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Referat

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit den Wirkzusammenhangen
von sozialen Netzwerken im World Wide Web, sowie den Methoden, sie zur
erfassen um sie analog zu den klassischen Markten mit den entsprechenden
Tools und Strategien zu verstehen und zu steuern.

Der Schwerpunkt liegt auf der gezielten Auswertung von Facebook, Twitter,
Social Communities und der Ableitung von entsprechenden Mal3hahmen entlang
eines abgestimmten Prozesses, von der Analyse hin zur Reaktion.

Ziel ist es unter anderem Unternehmen, fur deren Produkte und
Dienstleistungen, Werkzeuge, Methoden und Zusammenhange aufzuzeigen, mit
deren Hilfe sie die Inhalte des World Wide Web auswerten kénnen, deren
Ergebnisse analysieren lernen und wirksame Methoden zum Umgang mit den
Medium Web 2.0 ableiten kénnen. Im Zentrum von Social Media Commerce
oder/und Social Media Marketing geht es um die Kommunikation. Im Zeitalter
des Internet vor dem Web 2.0, ging es im Wesentlichen um das Individuum. In
der Gegenwart sind unsere Aktivitaten im Internet starker sozial bestimmt.
Kaufentscheidungen beruhen haufig auf Bewertungen aus dem Netz.

Zum Beginn erhalt der Leser einen groben Uberblick zu den bewahrten
klassischen Methoden des Marketings, sowie eine Sicht in die
Entscheidungsprozesse des Kaufverhaltens, mit einer Ableitung auf der
obersten Ebene in die neue Welt des Social Commerce.

Im Anschluss folgt eine Zusammenfassung Uber die Entstehung des Web 2.0
und dessen technischem Zusammenhang. Weiterhin folgen eine Beschreibung
des Inhalts und der von Konsumenten und anderen Gruppen hauptsachlich
genutzten Bereiche und deren Entwicklung.

Im letzten Teil werden die Analysemdglichkeiten beschrieben und an Beispielen
die Auswirkungen von dynamischen Prozessen bewertet. Abschliel3end erfolgt
ebenfalls am Beispiel, eine Empfehlung mit dem Umgang von sozialen Gruppen
im WWW.

Unter Social Commerce® (Empfehlungshandel) wird eine konkrete Auspragung
des eCommerce) verstanden, bei der die aktive Beteiligung der Kunden und die
personliche Beziehung, sowie die Kommunikation der Kunden untereinander im
Vordergrund stehen.

! Steve Rubel ,2005
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Affektive Komponente Die subjektive Bewertung zum Einstellungsobjekt

After Sales Service Bezeichnung fur die Aktivitaten, die sich nach dem
Kauf eines Produktes anschlie3en. Dies kdnnen
klassische Kundenservice Prozesse wie Beratung,
Reklamationsannahme oder Update Services sein.

AJAX Ist ein Apronym fir Asynchronus JavaScript and
XML. Es bezeichnet die asynchrone Datenubertra-
gung zwischen einem Browser und einem Server

Apronym Ein Akronym das ein bereits bestehendes Wort er-
gibt
ARPA Advanced Research Projects Agency, ist der Vor-

ganger des heutigen Internets und wurde von der
US Luftwaffe in Auftrag gegeben.

Backbone Ruckrat abgeleitet zu Hauptnetzwerk

Blendtec Amerikanisches Unternehmen aus West Orem,
Utah zur Herstellung von Mixgeréaten

Blog Eine Wortkreuzung aus WWW und Logbuch. Ein
offentliches Tagebuch auf einer Webseite

Browser Programme zur Darstellung von Webseiten aus dem
WWW
CERN Europaische Organisation fur Kernforschung in der

Schweiz. Aus dem franzdsischen Conseil Europé
pour la Recherche Nucléaire.

Community Gemeinschaft

Content Management Digitale Wissenssammlung zur Zusammenfassung
von Informationen, Prozessen etc..

Conversation Dialog
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Digitale Konvertiten

Etc.

Facebook

Feed

Flickr

FOAF

Follower

Geotagging

HTML

Influencer

Internetforen

ISP

Java Script

Kognitive Komponente

Konative Komponente

Mark Zuckerberg

Recherchieren klassisch und kaufen digital (Inter-
net)

Et cetera steht fur und so weiter.

Ein soziales Netzwerk, welches ursprtinglich Stu-
denten untereinander verknupfen sollte.

Einspeisung, von kostenlosen elektronischen Infor-
mationen aus dem Internet

Internetdienst der es ermdglicht abgelegte Dateien
fur weitere Benutzer hochzuladen

Akronym fur Friend of a friend

Als Follower werden Leser bezeichnet, welche
Beitrage von Autoren abonnieren.

Geotag beschreibt die geographische Position von
z.B. Videos, Fotos oder Webseiten. Es werden in
der Regel Langen- und Breitengrad gespeichert

Hyper Text Markup Language, eine Textbasierte
Auszeichnungssprache zur Strukturierung von Inhal-
ten.

Beeinflusser, durch Eintrage im Internet.

Internetmarktplatz, zum Austausch von Meinungen
und Erfahrungen.

Internet Service Provider, bietet Leistungen wie
Zugange zum Internet, Vergabe von IP-Adressen,
Bereitstellung von Servern etc. an Privatpersonen
und Unternehmen an.

Ist eine Scriptsprache die hauptsachlich in Web
Browsern eingesetzt wird

Bezug zu einem Objekt Uber das vorhandene Wis-
sen

beschreibt die Bedeutung von Handeln und Wollen

Grunder und Inhaber von Facebook
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Abklrzungsverzeichnis und Fachbegriffe



Messageboards

NSF
One to many
One to one

Online Reputation

Ontologien

Open Source

PC

Peering Agreement

Posts

PR

RDF

RDL

ROI
RoPos

RSS Feed

Internetforen die als Marktplatze zum Austausch
und archivieren von Erfahrungen und Meinungen
dienen

National Sience Foundation
einer an viele
einer zu einem

Ist die Uberwachung und Beeinflussung der
Management Wahrnehmung eines Unternehmens
oder einer Person in den Medien des Internets

Sprachlich gefasste und formal geordnete Darstel-
lungen von Informationen inklusive der Beziehungen
in den spezifischen Bereichen. Sie sind damit wich-
tiger Bestandteil des semantischen Webs

Inhalte die kostenfrei zuganglich sind, z.B. bei Soft-
ware

Personalcomputer ist ein Einzelplatzrechner.

Durch diese Vereinbarung werden Computer-
zum Datenaustausch verbunden.

Senden und schreiben von Beitrdgen

Public Relations, die Offentlichkeitsarbeit von
Organisatoren Unternehmen, Behérden und Perso-
nen zur Pflege von Beziehungen

Akronym fur Ressource Description Frameworksys-
tem, ein System zur Beschreibung von Informatio-
nen fir Objekte

Akronym fir Report Definition Language, Reporting
Standard Tool von Microsoft

Risk of Ignoring, das Risiko zu Ignorieren
Research online Purchase officer

Strukturiertes Format um Nachrichten zu tUbermitteln
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RSS/Atom

Schelling Points

Semantisches Web

Server

Social Commerce

Social media

Soziodemographie

SPD

Tweeten

Twitter

UCLA

User Generated Content

Atom ist ein XML Standard und der die Nachfolge
von RSS bildet, da er die bisher unterschiedlichen
Formate zusammenfasst

Thomas C. Schelling 1958, Sozialwissenschatftler,

hervorstechende Marksteine oder Brennpunkte auf
welche sich menschliche Erwartungen konzentrie-

ren

Ist die Version von Tim Berners-Lee, in welcher alle
Informationen im WWW durch Maschinen lesbar
und nutzbar sind

Bezeichnet Programme oder Computer

Empfehlungshandel unter Bezug von personlichen
Beziehungen im Internet.

Soziale Medien erméglichen es Internetnutzern sich
untereinander auszutauschen.

Beschreibt in der Sozialforschung die Merkmale ei-
ner spezifizierten Gruppe. Z.B. Geschlecht, Alter,
Familienstand oder Beruf etc..

Sozialdemokratische Partei Deutschland
Versenden von Informationen im Dienst Twitter

Zwitschern, ist Mikroblogging und verbreitet Text-
nachrichten im Internet

University of California Los Angeles, eine der re-
nommiertesten Universitaten der Welt.

Nutzer generierte Inhalte in z.B. Blogs.

WDR Westdeutscher Rundfunk

Wikis Systeme die Inhalte im Web veréffentlichen

WOM Word of mouth, Mundpropaganda

WWW World Wide Web ist ein Dienst, der Uber das Inter-
net Hypertext abruft.
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sieren

XMF Akronym flr Extensible Music Format, Format zur
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XML Akronym flr Extensible Markup Language, Pro-
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1 Marketing im Wandel zu Social Commerce

1.1 Die Entwicklung des Marketing, von der Verteil und Verkaufsfunktion zum
»So0cial Commerce Marketing*

In den funfziger Jahren ist man im Marketing im Hauptansatz von einer Verteil-
und Verkaufsfunktion ausgegangen. Wobei sich diese Funktionen ein Jahrzehnt
spater durch den wachsenden Wohlstand und die damit ansteigenden Engpass
Situation verénderte. Das Marketing wurde in dieser Zeit als eine operative Beein-
flussungsmethode verstanden. In den siebziger Jahren begann sich das Marketing
als Fuhrungsfunktion durchzusetzen.

Der Wandel von einer betriebswirtschaftlichen Organisationssicht hin zu einer
komplexen und gesamthaften Langfristorientierung nahm seinen Lauf. Darauf
folgte dann die weitere Entwicklung zu einer marktbetrachtenden und damit wett-
bewerbsbetrachtenden Ausrichtung. Durch die zeitgleich voranschreitende media-
le Verdnderung wurden die Ansétze nicht nur national bedeutsam, sondern durch
die Internationalisierungschancen entwickelte sich das ,Globalmarketing**.

Im sich anschlieBenden Jahrzehnt weitet sich das Marketing zunehmend an recht-
lichen, gesellschaftlichen und 6konomischen? Rahmenbedingungen aus.

Das zweite Jahrtausend wird nunmehr im ersten Jahrzehnt durch bannbrechende
Entwicklungen in der Informations-/ und Kommunikationstechnologie dramatisch
verandert. Vollig neue Herausforderungen werden an das Marketing gestellt. Erste
Entwicklungen im Database Marketing , dem interaktiven und Netzwerk Marketing
erscheinen , welche als virtuelles Marketing beschrieben werden kdnnen.

Die aktuellen Entwicklungen im World Wide Web stellen wiederum eine voéllig ver-
anderte Lage dar. Aus den Netzwerken des Internets sind in den vergangen Jah-
ren Social Communities entstanden, welche eine sehr hohe Eigendynamik inne-
haben, und somit nach einer umfassend neuen Ausrichtung von Marketingfunktio-
nen und Methoden und seinen Instrumenten verlangen. Die neue Zeit des Social
Commerce Marketing hat begonnen und hat bereits eine rasante Dynamik.

Das Marketing als ganzheitlich integriertes Instrument hat das Marketing als reine
Fuhrungsfunktion endgultig abgeldst.

1| evitt 1983

2 wiedmann 1993;Meffert/Kirchgeorg 1998

Marketing im Wandel zu Social Commerce 11



Shared Values nach Meffert und www/Cloud diffundieren zunehmend

Marketing = marktorientierte Unternehmensfiihrung

Durch die

zunehmende

Bedeutung der Marketing als Leitbild des Marketing als gleichberechtigte
Konsumenten Unternehmensfunktion

sozialen
Netzwerke
verschwimmen
fiir die

-
-..___"_-'
-~

klassischen C 4
Formen des N
Marketing g g o
zunehmend T <=/ Markeung v :
die. Még'iil:h- Mag'l?ﬁ?n'_en Y ’,,
keiten einer —rrdle —\ o
Zielgerichteten e
Anspracheund N\ | = TV=~o___ ) == -
Analyse der \_ _____________ .
Zielgruppen Meffert
WWW/Cloud

Abbildung 1: Shared Values nach Meffert und WWW(/cloud diffundieren

Die von Meffert und Bongarts 2000° durchgefiihrte Studie, in der bestatigt wurde,
das das Marketing als operative Beeinflussungstechnik, sich zu einer funktions-
ubergreifenden marktorientierten Filhrungstechnik entwickelt hat, wird durch die
Wirkweise der sozialen Netzwerke im World Wide Web wiederum bestatigt.
Diese bekommt aber durch die begrenzte Steuerbarkeit durch klassische Metho-
den, eine vollig neue Dynamik und Dimension. Es verlangt nach einer differenzier-
ten Herangehensweise, um der Komplexitat und Geschwindigkeit der sozialen
Netzwerke gerecht zu werden. Die Reichweite des Einzelnen und die Medium
spezifische Multiplikation, einer geaul3erten Meinung, zu zum Beispiel Produkten,
Unternehmen und Personen ist durch die Wirkweise der ,one to many“ Verbrei-
tung Chance und Risiko zugleich.

