nehmen vorgestellt sowie mégliche Wirkungsweisen diskutiert, um diese im Anschluss
einer Bewertung zu unterzichen. Grundlegend hierfiir war das Verstindnis von unter-
nehmerischer Kommunikation als bidirektionaler Kommunikationsprozess zwischen
den Unternchmen und seinen Zielgruppen sowie die Herausarbeitung von SNSs als
zweiseitige Mirkte, welche sich durch die zweiseitigen indirekten Netzeffekte zwischen
der werbetreibenden Industrie und den Nutzern konstituieren. Es wurde deutlich, dass
Werbemafinahmen die iiberwiegend kostenlose Nutzung von SNSs sichern und tber ei-
nen informativen Charakter fiir die Nutzer verfiigen kénnen. Darauf aufbauend kénnen
Unternehmen mit ausreichend personellen und finanziellen Ressourcen unterschiedliche
Kommunikationsformen einsetzen, um die Aufmerksamkeit der Nutzer auf sich zu zie-
hen. Vor diesem Hintergrund fand eine fundierte Auseinandersetzung mit méglichen

Kommunikationsformen statt.

In einem ersten Schritt zeigte sich, dass die klassische Internetwerbung neuartigen Wer-
beméglichkeiten gewichen ist. Um den informativen Charakter von Werbung zu erhohen,
wird die personalisierte Werbeansprache einer auf alle Nutzer zugeschnittenen Werbung

vorgezogen und zudem der direkte Dialog mit Nutzern auf den Profilseiten der Unterneh-
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men gesucht. Die Kommunikation zwischen den Unternechmen und Zielgruppen erhile
so einen personlichen Charakter, was Auswirkungen auf Vertrauen und Kaufbereitschaft
hat. Es gilt jedoch zu beriicksichtigen, dass der Dialog mit den Nutzern auf Kontinuitit
basieren muss, um eine langfristige Bindung zu konstituieren. Erst dann ist es iiberhaupt

sinnvoll, die Nutzer stirker in die Vorginge des Unternchmens einzubinden.

Wie diese Integration ausschen kann, erklirten die Ausfihrungen zur Beteiligung der
Nutzer am Wertschopfungsprozess der Unternechmen, insbesondere im Rahmen der
Entwicklung neuer Produkte. Dieser Vorgang verhindert unter der Beriicksichtigung
der Bediirfnisse der Anspruchsgruppen cine Homogenisierung der Produkte. Es wurde
deutlich, dass sich so Méglichkeiten der Neukundengewinnung ergeben, da in den Inno-
vationsprozess eingebundene Nutzer in vielen Fillen die Produkte kaufen méchten, an
deren Erstellung sie beteiligt waren. Auflerdem fithrt die Einbindung zu einer verstirkten
Kundenbindung. Fir Unternehmen offenbarten sich hier Schwierigkeiten, entsprechende
monetire oder nicht-monetire Anreize fiir die potentiellen Teilnehmer zu schaffen, um

sie fiir einen solchen zu Prozess mobilisieren.

Erst wenn die Versuche der Aufmerksamkeitssteigerung durch Werbemafinahmen sowie
durch die Einbindung von Nutzern in den Wertschopfungsprozess gelungen sind und
zwischen Unternehmen und Nutzern eine Vertrauensbasis besteht, verhilft der Einsatz
von unternchmerischer Kommunikation auf SNSs zu der Durchfithrung von neuartigen
Aktivitaten im Bereich des Personalmarketings. Dargestellt wurden Méglichkeiten der
kostengiinstigen Personalakquise, die sich einerseits aus der unternehmensiibergreifenden
Verbreitung von Stellenangeboten sowie dem anschliefenden Dialog mit Interessenten
auf den Unternehmens-Profilen und andererseits aus dem proaktiven Verhalten der Mit-
arbeiter zusammensetzen, die auf SNSs nach potentiellen Bewerbern suchen. Allerdings
zeigte sich, dass auch unternehmensintern eine Vertrauensbasis zwischen der Unterneh-
mensfithrung und den Mitarbeitern aufgebaut werden muss, um SNSs dort einsetzen zu
kénnen. Als kritisch erwies sich die Mobilisierung der Mitarbeiter zur Nutzung dieser
Austausch- und Kontaktplattformen. Auch hier miissen Anreize geschaffen werden, um

die Mitarbeiter zu motivieren.

