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Abstract

.Das Internet kommt zu sich selbst" titelte diegistichische Tageszeitung ,Der Standard“ im Sommer
2006 in einem Artikel Gber die aktuelle Dynamik deternets, die unter dem Schlagwort ,Web 2.0*
seit wenigen Jahren das Internet so stark vergrithess sie mitunter sogar als ,heimlichen Medieswev
lution” (Mdller 2005) umschrieben wird. Zwar stargthon immer die Offenheit der Internet-
Architektur fir Verbindung und Kommunikation von wandungen und Nutzern, doch erst jetzt diffe-
renzieren sich diese Schnittstellen aus, werdeneglwher und erweitern und erleichtern mit einer
Vielzahl neuer Features das Erfolgskonzept Infoionatustausch.

Ob Weblogs oder Wikis, ob Bilder-, Musik- oder Fifmschborsen: Eine intelligente und gleichzeitig
einfach zu bedienende Software ermdglicht eine atdrViele-zu-Viele-Kommunikation, was sich
nicht zuletzt in den ,neuen“ Communities widerspikgdie oftmals innerhalb kiirzester Zeit mehrere
Millionen User verzeichnen. Will man den Erfolg v&ocial Software verstehen, greift es jedoch zu
kurz, mit Faktoren wie der intuitiven Nutzbarkedn/Wikis, der einfachen Technologie von Weblogs,
Podcasts und den anderen technologischen Plattfiononetechnologische Aspekte zu betrachten. So-
cial Software-Angebote sind vielmehr umfassendéoserhnische Systeme, die auf der Basis techni-
scher und sozialer Vernetzung durch einfach zudmedlide Informationssysteme gemeinsam in einem
bestimmten Themenfeld Leistungen generieren. Dgengliche Wert von Social Software liegt also
anders als bei anderen Software-Systemen wenigiriGoftware selbst als vielmehr in den durch die
Nutzer geschaffenen und zusammengetragenen Inhalten

Das Versprechen einer qualitativen Verbesserungle@hzeitiger Personalisierung der Binnen- und
AulRenkommunikation ist fur Unternehmen Anlass urasl8ser, Social Software-Anwendungen zu
Public Relations-Zwecken, zur Kundenbindung, zurk#taund Krisenkommunikation zu erproben und
einzusetzen. Daneben setzen Unternehmen grol3eudgln mittels Social Software-Anwendungen
den Informationsaustausch und die wissensbasieitardmenarbeit in und zwischen Gruppen verein-
fachen und verbessern zu kénnen. Der enorme Evimtgin freier und freiwilliger Zusammenarbeit
erstellten Wissensplattformen im Web beflligelt Bientasie von Unternehmen, nicht nur das in den
Kopfen der Mitarbeiter vorhandene Wissen, z.B. efstunternehmensinternen Wikis, heben zu kon-
nen, sondern mehr noch, dass die Mitarbeiter iarekollaborativen Wissensaustausch einsteigen und
z.B. Texte wechselseitig verbessern, korrigierewegern, dass sie neue Sichtweisen einbringen und
letztlich damit neues Wissen und neue Ideen geneerie zum Nutzen von Unternehmen und Mitarbei-
ter.

Innovative Social Software-Anwendungen sowohl umbmensintern als auch -Ubergreifend zum
Zwecke der Wissensgenerierung und Projektkollaimratls auch zur Kommunikation mit wichtigen
Stakeholdern, zum Marketing und zur Kundenbinduegrignen vor diesem Hintergrund vor allem in
der Anwendung das Potenzial, die Wettbewerbsfaitigiem Unternehmen zu erhalten und zu verbes-
sern. Die FAZIT-Studie untersucht mit Bezug aufbinfir Baden-Wirttemberg relevante Branchen
theoretisch und empirisch den Einsatz derartiganvegmdungen und zeigt dartiber hinaus weitere Mog-
lichkeiten der in den Unternehmen oftmals nochroréung befindlichen Anwendungen auf.
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1. Social Software — Hype oder Zukunftsmarkt?

Weblogs, Wikis, Podcasts oder Vlogs sind mehr atsmodische Schlagworte der aktuellen Internet-
entwicklung. Unter Oberbegriffen wie Social Softejawweb 2.0 oder dem insbesondere von IBM favo-
risierten Begriff des Social Computing zusammenggfakiindigen sie von neuartigen Moglichkeiten
der interaktiven und dynamischen Vernetzung der Mitger. Diese Neuartigkeit in der Webnutzung

wird mitunter als so einschneidend betrachtet, dmssvon einem ,Paradigmenwechsel” (iBusiness
3/2006) gesprochen wird. Vereinfacht formuliert vdas ,alte* Web statisch: Eine Ansammlung von

Dokumenten und Bildern, die, einmal geschriebeninadNetz gestellt, sich nicht mehr veréandern. Das
.neue* Web dagegen entwickelt sich mit jedem Pgstjapdem Link, mit jedem neuen Beitrag weiter.

Durch die bei Social Software-Nutzungen als intégea Bestandteil angelegten Verlinkung und Of-

fenheit gegeniber Inhalten von anderen Nutzerneveeihzelne Inhalte sehr schnell im Netz verbreitet
und fihren zum schnellen Aufbau von Informationsd Beziehungsnetzwerken. Die Kommunikation

Uber das Internet wird ,sozialer*.

Diese durch das Web 2.0 ausgeldste Dynamik wir@tzonend auch fir Unternehmen interessant und
wandert in die Geschéftsprozesse, die sich damiindern. War das alte Web primar durch Transakti-
onen (Bestellung, Anmeldung, Datenpflege) gekemtreit, verlagert sich der Schwerpunkt durch die
Einsatzmdglichkeiten von Social Software nun infRiog Interaktion — angefangen von Beratung Uber
Support bis hin zu diffizilen Angebotskalkulationemnd neuen Formen der Zusammenarbeit.

Die Pflege von Beziehungen mit den Kunden oderAdistausch von Wissen zwischen den Beschéftig-
ten kann durch Social Software vereinfacht, besctitg, verstetigt und qualitativ verbessert werden.
Mehr Kunden, besseres Image, gréf3ere Kundenbindiiltigere und authentischere Marktforschung,

hohere Platze in Suchmaschinen sind nur einige kdspdie Unternehmen durch den Einsatz von Soci-
al Software erzielen kdnnen. Darliber hinaus erafsieh hierdurch fur Anbieter von Social Software-

Techniken und -Dienstleistungen vielfaltige und enédarktchancen. Innovative Geschéaftsmodelle
bieten hier nicht allein Chancen im B-to-B- odetdc-Bereich, sondern auch im C-to-C-Bereich.

Denn all die Programme, die wie z.B. die Bildergalé-lickr, die Musikbtrsen oder Googleearth die

Konsumenten miteinander vernetzen, bieten diesemt miur bislang nicht gekannte Plattformen fir

Kommunikation und Selbstinszenierung, sondern rmissagch erstellt und betrieben werden. Die
Chancen fir innovative Geschéaftsmodelle sind bgskenst zum kleineren Teil erkannt, der gegenwarti-
ge Boom etwa der Single- und PartnerplattformenNettwerkcommunities ist hier sicherlich erst der
Anfang.

Gartner erkor in seiner Hype-Cycle-Auflage im SomrB806 an erster Stelle der Trendthemen das
Web 2.0 und auch viele andere Kenner der IT-Szetenbn die Bedeutung des Web 2.0 und diverser
Social Software-Anwendungen fiir die IT in den naehslahren. In der nachfolgenden Ubersicht fin-
den sich deren Bedeutung und die anderer IT-Teolgien inkl. des Zeitraums der Durchsetzung aus
Sicht der Computer Zeitung dargestellt.
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Abbildung 1: Bedeutung wesentlicher IT-Technologien und prodgriester Zeitrahmen der Durchsetzung
Quelle: Computer Zeitung 32-33/2006

Social Software hat mehrere Bestandteile, die allmélihre Wirkung entfalten. Blogs und Wikis wa-
ren die ersten Auslaufer und sind zentraler Bestélndieser Idee. Allerdings agieren die Unternehme
derzeit beim Einsatz von Social Software eher nemtsichtig: So schatzte z.B. Econcon, dass im
Herbst 2006 noch weniger als Tauseder zwischen mehreren 100.000 bis zu 1,4 Milliogeschétz-
ten Blogs in DeutschlaAgon Unternehmen gefiihrt werden. Am starksten setigang Unternehmen
der kommunikationsintensiven Branchen IT, Marketibijternehmensberatung sowie Verlagswesen
auf dieses innovative Kommunikationstool.

1 vgl. www.top100-business-blogs.de/top100/tops {2M6).

2 Wirklich reprasentative Untersuchungen hierzudetbislang; die Datenbasen sind duRerst diinn im®aten selbst me-
thodisch oftmals fragwirdig gewonnen; dies erkitrs Zustandekommen der teilweise eklatanten Zahterschiede. Zu-
dem wird mitunter bei der Schéatzung von Blogs nimhischen Blogs in Deutschland und deutschsprachjegs unter-
schieden. Die Suchmaschine Technorati zahlt Mige Jhhres 2007 mehr als 65 Millionen Blogs weltweitvon sind rund
1 Prozent, also ca. 650.000 deutschsprachig sithetdiags gibt die Anzahl der Blogs noch keinen Haisvauf die Anzahl
der Blogger, da erfahrungsgemalf viele Blogger meliegs flihren.
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2. Was ist Social Software?

Der Begriff ,Social Software* ist noch relativ jungodass es keine allgemein akzeptierte Definition
gibt. Ubereinstimmend aber werden mit Social Saftwaebbasierte Losungen umschrieben, die sich
auf den Aufbau sozialer Netzwerke sowie auf Pulibkaund Verteilung von Informationen innerhalb
sozialer Netze konzentrieren. Im Mittelpunkt vorciab Software steht die Interaktion und Kommuni-
kation eines Individuums oder einer Gruppe vonuiatien im Internet. Grundidee der Anwendungen
ist das Prinzip der Selbstorganisation und dassedigon keinem offiziellen Gremium tGberwacht wird.
Die Einbindung des Individuums in den sozialen kabkerfolgt freiwillig und die Rolle des Einzelnen
wandelt sich zunehmend vom Informationskonsumehianzum Informationsproduzenten. Ein we-
sentliches Merkmal hierbei ist die Méglichkeit aazmler Rickkopplung (social feedback) in Form von
social ratings (Zahl der Querverweise, Kommentérg

Vereinfacht gesagt, umschreibt Social Software asldite Anwendungen, die nun das Versprechen
der ersten Internetphase nachholen und einlésenvemtktztes Zusammenarbeiten, Publizieren und
Interagieren sehr nutzerfreundlich und fiir ,Jedemiarmdglicherf. Die bekanntesten Auspragungen
dieser neuen Art von Software sind Weblogs und 8ikeben den teilweise synonym verwendete
Begriffe flr Social Software wie Web 2.0 oder Sb€@amputing wird mitunter auch der Begriff Com-
puter-mediated-Communication (CMC) genutzt, dezige technische Anwendungen bezeichnet, die
als Mittel zur Anbahnung und Aufrechterhaltung ateai Beziehungen eingesetzt werden konnen. Im
Wesentlichen geht es bei all den Begrifflichkeiten die Kennzeichnung von Webanwendungen, die
auf ,Viele-zu-Viele-Kommunikatior™ des Internets aufbauen.

Fasst man die gangigen Vorstellungen zusammen, Kaoial Software als ein Oberbegriff verstanden
werden, der neben bereits langer bekannten Kommatioilsmitteln wie Instant Messanger, E-Mail,
SMS oder Groupware vor allem die neuen AnwendungenWeblogs, Wikis, Social Bookmarks und
Podcasts umfasst. Social Software unterscheidetsibei von anderen Kommunikationsméglichkeiten
im Internet durch die grundséatzliche thematischéei@feit der Inhalte: Im Gegensatz zu klassischer
kollaborativer Software wie Groupware und KM-Softejadie auf festen Strukturen basiert, erméglicht
Social Software das flexible Entstehen selbstogjarter Gruppen und Netzwerke. Nicht zuletzt zeich-
nen sich Social Software Tools gegentber herkénmatic Systemen (z.B. Content-Management-
Systeme) durch geringere Kosten und eine hohexébifigit aus®

2.1 Grundlagen und Technologien

Die dynamische Verbreitung vom Internet der ergBmmeration basierte auf der Entwicklung der
HTML-Syntax und der ,Erfindung” des Hyperlinks. B&ocial Software Anwendungen sorgt nun eine
Vielzahl von elementaren Ideen und Komponentenrdaliss Nutzer auch ohne spezielle Kenntnisse

3 vgl. Hippner, Wilde 2005, S. 441, O'Reilly 2006.

So bendtigt etwa das Einrichten eines Weblogee der Schliisselanwendungen von Social Softwaerht Kinger als funf-
zehn bis zwanzig Minuten und erfordert keine spisrémten Kenntnisse oder Fahigkeiten.

Dies ist ein wesentliches Merkmal von Social ®afe und ihrer neuen Qualitat: Im Gegensatz zu Konikation nach
dem Prinzip ,one-to-many“ (Zeitungen, Zeitschriftddomepages, Portal...) und ,one-to-one“ (Brief, efeh, Email,
Chat...) geht es hier in erster Linie um ,many-toagta

5 vgl. Vgl. Hippner, Wilde 2005, S. 443; Heuer, Ithkat 2006, S. 32 ff.
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weltweit in einer neuen Qualitat miteinander komimigmen und Informationen vernetzen kénnen.

Wichtige Komponenten sind:
Feeds Das sind Abonnementdienste, die dafiir sorgers Basutzer neue Inhalte einer Website
(z.B. von Nachrichtendiensten) automatisch angézedgden. Statt sich die Informationen zu be-
schaffen, bekommt der Nutzer sie interessenspelziisitomatisch geliefert. Uberwiegend werden
so genannt®SS-Feedsingesetzt (Rich Site Summary bzw. Really Simpled&ation). Das sind
XML-basierte Dateien, die sich sehr einfach autdschterzeugen und in bestehende oder auch
neue Anwendungen integrieren lassen. Sie gehéegrisohen zum Standardangebot im Internet.
Tagging bezeichnet eine Technik, mit der Benutzer geled&ebseiten oder Einzelbeitrdge mit
frei wahlbaren Begriffen verschlagworten kann. Demgging erweitert die klassischen Key-
wordstrategien und ermoglicht ausgehend von deisBasahme kollektiver Intelligenz eine sehr
viel prazisere und nachvollziehbare Kategorisierung Daten. Dieses haufig als ,Folksonomy*
bezeichnete Konzept hat weite Verbreitung in Boakaiiensten.
Permalinks (gebildet aus der englischen Wortgruppe ,permalieka”) ermdglichen, auf einzelne
Artikel oder Artikelversionen einer Webseite dawdtlzu verlinken. Dadurch kdnnen beliebige
Beitrage als Grundlage von Diskussionsforen, Chats &hnlichen dialogorientierten Anwendun-
gen genutzt werden. Umgekehrt lief@rrackbacks den Autoren Informationen dariber, wer ihre
Artikel verlinkt hat. Fast spielerisch leicht kdmAktionen und Reaktionen erzeugt und nachver-
folgt werden.
Offene Programmierschnittstellen widPls werden seit langem in der Softwareentwicklung zur
Verknipfung unterschiedlicher Systeme verwendet.idiien Social Software-Anwendungen hat
sich diese Idee auch im Internet durchgesetzt. &digénsteanbieter wie Amazon, eBay oder
Google haben die Schnittstellen zu ihren Datenbarmften gelegt und bauen auf die Kreativitat
einer weltweiten Nutzergemeinde zur millionenfacheanwendung und damit letztlich zur Bewer-
bung ihres Angebots. Fir die entstehende Kombinagigstierender Webinhalte und Angebote hat
sich der BegriffMashup etabliert. Ein prominentes Beispiel hierfir sing &erkntipfungen der
Geodaten von Google Maps mit anderen Inhalten ieénknzeigen, Fotos oder Sachinformatio-
nen.
AJAX (= Asynchronouglavascript undXML) ist eine Programmiertechnik, die erstmals dewlit
tionellen Wechsel zwischen Benutzeraktivitat undv&everarbeitung im Web durchbricht. AJAX
ermdglicht es, Inhalte und Objekte im Browser natz@bauen, ohne dass nach jeder Aktion die
gesamte Seite neu geladen werden muss. Der Broaegiert erheblich schneller, es entsteht der
Eindruck, mit der Benutzeroberflache einer herkditingdn Desktop-Anwendung zu arbeiten. Zahl-
reiche Internetdienste und Plattformen nutzen diesdghnik, um eine einfache, schnelle und kom-
fortable Bedienung mit klassischen Desktop-Funktio(Drag-and-Drop) anzubietén.