Der bisherige ubliche Ansatz ging in einem ,one to one* Austausch, von der Be-
friedigung der Bedurfnisse des einzelnen in der jeweiligen Beziehung aus.

% Meffert/Bongarts 2000

12 Marketing im Wandel zu Social Commerce



Die derzeit entstehenden Austauschprozesse sind nunmehr von deutlich groRerer
Multiplikation getrieben, da der ,one to one* Austausch im World Wide Web unmit-
telbar ein ,to many* Prozess ist, ohne die Bedurfnisse der weiteren Teilnehmer der
Beziehung, des Einzelnen und der weiteren Beobachter Gberhaupt zu kennen.

1.2  Methoden des modernen Marketing im klassischen Bereich und deren
Wandel

Hat sich zuletzt die Lehre des Marketing wissenschaftlich mit dem Verhalten von
Konsumenten und Organisationen beschéftigt, um eine Clusterung im Entschei-
dungsprozess und deren Wirkweise zu erkennen, geht es jetzt darum, diesen me-
thodischen Ansatz in ein neues Medium und spezifische Methoden zu Ubertragen,
welches das Kauf und Kommunikationsverhalten von ,sozialen Gruppen® erkennt,
welche sich auf ,sozialen, virtuellen Marktplatzen“ tummeln, ohne ihre ,reale sozi-
ale Demographie” und Identitat preiszugeben. Nicht selten ist der virtuelle Dago-
bert Duck tatsachlich nur sein Neffe Donald Duck mit einer ungeheuren Reichwei-
te Uber ,sein“ virtuelles Netzwerk, aber fur das entsprechende Thema vollig wert-
los, oder durch die geleisteten Beitrage ein Risiko.

Das ,Relationship Marketing” in dem es um die Beziehung des Einzelnen und
dessen Bindung zur Marke ging, wird zunehmend durch das Social Marketing in
Internetforen und auf virtuellen Marktpléatzen abgeldst, oder zumindest erganzt. Da
aktuell bereits bis zu 70%* der Internetnutzer, abhangig vom Artikel, im Internet
recherchieren bevor sie kaufen. Somit sind bereits mehr als 2/3 aller Kaufent-
scheidungen durch eine vorherige Recherche im Internet beeinflusst.

Die Verbindung von der virtuellen, zur realen Welt, ist dennoch von Belang und
stellt zukiinftig einen zentralen Schllssel zum Erfolg dar, weil der tatsachliche Akt
des physischen Erwerbs und die Erfahrung mit dem Produkt noch zu einem be-
deutenden Anteil im stationaren Handel stattfindet, aber es wichtiger wird die Ka-
nalwechsler zu erreichen. Hier wird zwischen digitalen Konvertiten (4Prozent) und
RoPos (57Prozent) unterschieden. Digitale Konvertiten recherchieren in traditio-
nellen Kanélen wie Katalogen und Stationar und wechseln erst fur den Kaufab-
schluss ins Internet, wahrend RoPos sich online informieren und offline
kaufen.’Auch der After Sales Service ist in dieser Beziehung von groRRer
Bedeutung, da auch hier der reale Kontakt zu Menschen und Unternehmen
relevant bleibt und dort die Beziehung/der Interaktionsprozess zumindest bei
komplexeren Produkten lebt.

4 http://IWWW.derhandel.de/news/technik/pages/E-Commerce-Kaufentscheidung-faellt-immer-haeufiger-im-
Netz-1910.html

> http://WWW.haufe.de/profirma/newsDetails?newsID=1295594511.49
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Lebenszyklusmodell gesellschaftlicher Anspriiche i Einfluss
(Anlehnung an Dyllick 1992, S. 241) . des Web 2.0
A Soziopolitische = g i g
v oo
. | Bedeutung ~ PR
£ Se8s
M - S
7] =] = o ;
2 n E Wl
@ 2 BT
Z T Socou
= ol =T
= =] =]
= - \ oD = £
m e \ S c @ -§
é La‘tenzph_q_se-"' Emergenzphase  Aufschwungphase Reifephase  Abschwungphase o s =
Zeit |
> | ;
e
1 " —
Einzel- Trend [Anliegen |Offentliche [Potentieller |Konkreter |Anspruchs- | Latenter = = i
Ereignisse Anliegen  |Anspruch  |Anspruch |befriedigung | Anspruch =2 i Igg %
Direkt Betroffene -8 'g o =
Itntellektuelle, Wissenschaftler, Aktivisten ; gg %
IMassenmedien. Politiker = a o
S
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Abbildung 2: Lebenszyklusmodell gesellschaftlicher Anspriiche und der Einfluss des Web 2.0

Die Strategien von Anspruchsgruppen sind miteinander komplex verbunden und
konnen bei einer Nichtbetrachtung ein Unternehmen in eine Legitimitatskrise fih-
ren. Das Lebenszyklusmodell veranschaulicht in welcher Relation Anliegen sich im
Verhaltnis zum Unternehmen verhalten. Die Einfihrung des Web 2.0 reduziert
sowohl die zeitlichen, als auch die weiteren beeinflussenden Parameter. °

Aus den bisherigen Marktlebenszyklen haben sich fir die Unternehmen die Ren-
tabilitaten und Nachfrageparameter ergeben. Durch den Einsatz der klassischen
Marketingmethoden lie3en sich Produktion, Absatz und Reaktionen auf Wettbe-

werber gezielt steuern. Die heutige Steuerung ist durch die Erfolgsstory des Web
2.0 um einige Dimensionen, sowohl vertikal, als auch horizontal verandert.

¢ Meffert/Kirchgeorg 1998, Dyllick 1992
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13

Abgrenzung von Markten

Die bisherigen Parameter zur Abgrenzung von Markten, haben sich deutlich ver-
schoben.

Galten bisher die folgenden rdumlichen Parameter als relevant und waren malf3-
geblich fir Kampagnenentscheidungen:

Lokal

Regional

National
Kulturraum/Europa
Wirtschaftsraum/EU
Weltweit

So stehen fir viele Parameter nun das World Wide Web und damit zumindest eine
weltweite Kommunikation.
Die Inhalte, ob

Klassisch
Konventionell
Modern
Neues

werden durch Meinungsbilder von Meinungsbildnern im Netz gesteuert.

Eine Abgrenzung erfolgt haufig nur noch tber:

Regeln und Gesetze

Erreichbarkeit von Markten

Eine Beschrankung durch Kontingentierung oder Konzessionierung in loka-
len oder auch regionalen und nationalen Bereichen

Marktteilnehmer

Grof3e und Anzahl von Teilnehmern, z.B. Monopole und Oligopole

Allerdings werden auch diese Regeln weiter aufgelost, da deren Steuerung durch
die Grof3e und Reichweiten des World Wide Web nur bedingt moéglich sind.

Komplementaritat von Leistungseigenschaften verschiebt sich in das Web 2.0.
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Hat man bisher in der verhaltenswissenschaftlichen Forschung hinsichtlich von
Griunden fur die Kaufentscheidung, auf die Leistungseigenschaften in einem in-
formationsdkonomischen Dreieck ’ bewertet, verschieben sich in einer one to ma-
ny Betrachtung auch diese VerhaltnismaRigkeiten.

Die Kaufprozesse von Konsumenten werden primar von den folgenden Leistungs-
eigenschaften bestimmt.

1.3.1 Der Vertrauenseigenschaft
- z.B. Rechtsberatung

- Arztbesuch
- Wohnungsmakler

Diese Parameter filhren zu Vertrauenskaufen.

1.3.2 Der Erfahrungseigenschaft
- Z.B. Friseure

- Restaurant
- Theater/Kino

Diese Eindrucke fuhren zu Erfahrungskéaufen.

1.3.3 Der Sacheigenschaft

-Z.B.PC’s
- Fernseher
- Musikanlagen

Die Betrachtung dieser Grundlagen fiihren dann zu Sachkaufen.

Die so gebildeten informationsdkonomischen Eigenschaftstypologien beziehen
sich in der klassischen eins zu eins Konsumwelt auf das gelernte Kaufverhalten
des Einzelnen. In der Zeit des virtuellen Social Commerce im Web 2.0, wird haufig
dieses Verhalten durch den gruppendynamischen Prozess einer sozialen, virtuel-
len Gruppe abgel6st und die individuelle Kaufentscheidung folgt nunmehr der Er-
fahrung des Kollektivs. Marktforschung und Kaufentscheidung verschmelzen und
verlagern sich zumindest auf der obersten Ebene in einen Prozess.

" Weiber1993
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Komplementaritdt von Leistungseigenschaften diffundieren im Social Commerce

(in Anlehnung an Weiber/Adler 1995)
Anteil an Vertrauens-

eigenschaften

Reine ¢ Das Verhalten des Einzelnen
SUChkéuf{? wird durch die sozialen Netz-
L S werke und Foren etc. mehr
A\ﬁ - 1\'; QS % und mehr als Erfahrung des
Anteil an Such- "4'}.?‘" ntéil an Erfahrungs-  Kollektivs wahrgenommen
eigenschaften % -eigenschaften

Abbildung 3: Komplementaritét von Leistungseigenschaften angepasst an das Web. 2.0

1.4  Beurteilung von Marktverhalten

Die Wirksamkeit der eingesetzten Marketinginstrumente ist fir die Marketingver-
antwortlichen von entscheidender Bedeutung, um das Verhalten potentieller Kau-
fer vorauszuplanen oder nach dem Kauf zu analysieren. Die Herausforderung fr
die Marketingforschung bedeutet, die Bedurfnisse der Markte im Voraus zu be-
rechnen, um sie anschlieRend in die richtige Relation zu den eingesetzten Marke-
tinginstrumente zu setzten.

Die Prasentation dieser Abhangigkeiten erfolgt durch Marktreaktionsfunktionen.® Der
Marktforschung kommt die Rolle der permanenten Faktenbeschaffung zu, um stetig auf
die Marktbedurfnisse hinsichtlich Qualitat und Beschaffenheit von Produkten, Dienstleis-
tungen, Services etc. reagieren zu kénnen. Mit dem Web 2.0 ist durch seine gro3e
Reichweite ein weiterer wichtiger Absatz- und Kommunikationskanal entstanden,
der in die Betrachtungen der Marketingforschung systematisch und nachhaltig
einzubinden ist.

8 Steffenhagen 1978/Balderjahn 1993

Marketing im Wandel zu Social Commerce 17



1.5 Anderung des Konsumverhaltens durch neue Informationsgrundlagen

Die Veréanderung der Soziodemographie mit einem vermehrten Trend zu Single-
haushalten mit einem wachsenden realen Bruttoeinkommen unterstitzt die Struk-
tur und Wirkweise der virtuellen Kommunen, da zu jeder Tages und Nachtzeit In-
formationen und Meinungen zu beinahe jeglichen Themen vorhanden sind, welche
derzeit vergleichsweise noch wenig gesteuert und auf deren Richtigkeit, unabhan-
gig bewertet sind.

Auch wird das Konsumverhalten somit immer weiter individualisiert und es werden
mehr und mehr Produkte mit bestimmten, individuell nachgefragten, Eigenschaf-
ten recherchiert und nachgefragt. Dies fUhrt zu einer weiteren Fragmentierung der
Konsumlandschaften.

Eine Steuerung des Konsums fur Unternehmen verkompliziert sich mehr und mehr
und die Ableitung von Marketingmafl3nahmen wird Kleinteiliger. Allerdings ergibt
sich durch eine Einbindung des Mediums Internet die Chance rechtzeitig Markt-
trends hinsichtlich Chancen oder Bedrohungen zu erkennen.

1.6  Aktiviertheit und innere Beteiligung

Durch aul3ere Einflisse lasst der Mensch sich aus physiologischer Sichtweise ak-
tivieren und in einen Zustand der Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft
versetzen. Gemeint ist damit die Erregung des zentralen Nervensystems.

Dieser Zustand ist nicht kognitiv, da er in seiner Auspragung komplett vom Unter-
bewusstsein gesteuert ist. Die Aktiviertheit kann auf die folgenden Ursachen® zu-
rickgehen.

1.6.1 Emotionale Reizwirkungen
Schaffung der inneren Erregung durch emotionale Reize, zum Beispiel durch die
Darstellung von nicht bekleideten Menschen in der Werbung.

1.6.2 Kognitive Reizwirkungen

Gedankliche Konflikte, Widerspriiche und Uberraschungen, welche die Informati-
onsverarbeitung stimulieren, wenn beispielsweise eine gestellte Aufgabe nicht,
oder nicht in der gewtinschten Zeit, erbracht werden kann.

® Kroeber-Riel/Weinberg (1999, S.71 ff.)
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1.6.3 Physische Reizwirkungen
Physisch wirkende Reize wie z.B. Temperatur, L&rm, Geriiche, Farben etc..