Die Zusammenfassung der Méglichkeiten und Grenzen zeigt, dass die Ausrichtung un-
ternchmerischer Kommunikation auf SNSs einer individuellen Abstimmung auf das je-
weilige Unternchmen bedarf und eine allgemeingiiltige Beurteilung, wie: ist der Einsatz

von SNSs fiir die unternehmerischer Kommunikation gut oder schlecht?, schwer fill.
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Hieraus resultiert die Problematik, dass Unternechmen die Kommunikationsstrategie in-
dividuell auf ihre Bediirfnisse und ihr Konnen abstimmen miissen. Folglich leistet diese
Arbeit eine Zusammenfithrung der Vorgehensweisen von unternehmerischer Kommuni-
kation auf SNSs. Es wurde ein Bewusstsein fiir diese neuartige Entwicklung von unter-
nehmerischer Kommunikation geschaffen und zugleich wurden Anhaltspunkte fir die

Entwicklung einer Kommunikations-Strategie gegeben.

Als Schwierigkeit erwies sich die Tatsache, dass bisher keine geeigneten Messmetriken
fiir die Erfolgsmessung unternechmerischer Kommunikation auf SNSs zur Verfiigung ste-
hen. Durch die zunehmende Aktivitit der Nutzer reichen klassische Online-Kennzahlen
fir die Erfolgsmessung nicht mehr aus. Es sind nicht mehr nur die Unternehmen, die
ihre Werbung streuen, sondern zunehmend auch die Nutzer. In diesem Zusammenhang
zeigten sich vor allem fiir KMU Planungsschwierigkeiten, ihre geringen Ressourcen ohne
eine sinnvolle Abschitzung der Auswirkungen von Werbemafinahmen auf SNSs einzu-
setzen. Hier eréffnet sich ein zukinftiges Forschungsfeld. Die in dieser Arbeit darge-
stellten Messmetriken miissen eingingig gepriift und weiterentwickelt werden. Erst dann
kénnen Unternehmen den Erfolg ihrer Kommunikation auf SNSs tatsichlich abschitzen
und folglich Uberlcgungen anstellen, ob sich der Einsatz gemaf ihrer Vorstellungen effi-

zient gestalten ldsst oder nicht.

Fiir die unternehmerische Kommunikation auf SNSs wurde die Zusammenarbeit mit
Meinungsfithrern empfohlen, welche eine besondere Position fir die Verbreitung von
Meinungen, Informationen und Innovationen einnehmen. Zwar war in diesem Zu-
sammenhang eine detaillierte Charakterisierung maéglich, fir das Aufspiiren von Mei-
nungsfithrern auf SNSs konnte jedoch wegen fehlender Forschungsergebnisse nur eine
Handlungsempfehlung fiir Unternchmen gegeben werden. Damit Unternchmen dieses
aufkommende Potential jedoch zielgerecht nutzen kénnen, muss durch die Forschung die
Entwicklung einer Strategie fiir das Auffinden von und die anschliefende Kommunikati-

on mit Meinungsfihrern erfolgen.

Ein weiteres Forschungsfeld ergibt sich aus der zunchmenden Relevanz von SNSs fiir
die unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit von Menschen in den Bereichen Pro-
duktentwicklung, Innovation, Marketing und Personalwesen [vgl. Schmide 2010a]. Da
unternchmerische Aktivititen auf SNSs bisher iiberwiegend den Marketingabteilungen
zugeordnet werden, bedarf es zukiinftig einer Strategie mit deren Hilfe die sich ergeben-

den Potentiale durch SNSs iiber die gesamte Wertschépfungskette hinweg genutzt wer-
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den konnen [vgl. Schmidt 2010b]. SNSs sind nicht linger nur ein zusitzlicher Kommu-
nikationskanal fiir Unternchmen, sondern erfordern die langfristige Fokussierung und

Eingliederung in die Unternechmensprozesse.
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