2.2 Social Software-Anwendungen im Uberblick

Weblogs

Weblog$, ein Kunstwort aus Web und Logbuch, haufig auchkurz Blog genannt, sind regelmaRig
aktualisierte Websites, die bestimmte Inhalte irgekehrt chronologischer Reihenfolge darstellen und
Ublicherweise durch Verweise und Kommentare untareler sowie mit anderen Online-Quellen ver-
bunden sind. Dabei kombiniert ihre spezifische Kamikationsarchitektur Elemente der persdnlichen

" vgl. Infopark (White Paper) 2006, S. 4ff.
8 vgl. hierzu u.a. Burg 2005, Deutsche Bank Reseafii, Heuer, Mattke 2006, S. 32ff, Kleske 2006, Ist6R005,
Traunmuller 2003, Zerfal3, Boelter 2005.



Was ist Social Software? 11

Homepage und des Diskussionsforums, was ein digspanntes Netzwerk von hypertextuellen und
sozialen Verknuipfungen erméglicht, die man auchBisjosphére bezeichnetnders als die von
einer Gemeinschaft getragenen Wikis, sind Webldws elurch Subjektivitat und Individualitat ge-
kennzeichnet. Inhaltlich sind Blogs stark von paletien Interessen des Autors gekennzeichnet. Die
Inhalte sind meist als Mischung zwischen Nachrietd Kommentar zu bezeichnen.

Aus technischer Sicht basieren Weblogs, ahnlich Wiis, auf einfachen Content-Management-
Systemen (CMS). Durch die Verfligbarkeit spezieSeandards erweitern Weblogs die Funktionalitat
.Klassischer* CMS, indem sie die eigenen Inhaltehaanderen Weblogs zur Verfligung stellen und
somit ein Netzwerk verknipfter Blogs aufgebaut werdtann. Die Uberwiegende Mehrheit der Blogs
nimmt kommentierend wechselseitig aufeinander Bemagglurch auch starke Rickkopplungsmecha-
nismen in Suchmaschinen ausgeldst werfen.

Durch die in vielen Weblogs zur Verfiigung gestelmmentarfunktionerpermanent LinKs sowie
Trackbackswird das urspriingliche Weblog automatisch infortisobald auf eine bestimmte Nach-
richt Bezug genommen wird, indem am Ende der Nabhein Link zur referierenden Meldung gene-
riert wird. Jeder Leser der Weblognachricht hat itlatie Moglichkeit, auf ein ganzes Netzwerk an
Informationen zuzugreifen, welche die urspriingliddechricht kommentieren, erweitern &dJber
automatisch erzeuglRSSFeedskonnen Anderungen einer Website protokolliert umeressierte au-
tomatisch uUber neue Inhalte informiert werden. []BS!S-Anwendungen lassen sich auch Stichworte,
wie z.B. Personen-, Produkt- oder Markenname Ubgrara und dokumentieren. Spezifische Suchma-
schinen, z.B. technorati (www.technorati.com) o@edster (www.feedster.com) bieten hierzu Dienste
an.

Weblogs, die nicht privat, sondern von einem Urdbmen betrieben und gepflegt werden, werden
haufig alsCorporate Blogsbezeichnet. Sie richten sich in direkter und dialantierter Kommunika-
tion an wichtige Stakeholdern und Kunden. Der Aufibad Betrieb eines Corporate Blogs ist im Ver-
gleich zu anderer medienvermittelter Unternehmemskanikation deutlich schneller und kostengtins-
tiger, sodass sich auch von kleinen Firmen oden®ieistern ohne Marketing- oder PR-Abteilung ein
Corporate Blog betreiben lasst: Aktuelle Branchemtbn und Wettbewerberstrategien kénnen kom-
mentiert werden, bei Produkt- oder Unternehmensirist sehr kurzfristig eine argumentative Ausei-
nandersetzung mit betroffenen Birgern, Kunden adderen Stakeholdern moglich. Die personalisier-
te Inhaltelieferung erfolgt durch RSS-Newsfeedp asitomatisch beziehbare themenspezifische Blo-
geintragé®

Daneben werden mitunter noch so genannte MobilgBlkurzMoblogs, unterschieden, die mit dem
Ausbau Ubertragungsstarker mobiler Kommunikatioriere sehr popular wurden. Mit Hilfe eines
kameratauglichen Mobiltelefons oder eines ,Pers@ngital Assistent* (PDA) bzw. Laptop in Verbin-

dung mit einer Digitalkamera, konnen Bilder oder3nipateien via SMS, MMS oder E-Mail an das
Blog gesandt und unmittelbar danach abgerufen wele Anwendung der Mobile Blogs reicht von

°® vgl. Hippner, Wilde 2005, S. 442 und Sixtus 2005

10 Vgl. Wirtschaftsinformatik 47, 2005, Nr. 6, S.344Entscheidend fiir einen Platz in den oberen Raaem Suchmaschine
ist unter anderem die Anzahl der auf die jeweiligéte verweisenden Links.

Durch die Méglichkeit des Permalinks hat jederzelne Beitrag in einem Blog einen individuellemzégartigen Link und
kann auf diese Weise nicht verloren gehen.

12 vgl. Heuer, Mattke 2006, S. 32. ff. oder Hippriafi/de 2005, S. 443.

3 vgl. ZerfaR, Boelter 2005, S. 117ff., Schmidt 800

11
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Urlaubsbildern und Partyfotos iiber Alltagsfotos WRmominentetf bis hin zu aktuellen Berichten uiber
miterlebte Naturkatastrophen, Unféllen und Schilsisshlagert®

Podcasts

Das Kunstwort ,Podcasting” bildete sich in Anlehguan den popularen Audioplayer ,iPod“ sowie
dem englischen Begriff ,broadcasting“. Podcastiegdichnet die zeitversetzte Verteilung von Audio-
dateien Uber das Internet, wobei eine speziell geteoXML-Datei als Inhaltsangabe verwendet wird.
Gestreamte Sendungen werden mit einem Aufnahmegeeitinem MP3-Recorder oder mit der
Soundkarte eines Rechners aufgezeicHréttzer konnen beliebige Podcast-Kandle (,Feeds$eine
Empfangssoftware (,Podcatcher”) eingeben. Die Karkinnen dann auf Knopfdruck abgefragt und
aktualisiert werden, wobei neu erschienene Senduagmmatisch auf den Rechner bzw. einen mobi-
len Audioplayer Ubertragen werden.

Auf dem deutschen Podcast-Portal www.podcast.deerwaum Ende des Jahres 2007 rund 5.600
deutschsprachige Podcasts aufgelistet und taglmimmen neue Produzenten hinzu. Offentlich-
rechtliche Radiosender wie BR, DW, DLF und DLR Ku)thr, MDR, NDR, SWR und WDR halten
zahlreiche Podcasts im Internet bereit, die sicddan Hitlisten hdufig an oberer Stelle positionmere
Aus rechtlichen Griinden werden bislang in erstaieliWortsendungen angeboten, wie beispielsweise
Themen aus Wissenschaft und Forschung, Kurzhdesplalkshows, ausfihrliche Informationssen-
dungen und Beitrdge aus den Jugendwellen. Von deatiadios bieten Radio SAW, Hitradio FFH,
Hitradio Antenne Niedersachsen und big.FM Podcasitseinem Schwerpunkt auf Comedys, an. Noch
vereinzelt, aber zunehmend werden Podcasts auBtairmen der Kundenbindung eingesétzt.

Vlogs

Auch Videos kdnnen alideocastsonline publiziert werden, das zugehdrige, filmisdhhalte anbie-
tende Blog heil3t Vlog. Eine Sendung wird mit der-R&mera aufgenommen und auf dem Rechner in
eine QuickTime- oder WMA-Datei umgewandelt. Von #estplatte lasst sie sich auf den Ipod Video
oder die Sony PSP Portable iiberspielen und regipigDer Einsatz von Videocasts etwa im Marke-
ting, fur die Einflhrung neuer Produkte, wird vonteknehmen derzeit getestet. Besonderes spektaku-
lar war ein vom 0sterreichischen Unternehmen Knallgealisiertes Videocasting Projekt fur den Au-
tomobilhersteller BMW anlasslich der Detroit Mot8how Anfang 2006, in dem sich hochkaratige
BMW-Vertreter aus Marketing und Top Management @néisrten.

Wikis

Unter einem Wiki® versteht man eine Webapplikation, die es den Besucnicht nur erméglicht, In-
halte auf einer Website hinzuzufiigen, sondern aliehinhalte anderer Besucher zu editieren. Wikis
ahneln offenen Content-Management-Systemen, diBessichern gestatten, online und kollaborativ
hochgradig verlinkte Dokumente zu erstellen, waleist auf eine explizite Registrierung verzichtet
wird. Die bereits eingespeisten Dokumente konnetemsieiner Anderungsfunktion nachtraglich bear-

14 Gerade dies hat sich in jiingerer Zeit als Getsilae von Verlagen etabliert, die ihrer Leserffaudern® ihnen Bilder von

Prominenten auf der Straf3e, im Restaurant oder B&kaufen gegen Entgelt oder auch nur gegen NendeadNamens
bei Abdruck in einer Zeitschrift oder Zeitung, zeezhicken.

15 vgl. u.a. Doring, N. 2006, S. 194.

16 vgl. http://www.guerillamarketingbuch.com (22.16).

17 vgl. Breunig, C. 2006, S. 4f.

18 vgl. http://www.guerillamarketingbuch.com (22.06).

19 Der Begriff Wiki ist eine Abkiirzung von dem hawaiischen Wort ,wikiwiki“ und bedeutet so viel wieglsnell“.
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beitet werden. Dazu 6ffnet sich ein Eingabeformulamdem der Quelltext editiert werden kann. Eine
spezielle Wiki-Syntax vereinfacht die Strukturiegumd Formatierung der Wiki-Seitéh.

Anders als Weblogs, die mit Vorliebe auf externteidnetseiten verlinkt werden, kommen bei Wikis
externe Verlinkungen deutlich seltener vor. Wikisdsprimar von Beitragen innerhalb der Website
gepragt und haben daher vergleichsweise wenigenidpfdngen zu anderen Seiten im Internet. Man
spricht deshalb hier auch von einem geschlossemenwdrk, das dabei entsteht. Im Gegensatz dazu
erreichen Weblogs, wie dargestellt, ihre Ausbrejtund Popularitat im WWW erst durch die Schaf-
fung eines Netzwerks innerhalb der Blogosphére.

Social Bookmarks

Unter einer Social Bookmark Anwendung versteht ragientlich zugéangliche, d.h. fur jedermann im
Web sichtbare personliche Linksammlungen, die ven Benutzern mit Tags verschlagwortet sind.
Tags sind Schlagwortlinks, die inhaltlich zu einbastimmten Thema passen, eine Eigenschaft davon
darstellen oder mit dem Thema verwandt sind. Aafeder verweisende Tags sind graphisch darstell-
bar.

Social Bookmarks werden zwar personlich verwaltgthen aber im System als Sammlungen der Of-
fentlichkeit zur Verfligung® Neben dem bekanntesten Social Bookmark-Dienst licdelis
(http://del.icio.us/)konnten sich im Jahr 2006 vatlem Furl (www.furl. net) und Simpy
(www.simpy.com) etablieren. Beim Einsatz von So@labkmarks in Unternehmen ist bislang vor al-
lem von IBM bekannt, dass es derzeit systematisciSatial Bookmark experimentiéft Wie Social
Bookmark-Anwendungen produktiv genutzt werden kdnn#ustriert das Beispiel der Universitat
Kassel im Anhang.

Online-Communities und Gruppenarbeitsplattformen

Bei so genannten Online Communitiesd Gruppenarbeitsplattformen handelt es sich uktusixve
Angebote fur Kunden oder Interessenten, die sicidaine Beziehung zum Unternehmen auszeich-
nen. So haben beispielsweise Abonnenten einerfeitder Zeitschrift Zugang zum exklusiven Onli-
nebereich mit Volltexten der Zeitschrift; Krankensieherungen bieten ihren Versicherten exklusive
Onlinebereiche mit Expertenchats und Beratung amg/®penBC® (= Open Business Club), die fiih-
rende européische Online Networking-Plattform fimf@ssionelles und sicheres Kontaktmanagement
mit mittlerweile Gber anderthalb Millionen Nutzestellt in seinem Netzwerkdienst Foren und andere
Kanale bereit, Uber die die Nutzer neue Kontakigken konnen.

Social Software stellt den komplexen Wissensmanagéesystemen vergleichsweise einfach und flexi-
bel handhabbare und nicht zu vergessen auch kaststige Werkzeuge gegeniber, die sich zudem gut
erweitern lassen. Durch die Ausrichtung auf Austhugusammenarbeit und Vernetzung, sind sie idea-
le Instrumente fir die Tatigkeiten von Menschemnlén Wissensarbeit. Schon Weblogs kdnnen sowohl
als personliches Journal und Kommunikationsmittel aich als Gruppenblog zur Unterstiitzung in
diesem Sinne ein dienliches Werkzeug sein: neberKdenmunikation und Informationssammlung
vermbgen Weblogs z.B. Prozesse der Wissensentsgtebuer -erweiterung transparent zu machen,

2 \gl. Hippner, Wilde 2005, S. 442, Sixtus 2005 oEbersbach et al. 2005, Mosel 2006.
2 Vgl. http://klauseck.typepad.com/prblogger/20@3gdcial_bookmark.html (14.11.06).
22 \/gl. Melcrum 2006, S. 76 ff.

% Im Oktober 2006 wurde OpenBC in Xing umbenannnfxing.com).
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wodurch diese Prozesse auch fur Dritte nachvolidelverden und bewertet werden konnen. Anders
als Weblogs wurden Wikis sogar direkt als Systetmedfe kollaborative Erstellung von Wissensbasen
entwickelt und finden sich bereits in etlichen Unthmen mit der expliziten Zielsetzung: Wissensaus-
tausch und kollaborative Kommunikation implemertidleben der schon erwéhnten Besonderheit von
Wikis zum Abruf, Neueinstellen, zur Verkntpfung uvddranderung von Beitragen, selbst wenn diese
zuvor von anderen erstellt worden waren, ist végnahuch die Dokumentation von Veranderungen
eines jeden Beitrags fur kooperatives und kollaigra Arbeiten nitzlich, da damit Entscheidungen
jederzeit nachvollzogen werden kénnen: Durch diengf Dokumentation kann der Projektstand schnell
aktualisiert und allen zur Verfiigung gestellt soEiganzungen, Anderungen und Ideen jederzeit ein-
gebracht werdeff.

Zusammenfassend zeichnen sich all diese neuen Alumgen dadurch aus, dass sie die Attraktivitat
und den Nutzen fir die Anwender erheblich steigémm:Verhaltnis zum konventionellen Website-
Editing ist es leichter geworden, Content zu ereayugu publizieren, zu verlinken, zu verschlagworte
und zu bewerten. All diese Tatigkeiten kdnnen awmh Nutzern ohne vertiefende Fachkenntnisse ein-
fach und fehlerfrei ausgefuhrt werden. Fur die &astg der publizierten Inhalte gibt es nur wenige
formale Vorschriften, womit die Hemmschwellen fledinsteiger gering sind. Durchgehend handelt
es sich um so genannte kollektive Medien, in desielm Nutzer vom passiven Konsumenten zum akti-
ven Mitgestalter entwickeln (kénnen). Eine zentrBlalle hierbei spielt der Open-Source-Gedanke;
freie Programmverfligbarkeit auch auf Datenbestéstdeine wichtige Voraussetzung fiir die dynami-
sche (Weiter-)Entwicklung von Social Software-Anwangen. Die Nutzer werden aktiv in den konti-
nuierlichen Entwicklungsprozess eingebunden. Nihetzt deshalb deklarieren viele Anbieter ihre
Dienste und Anwendungen als permanente ,Beta“edalméalig neue Funktionen in die Seiten einge-
baut und wahrend des laufenden Betriebs getestievaiterentwickelt werdén

2.3 Relevanz von Social Software flr Baden-Wdrtterrdrg

Fiar Baden-Wiurttemberg bieten die Entwicklungen ioci& Software-Bereich in mehrfacher Hinsicht
auRRerordentlich interessante Chancen und neue paekiziale: Ein erster Grund ist sicherlich, dass
die Region eine starke Position bei Open Sourcevaod aufweist, was bei der stark auf Open Source
basierende Social Software einen wichtigen Vodarbtellt. So sind geschatzte mehr als 2000 Anbiete
von Open Source Software im Siidwesten ans&saiger auch jenseits des Open Source Angebots gibt
es ein sowohl intensives Angebot als auch eine f&agh nach innovativen IT-Services: Eine reprasen-
tative FAZIT-Studie im Jahr 2005 belegt, dass b@rProzent der baden-wirttembergischen Unter-
nehmen aus dem IT- und Mediensektor sowie aus ig@htAnwenderbranchen IT-Dienstleistungen
ganz oder zumindest teilweise an externe Diengleiislagern, also Outsourcing betreitieBemer-
kenswert ist dabei einerseits, dass dies dramatibeh dem Bundesdurchschnitt von nur 10 Prozent
liegt?® und dass andererseits die Auslagerungen mit tagtirézent weit tiberwiegend vor Ort und in-
nerhalb Baden-Wiurttembergs stattfinden. Auch wedm lseim Outsourcing und beim Offshoring gra-
duelle GroRRen- und Branchenunterschiede nachwéassen, bleibt festzuhalten, dass die weitaus

24 Eine Gruppenarbeitsplattform bei der definievtitarbeiter einer Arbeitsgruppe ortsunanbhangig oknte und Daten

gemeinsam bearbeiten kénnen, bietet Projectplassv(projectplace.de).