In der klassischen Werbung werden von Unternehmen diese Reizwirkungen ge-
Zielt eingesetzt, da sich Konsumenten zunachst gegentber Kommunikation passiv
verhalten. Das Kaufverhalten wird durch die jeweilige Aktivierung gesteuert.
Dieses Kaufverhalten mit den nétigen Reizwirkungen wird beim Social Commerce
entscheidend verkirzt, da man oft nur einen Mausklick vom Erwerb und somit von
der Kaufentscheidung entfernt ist und dies bei einer medienspezifischen Reduzie-
rung der Reizwahrnehmung.

1.7 Konsumverhalten und Emotionen

Die Emotionalisierung von Produkten und Dienstleistungen gewinnt bei der Infor-
mationsuberflutung in gesattigten Markten zunehmend an Bedeutung und begins-
tigt auch wachsend den Einfluss der Mechanismen von virtuellen sozialen Grup-
pen, Kommunen und Marktpléatzen, da diese haufig den Entscheidungsprozess
deutlich verkiirzen. Nach Izard'® wird der Mensch von 10 angeborenen (priméren)
Grundhaltungen gesteuert: Interesse, Freude, Uberraschung, Kummer, Zorn, Eh-
re, Geringschéatzung, Furcht, Scham und Schuldgefuhl. Die weiteren (sekundaren)
Empfindungen setzen sich aus den primaren Empfindungen zusammen.

In Teilen werden Emotionen von Menschen bewusst wahrgenommen. Eine Viel-
zahl von Emotionen wird aber nur unbewusst durch Bilder und Erfahrungen im
Unterbewusstsein realisiert.

In der Emotionstheorie, welche sich mit dem menschlichen Handeln auseinander-
setzt werden Emotionen als Antriebsfunktion zugeordnet**.

Eine weitere bedeutende Variable des Konsumverhaltens ist die Einstellung des
Konsumenten zu einem z.B. Produkt oder einer Dienstleistung. Einstellungen sind
innere Bereitschaften (Préadispositionen) eines Individuums, auf bestimmte Stimuli
der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren.?

10 1zard 1981
1 Trommersdorf, 1998, S. 61

12 \effert, Marketing, 2000, S.118
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Durch diesen Lernprozess entstehen Meinungen und Wahrnehmungen des Ein-
zelnen, getrieben durch unmittelbare Erfahrungen. Im Web 2.0 mutieren durch
eine ungeheure Vervielfaltigung die Erfahrungen Einzelner im positiven oder nega-
tiven Sinne zu einer ,Marktrealitat®, welche dann von vielen angenommen wird.
Somit wird es zur Erfahrung des Einzelnen und kann dann wiederum das weitere
Kaufverhalten beeinflussen.

Alle diese Erfahrungen sind nach der ,3 Komponenten Theorie* der Einstellung
entstanden.

1.7.1 Affektive Komponente

Sie ist die gefuhlsmalige Wahrnehmung

1.7.2 Kognitive Komponente

Die subjektive Einschéatzung Uber eigene Gedanken

1.7.3 Konative Komponente

Die Bedurfnis/Absicht getriebene Einstellung

1.8  Wertesysteme und Konsumenten

Ein Wert stellt die Sicht zu etwas wiinschenswertem dar. Diese Sicht ist flr den
Einzelnen oder ein Kollektiv, ausdricklich oder mit eingerechnet, kennzeichnend
fur die Selektion der nutzbaren Mittel, Weisen und Ziele des Vorhabens®®.

Werte kdnnen klassisch auf drei verschiedenen Ebenen abgebildet sein. Eine
Ebene bilden die Grundorientierungen, welche die Basiswerte bilden. Beispielhaft
sind dies, die Werte Gerechtigkeit, Sicherheit, Frieden und in der 2. Ebene orien-
tieren diese sich an den Lebensumstéanden und Erfahrungen der Konsumenten,
den Bereichswerten. Auf der 3. Ebene ist der Konsument in der Situation, Wert-
vorstellungen beziglich bestimmter Produkte auszudriicken. Sparsamkeit, Um-
weltfreundlichkeit oder Pflegezustande lassen bereits Praferenzen zu Produkten
erkennen und geben Einsichten in Warengruppenbezogene Grundhaltungen auf.

13 Kluckhohn, 1962
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War es bisher wichtig, die Einschatzung von Wertorientierung und Wertewandel
als Frihwarnsystem in einer Wert-Verhaltens Beziehung zu betrachten, so werden
durch die Dynamik und die potenziellen Skalierungen im WWW. die Herausforde-
rungen an Frihwarnsysteme zur Werteinschéatzung von Produkten und Dienstleis-
tungen vollig neue Herausforderungen gestellt, da sich hinsichtlich Zeit und Menge
die Grenzen verschoben haben.

Das Konsumverhalten wird als das komplexeste Produkt im Verhalten betrachtet,
da es alle anderen Parameter beinhaltet. Dartiber hinaus hat vor allem die Wech-
selwirkung der verschiedenen personlichen Konstrukte die Folge, dass die Per-
sonlichkeit mehr als die Summe der einzelnen Parameter ist. In der Individualitat
ist ein einzigartiges relativ stabiles und in der Regel nicht zu veranderndes, zeitu-
nabhangiges Verhaltensmuster hinterlegt**.

Wertekategorien im individuellen Uberzeugungssystem
in Anlehnung an Vinson

Personale Ausstattung

Individuelles Uberzeugungssystem

Bewertungen von

Globale Werte Bereichsspezifische Produktattributen
Werte (Einstellungen) —
= a
g Uberdauernde Uberzeugungen, die Bewertende Uber- =
% Uberzeugungen, die sich auf konsum- zeugungen zu Waren- §_
w sich auf gewlinschte bezogene Aspekte _ | gruppenspezifischen -
2 Existenzizlzustinde <| beziehen | Produktattributen :C_
2 bzw. Verhaltensweisen (Beliefs, z.B. in g
_.Bg beziehen (z.B. Ziel-und | ] 1 klassischen Ein- a
o Instrumentalwerte)} Wﬂ_ 5::
= [ — s
% 1" A V—_ A \ E_

g L Anzahl: Dutzen Anzahl: Hunderte Anzahl: Tausende -
Z = TN
/_( Zentral verankert Weniger zentral verankert /)
< Zentralperipher-Dimension
(Tiefe der Verdnderung) \

>— \
L }/
Durmwwwmder einzelnen
Werte, als auch die Verankerungen ko i nehmend verschieben!

Abbildung 4: Darstellung von Wertekategorien in individuellen Uberzeugungssystemen™®

14 Meffert 1992, S.66

15 Vinson 1977
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Im Fokus einer Marktdurchdringung stehen haufig Kaufertypologien, welche auf
der wahrgenommenen Personlichkeit gebildet wurden. Durch das WWW. finden
sich solche Gruppen, mit bestimmten Personlichkeitstypologien zusammen, ohne
allerdings alle Parameter betrachten zu kénnen und zu missen. Nicht selten wer-
den Werte, welche angeboren oder erlernt sind, nicht sichtbar in die Beurteilung
einflieRen. Somit ergeben sich neu gepragte Kaufertypologien mit der zwingenden
Notwendigkeit der Steuerung, um aus einer tibergeordneten Perspektive, eine
notwendige Justierung sicherzustellen, um gegebenenfalls fur Marken bedenkli-
chen Trends entgegenzuwirken.

1.9 Entscheidungsverhalten von Konsumenten

Das Kauferverhalten kann von den bis hierher beschriebenen Erklarungsansatzen
nicht komplett beschrieben werden.

Dies gelingt vielmehr mit dem weitverbreiteten Totalmodell™ zum Konsumverhal-
ten, beruhend auf den wesentlichen Bereichen der Entscheidungs-, und Informati-
onsverarbeitung und dem Bewertungsprozess®’.

Der Entscheidungsprozess startet mit der Wahrnehmung eines Problems, sowie
dem Einzelnen dem ein Unterschied zwischen dem individuellen Sollzustand und
dem betrachteten Istzustand auffallt. Ist der Unterschied erkannt, und im Einzel-
nen realisiert und es ist keine Problemldsung vorhanden, beginnt die Informati-
onssuche. Die Informationssuche ist in der Regel beendet, sobald eine Alternativ-
|l6sung gefunden ist. Die gewonnenen Erkenntnisse sind nun die Basis fur den
Bewertungsprozess der Alternative.

|16

'8 Engel, Kollat und Blackwell (1978, Engel et al 1995)

" Berkman/Gilson (1981), Bansch(1998)
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Durch das Suchen und die Recherche im WWW. gelangen nun aber nicht nur
Stimuli, welche auf reine Fakten beruhen in die Bewertung, sondern vielfach Re-
sultate, angereichert mit personlichen Noten und Sichten.

[

Informations- Informationsverarbeitung Entscheidungs- Bewertungs- Allgemeine Wahrgenommene
input phasen vorginge Motivierung Umwelteinfliisse
; Problem- Bewertungs-
{"\ s ~, erkenntnis kriterien 3
_\_,)’ | Ausgesetzt I O T :]‘— ._
sein 1 I -
Uber- , Kulturelle
Motive 5
1 Zeugungen Normenund Werte
I .

) - |

R Aufmerk- | Arbeits- I§ Informatio Informations- 1
s samkej speicher [ | und Erfahrung such == ‘
| i -
1 | | Ein- Persdnlichkeit Bezugsgruppen
1 | i stellungen Lebensstil Familie
Aufnahm ,_l | | _V A e ———
R ! : [ [ ]
| Uber-
! Alternativen- | | Verhaltens- einstir:rrnun Antizipierte
i bewertung absichten ) \ & Situationen
mit Normen
e vy,

o uch- I.
verhalten |
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Entscheidung
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Situationen

==

@einflussung durch www.

("_
Zufriedenheit |

Ergebnisseb

Erkldrungsmodell des Konsumverhaltens von Engel, Kollat und Blackwell

Dissonanz

Abbildung 5: Angepasst Erklarungsmodel des Konsumverhaltens mit Hinweisen zum WWW.
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2 Web 2.0 Aufbau und Struktur

2.1  Der Beginn des Internets und dessen Vision

Nachdem vor rund 100 Jahren die Telekommunikationstechnologie erfunden wur-
de, sind wir Zeuge von grof3en Innovationen in diesem Sektor geworden. Die Ver-
knupfung von kabelbasierter und kabelloser Technik, die Entwicklung von analo-
gen zu digitalen Daten, Faxtechnologie, Sprachsysteme und vieles mehr, haben
die Telefonie, wieder und wieder revolutioniert. Millionen von Menschen sind heute
vom reibungslosen Ablauf dieser Technologie, nicht selten Uberlebensabhéngig.

Das Internet ist ebenfalls ein Produkt dieser Technologie, welches bereits am
3.Juli 1969 am UCLA'® erfunden wurde. Anfangs noch unter dem Begriff ARPA-
NET bezeichnet. Bekannt sind die ersten Buchstaben, welche am 29. Oktober
1969 zwischen einem UCLA Computer und einem Rechner am Stanford Research
Institute gewechselt wurden. LOG fir LOGIN, die Physiker begleiteten die Uber-
mittlung zeitgleich am Telefon. Danach soll der Rechner abgestuirzt sein.

Der britische Informatiker Sir Timothy John Berners Lee®, ist der Erfinder der
HTML und der Begrtinder des World Wide Web. Berners Lee schlug 1989 seinem
Arbeitgeber CERN ein Projekt vor, welches auf dem Prinzip des von ihm erfunde-
nen Hypertextes beruhte. Das Institut CERN lag sowohl auf schweizerischen und
franzésischem Gebiet. Die verschiedenartigen Daten und Rechnerstrukturen
machten es den Wissenschaftlern haufig nicht méglich, Wissen digital, schnell und
unkompliziert auszutauschen. Es entstand in einem Projekt, verantwortet von Ber-
ners Lee, das Internet. Seinerzeit war wohl niemandem klar, dass aus diesem Pro-
jekt, das Internet der heutigen Zeit resultieren wurde, in dem nicht einige Wissen-
schaftler, sondern spater Millionen von Menschen, Wissen und Informationen aus-
tauschen, sowie Millionen von Computern, Menschen untereinander weltweit ver-
binden. Auch war die Weiterentwicklung von einem Informationsmedium, zu einem
Marktplatz fir soziale Kontakte, nicht vorhersehbar.

'8 http://WWW.Ik.cs.ucla.edu/index.html

19 http://WWW.30rg/People/Berners-Lee/longer.html
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2.2 Struktur des Internet im Wandel

Das Internet war urspriinglich als ein zentrales Netz (Backbone) ausgelegt, an
welches sich zum Bespiel andere Institutionen hierarchisch anschliel3en sollte. Die
Privatisierung des Internet und das daraus resultierende Wachstum, haben einen
Markt von Internet Service Providern entstehen lassen. Der damit einhergehende
Strukturwandel ist im Wesentlichen darin begrindet.