% ygl. Infopark (White Paper) 2006, S. 7.

26 Einen Anhaltspunkt, welche Firmen bereits insdi@ Markt agieren, bieten etwa die DatenbankerdanfPortalen ebi-
go.de (http://www.ebigo.de/dienstleister/suche/inkienl), auf open source Region Stuttgart (httpgfogpurce.region-
stuttgart.de) sowie im ,COMpetenzatlas IT-Region t§art“ unter http://competenzatlas.region-stuttgefindex.php.

27 Vgl. FAZIT (Hrsg.) 2005a

2 \/gl. Stuttgarter Zeitung vom 10.03.06, S. 12.
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groften Auslagerungen lokal und regional erfoldgirs heildt aber nichts anderes, als dass hiertberei
ein vielfaltiger und ausdifferenzierter IT-Markt rvoAnbietern und Nachfragern besteht, der ver-
gleichsweise leicht um Social Software ausgeweigrtien kann.

Mit mehr als 11.000 Anbietern aus dem IT-Bereioyl.(Abb. 2) ist Baden-Wirttemberg aber nicht nur
absolut, sondern auch im bundesdeutschen Vergeizbllent aufgestellt. Neben Hardware-Beratern
zahlen vor allem die Software-Anbieteretwa im Bereich Unternehmenssoftware, Softwarestieis-
tungen und Multimedia, CRM-Software, Plattformerft&are oder Datenbanken, zu potenziellen So-
cial Software-Anbietern, zu Anbietern, die Basidt&areldsungen, Hosting oder Dienstleistungen zum
jeweiligen Einsatzbedarf liefern kénnten.

Branche Anzahl der Unternehmen in Baden-
Wirttemberg

Software, Telekommunikation, DV-

Dienstleistungen 9.388

IT- / Medien-Hardware 1.713
Zwischensumme 11.101

Druck / Verlag 3.863

Audiovisuelle Medien 2.718

Inhalte-Dienstleister 5.530

Zwischensumme 12.111
Werbung / Marktkommunikation 11.968
IT- und Mediensektor insgesamt 35.180

Abbildung 2: Anzahl der IT- und Medienanbieter in Baden-W(rttergbe
Quelle: Haasis, Débler 2007, S. 35.

Ein weiteres Baden-Wurttemberg-Spezifikum, dasefirerfolgreiches Aufspringen auf den anfahren-
den Social Software-Zug spricht, liegt in der holbechte sowohl einer Vielzahl von kleinen, daneben
aber auch einer Reihe umsatzstarker Mediendiesigitaind Inhalte-Anbieter. Abbildung 2 belegt, dass
insgesamt mehr als 12.000 Verlage und TV/Radio-&eudd Inhaltedienstleister ihren Unternehmens-
sitz in Baden-Wirttemberg haben.

Sind Verlage und auch Rundfunksender auf der eé8®te nicht nur die ersten, sondern auch die, die
am unmittelbarsten davon betroffen werden, weniZiuge der massenhaften Anwendung von Social
Software-Anwendungen aus Konsumenten von Inhaltenauch Produzenten werden, und damit die
Produzentenexklusivitat weg zu brechen droht, utder anderen Seite hier doch gleichzeitig ein be-
trachtliches Know-how und Expertenwissen vorhanges fur die Zusammenstellung von Informatio-
nen, die Erstellung von Inhalten auch im Web 2ebneintar bleibt: Journalistische Beitrdge, Bewertung
und Aufbereitung von Wissen oder Lieferung mit aleen Nachrichten sind auch im neuen Web wich-
tige und notwendige Dienstleistungen eines Inhatibieters.

2 vgl. Haasis, Dobler 2007
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Die Einbettung von Saocial Software-Anwendungen mmdinehmensprozesse erfordert konzeptionelle
Voraussetzungen, wie die Einbindung in die Untenmetsstrategie oder in ein Marketingkonzept.

Multimedia- und Werbeagenturen kénnen solche Begsdienstleistungen anbieten, welche Medien
wie und in welcher Verbindung mit anderen Mediengesetzt werden sollten und kénnen. Wie die
Abbildung 3 zeigt, ist auch hier Baden-Wirttembkegtens aufgestellt. Knapp ein Viertel aller deut-
schen unabhangigen Werbehauser haben ihren Stadan-Wirttemberg, womit auch nicht verwun-

dert, dass das Land — neben Bayern — mit den mdisteernehmen in den Top 50 des aktuellen W&V

Rankings vertreten ist.

Schliel3lich weist die baden-wurttembergische Wirddtsstruktur, mit ihrer typischerweise stark mit-
telstindisch gepréagten Zuliefererstruktur, ihressensintensiven Dienstleistern und Systemanbietern
sowie ihrer ausgepragten FUE-St&fkenen hohen Bedarf an beziehungs-, wissens- uraationsun-
terstiitzenden Technologien auf, wie er gerade dBaalial Software-Anwendungen sehr gut befriedigt

werden kann.

30 vgl. hierzu die Publikation des Statistischemtlesamtes Baden-Wiirttemberg zu Trends und Fakté{&)00
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Software

IT- / Medien-Hardware — B Anteil der Unternehmen

(Tele-) Kommunikation /
DV-Dienstleistungen

O Umsatzanteil

Audiovisuelle Medien

Druck / Verlag

Werbung / Marktkommunikation

Inhalte-Dienstleister

IT- und Mediensektor insgesamt

] 6,8

Herstellung von
chemischen Erzeugnissen

Maschinenbau

17,1

Medizin-, Mess-, Steuer-
und Regelungstechnik

Automobilindustrie

] 15,8

Verkehrsdienstleister

Bank- und Versicherungsgewerbe

Technische Dienstleister

0 2 4 6 8 10 12 14 16
in Prozent

Abbildung 3: Anteil der jeweiligen Branche an allen UnternehrimeBaden-Wirttemberg im Jahr 2003
Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg 2005(b)

Fur eine Region wie Baden-W(rttemberg, die sichali@m aufgrund der Gberdurchschnittlichen Inno-
vationskraft ihrer Unternehmen seit Jahren im matien wie internationalen Wettbewerb sehr gut im
Vorderfeld behaupten kann, ist das frihzeitige Enlee und Nutzen von Potenzialen neuer Technolo-
gien wie Social Software elementar, um auch weitent der Spitzengruppe mitmischen zu konnen.
Nicht nur die innovative Nutzung von Social Softevain denen fir Baden-Wirttemberg so wichtigen
Anwenderbranchen des Automobils, des Maschinenbdes des Verlagswesens, sondern auch die
Entwicklung und kundenorientierte BereitstellunghvBocial Software-Angeboten vermag dabei den
Standort nachhaltig zu starken. Dies gilt umso malsrSocial Software-Anwendungen nicht allein fur
den B-to-B- und B-to-C-Bereich verstarkt nachgefragrden, sondern nicht zuletzt auch die Entwick-
lung von Plattformen und innovativen Diensten féndC-to-C-Bereich vielfaltige Geschaftsmaoglich-
keiten eroffnet.
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In Baden-Wirttemberg haben neben kleineren, intaffireen Unternehmen vermehrt auch Anwender-
unternehmen begonnen, Social Software-Anwendurigebesondere Blogs und Wikis nicht mehr nur

zu erproben, sondern konsequent einzusetzen. Ciwmbilfirmen im Land bauen unterschiedlichste

Social Software-Anwendungen fiur verschiedene, sbwbarn als auch extern ausgerichtete Kommu-
nikationsformen auf, neben anderen in- und aust&hdn Automobilunternehmen experimentiert

DaimlerChrysler mit Podvertising als neuer Werbefdy die Schwébische Zeitung ebenso wie Verlage
der Holtzbrinck-Holding (z.B. Sudkurier in Konstaoder der Trierische Volksfreund) betreiben Social
Software-Plattformen fur Informations- und Meinuagstausch, Web.de in Karlsruhe arbeitet intern
mit einem Wissens-Wiki und SAP lasst seine Managefilannschaft via so genannter Executive

Blogs kommunizieren. Der Klett-Verlag experimerttigtit Sprach-Blogs und -Podcasts, der Thieme-
verlag bietet Lern-Podcasts zu Medizin- und Chdmeigien an, die PR-Agenturen im Land setzen zu-
nehmend Blogs im eigenen Unternehmen, aber audhrigikKunden ein, 6ffentliche und private Rund-

funksender stellen mehr und mehr ihrer SendungerPaticasts zur Verfiigung und in Hochschulen
werden Wikis und Blogs im Rahmen der Lehre angewend

2.4  Analysemodell

Modellhaft kdnnen drei Akteursgruppierungen unteisden werden, die die Entwicklung von Social

Software-Markten nachhaltig beeinflussen: Es siim$ advie in jedem Markt zum einen die Anbieter

von innovativen Techniken und Ldsungen, die zumeasrd auf einen relevanten Bedarf bei Nachfra-
gern stoRen. Neben Anbietern und Anwendern spféledie Etablierung von Social Software-Markten

zudem auch noch Mittler und Intermediare eine vigghRolle, die etwa Plattformen und Services fir
den B-to-B, den B-to-C und auch den C-to-C-Berdietreiben. Die nachfolgende Abbildung verdeut-
licht diesen Zusammenhang modellhaft mit BezugBaden-Wirttemberg und dient als Grundlage fur
die Analyse der Marktchancen fur Social Softward-mlgenden.

31 Hierunter verbergen sich zum einen Sponsoringntafien, in dem etwa Podshows mit einem gewissen tétiis gespon-
sert werden, um einen Imagegewinn fiir das Unterealum erzielen, und zum anderen Werbespots bzamkfcials wie
im Radio.
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Abbildung 4: Analyseraster fir die Identifikation von Marktpotéden fiir Social Software in Baden-Wirttemberg
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Einsatzpotenziale von Social Software

3.1 Wissen, Beziehungen und Innovation als Unternefensressourcen

Unternehmen brauchen Innovationen

Die zentrale Bedeutung von Innovationen fur Untemen ist unumstritten: In einer Wirtschaftssituati-
on, die gepragt ist von immer kiirzeren Produktzyldmerseits und einem immer starker werdenden
Wettbewerb andererseits, sind Innovationen fiir geldaternehmen Uberlebenswichtig. Innovationen
sind die Grundlage fiur neue Produkte, Verfahrem Bienstleistungen. Um neue und durchsetzungsfa-
hige Produkte und Dienstleistungen auf den Markbraogen, mussen gesellschaftliche und technische
Entwicklungen sowie die Bedirfnisse der Kunden Zditig erkannt werden. Die zunehmende Dyna-
mik wirtschaftlichen Handelns l6ste einen Innovasi@ettbewerb aus, bei dem Deutschland im interna-
tionalen Vergleich in den letzten Jahren einigerdéo gutmachen konnte. Nahmen noch Ende der
1990er Jahre in der "SIR Europastudie Innovatiar" dnternehmensberatungsgesellschaft Droege &
Comp. Internationale Unternehmer-Beratung, deutdgheernehmen in puncto Innovationsfahigkeit
den letzten Platz ein, lag Deutschland im Jahr 2@6©3nnovations-Benchmarking des Instituts der
deutschen Wirtschaft Kéln immerhin schon im Miteddf (Platz acht) der sechzehn untersuchten Lan-
der. Schwachstelle ist oftmals immer noch die ueiztiende Orientierung an den Bedurfnissen der
Kunden: Zu haufig wird der Innovationsprozess ven &ntwicklungsabteilungen eingeleitet, ohne die
Kunden ausreichend im Blick zu haben. Erfolgreitieovationen gehen aber von der Sicht und den
Bedurfnissen derer aus, die das Produkt kaufen @ddisieren sollen. Im Normalfall erhalten Unter-
nehmen dabei bereits alle notwendigen Informationem die Marktchancen der Idee sachgerecht be-
werten zu kdnnen. Alle Unternehmensberatungen drfggfeim Bereich Innovationen ein stérkeres
Marketingdenken an den Tag zu legen.

Weist Deutschland als Ganzes also durchaus Veregspotenzial hinsichtlich der Innovationsfahig-
keit auf, liegt dies ganz sicher nicht an Baden-4féimberg. Denn wie eine jingere Berechnung des
Statistischen Ladesamts Baden-Wurttemberg belsggiéses Bundesland die Region innerhalb der
Europaischen Union mit der héchsten InnovationsRfafuf den Platzen liegen geméaR diesem Innova-
tionsindex Berlin, die franzésische Hauptstadtredle de France, Schweden und Bayern. Die Ubrigen
deutschen Bundeslander verteilen sich im europémsétanking zwischen Rang 7 (Hessen) und Rang
50 (Sachsen-Anhalt) und decken damit das gesangktr8m zwischen vorderem und hinterem Feld
ab. Ausschlaggebend fir die Spitzenposition Badémtddmbergs im EU-weiten Innovationsindex ist
vor allem die auBerordentlich starke technologisBhsis des Landé$.Das Land verfiigt tiber den

82 vgl. Winkelmann 2006, S. 24 ff. Die Berechnung tienovationsindex erfolgte dabei zunéchst miteHier jeweils aktu-
ellsten Werte von sechs Innovationsindikatoren, avien Beispiel ,Ausgaben und Personal fiir ForschuryEntwicklung
(FUE)’ oder ,Patentanmeldungen’. Aus diesen wureleTeeilindex ,Niveau“ gebildet, der Aufschluss Ulsken technologi-
schen Ist-Zustand der untersuchten Gebiete gilt. Ziten Teilindex bildete ,Dynamik®, der sich aden jahresdurch-
schnittlichen Verénderungsraten der sechs Innawsitidikatoren in der Regel seit Ende der 90er-Jalsammensetzt und
Hinweise auf die mittelfristige Entwicklung der lowationsfahigkeit gibt. Die beiden Teilindizes Niweund Dynamik
wurden abschlieBend im Verhdltnis 3:1 zum Innovediladex zusammengefasst.

Urséchlich fur den sehr guten technologischeZistand ist die Tatsache, dass in Baden-Wirttegnsiaige grof3e Tech-
nologiekonzerne ihren Hauptsitz oder bedeutend&t€oanternehmen haben. Erganzt werden die grof®evationskapa-
zitéten dieser Unternehmen durch ein Netzwerk iatiger Zulieferer und Dienstleister sowie ein deshfNetz an Hoch-
schulen und 6ffentlichen Forschungseinrichtungen.

33
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hochsten Anteil an Erwerbstéatigen in industrielldochtechnologiebranchen, zu denen zum Beispiel
der Maschinenbau, die Elektro- und Nachrichtentdéchowie der Fahrzeugbau zéhlen. Ferner wurden
— bezogen auf die Einwohnerzahl — von Erfindern ders Land so viele Patente beim Europaischen
Patentamt angemeldet wie nirgendwo sonst. BeimilAuée FUE-Ausgaben am Bruttoinlandsprodukt
und beim Anteil des FUE-Personals an den Erwerbspen insgesamt lag Baden-Wirttemberg jeweils
auf Platz vier. Schwacher abgeschnitten hat dad Llediglich beim Anteil der Erwerbstatigen in wis-
sensintensiven Dienstleistungsbranchen, zu dereerFinanz- und Unternehmensdienstleister gerech-
net werden, und bei der mittelfristigen Entwickludgr Innovationskraft. Festzuhalten ist aber, dass
Baden-Wirttemberg im Unterschied zu Gesamt-DeuaschVor der Herausforderung steht, diese Spit-
zenposition bei der Innovationsfahigkeit auch ikuft zu behaupten.