Die Verflechtung dieser ISP's zum heutigen Internet stellt eine ungeheure Kom-
plexitat dar. Jeder einzelne ISP ist mit einem anderen oder mehreren Providern
verbunden und fuhrt mit jedem eine unabhéngige Geschaftsbeziehung. Die Da-
tentibermittlung erfolgt in Protokollen, abgestimmt in einem Peering Agreement.
Auf Basis der aktuell verfigbaren Netztechnologien, teilt der Markt sich derzeit in
drei unterschiedliche Netztypen.

Die Backbones der ISP's bilden von und zwischen einander die Kernnetze. Die
Wirtschaft mit ihren Unternehmen, die Wissenschaft und andere Einrichtungen,
werden Uber Zugangsnetze mit den Privatpersonen mittels der ISP's miteinander
verbunden. Zur Verbindung von Rechnern in Heimnetzen, Unternehmen und an-
deren Bereichen werden lokale Netze betrieben?

Struktur Internet vor 1995 ' Struktur Internet nach 1995

Abbildung 6: Vereinfachte Darstellung der strukturellen technischen Entwicklung des Internets

20 http://WWW.karakas-online.de/teia/HTML/html_1_6.htm
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Das urspringlich konzipierte Internet war in seiner Struktur in einer strengen Hie-
rarchie aufgebaut. Das Netz baute sich um ein Backbone (Ruckrat) auf und
schloss die zumeist Forschungseinrichtungen an. Diese verfligten zum Teil wieder
Uber lokale Netze, durch deren Backbone der gesamte Informationsaustausch
gesteuert wurde. Direkte Verbindungen zwischen den Einrichtungen kamen kaum
vor. Die ARPA unterhielt und finanzierte Anfangs und dann spater der NSF die
Projekte.

Mit dem Paradigmenwechsel, weg von einer im Wesentlichen durch wissenschaft-
liche Einrichtungen genutzte Infrastruktur, seit 1995, wird weitestgehend die Netz-
infrastruktur von Telekommunikationsgesellschaften genutzt. Es entstehen in die-
ser Infrastruktur mehr und mehr ISP’s welche das Internet Backbone bilden. Von
dort werden zunehmend Privatpersonen, wissenschatftliche Einrichtungen und Un-
ternehmen, kostenpflichtige Zugénge angeboten und zum Beispiel Netzwerklo-
sungen angeboten.

Jeder ISP verfiigt Gber seinen eigenen Backbone und kann wahlweise regional
begrenzt, bis weltweit umspannend, mit wenigen oder vielen tausend Megabit/s
Ubertragungskapagzitat aufgebaut sein.

Zugangsnetze werden in diesen Konstrukten in der Regel technisch am
schwachsten ausgelegt und bilden somit haufig als Schwachstelle die Ursache
von Leistungsproblemen oder Zugangsausféllen.

2.3  Entstehung und Entwicklung des Web 2.0

Web 2.0 ist eine Bezeichnung, welche fir eine Reihe interaktiver und kollaborati-
ver Elemente des Internets, speziell des WWW steht und damit in Anlehnung an
die Versionsnummern von Softwareprodukten eine Differenzierung von friiheren
Nutzungsarten beansprucht.

Der Begriff wurde 2004 von Dale Dougherty und Craig Cline (MediaLive) zum ers-
ten Mal verwendet und erhielt nach dem Artikel ,What is Web 2.0“** von Tim O'-
Reilly vom 30. September 2005 ein erhebliches Medienecho, auch auf3erhalb des
englischen Sprachraumes.

Dougherty prophezeite, dass das Web in einer Wiedergeburt sei, bei der sich
grundlegende Regeln und Geschéaftsmodelle verandern.

2 TimO'Reilly, ,What is Web 2.0

26 Web 2.0 Aufbau und Struktur



Er stellte eine Reihe von Vergleichen an:

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick > Google AdSense
Ofoto > Flickr

Mp3 = Napster
Personliche Webseiten = Blogs

Dougherty bezog John Battelle ein, um eine geschaftliche Perspektive zu erarbei-
ten. Daraufhin veranstalteten O’Reilly Media, Battelle und MediaLive die erste
Web-2.0-Konferenz im Oktober 2004. Die Konferenz findet seitdem jahrlich im Ok-
tober statt.

Der Begriff ,Web 2.0“ bezieht sich weniger auf bestimmte Technologien oder In-
novationen, sondern hauptséchlich auf eine veranderte Nutzung und Wahrneh-
mung des Internets. Die Benutzer erstellen, bearbeiten und verteilen Inhalte in
Menge und Qualitat im Wesentlichen selbst, unterstitzt von Wikis, Blogs und
Mikroblogs, Foto- und Videoportalen. Die Inhalte werden nicht mehr nur zentrali-
siert von grofRen Medienunternehmen erstellt und Uber das Internet verbreitet,
sondern auch von einer Vielzahl von Nutzern, die sich mit Hilfe sozialer Software
zusatzlich untereinander vernetzen.

Der Begriff grenzt die interaktiven Nutzungsarten von einem angeblichen Web 1.0
ab, indem es nur wenige ,Bearbeiter* (Personen und Organisationen, die Inhalte
fur das Web erstellten bzw. Informationen bereitstellten), aber zahlreiche ,Benut-
zer* (Konsumenten, welche die bereitgestellten Inhalte passiv nutzten) gegeben
hat.

Ebenfalls wird angefiihrt, dass das Web zu Beginn tberwiegend aus statischen
HTML-Seiten bestanden habe, von denen viele fur langere Zeit unverandert ins
Netz gestellt und nur gelegentlich Gberarbeitet, oder in groReren Zeitabstanden
ausgetauscht wurden. Damit sich Seiten auch von mehreren Menschen effizient
bearbeiten und verwalten lassen, seien Content-Management-Systeme und aus
Datenbanken gespeiste Systeme entwickelt worden, die wahrend der Laufzeit die
Inhalte von Seiten dynamisch (nicht zu verwechseln mit Dynamic HTML) austau-
schen oder neue Inhalte einzusetzen helfen.
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Folgende Entwicklungen haben ab etwa 2005 aus Sicht der Beflirworter des Beg-
riffs zur veranderten Nutzung des Internets beigetragen:

e Die Trennung von lokal verteilter und zentraler Datenhaltung schwindet:
Auch Anwender ohne uberdurchschnittliche technische Kenntnis oder An-
wendungserfahrung benutzen Datenspeicher im Internet (z. B. fur Fotos).
Lokale Anwendungen greifen auf Anwendungen im Netz zu; Suchmaschi-
nen greifen auf lokale Daten zu.

o Die Trennung lokaler und netzbasierter Anwendungen schwindet: Pro-
gramme aktualisieren sich selbststandig tber das Internet, laden Module
bei Bedarf nach und immer mehr Anwendungen benutzen einen Internet-
Browser als Benutzerschnittstelle.

e Neben einer strengen Rollenverteilung zwischen Bearbeitern oder Informa-
tionsanbietern auf der einen Seite, und reinen Benutzern oder Informati-
onskonsumenten auf der anderen Seite sind einfache Angebote zu teil-
oder zeitweise stattfindendem Rollentausch getreten: Anwender mit kaum
mehr als durchschnittlicher EDV-Kenntnis stellen eigene Beitrage auf Ser-
ver (siehe User Generated Content), pflegen Weblogs und verlagern auch
private Daten ins 6ffentliche Netzwerk.

e Es ist nicht mehr die Regel, die einzelnen Dienste getrennt zu nutzen, son-
dern die Webinhalte verschiedener Dienste werden tber offene Program-
mierschnittstellen nahtlos zu neuen Diensten verbunden.

e Durch Neuerungen beim Programmieren browsergestutzter Applikationen
kann jeder durchschnittlich befahigte Nutzer, selbst wenn er nicht pro-
grammieren kann, viel leichter als bisher aktiv an der Informations- und
Meinungsverbreitung teilnehmen.

“And at that times that means stretching people and getting them to be comfort-
able with. A lot of this is just social norms catching up with what technology is ca-
pable of”

sagt Mark Zuckerberg? und spielt damit an, dass sich durch das Web2.0 einige
Werte in unserer Gesellschaft stetig veréandert haben. Bisher fiuhrten vor allem kul-
turelle Praktiken zum Verlassen auf ahnliche Werte - Werte die bestimmten, wie
bestimmte Prozesse abzulaufen haben (bezeichnet als Schelling® Points).

22 7it. nach Zuckerberg in ThomsonReutersBlog 07.09.2008

% 3chelling, T. C.(2005)
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Betrachtet man beispielsweise, wie sich das Verstandnis von Privatheit durch das
Web2.0 verandert hat, konnte man glauben, dass das Web2.0 neue Schelling
Points definiert?*. Fiihrt das Web2.0 durch diese Veranderung bestehender Kon-
ventionen zu mehr Koordinationsaufwand in der Gesellschaft??*. Und bergen wie-
derum feste Konventionen im Web2.0 (z.B. “auf Bewertungen kann man sich ver-
lassen...”) die Gefahr, dadurch dass viele dazu Vertrauen entwickeln, andere zum
Missbrauch angestiftet werden (z.B. Meinungsmanipulation in Bewertungsporta-
len)?

Bisher waren die traditionellen Medien die Uberwachungsinstanzen von Informati-
onen im Internet. Heute gibt es kein Regulativ mehr, welches die Kontrolle Gber
das Internet ausibt. Es findet eine steigende Demokratisierung statt. Heute treten
noch weitere Mechanismen neben die traditionellen Uberwachungsinstanzen, die
wenigstens eine Teilregulierung bewirken: Suchmaschinen, Bewertungen durch
Internetuser und darauf basierende Ranglisten und Meinungsfihrer, welche Kauf-
entscheidungen beeinflussen.

Focus on Simplicity
Joy of Use
AJAX

Wikis
Folksonomy
Recommendation
Soclal Software The Long Tail
Blogs

Affiliation
Audio

Video
Maobility

:'1;
:

B8 Bl ATTR

RS5 OpenAPls

DataDriven C5S-Design

Web Standards
Microformats

B RELEAIRD LvBER CE

Abbildung 7: Tag Cloud Web 2.0

Die in Abbildung 7 abgebildete Tag Cloud zeigt die Prinzipien des Web 2.0. Sie
wurde von Markus Angermeier?® am 11. November 2005 verdffentlicht.

24 Surowiecki 2005, S. 129f
2 Surowiecki 2005, S. 131, 137

%6 Markus Angermeier, Web2.0 Mindmap
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O’Reilly und Battelle fassten Schltisselprinzipien zur Charakterisierung von An-
wendungen zusammen, die dem Begriff ,Web 2.0“ zugeordnet werden kénnen:

Das Web als Plattform (anstatt des lokalen Rechners).
Datengetriebene Anwendungen (Inhalte sind wichtiger als das Aussehen).

Die Vernetzung wird verstarkt durch eine ,Architektur des Mitwirkens" (Je-
der kann mitmachen.).

Innovationen beim Aufbau von Systemen und Seiten durch die Verwendung
von Komponenten, welche von verschiedenen Entwicklern erstellt worden
sind und beliebig miteinander kombiniert werden kénnen (ahnlich dem
Open-Source-Entwicklungsmodell).

Einfache Geschaftsmodelle durch das verteilte, gemeinsame Nutzen von
Inhalten und technischen Diensten.

Das Ende des klassischen Softwarelebenszyklus; die Projekte befinden
sich immerwéahrend im Beta-Stadium.

Die Software geht tber die Fahigkeiten eines einzelnen Verwendungs-
zwecks hinaus.

Es wird nicht nur auf die Vorhut von Web-Anwendungen abgezielt, sondern
auf die breite Masse der Anwendungen.

Tim O'Reilly hat den Unterschied auch anhand einiger Anwendungen dargestellt,
von denen manche allerdings nicht Teil des Webs sind?’.

% TimO'Reilly, ,What is Web 2.0
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Abbildung 8: Gangige Begriffe, die dem Begriff Web 2.0 zugeordnet werden, im Zeitverlauf

2.4  Technik

Aus technischer Sicht bezeichnet das ,Web 2.0“ auch eine Anzahl von bereits in
der zweiten Halfte der 1990er Jahre entwickelten Methoden, von denen viele erst
mit dem Aufkommen einer gro3en Zahl breitbandiger Internetzugéange weltweit
und allgemein verfiigbar wurden. Typische Techniken, Internet-Anwendungen
bzw. Leistungen sind folgende:

« Abonnementdienste mit RSS/Atom oder ahnlichem, bei denen Informatio-
nen zwischen Websites ausgetauscht werden.

o Techniken, die es ermdglichen, Web-Anwendungen wie herkdmmliche
Desktop-Anwendungen zu bedienen (z.B. AJAX).

e Weblogs (personliche ,Tagebicher” im Netz).
« Anwendungen fir soziale Netzwerke.
o Webservices.

« Bilrgerjournalismus-Internetseiten.
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2.4.1 Abonnementdienste

Manche Betreiber von Websites, z.B. Zeitungen stellen Inhalte der Website in ei-
ner Form zur Verfigung, die der Benutzer abonnieren kann. Neue Inhalte werden
automatisch heruntergeladen und dem Benutzer durch ein geeignetes Programm
angezeigt.

Populare Anwendungen hierfur sind z.B. das Anzeigen der neuesten Schlagzeilen
der bevorzugten Zeitung auf dem Desktop oder Information tUber neu eingetroffene
E-Mails in einem Webmail-Postfach. Solche Abonnementdienste heil3en Ublicher-

weise Feed die zu Grunde liegenden Protokolle sind in der Regel RSS oder Atom.

2.4.2 Web-Service

Als Web-Service wird ein Gber das Web abrufbares Daten- oder Datenauswer-
tungsangebot bezeichnet, dass Programmen standardisierte Abfrage- bzw. Da-
tenaustauschwege bietet. Ein Web-Service ist nicht darauf ausgelegt, unmittelbar
durch Menschen benutzt zu werden.

Im Zusammenhang mit dem so genannten Web 2.0 meint man mit Web-Services
Zusammenfassungen von Diensten verschiedener Anbieter zu einem neuen, leis-
tungsfahigeren oder umfassenderem Dienst fur Internetnutzer.

Beispielanwendungen:

e Verschiedene Suchmaschinen erméglichen den Internet-Benutzern von ih-
rer eigenen Website aus, eine Suchanfrage an den Suchdienst abzuschi-
cken. Selbstverstandlich konnen auch Programme solche Web-Services
von Internet-Suchmaschinen verwerten.

e Websites, mit deren Hilfe man seine Bibliothek (z.B. LibraryThing) verwal-
ten kann, nutzen Web-Services von Internetbuchhandlern, fir die Suche
nach Blchern, Autoren etc. Der Web-Service-Anbieter liefert Datensatze
mit Angaben zu den gefundenen Bichern, teilweise mit einer Abbildung des
Titelbildes.
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2.4.3 Semantisches Web

Der Begriff Web 2.0 wird auch mit dem Semantischen Web in Verbindung ge-
bracht. Dies betrifft etwa die Verwendung von Elementen wie FOAF und XFN zur
Beschreibung sozialer Netzwerke, die Entwicklung von Folksonomies als verein-
fachte Variante der Ontologien, der Verwendung von Geotagging oder RDF-
basierten Feeds, die Verwendung von Mikroformaten, bis hin zur Erstellung von
Ontologien mit Hilfe von Wikis.

Das Semantic Web beschreibt eine Technologieentwicklung hin zu einer héheren
Interoperabilitéat durch den Einsatz von Standards wie etwa XML, RDF und OWL.
Die Verarbeitung der Information durch Maschinen soll damit erhéht werden.

25 Social Media

Der Begriff Social Media beschreibt den Austausch von Sichtweisen, Erfahrungen
und Informationen, unterstitzt von Community-Websites mit ansteigender Bedeu-
tung in der vernetzten Welt.

Mit zunehmender Nutzung der sozialen Medien verschwinden zwischen den Men-
schen die geographischen Mauern und die Online Communities sind in ihrem
Wachstum scheinbar nicht zu stoppen.

Blogs, Message Boards, Twitter, Internetforen, Bild und Videoportale, Wikis und
Podcasts sind Beispiele fur Social Media. Die Kommunikation tber jedes dieser
Medien erleichtert die Verbreitung von Informationen und Themen, welche die
Menschen global bewegen.

Der Mitte 2008 erschienene Universal McCanns Wave3-Report?® beschreibt den
Stand und die sich beschleunigende Entwicklung in der Nutzung des Internets
rund um den Erdball.

28 http://WWW.universalmccann.com/Assets/UM%Wave%203%20Final_20080505110444.pdf
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2.5.1 Anzahl Nutzer im WWW und Aktivitaten

e 394.000.000 schauen sich Videos live an
346.000.000 lesen Blogs
321.000.000 lesen personliche Blogs
307.000.000 besuchen die Profile von Freunden in sozialen Netzwerken
303.000.000 nutzen Videoportale
202.000.000 pflegen Profile in sozialen Netzwerken
248.000.000 laden Fotos hoch
216.000.000 laden Videopodcasts herunter
215.000.000 laden Audiopodcasts herunter
184.000.000 starten eigene Blogs
183.000.000 laden Videos hoch
160.000.000 abonnieren RSS Feeds

Seit der Grundung 2004 hat sich die Pflege von Profilen alleine bei Facebook auf
fast 700 Millionen Mitglieder in 2011%° entwickelt.

Der e-Commerce Umsatz in Deutschland wird sich seit 1999 von 1,25 Milliarden €
auf tiber 25 Milliarden € im Jahr 2011 entwickeln®.

In den USA hat der Einzelhandelsumsatz im e-Commerce alleine im 4. Quartal
mehr als 50 Milliarden US Dollar betragen®'.

Weltweit verdienen bereits 1.300.000 Menschen ihren Unterhalt durch den Handel
beim Internetauktionshaus eBay.

2.6  Reichweitenbeispiele

Die folgenden Beispiele verdeutlichen nochmals die Reichweite und weltweite
Ausdehnung der sozialen Medien und unterstreichen, das der Prozess nicht mehr
zu stoppen ist.

2 Quelle: Suiddeutesche.de, 04.07.2011
% Quelle: HDE (Handelsverband Deutschland)

31 Quelle: US Census Bureau, emarketer
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2.6.1 Ein defekter Videorekorder zwingt einen Konzern in die Knie*

Japan realisiert eine neue Dimension im Verhéltnis zwischen Unternehmen und
Kunde

Odr. YOKOHAMA, 17 August. Einer der grof3ten japanischen Elektrokonzerne hat
in jungster Zeit eine Lektion erhalten, von welcher elementaren Bedeutung Kun-
dendienst fur ein Unternehmen sein kann. Vorangegangen war folgendes: Ein
Kunde in der westjapanischen Stadt Fukuoka hatte sich einen Toshiba Videore-
korder gekauft. Als das Gerat nicht ordnungsgemal funktionierte, reklamierte der
Kaufer die Mangel. Bei deren Abstellung gab es allem Anschein nach verschiede-
ne Pannen. Als der Kaufer schlief3lich bei Toshiba anrief, um sich Gber den ge-
samten Vorgang zu beschweren, verhielt sich ein Angestellter des Elektrokon-
zerns ganzlich unjapanisch und ging den Kunden am Telefon breitseits an — in
einer Weise, die vom Konzern nachtraglich als ,Missbrauch des Kunden* bezeich-
net worden ist.

Der Kunde allerdings hatte dieses Gesprach auf Band aufgenommen. Und nach
der erlittenen harten Abfuhr rachte er sich auf seine eigene Weise. Als erfahrener
Internet-Nutzer richtete er kurzerhand allein fir den Zweck ein Tagebuch ein, um
aller Welt zu zeigen, wie Toshiba mit ihm verfahren war. Innerhalb von nur einem
Monat wurde die Internet-Seite mehr als sechs Millionen Mal aufgerufen. Der
Elektrokonzern betrachtete das als besonders unfreundlich und beantragte vor
dem Bezirksgericht Fukuoka eine einstweilige Verfiigung, die untersagen sollte,
einen Grol3teil des erwahnten Telefongesprachs lber die Webseite zu veroffentli-
chen. Auch dieser Schritt ging allerdings daneben.

Kaum war namlich die einstweilige Verfligung beantragt, sah sich Toshiba derartig
vielen Beschwerden, die die Konzernwebsite registrierte ausgesetzt, das der To-
shiba-Fuhrung nichts anderes tbrig blieb, als einen Ruckzieher zu unternehmen.
Offiziell erklarte die Aktiengesellschaft, dass der Kundendienstsachbearbeiter in
Lungeeigneter Weise" reagiert habe. Zugleich wurden alle Erklarungen von Toshi-
ba auch auf der Internet-Seite des Konzerns veroffentlicht. Bei der gleichen Gele-
genheit wurde bestatigt, dass die einstweilige Verfligung nicht weiter verfolgt wr-
de. Dem war entgegengekommen, dass der Kaufer des Videorekorders inzwi-
schen erklart hatte, sein Zorn richte sich alleine gegen die Behandlung durch den
Sachbearbeiter im Hause Toshiba, nicht aber gegen den Konzern insgesamt. Mit
all diesen Erklarungen war zunéchst nach auf3en der Friede wiederhergestellt.
Dennoch hat der geschilderte Fall in Japan die grof3ten Unternehmen betrachtlich
aufgeschreckt. Keine Unternehmensfiihrung hatte zuvor das Internet als derartig
wirksame Waffe eingeschétzt, wie sie sich in diesem Fall tatsachlich erwiesen hat-
te. Inzwischen wird auch von japanischen Medienfachleuten davon gesprochen,
dass der ,Fall Toshiba“ eine ,neue Dimension® im Verhaltnis zwischen Unterneh-
men und ihren Kunden geschaffen habe.

%2 Artikel aus Frankfurter Allgemeine Zeitung, 17.08.1999, Seite 27
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Dabei wird vielfach die Sorge laut, was wohl aus einem solchen Fall wirde, wenn
Recht und Unrecht keineswegs so eindeutig verteilt waren, wie das im Fall Toshi-
ba-Videorekorder in Fukuoka tatséchlich zutraf.

2.6.2 Entschuldigung tiber Twitter?

Kuala Lumpur. Weil er ein Unternehmen beleidigt hat, muss sich ein Mann in Ma-
laysia 100 Mal tber den Internet-Kurz-Nachrichtendienst Twitter entschuldigen.
Das entschied ein Gericht, wie der Belangte, Fahmi Fadzil, sagte. Er hatte im Ja-
nuar auf Twitter geschrieben, dass eine schwangere Bekannte schlecht von ihrem
Arbeitgeber behandelt worden sei

2.6.3 Plagiatsaffare Freiherr zu Guttenberg

Vor 10 Jahren hétte sich die Debatte um die Plagiatsvorwurfe nach wenigen Tagen
zu einer Spezialistendebatte entwickelt. Doch heute haben sich innerhalb kirzes-
ter Zeit soziale Netzwerke gemeinsam fir die Aufklarung verantwortlich gefihlt
und Deutschlands zurzeit beliebtesten Politiker zur Wahrheit und zum Rucktritt
gezwungen.

2.6.4 Sturz der Regierung Mubarak in Agypten®*

Der tragische Tod von Khaled Said, 28, der im Juni 2011 von agyptischen Polizis-
ten aus einem Internet Café gezogen und geschlagen wurde. Junge verlinkte
Agypter teilten inre Beschwerden auf Facebook mit und erreichten innerhalb kiir-
zester Zeit tber die Gruppe ,We are All Khaled Said“ hunderttausende von Agyp-
tern. Dies forderte die ohnehin existierenden Proteste gegen Mubarak und fegte
ihn von der Macht. Diese agyptische Erfahrung zeigt, dass Social Media das Ster-
ben von autoritaren Regimen erheblich beschleunigen kann. Wichtig zu beachten
ist, dass es sich in Agypten um eine Regierung handelte in der die Demonstranten
damit gesegnet waren, das man nicht in der Lage war eine , Tweet von einem
Sack® zu unterscheiden. Das Internet zeitweise auszuschalten, hat die Eskalation
nicht verhindert, sondern noch verstarkt!

% Quelle: afp, 3.Juni 2011

% http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704657704576150653606688990.htm|
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2.6.5 Facebook-Partys sorgen fiir Chaos in Deutschland®

Wauppertal — Mehrere Facebook Partys sind in Deutschland am Wochenende vdllig
aus dem Ruder gelaufen. Eine anonym uber die Internetplattform organisierte
Massenparty mit 800 Gasten in Wuppertal ging in der Nacht zum Samstag mit 16
Verletzten, einem Grol3einsatz der Polizei und mehreren Festnahmen zu Ende.
Auch im bayrischen Zirndorf musste die Polizei eine Party beenden, die unter un-
erwartetem Massenandrang eskalierte. Politik und Sicherheitsbehérden zeigen
sich besorgt Uber das neue Phanomen. ,Man weil nie, welche Teilnehmer kom-
men und wie viele Teilnehmer kommen*, sagte Nordrhein-Westfalens Innenminis-
ter Ralf Jager (SPD) dem WDR.

2.6.6 Per Facebook 20.000 geladen®®

Party Teurer Spalf3 fur jungen Pinneberger

Ahrensburg. Nach der aus dem Ruder gelaufenen Geburtstagsfeier der 16-
jahrigen Thessa in Hamburg droht nun auch in Ahrensburg eine Facebook-Party.
Ein Jugendlicher aus Pinneberg hat zu seinem18.Geburtstag im Internet 20.000
Menschen auf die Schlosswiese in Ahrensburg in Schleswig-Holstein eingeladen.
Die Stadt bereitet sich zusammen mit Polizei, Schlossverwaltung und Rettungs-
diensten auf die Party vor. Ein teurer Spal3: Die Stadt will die Kosten fir die Siche-
rungs- und Vollstreckungsmassnahmen in Rechnung stellen. Auf3erdem drohen
Anzeigen wegen Verstol3es gegen das Versammlungsgesetz, unerlaubte Stra-
Rensondernutzung und Beeintrachtigung des Stral3enverkehrs.