Innovationen brauchen Wissen

Eine gemeinsame Studie von Ernst&Young mit dem E-fstitut fir Management-, Markt- und Me-
dieninformationen kommt zu dem Schluss, dass dentigiste Faktor flr innovative, wachstumsstarke
Unternehmen, insb. aus dem Mittelstand, WissenN&ssen ist der zentrale Produktionsfaktor fur er-
folgreiche Unternehmensfiihrung und eine unabdirgkaundlage fur die Sicherung der Innovations-
und Wettbewerbsfahigkeit. Zwar war Wissen schon @mgin wesentlicher Faktor fur den Erfolg und
die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen. JedotMfiasen in jlingerer Zeit an Bedeutung gewon-
nen und wird mittlerweile sogar als vierter Prodoksfaktor gehandelt, der die gesamten Aktivitaten
der Leistungserstellung durchdringt. Damit darf Wssen z.B. Gber Markte, tber Kunden und Kon-
kurrenten nun auch nicht mehr beim Management delerjeweiligen Fachabteilungen, z.B. dem Mar-
keting, hangen bleiben, sondern muss im GrundeBateiche und Aktivitaten der unternehmerischen
Leistungserstellung durchdringen. Nur dann kanns@fiseffektiv und effizient genutzt und fir Innova-
tionen eingesetzt werden. Das Bemerkenswerte aRe&source Wissen ist ndmlich, dass sie sich bei
Gebrauch vermehrt; damit wird der Austausch vonséfisinnerhalb der verschiedenen Elemente der
Leistungserstellung eine wichtige Quelle fiir Inntivaen®*

Beziehungen schaffen Wissen

Mit der zunehmenden Erniichterung und EnttduschengyRen Hoffnungen gegeniber technischen
Expertensystemen, gewinnen Versuche an Bedeutwmgh eine Verbesserung der Interaktion zwi-
schen Fragenden und Wissenstragern, Wissen zuesrhaliszubilden und zu generieren und zielge-
richtet zur Wertsteigerung zu nutzen. Wissen ehntsiad vermehrt sich vor allem durch und im Aus-
tausch; damit riicken die Bedingungen und Méglidekedes Austauschs in den Mittelpunkt. Die un-
ternehmensinterne Pflege von Beziehungen spietbdiieebenso eine Rolle wie der Dialog mit den
Kunden. Eine beziehungsorientierte Systematisieiinnder Erzeugung von Wissen ist eine zentrale
Basis fur wissensintensive Wertschépfung und fimolationen. Wissensmanagement verstanden als
eine Art intellektueller Wertschopfung erforderedmwandlung des Wissens der Angestellten und
Mitarbeiter in ein Wissen der Organisation, um g @rundlage fur eine wissensbasierte Wertsteige-
rung zu bilden. Im Zuge des Managements von Wisstedabei eine Modifizierung der klassischen
physischen Wertkette vorzunehmen. Die Wertschopfiamgchiebt sich von einer Transaktionsorientie-
rung zu einer Beziehungsorientierung, bei der dende Ausgang und Ziel der Aktivitdten der Leis-
tungserstellung ist. Dazu ist es erforderlich, emiglichst hohe Qualitat des Wissens tber Kundenbe-
durfnisse anzustreben und die Aktivitdten im Unébmen auf ihre Wertsteigerung im Interesse des

34 vgl. Davenport et al. 1998, S. 43, Linde 2008rHann 2004.
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Kunden auszurichten. Wissen Uber die Produkte Mkt und den Kunden ist die primare Quelle fir
Innovationer?”

Social Software im Dreiklang von Beziehungen, Wisseund Innovationen

Beziehungen sind wichtig fir Wissen, Wissen isttzgritr Innovationen, Innovationen sind elementar
fur Wettbewerbsfahigkeit, Wachstum und die Schajffuan Arbeitsplatzen. So bedeutsam Basisinno-
vationen fiir das Entstehen neuer Industrien simajred im alltdglichen Wettbewerb primar Innovatio-

nen im Sinne einer kundenorientierten Weiterentliog von Produkten und Dienstleistungen fur die
Unternehmen Uberlebensnotwendig. Damit haben sich das Management von Wissen und Bezie-
hungen letztlich am Kunden zu orientieren.

Mit Social Software ist hier ein — innovatives stiument im Entstehen, was Beziehungen, Wissens-
austausch und -generierung und schlie3lich Innowati nicht nur unterstiitzt, sondern in einer ganz
neuen, innovativen Weise ermégliéhDie Verwendung von Social Software vermag diertigons-
prozesse im und zwischen Unternehmen, vor allem abischen Unternehmen und Kunden gleicher-
mafien vereinfachen, beschleunigen und verbessasnPatenzial von Social Software, n&mlich tGber
die Vernetzung von Mitarbeitern und Kunden, innavarelevantes Wissen generieren zu kénnen,
wird dabei erst ansatzweise und noch von weniggerdehmen ausgeschopft.

Die bislang vorherrschende instrumentelle, eherdauf kurzfristigen Erfolg ausgerichtete Einwegbe-
trachtung wird durch eine prozessuale ganzheitlioie dynamisch angelegte Betrachtung interaktiver
Beziehungen abgeldst. Nicht nur wird eine indivitueind aktive Betreuung des Kunden mittels des
Einsatzes von Social Software in einer ganz neuers&moglich, der Aufbau einer stabilen und ver-
trauensvollen Kundenbeziehung braucht mit Socidiw&me nicht langer auf die Marketingabteilung
konzentriert zu bleiben, sondern kann mehr und raghdie gesamte Unternehmensorganisation tber-
tragen werden, womit Social Software zur marktdiggten Vernetzung der Funktionsbereiche des
Unternehmens beitragt.

Der effektive Einsatz von Social Software dienttiath der Starkung der Auf3en- und Innenbeziehun-
gen einer Organisation, die damit ndher am Markfyglsen steht, da es aus den Blickwinkeln der ein-
zelnen Unternehmensbereiche ein facettenreichateéshiBer Umgebung gibt. Darlber hinaus schafft
ein solches Beziehungssystem die Grundlagen, denen Mitarbeiter zu motivieren, den Grad der
Kundenzufriedenheit verlasslich zu bestimmen oderenMarkte zu testen. Es starkt nicht nur die Be-
ziehung zu den Kunden und sonstigen Stakeholdemdesn u.U. auch, die unter den Stakeholdern
selbst (,Kunden lernen von Kunden°’7).Das Unternehmen wird in diesem Falle zum Mittlemer
Stakeholder. Innovative kundenspezifische Problsorigen setzen voraus, dass der Nachfrager vor
Beginn der Leistungserstellung in direkter Intei@ktmit dem Hersteller Informationen Uber die von
ihm gewlnschten Produktmerkmale bereitstellt. S&idtware bietet hierfur ideale Eigenschaften und
erlaubt die Integration des Kunden in den Prozesd distungserstellung. Der Kunde wird damit zum
Mitakteur (und nicht nur Empfanger) der Wertschigfsaktivitaten.

Im Rahmen der unternehmerischen Aktivitaten destueigserstellung vermdgen neben dem Marketing
vor allem die stark wissensabhangige kundenorigati&/eiterentwicklung von Produkten und Dienst-

35 vgl. ausfiihrlich Schmid 1999, Degele 2001, Hel@05.
36 vgl. Kleske 2006.
37 vgl. http://lwww.cp-lounge.de/print-magazine/lesswir-doch-die-kunden-lernen/46 (24.11.06).
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leistungen durch den gezielten Einsatz von So@#ware profitieren. Die Realisierung von Produkt-
und Serviceinnovationen kann dabei durch verschiedgocial Software-Anwendungen, die einmal
starker binnen- oder aul3enorientiert ausgerichtety zweiten starker beziehungs- oder wissensorien-
tiert angelegt sind, Nutzen bringen.

In der nachfolgenden Abbildung finden sich einigesatzmdglichkeiten von Social Software systema-
tisiert zusammengefasst, einerseits fur das Manageron Beziehungen, Wissen und Innovationen,
andererseits fur die als fur Social Software besmdmpfanglich unterstellten Unternehmensbereiche
Marketing und Service, aber auch Forschung und iekinwng.

Forschung & Entwicklung Marketing Service
Corporate-Blogs Corporate Blogs Service-Blogs
CEO-Blog CEO-Blogs
Beziehungs- Krisenblogs
Podcasts
management
CRM-Blogs verbinden Service und F&E Einbindung von dembedurfnissen in die
Produktentwicklunt
Innovations- Produkt-Blog (extern) Mobile Bookmarks CRM-Blogs
management Produkt-Wiki (intern)
Videocasts
Podcasts
Schnelle Verbreitung von neuen Produkten durch Bod-V-Casts
Wissens- Projektarbeitsplattformen Wikis Produkt-Blogs
management Videocasts unterstiitzen AuRendie | Podcasts
Videocasts
Bereichsubergreifender Informationsaustausch durdierdehmenswikis

Abbildung 5: Social Software unterstiitzt Ablaufe in der Wertgafang
Quelle: Eigene Darstellung

Die Relevanz von Social Software fir die Unternemmérd inzwischen zunehmend erkannt, auch
wenn deren strategische Positionierung noch inewé&ierne liegt. Doch wie d&3gital Business Ma-
gazinbetont, steigt die Erwartung, dass Social Softwaraendungen in so ziemlich alle Bereiche des
Unternehmens Einzug halten, in denen Informatioremvaltet, Wissen gesammelt und Beziehungen
gepflegt werde® Nachfolgend werden einige, bereits praktiziertavdndungen von Social Software
in Unternehmen vorgestellt, die Hinweise daraufegelwelche Potenziale und welchen Nutzen diese
Anwendungen nicht nur fur baden-wirttembergischeetsrehmen aufweisen.

%8 http://www.digital-business-magazin.de/index. pPp@ge=04-05/trend.html (31.10.06).
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3.2 Social Software in der Anwendung

Social Software-Anwendungen erlauben und unterestiiie Anbahnung und Aufrechterhaltung sozia-
ler Beziehungen, sie erleichtern die Projektarbleér verteilte Standorte und fordern den Infornregio
austausch. Waren derartige Anwendungen bislangilem im Consumerumfeld populér, drangen vor
allem die Menschen, die Social Software privat enfzermehrt darauf, diese Techniken auch fur ihre
tagliche Arbeit einzusetzen. Sicherheitsbedenkahdia Sorge, die Kontrolle tGber die Mitarbeiter zu
verlieren, lasst Unternehmen beim Einsatz diesehiligen jedoch noch oftmals zaudern. Dabei haben
die meisten Unternehmen das Problem, schnell alifigieate Informationen zu gelangen — und Social
Software hat fur dieses bislang nicht richtig gedroblem das Potenzial: Die neuen Technikentbiete
die Chance, auf globaler Ebene die Erfahrung urehtvitat von Mitarbeitern, Geschaftspartnern und
themenorientierten Communities zu nutzen. War @ffekkollaboration bislang nur in physisch oder
organisatorisch verbundenen Personengruppen méggioksel, erlaubt die soziale Uberformung der
technischen Moglichkeiten nun das Zusammenfinden Gouppen zu bestimmten Themen losgeldst
von Ort und Zeit. Hierzu missen sich die Unternahiiéerdings daran gewéhnen, wie Peter Schiitt,
Leiter des Bereichs Knowledge Management bei dbt 8ftware Group betont, ,einen héheren Grad
an kontrolliertem Chaos zuzulassen. Ansonstenetiski sie, auf der Innovationsspur vom Wettbewerb
uberholt zu werden® IBM beispielsweise betreibt selbst bereits ib80@.Weblogs fiir das Wissens-
und Projektmanagement weltweit, wodurch ganz newrenén der Zusammenarbeit, Wissensbildung
und wechselseitigen Informationsaustauschs entstandd weiter entstehen. Auch weitere Unterneh-
men erkennen die Potenziale von Social Software warduchen diese systematisch zu nutzen; aus
Baden-Wirttemberg liefern u.a. die Firmen Web.de learlsruhe oder Festo AG & Co. aus Esslingen
sehr Uberzeugende Beispiele (beide im Anhang) éir Einsatz von Social Software im Bereich des
Wissensmanagemerits.

Haufiger als zum systematischen Wissensmanagenenaew Social Software-Anwendungen bislang
jedoch schon im Bereich des Beziehungsmanagemedtdar Kundenbindung oder allgemeiner in der
internen und externen Kommunikation eingesetzin&rihandelt es sich hierbei um Weblogs. Zu den
Blogs die von und in Unternehmen eingesetzt werdkso, den Corporate Blogs zahlen beispielsweise
die Chief-Executive-Officer-Blogs (CEO-Blogs). BEEO-Blogs werden die obersten Fuhrungskratfte,
Vorstande, Geschéftsfiihrer von Unternehmen odetigoble Akteure zu Bloggern. Mit Hilfe solcher
Weblogs erhalt ein Unternehmen einen innovativémere unzensierten und persoénlichen Zugang zu
Konsumenten und Kunden.

Einer der international ersten und prominentestetetiehmensblogs ist der von Sun Microsystems, in
dem auch der Préasident des Unternehmens, Jonatihama@, sich regelmafRlig an Mitarbeiter und
Kunden richtef? Von Blogs wie dem von Sun Microsystems oder auehdgal Motors, die monatliche
Besucherzahlen von 200.000 bis 300.000 vorweisemé@® sind deutsche Unternehmen allerdings
noch weit entfernt; dies liegt vor allem daran,9dsieh dieses Medium erst allméhlich in Deutschland
entfaltet und oftmals noch auf gewisse Vorbehahsibhtlich seines kommunikativen Potenzials stof3t.

Die nachfolgende Ubersicht differenziert moglichesatzfelder und Ziele von Corporate Blogs theore-
tisch aus, in der Praxis finden sich die hier sttkiedenen Blogs allerdings erst partiell im Einsat

39 vgl. Computer Zeitung 2006, S. 2.
40 3chiitt 2006, zitiert in Computer Zeitung 20062S
41 vgl. hierzu auch ausfiihrlich Réll 2005 und 2006.
42 vgl. http://blogs.sun.com/jonathan.
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Abbildung 6: Einsatzmdglichkeiten von Weblogs in Wirtschaft trlitik
Quelle: Zerfass, Boelter 2005, S. 127

Die kommunikationsorientierten Hauptzi€leon Blogs liegen in der Image- und Markenbildudgr
Unterstutzung bei Produkt- und Meinungskampagnemst wie im Versuch, Themen und Ideen zu
platzieren. Darlber hinaus eignet sich das Medianziiglich, die direkte Kommunikation mit den
Kunden zu unterstiitzen. Zusétzlich bieten Blogshailie Moglichkeit des so genannten lurkefis*
womit ein Surfen und Lesen von Inhalten umschrieved, ohne aber aktiv an einem Kommunikati-
onsprozess teilzunehmen. So erreicht ein Blog aietpassiven Kunden in einer sehr authentischen
Art, da diese einer quasi personlichen Konversditgen kdnnen, ohne selbst aktiv werden zu brau-
chen.

Diese Potenziale werden bislang aber noch nichthdi@hend gesehen. Eine im Mérz 2006 verdffent-
lichte, erste europaweite Umfrage zur Nutzung véogB in Public Relations und Kommunikationsma-
nagement enthllt eine deutliche Kluft zwischen &mpern und Skeptikern des Mediums. Ein knappes
Drittel von den 587 Kommunikationsverantwortlicheuns 33 Landern, die an dieser ,EuroBlog 2006*-
Umfrage der European Public Relations EducationReskarch Association (Euprera) teilnahmen, gab
an, dass sie regelmafig fur einen eigenen oded&ermBlog schreiben. Ein Viertel erklarte, das nie z
tun. Rund zwei Funftel der Kommunikationsmanaga,d#rzeit noch kein Blog betreiben, beabsichti-
gen dies aber binnen eines Jahres zu tun. Deutstlalg bei dieser Umfrage im Mittelfeld.

Die Herausforderungen beim kommunikationsoriergieiEinsatz von Weblogs liegen besonders in der
Auswahl geeigneter Autoren und im Finden der rggnti Inhalte und Schreibweisen. Dartiber hinaus ist
eine Klarung und Entscheidung darlber elementalchgeDinge und Sachverhalte denn publiziert
werden dirfen und welche niclitDie Unsicherheit und Unerfahrenheit, wie die Konmikationsin-
halte zu kontrollieren und die Blogs systematisthlie Kommunikationsstrategie zu integrieren sind,
stellt deshalb oftmals noch ein HaupthindernisdiérEinrichtung von Blogs dar.