2.6.7 US Prasident Barack Obama

Der Wahlkampf des amtierenden Prasidenten der Vereinigten Staaten von Ameri-
ka, Barack Obama hat einen maR3geblichen Anteil an der weiteren Ausbreitung der
Social Media Tools. Wéahrend seines Wahlkampfes gelang zumindest Twitter der
Aufstieg zu einer vorher nie gekannten Popularitat. Durch den gezielten Gebrauch
von Twitter bekam er von den amerikanischen Birgern das Image, fur jeden Ein-
zelnen da zu sein und mit ihm unmittelbar in Kontakt zu stehen. Das hat die Men-
schen begeistert und seinen Siegeszug maf3geblich getrieben.

% Welt Kompakt, Montag 20.Juni2011 Seite 32

% Quelle:Rheinzeitung, Koblenz, 10.Juni2011 Seite18
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2.7 Leben in der digitalen Welt

Da im Internet die klaren Grenzen von Unternehmen mehr und mehr verschwin-
den, ist es umso notwendiger sich mit dem Medium Internet/Web 2.0 in der strate-
gischen Sicht auseinanderzusetzen. Das Internet fasziniert die Consumer mehr
als je zuvor und macht es notwendig, die Chancen und Gefahren zu kennen und
mit ihnen umzugehen. Der notwendige innovative Umgang mit dem Netz wird in
den folgenden Hauptabschnitten beschrieben.

e Set up Social Commerce
e Social Commerce Management
e Social Commerce Monitoring

Es soll die Chance und die Mdglichkeiten beschrieben werden, wie ein Unterneh-
men die Macht von Social Media nutzen kann, um mit seinen Kunden in den Kon-
takt zu treten, sich Wiinsche und Noéte zugénglich zu machen. Es geht darum, die
Mdglichkeiten und Kandle zu nutzen, um Umséatze zu sichern und die Kundenbe-
ziehung auszubauen. Fur das Unternehmen geht es um das gute Image, denn im
Social Media steht man immer auf der Buhne.

Der erste Kontakt mit dem Kunden startet beim Social Commerce mit der Eingabe
in der Suchmaschine. Ware es jetzt nicht interessant zu wissen, wie haufig das
Unternehmen und dessen Produkte im Vergleich zum Wettbewerb aufgerufen
werden?! Werden die Produkte schneller gefunden als die des Wettbewerbers,
steigt die Chance auf den Verkauf.

Ist es nicht von groRer Bedeutung zu wissen, was in der Community tUber die Pro-
dukte des Unternehmens geschrieben werden? Aber wie erfahrt man das?! Bei
der Optimierung der Social Media Aktivitdten eines Unternehmens geht es nach
Rohit Bhargava®’ Vertrauen und Unterstiitzung zu erwerben. ,Der Textinhalt soll
Links einsammeln®. Marken erlangen mehr Beachtung und die Services und Pro-
dukte erhalten mehr Aufmerksamekeit.

¥ http://WWW.rohitbhargava.tipepad.com/weblog/2006/08/05_rules_of_soci.html
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Die Social Media-Landschaft als Conversation-Prism
___— Bewertungsportale

~_— Social Bookmarks

T
e

Foto / Video-
Plattformen
™
\_\

Conversations
in Social Media

Abbildung 9: Conversation Prism nach Brian Solis angepasst

Da die Social Media Dienste in allen Landern unterschiedlich genutzt werden, hat

die Firma ethority GmbH eine Version fur den deutschen Sprachraum gestaltet.
Brian Solis*® stellte mit dieser Form der Darstellung erstmals ein Konzept vor, um
alle relevanten Social Media Dienste darzustellen. Dieses Prisma stellt fir Unter-

nehmer eine sehr praktische Ubersicht dar, ohne in der Tiefe unnétig zu verwirren.
Die fUr die ersten Schritte, in der Auseinandersetzung mit dem Medium, notwendi-

gen Bereiche sind markiert.

® http://WWW.fuehaas.com/2010/04/17/die-social-media-landschaft-als-conversation-prism/
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2.8  Warum sich Unternehmen mit Social Media beschaftigen

Zahlen, Daten, Fakten

e >412 Jahre wirde es dauern alle auf YouTube eingestellten Filme anzuse-
hen

e >3.600.000.000 hochgeladene Fotos existieren auf Flickr

e >7.000.000.000 Minuten werden weltweit taglich auf Facebook verbracht

e >100.000.000 Millionen YouTube Videos werden téaglich angesehen

Facebook Entwicklung in Deutschland

Entwicklung: (Stand 17.04.2011)
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Abbildung 10: Facebook Entwicklung in Deutschland®

39 http://WWW.facebook-marketing.de
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3 Social Media

3.1 Der Start von Social Media zu Social Commerce

Derzeit haben nur 16 Prozent der deutschen Unternehmen laut der Studie Social
Media Governance 2010%° eine Strategie fiir ein Vorgehen zu Social Media, wobei
54 Prozent sagen, sie setzen bereits Social Media ein.

Prdsenz von Unternehmenin Social Communities

Instrumente'!) (Angaben in Prozent) Bl Im Einsatz M Geplant bis Ende 2010

Facebook 31,4 21,2

Twitter 253 148 |

Social-Media-Elemente auf der
Unternehmens-Website 22,1 24,3

Gebrandeter Youtube-Kanal 21,4 13,6
Monitoring der Themenlage 20,0 173
Ideenwettbewerbe oder Events | HTIEEEIEEGEGEGEGEEE

Unternehmensblog BT 136 2|
Social Media Newsroom las 157 |
Andere

Abbildung 11: Présenz von Unternehmen in Social Communities*

Die Unternehmensfiihrungen stehen also vor der Herausforderung ein systemati-
sches Vorgehen und entsprechende Prozesse zu etablieren, welche den jeweils
individuellen Bedurfnissen eines jeden einzelnen Unternehmens entsprechen.

40 http:// WWW.ffpr.de/news/studien/social_media_governance_2010.html

4 http://WWW.ffpr.de/news/studien/social_media_governance_2010.html
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Struktur fiir soziale Medien in deutschen Organisationen (Angaben in Prozent)

Ml Vorhanden [ Geplant bis Ende 2010 MINicht vorhanden

Software und Hardware 46 18
Partizipative und dialogorientierte 35 27
Unternehmenskultur

Commitment des Top-

Managements 33 29
Personelle Ressourcen 28 26

Social-Media-Verantwortliche
auf Abteilungsebene

Monitoring-Tools 24 28

Social-Media-Workshops,
Seminare oder Trainings 2 32

Social-Media-Guidelines _
Strategiepapier 17 42

Kennzahlen fir die Erfolgskontrolle
Gesonderes B o D
Eigene Social-Media-Abteilung [ G

Quelle: Social Media Governance 2010

27 21

Abbildung 12: Struktur fir soziale Medien in deutschen Organisationen*?

Den Ergebnissen der Studie®® ist zu entnehmen, das Social Media als weiterer
Kanal fir den Medieneinsatz anerkannt und als wesentlicher Motor fur den Wech-
sel in der Kommunikationskultur, der heutigen Gesellschaft verantwortlich ist. Fur
die Unternehmenskommunikation ist Social Media als wichtiger neuer Bestandtell
anerkannt.

42 http://IWWW.ffpr.de/news/studien/social_media_governance_2010.html

a3 http://IWWW.ffpr.de/news/studien/social_media_governance_2010.html
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Fur das weitere Vorgehen in Unternehmen steht als Fazit

e Social Media ,geht nicht wieder weg"
e Ignoranz ist keine Alternative

- Es findet statt — so oder so -

- ROI = Risk of ignoring
e Das Paradigma: ,Tu Gutes und rede daruber gilt nicht mehr ...

- Social Media - , Tu Gutes und andere werden daruber reden!” gilt nun.

e Chancen und Risiken

Social Media gewinnt als Kaufkriterium durch dieses Fazit signifikant an Bedeu-

tung.
Elektronik Technik-Dienstleister
=== Handykauf = Handy-Vertrag
== Fernseherkauf == T\-Anbieter
Spielkonsolekauf Breitband-Anbieter
Suchmaschine Suchmaschine
1007 100
Ero_dukt-l Cl Unterneh- Fro_dukt-f et Unterneh-
reisver- mens- retsver= . mens-
gleichs- .- M celte gleichs- .~ e
seite . o seite ;I -
Online- “ “S-oc"ial Media Online-. ' S'd'c-ial.Media
Werbung (Nutzerkommentare, Werbung (Nutzerkommentare,
Blogs, Soziale Netzwerke) Blogs, Soziale Netzwerke)
Auto und Job Finanzen Reise
=== Autoversicherung = Aktienkauf == Hotelzimmer
= Bewerbung = Altersvorsorge = Flugticket
Autokauf Hauskauf Reise buchen
Suchmaschine Suchmaschine Suchmaschine
100 1007 1007~
Ero_dukt—f SN Unterneh- Ero_dukt—l o Unterneh- Il;ro_dukt—f i Unterneh-
JEISfEr=: mens- reisver- .7 13 mens- IMASE mens-
gleichs- - . uite gleichs- - - gleichs- = . . soite
seite o seite 2 seite ¢ T
Online- ' So'c'ial' Media Online- - .S'oci:al Media Oniine.- ' Social Media
Werbung (Nutzerkommentare, Werbung (Nutzerkommentare, Werbung (Nutzerkommentare,

Blogs, Soziale Netzwerke)

Quelle: Fleishman-Hillard/Harris Interactive

Blogs, Soziale Netzwerke)

Blogs, Soziale Netzwerke)

Abbildung13: Digital Influence Index
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Der von Fleischmann-Hillard und Harris Interactive vorgelegte Digital Influence
Index* bestatigt, das Verbraucher wenn sie ein Produkt kaufen, oder eine Dienst-
leistung wahrnehmen, das Internet derzeit als wichtigste Grundlage fir die Ent-
scheidung benutzen. Aus Social Media wird Social Commerce!

3.2 Das Social Media Vorgehen

Als Vorgehensmodell empfiehlt es sich, tber abgestimmte Phasen, der Losung in
Prozessschritten zu nahern.

3.2.1 Phase Zieldefinition

Zum Start, beim Umgang mit dem Kanal Social Media, auf dem Weg zum Social
Commerce, sind die Ziele klar zu definieren.

Soll die angestrebte Aktivitat z.B.:

Absatz steigern

Kundenbindung erhdhen

Kundenservice verbessern

Unternehmen im Wettbewerb positionieren

Mitarbeiter gewinnen

3.2.2 Phase Zuhoéren und Analyse

In diesem Prozessschritt geht es hauptsachlich darum, den aktuellen Status zu
den bestehenden Informationen im Internet zu erheben. Also erstmal der Commu-
nity zuhoren. Das bedeutet Zielgruppen zu identifizieren, Guidelines zu entwickeln
und Themen zu definieren, bevor ein Monitoring zu implementieren ist.

3.2.3 Phase MalRnahmen implementieren

Innerhalb des Unternehmens ist mit den bestehenden Bereichen jetzt das Vorge-
hen abzustimmen, damit auch bestehende Prozesse und Ablaufe integriert sind.
Im Einzelnen sind die Medien auszuwahlen, relevante Plattformen einzurichten,
Unternehmensspezifische Social Media Richtlinien einzuflhren, Basisinhalte zu
entwickeln und die Verzahnung in alle Unternehmensbereiche sicherzustellen.

“ http://digitalinfluence.fleischmannhillard.de
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3.2.4 Phase Push

Jetzt geht der Dialog mit der Community los. Redaktionsplane sind umzusetzen,
Inhalte mussen entwickelt werden, es wird nun aktiv ,getweetet und Blog Posts
sind zu schreiben. Weiterhin missen jetzt ,Follower” aktiv mobilisiert werden, die
Social Media ,,PR* ist durchzufiihren und das WOM muss betrieben werden. Au-
Rerdem mussen Kundenumfragen durchgefihrt werden und Social Media muss in
die Events des Unternehmens eingebunden werden.

3.2.5 Phase Zielgruppendialog

In dieser Phase wird die Einbindung des neuen Kanals Social Media ausgebaut
und in den Regelbetrieb tUberflihrt. Das regelmalige Monitoring empfangt als Un-
ternehmensradar Trends und Themen zu Produkten und zum Unternehmen. Fir
die jeweiligen Wertschoépfungsbereiche werden Ideen gesammelt und tber die
vorgesehen Schnittstellen und Filter weitergeleitet. Zu dem bisherigen Reaktions-
modus kommt die Gestaltung von aktiven Responseelementen hinzu. Das Unter-
nehmen begibt sich jetzt auRerdem in die aktive Dialogfihrung mit der Communi-
ty. Intern wie extern wird eine Social Media Kultur mit und im Unternehmen imp-
lementiert.

3.2.6 Phase Erfolgskontrolle (laufend)

Im laufenden Betrieb wird weiter z.B. die Kundenzufriedenheit gemessen und die

Zielsegmente sind in die permanente und kontinuierliche Verbesserung eingebun-
den. Die Empfehlungen der Kunden und Erkenntnisse, zum Beispiel zum Wettbe-
werb, werden bewertet und ggf. schnell umgesetzt.

3.3 Die derzeit relevantesten Socialmediakanéle mit Erlauterungen und Bei-
spielen von Unternehmen

3.3.1 Facebook

Facebook ist ein Social Network und wurde urspriinglich als Onlinenetzwerk fir
Studierende der Harvard Universitat im Jahr 2004 von Mark Zuckerberg mit drei
Studienkollegen gegriindet. Der Name Facebook leitet sich aus dem urspringli-
chen engl. Begriff flr Jahrblcher ab, die an amerikanischen Colleges und High-
Schools verwendet werden.

Nutzer verwenden Facebook, um mit Freunden in Verbindung zu bleiben und In-
halte auszutauschen. Jeder Benutzer hat eine Profilseite, Gber die er sich darstel-
len und Fotos / Videos hochladen kann. Dartber hinaus kénnen die Nutzer unter-
einander chatten, Inhalte auf Pinnwanden von Freunden hinterlassen, oder The-
mengruppen bilden.
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Seit Ende 2007 schaltet Facebook auch personalisierte Werbeanzeigen — dabei
werden den Werbenden auch Nutzerdaten wie Alter, Geschlecht, Wohnort etc. zur
Verfigung gestellt.

3.3.1.1 Items/Beitrage

Die Mdglichkeit Items auf einem Facebook-Firmen-/Markenprofil einzutragen, er-
laubt es Unternehmen dort ihre Kunden und ,Fans” regelmaflig Uber Neuigkeiten
oder Aktionen zu informieren. Dabei reicht die Bandbreite von reinen Textnach-
richten, Uber Grafiken (z. B. Plakate oder Flyer), bis hin zur Einbindung von auf-
wendig produzierten Videos.

3.3.1.2 Fans

Facebook-Nutzer bekommen die Mdglichkeit, auf der Plattform ein Fan von einer
bestimmten Marke oder einem Unternehmen zu werden. Uber die Anzahl regist-
rierter Fans kann festgestellt werden, inwieweit das Firmen-/Markenprofil Anklang
bei den Nutzern gefunden hat, bzw. wie erfolgreich die Unternehmensdarstellung
ist.

3.3.1.3 Mdoglichkeiten von Facebook Prasenzen

3.3.13.1 Personliches Profil

Ein personliches Profil ermdglicht es mit den Menschen aus dem unmittelbaren
Umfeld in Verbindung zu treten und Inhalte ( Fotos, Videos, Texte, Links etc.) zu
teilen.

3.3.1.3.2 Fanseite

Eine Fanseite ermdglicht es mit Kunden und Fans der Marke, des Unternehmens
etc. in Kontakt zu bleiben. Es ist das von Facebook vorgesehene Instrument fr
Marken, Produkte, Organisationen.

Damit besteht fir ein Unternehmen die Mdglichkeit immer mit seinen ,Fans” in
Verbindung zu bleiben

3.3.1.3.3 Gruppe

Eine Gruppe ermdglicht es, mit Facebook — Nutzern in Kontakt zu treten, die ein
gemeinsames Interesse verbindet
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3.3.2 Community Page

Eine Gemeinschaftsseite (Community Page) erzeugt Unterstiitzung fur einen be-
stimmten gemeinsamen Zweck. Die Page bietet eine Wissens Sammlung und
wird gemeinschatftlich gepflegt.

3.3.3 Twitter

Twitter ist ein kostenloser Dienst, mit dem Nutzer Kurznachrichten bis zu 140 Zei-
chen austauschen kdnnen (Microblogging). Twitter = ,Zwitschern®. Twitter ist ein
soziales Netzwerk und ermdglicht es Unternehmen Informationen tber sich selbst
zu generieren. Es ist der Ort an dem das Unternehmen hort, was aktuell gezwit-
schert wird, also was ist der aktuelle Meinungsaustausch! In der offiziellen Such-
maschine von Twitter I&sst sich die Kommunikation tber die Marke in realtime ver-
folgen.

3.3.3.1 Tweets

Als Tweets (,Zwitschern*) werden die Beitrage auf Twitter bezeichnet. Uber die
Tweets ist es moglich zu prifen, inwieweit Uber ein Unternehmen oder eine Marke
diskutiert wird. Folglich kann mithilfe der Tweets die Aktivitat eines Unterneh-
mens/einer Marke verfolgt werden.

3.3.4 Google

Produkte oder Beitrage von Firmen und Uber Firmen werden Uber Eintrage in So-
cial Media Plattformen bei Google gefunden.

Dies kann das Unternehmen nicht steuern, da Google auf Social Sites zugreift,
welche Uber Produkte und Services berichten.

Google bietet die Funktion des Google-Alerts*. Google Alert bietet die neuesten
Ergebnisse die Google auf den unterschiedlichsten Kanalen gefunden hat: Blogs,
Google- Websuche, eigene Foren, Mailinglisten von Google, Google Groups und
Nachrichten. Zu empfangen sind dann die Informationen im E-mail Format, oder in
einem Google-Reader-Feet.

5 http://WWW.google.com/alerts
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Follower

Als Follower wird der Nutzer bezeichnet, der die Beitrage und dessen Weiterent-
wicklungen eines anderen Users Uber einen gewissen Zeitraum nachvollzieht.
Diese Variable kann dazu genutzt werden, die Resonanz auf bestimmte Mic-
roblogs zu prifen.

3.4  Welcher Inhalt fur welchen Kanal

Ziel-Publikum und kommunikatives Umfeld der Plattformen kdnnen sich sehr un-
terscheiden.

3.4.1 Twitter

SchwerpunktmaRig ein Publikationsnetzwerk
asymmetrische Beziehungen.

3.4.2 Facebook

Schwerpunktmafig ein Kommunikationsnetzwerk
symmetrische Beziehungen.
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3.5 Beispiele fur Prasenzen im Internet

3.5.1 Starbucks

Starbucks | %\ Ein Fan werden |

Pinnwand Info Dickussionaen Around The World Fotos Starbucks ViA 3

# SHARE YOUR STARBUCKS VIA™ ...

aeross the '8

¥ EXPERIENCE

Buy Now

What's your favorite time and place for Starbucks VIA™?

VIA Fan Gallery
SUBMIT YOUR PHOTOS, VIDEOS AND COMMENTS
RIGET FROM FACEBDDK

Starbucks VIA™ Ready Brew

This is not instant coffee as you know it,
% This is rich, flavorful Starbucks® coffee in
an ingtant. Starbucke hac found a way to

offer a truly great cup of coffee you can
prepare by just adding water.

Sl PR

Abbildung 14: Bespiel einer Firmenseite/Fanpage anhand der Firma Starbucks*®

Die Kaffeehauskette Starbucks hat bei Facebook weltweit 6.944.000 Fans, welche
unter anderem, Personliche Kaffeesorten-Empfehlung auf Basis eigener Profilda-
ten abgeben. Starbucks nutzt Facebook damit als Kundenumfragemedium und
steuert damit weltweit unter anderem das Produktmanagement. Tops und Flops
lassen sich schnell erkennen und auch regional exakt steuern.

48 Www.facebook.com/Starbucks
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3.5.2 Beispiel Fleischerei Freese

Als Beispiel aus dem Mittelstand, die Fleischerei Freese, dort werden die Social
Mediakanéle:

e Blog/ Online-Tagebuch
e Twitter

e YouTube

-:|2|:_|:_?/3|:_ Eb{ZDDEEN I;b/éIDIZ_IZ_N

RESTAURANT PARTYSERVICE

NATURLICH - WEILS BESSER SCHMECKT!

Altueles Fleischerei Shop Restaurant Partyservice Uber uns Tipps Kontakt

& Wie aus dem kéniglichem Gemise ein kaiserlicher Abend wird - von und mit Carola Freese und
kulinarischer Verkastigung am 28. April!

gleich ansehen zuriick var

Angebot Partyservice April Die Tagesmeniis erwarten Sie Angebote Fleischerei

Buffet ,,Der April von der leckeren Preis je Tagesmend, inklL Tagessuppe oder . Unsere gunstigen Angebote der Woche:
m Seite!” - Schweinerickenbraten italienische % Dessert, im Restaurant: 5,40 €, E Lammkeule, Schweinerickensteak,
" #  Art, Putenschnitzel, mi Beilagen und Dessert, e bei Abholung (thermoverpackt): 4,20 €, schwarzwilder Kernschinken,
Preis je Gast: 12,00 € Eintopfgericht bei Abholung: 1,80 € Kochschinken, Rostbratwurst ...

www fleischerei-freese.de

Abbildung 15: Beispiel Fleischerei Fan Seite

Aktiv eingesetzt und zur Umsatzsteigerung, also zu Social Commerce genutzt.

3.6  Die Verknupfung von Social Media zu Social Commerce

Durch Markbeobachtung mit den entsprechenden Monitoring Tools, ergeben sich
im Wesentlichen die folgenden Méglichkeiten.
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3.6.1 Produktradar

Wissen wie und was uber die Produkte und Services eines Unternehmens disku-
tiert wird.

3.6.2 Serviceradar

Wie wird der vom Kundenservice geleisteteSupport qualitativ bewertet und wo ge-
schieht das, von wem?

3.6.3 Unternehmensradar

Was wird inhaltlich und bewertbar iber das Unternehmen verbreitet und von wem
geschieht das, wo?

3.6.4 Wettbewerbsradar

Wird der Wettbewerb im Internet betrachtet und wie werden dessen Produkte und
Services bewertet?

3.6.5 Trendradar

Gibt es neue Trends, wie intensiv werden diese diskutiert?
Ein wichtiger Input fir Produkt-, Vertriebs- und Servicestrategien.
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3.7  Zusammenfassung des Vorgehens

3.7.1 Checkliste

Social Media bereit?

Zielgerichtete Strategie?

Transparenz und Offenheitin der Kommunikation ?
Sind die Anwendungsfelder definiert ?
Ausreichende Ressourcen-Ausstattung ?
Hohe Dialog- und Vernetzungsbereitschaft ?
Kreative MaBnahmenideen?

Monitoring sichergestellt ?

Kontinuierliche gute Inhalte und Beitrige ?

Abbildung 16: Checkliste Social Media

3.7.2 Top 10 Regeln im Unternehmen

e Bestimmen Sie einen Ansprechpartner fir Social Media im Unternehmen

e Stellen Sie die Authentizitat bei Ihrer Online-Kommunikation an erste Stelle
e Suchen Sie den Dialog

e Bieten Sie Ihren Kunden / Partnern Mehrwert

e Zensieren Sie niemals

e \eroffentlichen Sie so, wie sie es auch Bekannten erzahlen wiirden

e Beachten Sie geltende Rechte
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e Bewahren Sie Betriebsgeheimnisse
e Passen Sie sich an die Tonalitat des Netzwerks an

e Seien Sie aktiv und nachhaltig in der Kommunikation

3.8 Fallstudie Social Commerce Blendtec*’

Die folgende Fallstudie beschreibt, wie mit Einsatz eines minimalen Budgets von
50 US Dollar mit Einsatz von Social Media Tools, wie zum Beispiel dem Videopor-
tal, ein maximaler betriebswirtschaftlicher Nutzen von 700 Prozent Steigerung im
Absatz eines Produktes erzielen lasst.

George Wright 2006 als Marketing Director zustandig bei Blendtec, einem Herstel-
ler von Haushaltsgeraten, erhalt 50 US$ um etwas Besonderes fiir die sehr leis-
tungsstarken Gerate mit geringer Markbekanntheit zu erreichen. Wright bekam per
Zufall mit, dass Kunden die Leistungsfahigkeit der Gerate mit Schreddern von
Holzteilen durch den Vertrieb prasentiert wurde. Den Kunden wurde damit die
enorme Leistungsstarke der Mixgerate dargestellt.

Mit seinem quasi nicht vorhandenen Marketingbudget kaufte Wright den Domain-
amen willit-blend.com, einen Laborkittel, einen Rechen und eine Tute Murmeln. Er
liel3 den Unternehmensgrinder Tom Dickinson diese Teile im Mixer Schreddern
und nahm dies auf Video auf. AnschlieRend wurde das Video auf der Firmenweb-
site und bei YouTube eingestellt. Die Site willitblend.com erreichte unglaublichen
Zuspruch. In der Folge wurden bis heute weitere 75 Videos*® eingestellt und versf-
fentlicht, welche die im Vergleich einzigartige Kraft der Blendtec Produkte beweist.