43 vgl. ausfiihrlich Schmidt 2006.
44 vgl. hierzu Preece, Rogers 2000.
45 vgl. Berlecon Research 2004.
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Gleichwohl haben sich auch in Deutschland und Ballérttemberg bereits eine Reihe von Unterneh-
mensblogs sehr prominent positioniert: Aus dem KKamgiterbereich ist vor allem der Frosta-Blog
sehr populéar und vielfach beschrieben. Bereits Ehg@ 2005 begann Frosta damit, ein eigenes
Weblog einzurichten. Im ersten Blog-Eintrag erldékarketing- und Vertriebsvorstand Felix Ahlers
damals: ,Vor einigen Monaten las ich im ,Economiatim ersten Mal Uber das ,Blogging‘ und dachte
gleich, dass so ein ,Internet-Tagebuch’ gut zu terslarkenphilosophie passen wirde. Zwar sind wir
bei Frosta alles andere als erfahrene ,Bloggegr akit wir bei unseren Frosta Produkten auf séhatli
Zusatzstoffe verzichten, mochten wir so direkt wodoffen wie mdglich tber unsere tagliche Arbeit
mit Lebensmitteln berichten und damit noch transpiar werden.” Die grofl3e und Uberwiegend positi-
ve Aufmerksamkeit, die Frosta mit seinem Blog ben @loggern selbst, aber auch in der medialen
Berichterstattung gefunden hat, bestatigt den Komkationsansatz. Dartiber hinaus gelang es Frosta
mittels des Blogs das Produktwissen der bloggemdsmden ,anzuzapfen* und Produkte mit konstruk-
tiver Kundenkollaboration fortzuentwickeln und zerlessern. Damit belegt das Frosta-Blog exempla-
risch, dass Marketing und Entwicklung — und dastinur im Konsumguterbereich — kinftig ein deut-
lich dichteres Verhéltnis eingehen werden.

Welche Eigendynamik ein von einem Unternehmen dédatrier Weblog entfalten kann, illustriert auch
das Beispiel des Saftblogs der Arnsdorfer Saftkaillé/alther (www.saftblog.de). Mit 650 Besuchern
pro Tag zahlt das Weblog der Kelterei mehr Inteeetss als die Unternehmenswebsite. Auf Drangen
der Weblogleser hat das Unternehmen gar einen &hlop eingerichtet, der bereits ein halbes Jahr
nach seiner Eroffnung rund 4 Prozent des seitden® @nProzent gestiegenen Gesamtumsatzes aus-
macht.

Neben Unternehmensblogs, die eingesetzt werdemamiKontakt zu den relevanten Stakeholdern des
Unternehmens systematisch zu verbessern und zygepflgibt es etliche weitere Einsatzvarianten von
Blogs im Unternehmen, so beispielsweise fur demaltdn und informellen Informationsaustausch von

zeitlich begrenzten Projekt- und Arbeitsgruppenrada Teams, die verteilt arbeiten.

Die prinzipiellenVorteile, die Bloggen gegentber klassischer Kundenkommtioikaufweist, lassen
sich wie folgt zusammenfassen:
Es ist vergleichsweidestengtinstigund ist,
wenn authentisch geschrieben wird, zudem sehigilaebwdrdiger.
Der Leser hat die Méglichkeit, durch Kommentaredea Bloginhalten Feedback zu geben, die
Kommunikation wird damitlialogorientiert und das Unternehmen erhahmittelbar Rick-
meldung vom Nutzerseiner Produkte, angefangen vom Produkt oder deduRtauftritt Gber
die Verpackung bis hin zur Werbung oder dem Vertriesonders fiir erklarungsbedurftige
Produkte und Dienstleistungen erweist sich Blogaleraul3erst hilfreich.
Weblogs sind zudem ein auRerordentbchnelles d.h.aktuelles Medium, nicht zuletzt weil
sie seheinfach in der Handhabungund Gestalturifj sind und
die Bearbeitung eines BlogstsungebundenmdglicH' ist.

46 Auch eine Aktualisierung ist unkompliziert. Naemem Log-In in das System kénnen mittels einesSIWYYG Editors
neue Beitrage verfasst, sowie Bilder oder graphig&ikeente eingefiigt werden. Aufgrund der einfachedidarkeit,
entfallen weitgehend Schulungskosten fiir Mitarlveite

47 Fir die Aktualisierung eines Weblogs benétighraasschlieRlich einen Zugang zum Internet.
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Damit ein Weblog in die unternehmerische Kommurndtetstrategie zielorientiert eingepasst werden
kann, mussen vorab Mdglichkeiten, Zweck und Austinf des Blogs definiert werden. Das beinhaltet
auch die Benennung von Blog,verantwortlichen* uras d\ufstellen von Blog-Richtlinien, deren Ein-
haltung auch kontrolliert werden muss. Schliehelt das Unternehmen auch dafur Sorge zu tragen,
dass das Blog regelmafiig aktualisiert wird — demmnso kénnen die kommunikativen Zielsetzungen
realisiert werden. Hierflr sind personelle Resseuiend damit auch Kosten einzuplanen. Bevor jedoch
ein Unternehmen einen eigenen Unternehmensblogtatjfsollte es, um sich mit der neuen Kommu-
nikationsform vertraut zu machen, damit startexeas Blogs zu lesen. Grundsatzlich empfiehlt ds sic
mittlerweile, die Blogosphare nach Beitrdgen zugeren Unternehmen, zu Produkten und Services zu
durchforsten: In Blogs machen sich die Konsumerteft, schimpfen tber falsche Produktverspre-
chungen, stellen schlechten Service an den Pragigezin Unternehmen, was da nicht schnell reagie-
ren kann, weil es die Kritik nicht wahrnimmt, rieki, dass sich die negative Mundpropaganda epide-
misch ausbreitet. Bei diesem Weblog-Monitoring éassich zwei Arten unterscheiden. Auf der einen
Seite steht das unternehmensinterne Monitoringghvesl allerdings mit einem betrachtlichen Aufwand
fur das Unternehmen verbunden ist. Auf der and&este gibt es die Moglichkeit, die kontinuierliche
Beobachtung der Blogosphére an einen Dienstlastgzulagern.

.Imagine that you could listen, like a fly on thalyto millions of people — your customers, em-
ployees, competitors, partners, and the mediathe talk about your business, your marketing

process, your advertising, and your produc‘f%.”

Eine firmeninterne Beobachtung der Weblog-Weldetin sinnvoll, wenn man ausschlieRlich die Bei-
trage einer begrenzten Anzahl an Weblogs verfolgidin Diese Weblogs kénnen mittels eines News-
Aggregators und der Hilfe von RSS-Feeds ,abonniedttden, sodass das Unternehmen immer alle
aktuellen Beitrage der jeweiligen Weblogs verflghbat. Die Starwood Hotels in den USA haben bei-
spielsweise eigens einen Mitarbeiter darauf anggssith in spezifischen Reiseblogs und -portalen
umzusehen und dort Beschwerden Uber das Hotelspifren. Im Bedarfsfall nimmt dieser Mitarbeiter
Kontakt zu den Beschwerdeflihrern auf und versuabtRroblem diskursiv zu |6sen. Letztlich glaubt
Starwood davon mit mehr Ubernachtungsgéasten zitipreh, da die Kunden wiissten, dass ihre Be-
schwerden bei Starwood beachtet und ernst genonwiieten?®

Bei einem Monitoring der gesamten Blogosphare lgaw.in Suchmaschinen gelisteten Weblogs, ist es
angesichts des grofRen Aufwands sinnvoll, die Baadbag auszulagern. Gesucht wird hier systema-
tisch nach unternehmensdefinierten Schlagwort@, rmch Firmennamen, Firmenprodukten, Werbe-
aktionen oder auch nach Personennamen. Kritischefiimdas Unternehmen heikle Beitrage in der
Blogosphare kdnnen so frihzeitig identifiziert wemd mit einer schnellen kommunikativen Reaktion
oder auch Produktanpassung kann das Unternehmienmic gréReren Schaden abwerndesondern

vermag u.U. die eigene Marktposition sogar zu stariit Hilfe einer Beobachtung der Blogosphére
ist es Unternehmen mdglich, unternehmensbezogdberiationen aus Postings zu nutzen, um auf

48 Wright 2006, S. 2.

49 vgl. hierzu Werbepraxis Aktuell, September 2006.

%0 Dje Zeitspanne vom Publizieren eines Blog-Beitraigshin zum Lesen und Verlinken durch Interessiketen sehr kurz
und dynamisch sein, dann ndmlich wenn bestimmte@giteine hohe Aufmerksamkeit und Vernetzung inBdegosphé-
re erfahren. Bei einem flir ein Unternehmen negatieitrag — unabhéngig davon, ob dieser wahr odscliaist — gelingt
es diesem Unternehmen u.U. schon nach wenigen Tragehmehr, die Verbreitung innerhalb der Blogospanter Kon-
trolle zu bringen. Oftmals finden solche Themenrdanch noch den Weg aus der Blogosphéare in digitadilen Mas-
senmedien.
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Kundenwiinsche einzugehen und auf angesprochendembschnell zu reagieren. Das Weblog-
Monitoring stellt eine Art unverfélschte und origne Marktforschung dar.

Neben Blogs gewinnen auch andere Social Softwamefdungen, wie Podcast oder Videocast im
Kontext einer schnellen und ,unkomplizierten* Kun#emmunikation an Bedeutung. Insbesondere fiir
die Bewerbung neuer Produkte oder auch fir diewrkbildung um eine Marke herum, eignen sich
diese Anwendungen. Mit unterhaltsam und originafbareiteten Video- oder Audiobeitrdgen zu ei-
nem neuen Produkt oder einer Marke wird versuobsjtipe Netzeffekte in Gang zu setzen, indem
beispielsweise Nutzer und Kunden die Beitrage aitevee Personen in ihrem personlichen Netzwerk
versenden. Bei dieser als Viral Marketing umschaien Vorgehensweise, gehen die Botschaften im
Unterschied zu herkdmmlichen Werbe-Mailings alsn Wéeg Uber individuelle Kontakte und durch-
dringen so im Idealfall immer weitere personlichetdverke. Derartige Verbreitungsformen sind im
Erfolgsfall fir werbende Unternehmen nicht nur debstengiinstig, sondern sorgen aufgrund der per-
sonlichen Weitergabe fir hohe Aufmerksamkeit besmgiligen Empfanger. Das Vorhandensein von
Social Software-Technikéhbei den Kunden erleichtert nun die Initiierungesirsolchen viralen Mar-
ketings ganz erheblich: Beispielsweise experimerbaimlerChrysler schon im Jahre 2006 mit Video-
Podcasts bei der Kundenbindung und nutzte dieseeAdung bereits zur Einfihrung der neuen R-
Klasse>?

3.3 Geschaftsmodelle mit Social Software

Wie weiter vorne schon ausgefiihrt, weist Baden-Wftimberg nicht nur auf Anwenderseite, sondern
auch auf Seite der Anbieter und Mittler erhebli€wenziale im Bereich Social Software auf. Die Ein-
bettung von Social Software-Anwendungen in Untenmesprozesse erfordert konzeptionelle Voraus-
setzungen, wie die Einbindung in die Unternehmeatesiie oder in ein Marketingkonzept. Multime-
dia- und Werbeagenturen kénnen in Beratungsdiéststhgjen anbieten, wie Social Software eingesetzt
werden sollte und wie diese Anwendungen mit and&tedien und Kommunikationskanalen sinnvoll
verknipft werden kdnnen. Journalistische Beitrdgégbereitung von Wissen oder Lieferung mit aktu-
ellen Nachrichten sind mégliche Dienstleistungenidbalte-Anbieter, wéhrend die IT-Entwickler die
Social Software auf die Bedurfnisse der Kunden ssgra und innovative Mash-Ups aufsetzen. Fir die
Portalbetreiber und Intermedidre zeigen sich imtkxinvon Social Software-Anwendungen neben den
B-to-B- und B-to-C-Plattformen zunehmend auch ddo<C-Bereich als interessanter und lukrativer
Markt ab.*

Bei Social Software-Anwendungen handelt es siclie-sshon mehrfach betont — um alle Dienste, die
es ermdglichen, eine ,Viele-zu-Viele-Kommunikatioatifzubauen. Im Mittelpunkt dieser Anwendun-
gen steht nicht mehr die elektronische Unterstigzdes Geschaftsprozesses zwischen Unternehmen
und Anwendern oder Geschéftspartnern, sondernigiialé Interaktion zwischen den Beteiligten. So-
cial Software Anwendungen sind somit nicht nur @afe, die verkauft wird, sondern auch Mittler fir

51 Podcasts lassen sich mit geringem Aufwand zZeitmstellen und verbreiten, Neuerungen kénnen sgleiehsweise
schnell im Markt eingefiihrt werden. Uber ein Poti¢gsonnement wird zudem eine direkte und auch lastiie Kunden-
bindung erreicht.

52 Mit Podcasts braucht dabei nicht unbedingt diggworben werden, auch als Werbetrager riicken@tslwermehrt ins
Blickfeld (,Podvertising").

53 Bei C-to-C-Beziehungen handelt es sich um Transadti@der Kommunikationen zwischen Privatpersonisn, etwa wie
bei privaten Auktionen. Die Beziehung erfolgt mitfél eines Intermediar, der die Plattform zur Vediag stellt, auf der
die Beziehungen, oftmals auch geschaftliche, abtauf
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den Austausch zwischen Kommunikationspartnern aajgh Sichtweise also Produkt oder Medium.
Daher muss die Frage, wie mit diesen Anwendungeféitalter des Web 2.0 Geld verdient wird, situ-
ativ je nach Blickwinkel der verschiedenen betétlig Parteien — Konsument, Anbietern, Anwender
und Betreibern/Intermedidren — unterschieden werden

Welche Ziele die Anwender mit dem Einsatz von So8itware Anwendungen verfolgen (kbnnen),
ist im vorhergegangenen Kapitel vorgestellt wordeime exemplarische Untersuchung verschiedener
Geschaftsmodelle von am Markt verfigbaren SociétiMaoe-Anwendungen folgt nun.

Geschaftsmodelle

Bereits 1998 legte Timmers mit seiner Definitions dg&eschaftsmodell* einen bis heute glltigen
Grundstein fur die Diskussion um ,Electronic Busisie

“An architecture for the product, service and infmation flows, including a description of the
various business actors and their roles; and

A description of the potential benefits for theiwas business actors; and

A description of the sources of revenués.”

So umfasst die Beschreibung eines Geschaftsmadelisnur die Produkt-, Service- und Informations-
flisse, sondern auch die am Geschaft und an detsgtiépfung beteiligten Akteure und ihre Rollen.
Konkret soll dabei die Frage beantwortet wergéfelche Leistung wird durch wen erstellt®nd der
zu erwartende Nutzen (,the potential benefits*)dheben werden. Im Mittelpunkt steht aber letztend
lich das Ertragsmodell mit der Frage/odurch wird Geld verdient?:

Bei der Analyse vorhandener Geschéaftsmodelle dels 2@ konnen die in der folgenden Abbildung
benannten Kriterien erste Anhaltspunkte liefern:

Analysekriterium Frage

Wertschdpfung Welche Leistung wird durch wen eltstel
Nutzwert Welchen Nutzen stiftet das Unternehmen?
Erlésmodell Wodurch wird Geld verdient?

Abbildung 7: Analyseraster traditioneller Geschaftsmodelleritednet
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Timmers 1998

Auch wenn die hier aufgefuhrten Analysekriteriem meilaspekte des Geschaftsmodells beschreiben,
denn wie dargestellt, bestehen die Potenziale \amiaSSoftware-Anwendungen neben der Generie-
rung von direkten und indirekten Erlésen auch aigellzum Zweck in verschiedenen Bereichen der

Wertschopfung (Marketing, Wissensmanagement undeBaagsmanagement), wird im Weiteren auf

diese Kriterien Bezug genommen.

5 Timmers 1998, S. 3; vgl. zu weiteren Definitioreich Stahler 2001
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a) Wertschopfung

Neben den traditionellen Wertschépfungsprozessetef@oher Pragung entstehen im Web 2.0 ganz
andere Wege der Wertschdpfung: so wird der Nutrer Endkonsument teilweise unmittelbar in die
Wertschopfung miteinbezogen und das ganz ohne gelew Vorteil. In dem er selbst Inhalte produ-
ziert, diese verlinkt und andere Inhalte kommehttiemtsteht ein Netzwerk von Daten. Das populéarste
Beispiel fir ,user generated content’ ist wohl tliternet-Enzyklopadie Wikipedia, die seit Marz 2001
innerhalb kurzer Zeit einen Artikelumfang von nativeile allein 500.000 deutschsprachigen Artikeln
erreicht hat - und das ausschlie3lich unter zueHdhme der Arbeitsleistung der Nutzer.

In einem Interview mit ,Die Zeit" fuhrt Tim O’Re#, der Erfinder des Begriffs Web 2.0 zwei Modelle
aus, das Wissen der Kunden zu ,ernten”: die Kunden
... einfach zu beobachten oder sie zum aktivewhlen aufzufordern. Wenn ich ein Buch auf
Amazon.com kaufe, wertet die Firma diesen Kauf ohem Zutun aus, um mir oder anderen
Kunden weitere Kaufempfehlungen zu machen. Dasrardedell gibt es auch bei Amazon:

wenn ich etwa aufgefordert werde, selbst eine Bemdmision fiir die anderen Kunden zu schrei-
ben-u55

Oftmals gewinnt Content erst durch die Aggregatien Daten an Bedeutung. O’Reilly prognostiziert,
dass die neue Wahrung im Netz von morgen die Datehdie Mdglichkeit der Profilerstellung sein
werden: ,Fur Unternehmen wird die Qualitat ihrent@uakinftig entscheidend sein. Wir betreten eine
Welt, in der sich Vorteile am Markt aus [der] Hettaft iiber Datenquellen ergebéh.*

b) Nutzwert

Der Nutzwert definiert sich als die emotionalen rosachlichen Funktionen eines Angebotdiese
teilen sich in Grund- und Zusatznutzen auf, wolzs go genannte Alleinstellungsmerkmal (unique
selling proposition) eines Angebotes (einer Warerddienstleistung) innerhalb des Marketings im
Sinne des veritablen Nutzwerts bzw. einzigartigendénnutzens betrachtet wird’*

Nutzer der ,Viele-zu-Viele-Kommunikation* sind Patpersonen wie auch Unternehmen, sodass je
nach Interaktionsbeziehung — entweder Consumemtts@ner, Business-to-Consumer oder Business-
to-Business — folgende Nutzwerte aufgefiihrt wetkdismen (vgl. Abbildung 8):

% O'Reilly 2006 (im Interview durch Fischermann,Die Zeit").
%6 O’Reilly 2006 (im Interview durch Fischermann,Die Zeit").
57 http://de.wikipedia.org/wiki/Nutzwert (24. 09)06
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Abbildung 8: Nutzwert der Social Software Anwendung
Quelle: Eigene Darstellung

Durch die Einfihrung einer Zugangbeschrankung wéibtiveise versucht, einen ,einzigartigen Kun-
dennutzen® zu vermarkten. Einige Netzwerke arbam@dem Image der Exklusivitat — Mitglied wird
man wie z.B. bei Xing oder bei Googlemail nur aufl&dung eines anderen bereits registrierten Nut-
zers. Die Registrierung selbst kostet kein Geldijrdaber Daten: Viele Plattformen verlangen die-Ein
gabe eines umfassenden Profils, was bei manchétfioRtaen, wie z.B. bei Partnerbdrsen, auch Teil
der Wertschopfung des Geschaftsmodells selbst ist.

c¢) Erlésmodell

In Erlésmodellen wird Ublicherweise unterschiedamszhen direkter und indirekter Erldsgenerierung;
ersteres meint Zahlungen durch die Nutzer der N&skting — hier also von den Nutzern der Social
Software-Anwendung — die indirekte Erldsgenerierungfasst Zahlung durch Dritte. Eine zweite Un-
terscheidung bezieht sich auf die Abhéangigkeit EidSses von erfolgten Transaktionen, sodass sich in
Verknipfung der beiden Unterscheidungsmerkmalecfulg Systematisierung maoglicher Erlésmodelle
vornehmen l&sst.
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Direkte Erlésgenerierung Indirekte Erlésgenerierung
Zahlungen von Nutzern der Zahlungen von Dritten
Marktleistung
- Anteil des Geschéftsvolumens
e - Gebl‘.Jhr.pro T_ransaktion - Fixprovisior? .
- Anteil einer Einsparung - Erfolgsprovision

- Erfolgsprovision

- Einrichtungsgebiihr

- Grundgebihr - Bannerwerbung
: L - Mitgliedsgebuhr - Tunneling
Transaktionsunabhdngig - Datenvolumengebuhr - Bundeling
- Gebuhr pro Zugang - Sponsoring

- Gebuhr pro Zeiteinheit

Abbildung 9: Systematisierung méglicher Erlésmodelle
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schwickert 2042

Bei den gangigen C-to-C-Geschaftsmodellen wie Elilay wird der Erlés an einen Intermediér, den
Betreiber gezahlt. Hierbei handelt es sich um @mesaktionsabhéngige Gebuhr, die bei Verkaufgfalli
wird; neben der Erfolgsprovision gibt es zudem necte Fixprovision, die auch bei Nichtverkauf des
eingestellten Produkts fallig wird.

Auch bei B-to-B-Geschaftsmodellen spielt der Intediér oft die Rolle, die Plattform zur Verfliigung
zu stellen - so beispielsweise bei Online-Projektaggment-Plattformen wie etwa Projectplace, wo
Dokumentenablage, Zeit- und Aufgabenmanagemeneifiirverteiltes Team zur Verfiigung gestellt
werden. Mit Netviewer, einem Ad-hoc Desktop Sharimgd Web-Conferencing Werkzeug kdnnen
mehrere Partner interaktiv und kollaborativ zusamaneeiten, da sie den gleichen Bildschirm sehen;
eine solche Plattform ist z.B. ideal fir online-Bag, fur Vertriebsprasentationen oder auch das-spo
tane "sich Zusammensetzen" im taglichen Geschafid-Arbeitsablauf: Kurzfristig und spontan kon-
nen Meetings via Intra- oder Internet einberufemdsa. Derartige Losungen werden meist per Grund-
geblhr in Kombination mit einer Gebuhr fiir das Datdumen oder eine Gebuhr pro Zugang verkauft.

Allerdings greift die Systematisierung anhand deal rgeflossenen Zahlungen fir Social Software-
Anwendungen teilweise zu kurz. Bereits Timmesseist darauf hin, dass bei der Untersuchung des
Geschéaftsmodells eines Unternehmens auch die dalsigickende Marketingstrategie, d.h. das Verhal-
ten des Unternehmens am Markt beachtet werden russer Zusammenhang hat im Zeitalter des
Web 2.0 keinesfalls an Bedeutung verloren. Dennabktet man Schwickerts Systematisierung von
Erlésquellen im Internet, fallt auf, dass er dehvBerpunkt auf die Transaktion gelegt hat. Bei Socia

Software-Anwendungen jedoch geht es starker unindégaktion, die im professionellen Business-to-

Consumer Geschaft letztendlich dann auch in eimansaktion, also dem Kauf, miinden soll. Aller-

dings geht das Unternehmen einen Umweg, indem edialber den Einsatz von Social Software

entweder das Image des Unternehmens starkt oderedatback des Nutzers (=Kunden) in die Pro-
duktentwicklung einspeist, was dann letztlich zuauKdes Produkts fuhren soll. So liegt beim Einsatz
von Social Software im Marketing oftmals weder ailirekte, noch eine indirekte Erlosquelle eindeutig

vor.

%8 vgl. Timmers 1998, S. 4ff
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Eine weitere Alternative ist durch die Differenziag des Diensteangebots in freie Basisdienste sowie

kostenpflichtige Zusatzdienste gegeben. Sozialewsrkplattformen wie Xing, vormals OpenBC oder
Partnerbdrsen arbeiten mit diesem Modell.

Business Netzwerke am Beispiel Xing

Xing ist eine im Sommer 2003, damals unter dem Na@penBC gestartete europdische Networking-
Plattform fur Kontaktmanagment im Internet mit rué@ Millionen Nutzern zum Ende 2007 aus 160
Landern. Taglich sind mehr als 10.000 Nutzer aunf @®rtal angemeldét.

Zur Erstanmeldung tragen die Nutzer persénlichebat ein Profil auf der Kontaktseite ein, in deex n
ben den beruflichen und privaten Kontaktdaten adelféltige Informationen zu Tatigkeitsfeldern, Aus
bildung, gegenwartigen und vorherigen Arbeitgeld@nterlegt werden. Diese Daten kénnen, wie Ublich
bei solchen Plattformen, jederzeit aktualisiert vadindert werden. Es besteht auch die Moglictddait
Bild hochzuladen, das als Thumbnail in den Suchergsen und Ubersichten genutzt wird. Eine zentra-
le Stellung im Profil nehmen die Kategorien ,icleta” und ,ich suche” ein, die den Kontakt zu andere
Teilnehmern anbahnen sollen. Zur Kontaktaufnahmessotwendig, dass ein Kontaktwunsch von der
Gegenseite bestatigt wird. Erst dann wird dieseébMelung bidirektional im System gespeichert. Neben
dem Web-Interface stehen auch Portale fir mobildgErite (Handy und PDA) via WAP zur Verfi-
gung. Neben dem Hauptportal kénnen Nutzer ihr eigeprivates Business Modell auf der Xing-
Technologie entwerfef.

Kostenfrei ist auf der Plattform Xing lediglich d&istellen der Visitenkarte sowie das Hinzufiigen v
Kontakten und das Ansehen von anderen Visitenkaéh ein Nutzer allerdings auf weitere Dienste
zugreifen, etwa auf die Funktion einer Auflistungr gMitglieder, die in der letzten Woche meine Visi
tenkarte angeklickt haben” oder auf die Mdglichkaitderen Nutzern eine private Nachricht schicken z
kénnen, ist dieser gezwungen, einen monatlicheglMdsbeitrag von aktuell knapp 6 Euro zu zahlen.
Ein wichtiges Feature innerhalb der Plattform is$ dEinladen anderer Personen. Fir erfolgreicheEinl
dungen erhalt der Benutzer Gutschriften fir diedbdung seiner so genannten Premium-Mitgliedschatft.
Dadurch fordert Xing das dynamische Wachsen dezwégks.

%9 Die Mitgliedschaft bei Xing bedingt eine Registring, die laut AGB ausschlieRlich Gewerbetreibendwh Freiberuflern
gestattet ist. Die Internetplattform wurde von Bema ,epublica“ entwickelt und von der Hamburggred Business Club
GmbH betrieben, die das Modell mit 5,7 Millionenr&wRisikokapital gestartet hat. Der Zugang zur Xigttform erfolgt
Uiber verschiedene Top-Level-Domains.

50 vgl. die Eigeninformation von Xing (www.xing.d&ovember 2007) .
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Online-Partnerbodrsen

Zu einem der profitabelsten Dienstleistungsangebutinternet haben sich in den vergangenen Jahren
die Online-Dating-Portale entwickelt. Vor dem Hirgrind gesellschaftlicher Veranderungen, die sich
u.a. auch in einer Versingleung niederschlagerntebi®©nline-Dating-Portale das Versprechen, einer
schnellen, ,effizienten* sowie orts- und zeitunabgiggen Suche nach potenziellen Partnern. So sollen
denn auch zwischen sechs und sieben Millionen Memrspro Monat in Deutschland die Angebote der
Plattformen nutzefl:

Erste eigenstandige deutsche Singleboérsen entstdreteits Mitte der 90er Jahre, den kommerziellen
Durchbruch erlebten sie aber erst ab 2000. Niedvigekteintrittsbarrieren und ein wachsendes Markt-
volumen sind — im Unterschied zur USA — nach wie Kennzeichen fur Europa und Deutschland. So
stieg der Branchenumsatz in Deutschland allein2@08 bis 2005 um rund 250% auf Gber 76 Mio. Eu-
ro. Im Jahr 2005 z&hlte man in Deutschland ca.®@0line-Dating-Portale, allerdings gab es nursta.
Online-Dating-Unternehmen mit mehr als 4 Mitarbeit¥ Differenziert man die Anbieter in Sin-
gleborsen, Internet-Partnervermittlungen, Adultibgt Singlechats und Spezial-Singlebérsen, stellen
die Singleborsen beziglich Mitgliedschaften und eniem Umsatzanteil von 58 % das klar dominieren-
de Marktsegment dar; erst mit deutlichem Abstardeio die Internet-Partnervermittlungen und die A-
dult-Dating-Angeboté&®

Einnahmen werden vor allem tber Gebiihren der Kuggeeriert. Circa 90% des Gesamtumsatzes der
Branche werden Uber Premium-Abonnements, konkretenitlungsangebote und fir einzelne Aktio-
nen, wie etwa das Ansehen eines Steckbriefs odelttginer Email-Adresse eines interessant scheinen
den Partnerkontakts erzielt. Viele Anbieter habeini Geschaftsmodell dabei noch eine geschleckitssp
zifische Differenzierung eingebaut: Da in vielentiDg-Portalen mehr Manner als Frauen auf Partnersu-
che sind, haben Frauen hier ein mitunter sehr ele#&gd kostenfreies Nutzungsangebot, wahrend Man-
ner beispielsweise fur die erforderlichen Datenkaontaktaufnahme eine transaktionsabhangige Gebihr
entrichten mussen.

Weitere Einnahmen lassen sich in den Dating-Portaiehr noch aber in den Netzwerkplattformen

mittels Online-Werbung, also Werbeeinblendungem(®a, Pop-Up-Fenster), passender und geschickt
integrierter Zusatzdienste von Dritten — etwa bexi dating-Portalen Angebote fir Singlereisen, Ge-
schenkservices, Single-Events — oder Google AdS&nzseigen generieréh

Erweitert werden diese eher traditionellen Gesshé&dtelle von Betreibern von Plattformen fir Soziale
Netzwerke durch Kooperationen mit Unternehmen: 8welben im Februar 2007 schon rund 1.000
Firmen z.B. auf dem Video-Portal Youtube eigene danZwar gelang es bis dato nicht, grof3e Film-
studios oder TV-Networks von Kooperationen mit Yab& zu iiberzeug€h dafiir schlieRt Youtube
aber pro Quartal mehr als 200 Partnerschaften leihdren Unternehmen ab. Youtube und das koope-
rierende Unternehmen teilen sich die Werbeerldsehidlang aber noch sehr gering sind.

Im Zusammenhang mit Web 2.0 boomen aber nicht @lche Modelle, deren Kern ,Soziale Netzwer-
ke“ sind, wie beispielsweise Myspace, Xing oderzB& und die sich vor allem Uber Werbeeinnahmen
und Mitgliedsbeitrage finanzieren. Unter dem SchWiaig ,Mass Consumerization“ kénnen Modelle

51 vgl. Wichers, Pflitsch 2006.

Ein prominentes Unternehmen aus Baden-Wurttemlglxgy in diesem Markt aktiv ist, ist die die Reg#n Multimedia-
Agentur 21TORR, die die Online-Singlebérse icony.dedibt.

Vgl. Wichers, Pflitsch 2006.

54 vgl. Wichers, Pflitsch 2006.

AuRerst Uiberraschend war deshalb auch der Bésttzen YouTube (und Google) und der BBC Ende Fel0a7; dem-
nach sind ausgewahlte BBC-Programme seitdem ber mudihaltlich.
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zusammengefasst werden, bei denen Nutzer die eidg@noelukte ganz persoénlich gestalten kénnen und
hiermit Erlése erzielt werden. Diesen Weg geht efieaFirma ,Spreadshirt*: Eine Saule des Erlésmo-
dells ist der Verkauf von allerlei Utensilien (Titiein, Geschirr, Merchandising, etc.), die mit gimem
Nutzer gelieferten Druckvorlage bedruckt werders&umlich gibt es eine umfangreiche Palette von frei
verfuigbaren Bild- und Grafikvorschlagen. Die and8éeile besteht darin, dass Spreadshirt jedem inte-
ressierten Nutzer einen kostenlosen Online-Shoml&dr eigene Merchandising zur Verfligung stellt.
Mehr als 100.000 solcher Shop-Partner gibt es tsef@as Bedrucken der Utensilien erfolgt dann wie-
derum bei Spreadshirt. ,lm Grunde genommen machienumsere Kunden zu Vertrieblefi“be-
schreibt der Spreadshirt-Griinder und -Geschéftefiltwkasz Gadowski das Erlosmod&le Abneh-

mer erhalten dafuir gute Qualitat selbst in kleingieflagen®’

56 Zitiert nach Nederstigt und Borghardt 2006.
57 vgl. Nederstigt und Borghardt 2006.
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4. Rahmenbedingungen fiir den Einsatz von Social Softwe

Technische und soziologische Rahmenbedingungen Suder Netzwerke

Voraussetzung fir die auRerordentlich dynamischevieklung der Sozialen Netzwerkplattformen und
auch vieler anderer Social Software-Dienste istAtisbau des schnellen breitbandigen Zugangs zum
Netz sowie die gute Ausstattung mit Endgeratenirgaine Ideen und Anwendungen lassen sich erst
mit einem Zugang zu bezahlbaren Breitbandanschiiizseé mit dem Vorhandensein von Digitalkame-
ras und MP3-Playern umsetzen.