Jetzt begann der nicht zu stoppende Erfolg von Blendtec, der bis heute nicht ge-
stoppt ist. Die Videos wurden bisher mehr als 185 Millionenfach auf allen magli-
chen Social Media Prasenzen angesehen und stehen auf der Beliebtheitsskala
von YouTube auf der 34 Stelle. Blendtec ist als Marke nun weltweit bekannt, aus-
gehend von 50 US$ Werbebudget.

Wright wird inzwischen weltweit zu Messen und Vortragen eingeladen und hat die
Aussage gepragt ,Die Regeln haben sich geéndert, produzieren sie keine Wer-
bung mehr, sondern Inhalte!*

Blendtec lasst Kunden vorschlagen, was alles noch geblendet (geschreddert)
werden soll und es ist eine véllig eigene Fangruppe entstanden und bei Facebook
werden, ab alle 100.000 neue Fans, Geréate verlost. Naturlich nutzt Blendtec sei-

" SocialMediaMarketing, Tamar Weinberg, S.36, O'Reilly

“8 http://WWW.youtube.com/user/Blendtec
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nen Facebook*® auftritt auch um mit neuen Cocktails, Gerichten und Hinweisen zu
Nahrungsmitteln sein Image nachhaltig, als ernstzunehmendes Unternehmen, zu
steigern.

Auch bei Twitter hat Blendtec®® bereits (iber 6600 Follower, welche sich unterein-
ander die neuesten Erfahrungen mit dem Produkt ,zwitschern“. Natirlich tweetet
Blendtec taglich die neuesten Mixprodukte!

3.9 Zusammenfassung

Nachdem sich ein Unternehmen darauf eingelassen hat, die Regeln des WWW.
und im spezifischen dem Social Media zu akzeptieren, hat es ihnen auch nachhal-
tig zu folgen. Es zahlt die Bereitschaft, die Kontrolle den ,Anderen” zu Uberlassen,
Botschaften zu platzieren, dabei ehrlich zu sein und die darauf folgenden Aktivita-
ten zu Monitoren. Social Media kann die vorab definierten Ziele erreichen, sie soll-
ten messbar, spezifisch, erreichbar und zeitlich beschrieben sein.

Die festgelegte Strategie muss im Bedarfsfall anpassbar sein und das entspre-
chende Zeitkontingent und Budget ist bereitzustellen. Wenn der Start erfolgt ist,
gilt es am Ball zu bleiben, denn die Community hort nicht auf zu kommunizieren.

Nach dem Experten fiir Online Reputation Management, Andy Beal®*, haben Un-
ternehmen im Wesentlichen 12 Reputationsfaktoren zu beachten.

Namen
Was wurde bisher erzahlt und geleistet?!

Unternehmensname
Inklusive friiheren Namen und Abkirzungen, was wird geschrieben.

Markennamen
Hier geht es um Produkte etc. die Gber den Absatz das Unternehmen absichern.

Fuhrungskrafte des Unternehmens
Was sagt der Markt Uber die verantwortlichen Manager.

Kommunikationsverantwortliche
Das sind die fur die Offentlichkeitsarbeit relevanten Personen.

“9 http://WWW.facebook.com/BlendTec?sk=wall
%0 http://WWW.mobile.twitter.com//Blendtec

1 http://WWW.marketingpilgrim.com/2008/04online-reputation.monitoring-campaign.htmi
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Slogans und Marketingaussagen
Wird es vom Markt verstanden und ist die Aussage zutreffend?!

Wettbewerber
Gibt es Mdglichkeiten der Analyse und der positiven Differenzierung?!

Branche
Neue Trends, Gesetze, Regeln?!

Schwéachen
Darlber spricht die Community!

Geschaftspartner
Ist auch das Partnerimage passend zum Unternehmen?!

Kunden
Bindung des Kunden ist die Basis flr die Geschaftsentwicklung!

Geistiges Eigentum
Beobachten und sichern des eigenen Know Hows.

Das Unternehmen hat am Meinungsaustausch teilzunehmen, um so die Meinung
fur das Publikum mitzuformen und zu gestalten. Unternehmen mussen daftr sor-
gen, durch Suchmaschinen schnell und leicht gefunden zu werden. Die von Andy
Beal beschriebenen Faktoren reichen aus, um die gesamte relevante Bandbreite
zu Monitoren und zu steuern.

Blogs sind im WWW. ein sehr einflussreiches Medium, um sicherzustellen, den
richtigen Ton zu treffen. Aufrichtigkeit kann hier im Einzelfall auch vor kurzfristiges
Firmeninteresse gehen. Aufmerksamkeit zu erzielen ist Basis bei maximaler Wirk-
samkeit. Alle Informationen mussen fir den Leser immer hilfreich sein, Aktualitat
ist gerade in diesem Zusammenhang das wichtigste Gebot. Ein Blog lebt von der
Diskussion, er muss daher interessant und maglichst interaktiv sein.

Um den Blog des Unternehmens bekannt zu machen, empfiehlt es sich, an den
weiteren Blogs der Branche teilzunehmen. Registrierungen in Verzeichnissen ge-
hort zum Standard. Die Einbindung der Mitarbeiter kann eine gute und sehr effi-
Ziente Strategie sein. Der Firmeninterne Blog mit seinen Regeln ist nicht selten ein
gutes Beispiel zum Lernen.

Twittern bedeutet die Community schnell zu bedienen und schnell zu lesen um
Informationen zu generieren. Dell z.B. nutzt Twitter fir den Verkauf von runder-
neuerten Rechnern. Auch fur den Service kann die Geschwindigkeit von Nutzen
sein, da die Reichweite enorm ist. Nicht zuletzt Barack Obama hat die Schnellig-
keit und Reichweite von Twitter genutzt.
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Die sozialen Netzwerke Facebook, XING etc. erlauben tber das Profil Menschen
mit gleichen Interessen zu vernetzten. Die gezielte Ansprache der Zielgruppe ist
der grof3e Nutzen. Botschaften und Diskussionen werden schnell verbreitet.

Das Wissen des Internet ist am verbreitetsten auf Sites wie Wikipedia, yahoo etc.,
zu finden. Experten auf diesen Seiten verknipfen sich weltweit. Da Unternehmen
hier nicht akzeptiert sind, findet die Einbindung tber die, nach einer Unterneh-
mensphilosophie handelnden Mitarbeiter statt.

Medienplattformen wie Flickr und YouTube sind zwar keine echten Social Media
Strategien, weisen aber, wie an der Blendtecstudie nachzuvollziehen ist, eine nie
dagewesene Reichweite aus. Als Networking Tool wirken sie bei einer effektiven
Nutzung, z.B. beim Aufbau einer eigenen Community, exzellent. Fir YouTube und
andere Videoportale gilt dies gleichermal3en. YouTube empfiehlt sich zum Vide-
oblogging und ein Unternehmensblogbeitrag kann fur das Unternehmen sprechen.

3.10 Fazit

Um uber ein Social Media Marketing im Social Commerce erfolgreich zu sein,
mussen die Aktivitaten tber diverse Kanéle erfolgen. Es gibt also verschiedene
Wege und Medien um erfolgreich zu sein, wesentlich ist allerdings, dass nicht nur
das Unternehmen eine gewichtige Stimme hat, sondern auch gerade der Kunde
ungesteuert stattfinden kann. Daher ist ein wertschatzender und emphatischer
Umgang immer Pflicht. Eine weitere wichtige Grundlage ist nicht nur in der Krise
zu kommunizieren, das schafft Vertrauen und die notwendige Glaubwurdigkeit, um
anerkannt zu sein. Erfolg lasst sich Gber Reichweite, Frequenz, Traffic, Umwand-
lungen, Einfluss, Nachhaltigkeit und Abschliisse messen.

Das Unternehmen hat der Community zu folgen, es geht nicht darum nur zu wer-
ben, sondern verstehen, daraus zu lernen und zu kommunizieren. Menschen die
fur ein Unternehmen mit diesem Medium arbeiten, missen es verstanden haben
und in ihm Leben!

Nicht der einzelne Kanal, die einzelne Aktivitat macht den Erfolg, sondern das ak-
tive Managen der Community. Also Social Sites, Soziale Netzwerke, Portale fur
Bilder und Videos und Social Bookmarking Sites als Gesamtprozess und durch-
gangiges Konzept.

Das Aufbauen von Online-Netzwerken ist einer der zentralen Schliissel zum zu-
kinftigen Erfolg, Networking und der offene, ehrliche Dialog mit der Community
zahlt sich immer aus.

Die Inhalte kénnen und missen sprechend sein, Fotos und Videos sind hierfur
bestens geeignet.

Social Commerce funktioniert auf der obersten Ebene wie stationdres Geschaft,
durch den Aufbau von Beziehungen, die nachhaltig angelegt sind!
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Seth Godin®?, bekannt als Motivationsredner, hat eine treffende Aussage ge-
macht, ,Wenn Sie mehr als nur eine Handvoll Menschen ansprechen missen, ist
der Versuch verlockend, mit Serienbriefen oder Textbausteinen zu arbeiten. Ma-
chen Sie das nicht, es wird gemerkt! Wenn es wichtig genug ist gelesen zu wer-
den, ist es ebenso wichtig, von Ihnen auch im Einzelfall neu geschrieben zu wer-
den.”

AuRerdem wird Social Media und Social Commerce nach einer zu erwartenden
Reduzierung der Komplexitat der technischen Notwendigkeiten und persénlichen
spezifischen Fahigkeiten auch der Generation 60+ den Zugang zum WWW er-
madglichen und somit, den nicht selten isolierten alteren Mitmenschen ganz neue
Moglichkeiten der Kommunikation bieten und einen wichtigen Beitrag zum ,gesell-
schaftlichen Miteinander” leisten.

3.10.1 Die Entwicklungsstufen im Socialmedia

Entwicklungsstufen und Auswirkung in der
Gestaltung von Social Media Aktivitaten im Verlauf

Entdecker/ Optimierer Anwender Kénner
Forscher

Methoden und Anwendungsunterstiitzung
Kosten

Einfluss auf die Unternehmensstrategie
Kapitalrendite

\erankerung im Unternehmen

Entwicklungsgrad

—

Zeit

Abbildung 17: Entwicklungsstufen und Auswirkung der Gestaltung von Social Media im Verlauf

52 http://sethgodin.typepad.comseths_blog/2009/01/how-to-send-a-p.html
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3.10.1.1.1  Entdecker/Forscher

- Keine Social Media Strategie vorhanden.

- Einzelne nicht abgestimmte Aktionen.

- Kein durchgangiges, systematisches Monitoring.

- Keine Analyse und kein Reporting aufgesetzt.

3.10.1.1.2  Optimierer

Social Media Strategie ist im Unternehmen vorhanden, aber nicht nachhaltig
kommuniziert. Social Media wird nicht sichtbar betrieben. Mitarbeiter werden spe-
ziell fir SocialMedia geschult und eingesetzt.

Systeme sind entwickelt und werden eingesetzt. Der Inhalt wird mit anderen Kana-
len ausgetauscht und der Inhalt bezieht sich auf die Strategie. Reportings sind
aufgesetzt und werden bertcksichtigt. Kundenserviceprozesse werden betrachtet
und sind Teil der Kommunikation.

3.10.1.1.3 Anwender

Die Strategie ist durchgangig eingefuhrt und in den Zielen der Verantwortlichen
verankert. Social Media wird als Differenzierung fur das Unternehmen genutzt. Die
Wirksamkeit der eingefuhrten Prozesse und Schnittstellen werden gepruft und
kontinuierlich verbessert. Neue Anforderungen werden geplant und schnell umge-
setzt. IT wird nachhaltig und permanent eingesetzt. Die Inhalte sind transparent
und nachvollziehbar. Ein Echtzeit Monitoring findet statt und betrachtet Unterneh-
menskampagnen und den Wettbewerb. Social Media ist mit den weiteren Syste-
men des Unternehmens verbunden. Die beteiligten Bereiche des Unternehmens
erhalten spezifische Reportings, welche in die Kennzahlen des Unternehmens
integriert sind. Situationsspezifische Analysen werden nach Bedarf und auf Anfor-
derung durchgefuhrt. Alle Aktivitaten sind durch Anwendungen gestitzt.

3.10.1.1.4 Koénner

Die Strategie ist im Unternehmen komplett umgesetzt und Bestandteil der Ziele
aller Mitarbeiter. Social Media dient als nachhaltiges Instrument zur Differenzie-
rung im Markt. Der Nutzen ist im Unternehmen bekannt, akzeptiert und ge-
wunscht. Die Umsetzung findet in Echtzeit statt und ist in allen relevanten Unter-
nehmensprozessen verankert, sowie in allen Kundenprozessen und Systemen
integriert und Bestandteil der Organisation. Die Erkenntnisse werden nachhaltig
und systematisch bei der Entwicklung des Unternehmens bertcksichtigt. Social
Media ist Bestandteil der Kennzahlen des Unternehmens und generiert einen rele-
vanten Mehrwert an der Schnittstelle zum Markt.
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