Die Zahl der Breitbandanschlisse ist in Deutschi@nden letzten Jahren stark gewachsen: Gab es
noch 2003 erst 4,2 Millionen Breitbandanschlissatew es im Jahr 2005 mit 10,7 Millionen schon
mehr als doppelt so viele; bis zum Jahr 2010 wing @ochmalige Verdoppellung auf 21 Millionen
erwartet und dann bis zum Jahr 2015 eine nochm8&ligigerung um 30% auf dann 27 Millionen An-
schliissé® Erst die Breitband-Technologie erméglicht neuenfiar des Austauschs und das Versenden
grof3er Datenmengen — z.B. fur Bild und Ton — ungtstamit fiir eine neue Qualitat der Kommunika-
tion. Das explosionsartige Wachstum der nach dembiMovon Youtube in Berlin gestarteten Video-
plattform MyVideo (www.myvideo.de) wére ohne demyigien Ausbau von breitbandigen Anschliissen
nicht denkbar: Im April 2006 gestartet verfigt M@éb im Februar 2007 bereits Uber eine 570.000
Videos starke Clip-Datenbank, die bis zum Ende 28471,8 Millionen angestiegen war; pro Tag stel-
len Internetnutzer auf dem Portal rund 7.000 neokn®-Videos ein und es werden taglich mehr als
sieben Millionen Videostreams abgerufén.

Schnelle Datentbertragung und leistungsstarke Eatgevaren und sind eine wesentliche Vorausset-
zung fur den Erfolg und das expotenzielle Wachstom Sozialen Netzwerkplattformen; insbesondere
auch ein schnelles Erreichen der ,kritischen Masab“der der Nutzen fir den einzelnen User wie fur
das Netzwerk insgesamt Uberproportional wachst kégrdurch gewahrleistet werden.

Weniger eine technische als eine soziologisched-rsig ob das schnelle und ungezigelte Grol3en-
wachstum vieler Social Software-Plattformen nicitraan Obergrenzen stof3t, etwa weil der Nutzen
fur die Mitglieder wieder abzufallen beginnt. Baalpweise startete Xing das Netzwerk urspringlich

ganz gezielt mit dem Image der Exklusivitat. Vorklasivitat kann allerdings bei mehr als anderthalb

Millionen Mitgliedern nur mehr schwer geredet werde- und das bedeutet zumindest fir diejenigen
Nutzer, die das seinerzeit bei OpenBC erwartetgasdicht haben, eine Minderung ihres Nutzens.

Generell treten mit dem im Grunde gewlinschten stakidachstum von Netzwerken spezifische Prob-
lemlagen auf: Eine inhaltliche Kontrolle des usengrated content wird mit einer expotenziell steige
den Anzahl an Beitrdge dramatisch schwieriger. ,Wirden noch wahnsinnig viel Arbeit kriegen in
der Hinsicht, vermutet denn auch der Qype-Gruriephan Uhrenbacher, der auf seiner Plattform
eine Art Social-Networking-Branchenbuch anbi€teDb es ausreicht, hier auf die Selbstreinigungs-

% vgl. Deutschland Online 4, 2007.

% vgl. Gugel 2007 sowie www.myvideo.de ( 20.12.200

" In manchen Branchen ist es schon beinahe venfslider Standard, in Xing verzeichnet zu sein uodt#kte, teils durch-
aus auch wahllos, auf der eigenen Visitenkarteamnseln und damit den (virtuellen) Wert zu steigern.

™ vgl. Stécker 2006.
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krafte der Communities zu vertrauen, die etwa biajende oder verleumderische Beitrage schon selbst
ahnden werden, mag angesichts der zunehmend urbeliitichen Probleme, die viele Netzwerkplatt-
formen plagen, eher zweifelhaft sein. Insofern kénrkunftig durchaus die Falle eintreten, dass zwar
das Netzwerk von weiterem Wachstum noch profitidd@mte, es aber fir den Plattformbetreiber eine
handlebare Obergrenze gibt, eine Grenze, ab ddfatiten flr die Betreuung und Kontrolle des Netz-
werkes schneller steigen als die Einnahmen.

Mehr und mehr wird erkannt, dass die GréRe undodienheit, die anfangs der Schliissel zum Erfolg
von Networking-Sites waren, sich mit wachsenderiRujiét als Handicap erweisen kénffen und so
scheint denn auch die Zukunft von Netzwerkseitekl, interessanter Geschaftsmaoglichkeiten, eher in
intimeren, prazise auf die Hobbies, Interessenlgidenschaften von Nutzern zugeschnittenen Sites zu
liegen. Ein Beispiel hierfir ist etwa asmallworldww.asmallworld.net), eine elitare Online-Com-
munity fur junge, gut verdienende und gebildeteliegimer. Mitglied kann man nur auf Einladung
werden und muss seine tatsachliche Identitat offiesth Sechs Webmaster beobachten die Vorgéange
auf der Seite und wer sich schlecht benimmt, ,|aateeinem Ort namens a big world, und da will man
nicht hin", erklart Grinder Erik Wachtmeister, die Mitglieder auf der Homepage im Smoking be-
gruit. ,Der Wert der groRen Sites ist verwéassests wir bieten, ist ein Netzwerk, das auf Vertrauen
basiert. Auch dass das amerikanische Technolotgeaehmen Cisco die Techniksparte der kleinen
Networking-Site Tribe kauft, nachdem zuvor schoa Network-Design-Firma Five Across ubernom-
men wurde, bestatigt diesen Trend. Im Unterschiedlen grol3en Netzwerkseiten konzentriert sich
Tribe namlich auf lokale Communities: lokalen Theme.B. die Wohnungs- oder Jobsuche stehen im
Vordergrund. Solche Netzwerke, die um Themen hazatstehen, werden nach dem Hype um die mil-
lionengroRen Netwerkplattformen, wo an einem Fgeigechmittag eine Tila Nguyen aus Singapur
1.699.471 ,Freunde” ausweist, die Zukunft seinttstaf Breite werden diese neuen Netzwerkseiten auf
Tiefe angelegt sein — Nutzer wie werbetreibendedtrie werden davon profitieren.

Organisatorische und kommunikative Rahmenbedingunge fiir Unternehmen

61% der in einer Studie im Jahr 2003 befragten tdetemen wollen ihre Innovationsprozesse be-
schleunigen, 44% den Vertrieb effektivieren und 348 Markenmanagement verbessern, doch 90%
haben Probleme bei der Umsetzung — und mehr alssfd&ehen gar von ,beachtlichen Defizitéh*.
Nur 20% der Unternehmen halten die Nutzung desneig&Vissens fiir gut oder sehr ‘Guind einer
Studie der Management-, System- und TechnologigbggaPA Consulting Group aus dem Jahr 2004
zufolge, wirden zwei Drittel der Unternehmen duvehbessertes Wissensmanagement einen um finf
Prozent hoheren jahrlichen Umsatz erreiciednabhangig von der UnternehmensgréRe messen 97
Prozent der Unternehmen der Wiederverwertung dessélis im Unternehmen grofRe oder sehr grol3e
Wichtigkeit bei.

Dies zeigt nicht nur, welch hohe Bedeutung die Bas® Wissen heute einnimmt, sondern auch, dass
es in der Praxis offensichtlich erhebliche Schwjiegiten bereitet, das erforderliche Wissen zu drgan

2 Daneben stellt sich ganz grundsatzlich die Fragees noch sinnvoll ist, bei Netzwerkplattfornvee Facebook, Friendster

oder MySpace von ,Communities” zu sprechen — die @eschaftsmetapher scheint hier wie auch bei einégeleren So-
cial-Networking-Websites, die das Internet in detzten Jahren so gepragt und veréndert haben reimtitich Gberstrapa-
Ziert.

Wirtschaftswoche vom 20.02.2003, zitiert nactp:ffivww.steinbeis-wissensmanagement.de/Weblog,00186). Allein
Firmen mit Gber 500 Millionen Euro Umsatz verschdem so jahrlich 12 Milliarden Euro.

Vgl. http://www.steinbeis-wissensmanagement.ae§e/Infoabend-Wissensmanager (18.09.06).

Vgl. https://lwww.paconsulting.com/publicatior22(09.06).
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sieren, zu generieren und nutzbar zu halten. Neg&lSSoftware-Anwendungen versprechen hier Ab-
hilfe aus diesem Dilemma. Mittels solcher Anwendemgonnen angepasste Rahmenbedingungen ge-
schaffen werden, ,in denen sich Menschen und IKi8es verkniipfen und Daten weiterverwendet
werden konnen. Sie stellen den nachsten SchrittiemfWeg zur Produktivitatssteigerung durch die so
genannte computer-mediated communication (CMC) diarauf vernetzten Systemen bzw. Personen-
gruppen aufbauer’®

Social Software, die primar die Menschen und niitbtRechner vernetzt, ermoglicht Kommunikation,
ohne die Informationen aus dem Organisations- ungbBnkontext zu reiRéh dies ist grundsétzlich
ein wichtiges Merkmal von gutem Wissensmanagenfential Software-Werkzeuge schmiegen sich
den Erfordernissen eines Teams an, die User koesém Unterschied zum unausgesprochenen Leit-
bild der klassischen IT (= Zentralismus und Koné&pkelbst flexibel gestalten. Hinzu kommt, dass di
Nutzung von Wikis, Knowledge Blogs oder auch SoBabkmarks fir die Strukturierung alltaglicher
Aufgaben wie Recherche und Verwalten von Wissenghden durch deren fast intuitiv bedienbarer
Software nur mehr begrenzt abhangig von Expertesamisind spezieller Schulung ist. Dank einfacher
Usability, dem Prinzip ,What you see is what yot‘delgend, kann im Grunde Jeder nach kurzer Ein-
arbeitung auf der Webseite Text eingeben, bestehémualte editieren oder erganZ&rDatenaus-
tausch-Technologien wie APls, Microformate oder@gation ermoglichen es, so genannte ,Remixes”
zu erstellen, d.h. Nutzer kénnen die Informatioaaederer Nutzer in ihre eigenen Angebote einbinden
und so maglicherweise durch die Neukombination Mdormationen neues Wissen generiefen.

Vorgaben wie etwa, eine bestimmte Anzahl von Bgérapro Zeiteinheit zu erstellen, behindern aller-
dings einen solchen Wissensaustausch; die Benutem&ystems wird dann namlich eher als zusatzli-
che Aufgabe und nicht als Hilfe bei der Bewaltigloegtehender Probleme wahrgenommen. Ein grof3es
Problem in der produktiven Anwendung von Socialt8afe ist vor allem aber in dem fehlenden An-
reiz zu sehen, das eigene Wissen offentlich zu eracBtarre Strukturen, hierarchisches Denken und
starker Wettbewerb zwischen den Mitarbeitern umrkaenung und Aufstieg, fihren dazu, ,wichti-
ges" Wissen, spezifisches Know how fir sich zu biehaund bestenfalls fir die personliche Laufbahn
irrelevantes Wissen mit einer Veroéffentlichung alligéanglich zu machen. Herrscht in Unternehmen
jedoch eine mdoglichst hierarchiefreie und kommutikaffene Struktur vor, entstehen durch den Ein-
satz von z.B. Wikis innovative Moglichkeiten, gem&am Informationen bereichsiibergreifend zu biin-
deln und zu positionieren und fir Innovationen lith@r zu machen. Denn innerhalb des Unternehmens
entsteht das Wissen nicht immer an den Stellemlearen es gebraucht wird: So erfahrt die Serviceab-
teilung vom Kunden direkt und unmittelbar, welchelifeme mit dem Produkt auftreten, ein Wissen,
dass ublicherweise dann in den Bereich Forschudgamwicklung transferiert werden muss, um dort
in den Produktentwicklungsprozess einflieRen zunkdn Mit Social Software kann das Wissen und
Mitarbeiter-Know-how an einer Stelle geblindelt diid alle Bereiche offen zuganglich und effizient
verwaltet werden.

Daruber hinaus eignet sich Social Software wie .indbkis, aber auch Blogs und Networking-
Plattformen hervorragend fur den Einsatz bei wissg@nsiven, kollaborativen Arbeitsprozessen. Der
Begriff Kollaboration bezeichnet im Zusammenhang imiernettechnologie die Zusammenarbeit von

~

® vgl. http://wiki.randgaenge.net/Texte/KMnet (29.06).

Vgl. Zehrer 2007.

Nicht zuletzt deshalb sind Wikis und andere Sdeaftware-Anwendungen auch bei Stadten und Kommsedr beliebt.
Sehr popular und auch Gber Karlsruhe hinaus belgaworden ist das dortige Stadt-Wiki.

® vgl. Zehrer 2007.
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Personen in der Absicht, gemeinsam Inhalte undadéyProdukte zu erstellen. Zwar wird auch hier
notwendigerweise kommuniziert, mit dem Begriff Kdibration soll aber vor allem der gemeinschaftli-
che Produktionsprozess in den Vordergrund gertickiden. Webbasierte Informationsplattformen
haben das Potenzial, ortsunabhangig tiber das étteffizient und kollaborativ an einem gemeinsamen
Projekt zu arbeiten. Die Koordination verschieddpartner auch in grof3en Projekten unterstitzen spe-
zifische Anwendungen von Social Software gleichdsemawie die Dokumentation der Entwicklungs-
prozesse. Wesentliche Voraussetzung hierfir ist @lerum die Akzeptanz des Wikis als zentrales
Werkzeug, was maRgeblich von den organisationdsirllen Rahmenbedingungen abhangig ist.

Erste Erfahrungen belegen sehr eindeutig, dasslSsaftware-Werkzeuge fur kollaboratives Arbeiten
vor allem unter Gleichrangigen gut angenommen werdaum dagegen, wenn hier tber Hierarchie-
grenzen kollaboriert werden soll. Auch Nutzungsebrgten und Regularien behindern nicht nur die
Effizienz, sondern kénnen die kollaborative Zietsgty zum Scheitern verurteilen. Auch hier gilt,das
fur den Erfolg weniger die technischen Mdglichkeitaisschlaggebend sind — diese sind eine wichtige
Bedingung — sondern vor allem die sozialstrukterelKonstellationen, unter denen die Social Software
angewendet wird bzw. angewendet werden soll.

Werden Wikis bisher priméar im Bereich des Wissensagaments und ansatzweise auch im Bereich
des kollaborativen Arbeitens eingesetzt, ist dshéiige Hauptfunktion von Weblogs im Bereich des
Marketing, der PR und der Pflege der Kundenbezigémrzu sehen.

“The marketer doesn't get to run the conversatitis.not really brand journalism that's happening,
you see. It's brand cocktail party! You get tothettable and invite the first batch of guests, difter

that the conversation is going to happen with adhaut you.'80

Pointiert fuhrt Godin aus, dass Unternehmen diku3ision tber ihre Produkte oder Dienstleitungen
zwar anzustofRen vermdgen und hierbei einen gewRabmen setzen, diese aber im weiteren Verlauf
nicht mehr kontrollieren, bestenfalls noch gradbekinflussen kdnnen. Unternehmen kdnnen Weblogs
auf unterschiedliche Weise fir ihre Marketing- uPB-Arbeit nutzen. Zwar sind die meisten Blogs
lediglich Online-Tagebucher, aber darlber hinaustiexen besonders im IT- und Medienumfeld zu-
nehmend meinungsbildende Weblogs, auf denen aueh Wibternehmen und Produkte geschrieben
wird. Uber diese Weblogs lassen sich Trends erkennd — bei geeigneter Einbeziehung in die Kom-
munikationsarbeit — auch beeinflus$éiwichtige Blogs miissen mit in das Monitoring deriBeter-
stattung tiber das Unternehmen einbezogen wéfden.

Auch wenn es fur Unternehmen immer bedeutsamer, wirdn Kunden online ein Mitspracherecht

einzuraumen und auf kritische Stimmen zu reagiemantatt sie zu ignorieren, darf das Blog nicht als
isoliertes Medium betrachtet werden. Wie die andéfemmunikationskanéale muss auch ein Blog in

den Marketingmix integriert werden, die Zielgruppmissen definiert und die Botschaften festgelegt
werden. Entschlief3t sich das Unternehmen, eineaneig Weblog einzurichten, empfiehlt es sich, das
Medium zun&chst als Pilotprojekt intern zu testajor es auch fur externe Stakeholder und Kunden
geodffnet wird. Dann aber ermdglichen — und erzwingeCorporate Blogs eine direkte und dialogorien-
tierte Kommunikation mit Kunden, Lieferanten unddaren wichtigen Stakeholdern. Schnell und kos-

8 Godin 2004, http://sethgodin.typepad.com/settugy/BD04/06/brand_journalis.html (10.10.06).

81 Berlecon Research 2004.

82 Mehr und mehr Blogger sind mittlerweile auch bgiiei Auftrag von Unternehmen, deren Produkte ateteund anschlie-
Bend in den eigenen Blogs Uber die EigenschafteRmbelukte zu bloggen.
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tengunstig aufgebaut und im Betrieb nutzerfreumdlagnen sie sich speziell auch fur kleinere Firme
ohne grol3e Marketing- oder PR-Abteilung. Mittelsrfitmate Blogs kénnen aktuelle Branchenthemen
und Wettbewerberstrategien kommentiert werden (Bfggs), bei Produkt- oder Unternehmenskrisen
ist sehr kurzfristig eine argumentative Auseinaseeung mit betroffenen Birgern, Kunden und ande-
ren Stakeholdern méglich (Product- und Crisis-Bjogsn diese Funktionen ausfillen zu kénnen, mis-
sen Blogs aber regelmaRig gepflegt und mit neugrrdssanten Inhalten bestiickt werden — nur so
kann das Blog seine kommunikative Funktion einlodesss immer wieder Unternehmensblogs nach
anfanglicher Euphorie einschlafen, hat oft seineadne darin, dass diese Form der Kommunikation
nicht zur sonstigen (Kommunikations-)Struktur passtl das Blog im Grunde eine Art Fremdkorper
innerhalb des Unternehmens bildet.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass auch di@lsbSoftware stets nur ein Hilfsmittel sein kann
Der Kerngedanke, mit seinen Stakeholdern gleichéffientlich zu kommunizieren, Informationen
kollektiv bereitzustellen und Wissen weiter zu gokeln, funktioniert nur, wenn in einer Organisatio
der Gemeinschaftsgedanke, online und offline, meiitverordnet, sondern gelebt wird. Weblogs, Wi-
kis und andere Social Software verlieren ihr krestiPotenzial, wenn sich Mitarbeiter stets Gberege
missen, ob ihr Beitrag auch dem Chef geféllt. Honidrende Anwendungen von Social Software
brauchen neben einer an den Bedirfnissen der Natmmtierten technischen Basis vor allem eine
deren Offenheit entsprechenden Organisationskultur.
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5. Empirische Ergebnisse zur Anwendung von Soci&oftware

Bisherige Erfahrungen belegen, dass Unternehmespibtweise Wikis einsetzen, um damit relativ
einfach Informationen bereichsiubergreifend zu blinded effizient zu verwalten oder dass sie Wikis
und Weblogs nutzen, um die Koordination verschieddéPartner in grof3en Projekten oder die Doku-
mentation der Entwicklungsprozesse zu unterstitPecicasts und Social Bookmarks kommen vor
allem im Marketing zum Einsatz, etwa um den Bekiaeitégrad von Produkten zu erhéhen und zuge-
hdrige Internetseiten und Informationen zu biindam. hufigsten scheinen bislang aber Weblogs vor
allem zu kommunikativen Zwecken, hier vor allem Rahmen der Kundenkommunikation oder des
Public Relations, eingesetzt zu werden. Zuverl@éssigd verallgemeinerungsfahige Aussagen zum
Einsatz von Social Software-Anwendungen in Untenmetm sind bislang allerdings eher Mangelware.

5.1 Ergebnisse der FAZIT-Unternehmensbefragung

Im Rahmen der im Juni und Juli 2006 durchgefihE&ZIT-Unternehmensbefragufiy wurde der
Einsatz von Social Software-Anwendungen in Branahes IT- und Mediensektors wie auch in wichti-
gen Anwenderbranch&hwvon IKT in Baden-Wiirttemberg erfasst. Die FAZIT48mehmensbefragung
lieferte dabei erstmals reprasentative Ergebnigsadsgewahlte Fragen zum Social Software-Einsatz
baden-wiirttembergischer UnternehrfieZusétzlich zum Einsatz von Social Software wurdkerna-

tive MaRnahmen insb. zum Wissensmanagement in derhéhmen erfragt.

Den Ergebnissen der Befragung zufolge werden S&cifilvare-Anwendungen wie z.B. Weblogs oder

Wikis noch eher selten in den Unternehmen einggsaétfach kennen die Unternehmen Social Soft-

ware tUberhaupt nicht. Wahrend rund einem Drittellgragten Unternehmen in Baden-Wirttemberg

Social Software zum Befragungszeitpunkt ganzlichelannt war, lag der Anteil der Unternehmen, die

Social Software in irgendeiner Form bereits eirmgtbei nur etwa 6 Prozent; weitere 11 Prozent der
Unternehmen gaben an, einen Einsatz innerhalbatdrsten zwei Jahre realisieren zu wollen.

8 In einer nach Branchen und UnternehmensgroBeafrder Angestellten) geschichteten Zufallsstichprawurde an rund
9.000 Unternehmen ein standardisierter schriftlidBefragungsbogen versandt. Nach Eliminierung stab@nneutraler
Ausfélle entspricht der Riicklauf von 725 Unternehraeswertbaren Fragebdgen einer Responsequote vdir@&;ant.
Die aus der Umfrage generierten Daten wurden gelsighiauf die Grundgesamtheit aller baden-wiirttegibehen Unter-
nehmen der betrachteten Branchen und GréRenklasserZ EW hochgerechnet (vgl. zum genauen methodisBlesign
der Studie die Ausfiihrungen im FAZIT-Forschungsbarn@ww.fazit-forschung.de/fileadmin/_fazit-forsafg/downloads
[FAZIT-Schriftenreihe_Band_4.pdf).

8 Die Unternehmensbefragung im Rahmen des FAZITeRi® umfasst Unternehmen sowohl aus Anbieter-aath aus
Anwenderbranchen von Informations- und Kommunikagtechnologien. Die Anbieterseite bildet der ITd Mediensek-
tor, der als Querschnittssektor sowohl Bereicheveearbeitenden Gewerbes als auch des Dienstlestekiprs umfasst.
Die Branchenabgrenzung fiir den IT- und Mediensedti@ntiert sich an der Definition des Statistischemdesamtes Ba-
den-Wirttemberg und gliedert sich in folgende sieliBranchen: Software, IT- und Medienhardware, (Klem-
munikation und DV-Dienstleistungen, Audiovisuelleetiden, Druck/Verlag, Werbung/Marktkommunikation uimdhalte-
Dienstleister. Zum Bereich der Anwender von IT- WMddien-Produkten oder -Dienstleistungen werdenefotte Bran-
chen (bzw. Teilbereiche der jeweiligen Branche) giz&hemische Industrie, Maschinenbau, Medizin- sMe Steuer-
und Regelungstechnik, Automobilindustrie, Verkehegdtleister, Bank- und Versicherungsgewerbe und riigche
Dienstleister (insbesondere Forschung und Entwiaklwrchitektur- und Ingenieurbiros, technischeysiftalische, che-
mische Untersuchung).

8 Neben Fragen speziell zu Social Software wurglesétzlich und schwerpunktméRig der E-Business-Einsawie die
Geschéftslage und der Personalbestand der Unteemetrhoben (vgl. hierzu FAZIT-Forschungsbericht Band
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Insgesamt 31.7
IT- und Mediensektor 10.9 12.7 23.9
Verarbeitendes Gew erbe 324
Verkehrsdienstleister [ IS 30.6
Technische Dienstleister 44.7
1 bis 4 Mitarbeiter [tSHoHECRE 32.8
5 bis 19 Mitarbeiter A3 18.9 26.7
20 bis 249 Mitarbeiter [ 8.3 34.1
mind. 250 Mitarbeiter m 27.7
0;% 26% 4(;% 66% 86% 106%

Anteil der Unternehmen

mja

m nein, kein Einsatz in den nachsten beiden Jahren geplant

H nein, aber Einsatz in den nachsten beiden Jahren geplant

Social Softw are-Anw endungen unbekannt

Lesehilfe: Bei 16,0 Prozent der baden-wirttembergischen detenen mit mindestens 250 Mitarbeitern kommt SoSiaftware bereits zum Einsatz, 10,7
Prozent planen diesen in den nachsten zwei Jadibe®.Prozent ist Social Software zwar bekanntEémsatz in den nachsten zwei Jahren ist aber gigplant.
27,7 Prozent sind Social Software-Anwendungen uaivek

Anmerkung: Angaben hochgerechnet auf die der Befragung zagriliegende Grundgesamtheit.

Abbildung 10: Einsatz von Social Software
Quelle: FAZIT-Unternehmensbefragung, Juni/Juli 2006; Benectyen des ZEW.

Bei einer Differenzierung nach den untersuchtem@nan zeigen sich hierbei allerdings betréchtliche
Unterschiede: So nutzen im IT- und Mediensektoosdiast 12 Prozent der Unternehmen Social Soft-
ware-Anwendungen und weitere 13 Prozent planemiBrasatz in ndherer Zukunft, sodass dort schon
bald jedes vierte Unternehmen derartige Anwenduedgesetzen wird. So gut wie gar nicht finden sich

Social Software-Anwendungen dagegen bislang im Merenden Gewerbe eingesetzt; dass allerdings
Uber 10 Prozent hier einen baldigen Einsatz plabelegt, dass diese Thematik hier nicht nur an-Rele

vanz gewonnen hat, sondern dass auch Einsatzpaitéinz5ocial Software gesehen wird. Die grof3ten

Vorbehalte beim kiinftigen Einsatz von Social SofeMaaben Banken und Versicherungen; weniger als
zwei Prozent von ihnen planen einen baldigen Emsaas vor allem mit Sicherheitsbedenken gegen
diese offen angelegten Social Software-Anwendurgklért werden kann.
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Social Software wird im IT- und Mediensektor nichir weitaus haufiger genutzt als in den anderen
Branchen, auch die Intensitat der Nutzung innerblalbUnternehmen, gemessen an der Zahl der Social
Software-Einsatzbereiche, ist hoher. Wahrend émbernehmen aulerhalb des IT- und Mediensektors
zu rund zwei Drittel bei nur einer Anwendung ble#xtzt lediglich ein Drittel der Unternehmen im IT
und Mediensektor Social Software in nur einem Béradin, bei einem weiteren Drittel kommt es in
zwei (21%) oder drei (13%) Bereichen zum Einsait das letzte Drittel setzt Social Software sogar in
mehr als drei Bereichen ein. Offensichtlich istssldie gleichsam immanent hohere Nahe der Unter-
nehmen im IT- und Mediensektor zu den neuen S&uéware-Anwendungen auch zu einer héheren
Nutzung fahrt.
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Anzahl der Einsatzbereiche fir Social Software

Lesehilfe: 21,2 Prozent der Unternehmen im IT- und Mediermeklie Social Software nutzen, setzen diese ie2iBhen ein. Hingegen setzen nur 8 Prozent der
Unternehmen in den Anwenderbranchen, die mit S@oétware Applikationen arbeiten, diese in 2 Bereitein.
Anmerkung: Angaben hochgerechnet auf die der Befragung zdgriliegende Grundgesamtheit.

Abbildung 11: Anzahl der Einsatzbereiche von Social Software
Quelle: FAZIT-Unternehmensbefragung, Juni/Juli 2006; Benectyen des ZEW.

Das kénnte zunéachst allgemein so interpretiert aerdass die Unternehmen in diesem Sektor einfach
deutlich besser Uber Social Software und die véedelmen Anwendungen informiert sind und daher
Uber sinnvolle Einsatzmdglichkeiten und VorteilesBieeid wissen und diese dann auch entsprechend
im eigenen Unternehmen realisieren. Die bessemmrmértheit per se erklart die Vorreiterrolle des
Sektors allerdings nur zum Teil. Viele der Untemmen aus dem IT- und Mediensektor hoffen namlich
als Entwickler, Dienstleister oder InhalteanbidtarSocial Software-Anwendungen an einem neu ent-
stehenden Markt partizipieren zu kdnnen; der Emsan Social Software im eigenen Unternehmen
dient demnach dem Erproben und Testen verschiedemsendungen, um glaubwirdig gegeniber
potenziellen Kunden auftreten zu kénnen. Etwas @ngiellt sich die Situation flr die Anbieter von
massenmedialen Inhalten dar, die sich mit der dis@ran Verbreitung von Social Software-
Anwendungen in ihren traditionellen Geschaftsmagtetbedroht sehen. Alles, was unter einem Begriff
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wie ,Graswurzeljournalismus” subsumiert werden kaoder auch alles, was mit Informations- und
Wissensaustausch einhergeht, gefahrdet die bistaklgsiven Anbieter von Inhalten teilweise existen-
ziell. Auch diese Unternehmen haben ein grundleggeritigeninteresse, mit den verschiedenen Social
Software-Anwendungen zu experimentieren, um diea¥eungs- und Nutzungspotenziale frihzeitig
einschatzen und sich unternehmensstrategisch deiratellen zu kénnen. Ohne hier weitere Grinde
fur die vergleichsweise hohe Nutzung von Socialt&afe-Anwendungen im IT- und Mediensektor
auszudifferenzieren, kann verkirzt festgehaltenderer dass neben besserer Informiertheit auch kon-
kret 6konomische ,Notwendigkeiten* vor dem Hintengd sich verandernder Marktkonstellationen als
Grund fur die intensivere Nutzung von Social Softnia diesem Sektor beachtet werden missen.

Die FAZIT-Unternehmensbefragung zeigt sehr eindgudass neben der Branchenzugehdrigkeit der
Einsatz von Social Software auch mit der Gré3e Witernehmens zusammenhangt (vgl. Abbildung
10). Nutzen im Schnitt nur etwa 5 Prozent der Uh@bmen mit 1 bis 19 Arbeitnehmern Social Soft-

ware-Anwendungen, verdoppelt sich diese Zahl baetthhehmen mit 20 bis 249 Arbeitnehmern, und

verdreifacht sich auf 16 Prozent bei Unternehmen2%0 oder mehr Arbeitnehmern. Interessanter als
diese branchen- und grol3enabhangigen Angaben zauMNpvon Social Software sind jedoch die An-

gaben zur Art des konkreten Einsatzes von Sociftivace; aufgrund geringer Fallzahlen ist hierzu

neben dem bereits realisierten auch der geplamsai derartiger Anwendungen in die Auswertung
integriert. Um noch reprasentative Hochrechnungentdiihren zu kénnen, kann zudem nur noch rela-
tiv grob zwischen Unternehmen aus dem IT- und Meiktor einerseits und Unternehmen aus Nicht-
IT- und -Medien-Branchen andererseits differenzietden.

Social Software hat den Befragungsergebnissengaifatht nur eine absolut hohere Bedeutung fur die
Unternehmen aus dem IT- und Mediensektor, sonderiii diese Unternehmen im Vergleich zu Un-
ternehmen aus anderen Branchen auch Uber allsteria&nwendungen durchgangig relativ wichtiger:
Am starksten findet im IT- und Mediensektor So@alftware zur Unterstitzung der internen und ex-
ternen Kommunikation Anwendung; mehr als die Héfter Unternehmen nutzen spezifische Anwen-
dungen zu diesem Zweck. Dagegen ist der Einsaxtrner Kommunikation und Public Relations
mit unter acht Prozent bei Unternehmen aus andgramchen eher unwichtig; Gberraschend ist jedoch,
dass auch bei diesen Unternehmen Social SoftwaneAdungen mit Uber 40 Prozent im Rahmen der
unternehmensinternen Kommunikation eine durchawgchtige Relevanz aufweisen. Diese Diskre-
panz zwischen interner und externer Kommunikatiotnternehmen auf3erhalb des IT- und Medien-
sektors ist, so kann vermutet werden, auf den mocsichtigen und eher noch erprobenden Einsatz von
Social Software zurlickzufiihren; bevor diese nenstrumente in der auRengerichteten Kommunikati-
on eingesetzt werden, sollen hinreichende Erfatemmg der internen Nutzung gewonnen werden.

Trotz prominenter und vielfach beschriebener Belgpvon verschiedenen Unternehmensblogs, insbe-
sondere aus der Konsumgiterindustrie wie z.B. darRrosta oder der Saftkellerei Walther (s. Kapitel
3.2), zeigt sich in der aul3engerichteten Kommurokaton Unternehmen auf3erhalb des IT- und Me-
diensektors noch eine grofRe Zuriickhaltung beimaEzndieser Instrumente. Mogliche Zweifel an der
Sinnhaftigkeit und dem Nutzen eines Einsatz vorgBlour externen Kommunikation werden bei Be-
ricksichtigung der personellen Aufwendungen fir kidatinuierliche Pflege eines Blogs sowie des
Aufstellens von Regeln fiir die Blogautoren und désrwachens dieser Regeln verstarkt. Dass schon
die Auswahl geeigneter Autoren und das Finden idétigen Inhalte und Schreibweisen nicht trivial
ist, belegen nicht zuletzt die wieder eingestelltérternehmensblogs. Als ein sehr illustres Beispiel
hierfir kann das Blog des Dubelherstellers Fisdimmen. Im Jahr 2006 nach einer aufwandigen Netz-
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werkanalyse der weltweiten Kunden von Fischer gedtavurde das ,fixingBLOG" im Méarz 2007
nach rund einjahriger Laufzeit wieder eingestdllotz groRer medialer Resonanz und positiver Auf-
nahme durch die Kunden, mangelte es zunehmend toreluund aktuellen und interessanten Beitra-
gen, was jedoch fur ein Blog konstitutiv ist. Das&h anfanglicher Euphorie Unternehmensblogs ein-
schlafen, hat oft seine Ursache darin, dass diesm Ber Kommunikation nicht zur sonstigen (Kom-
munikations-)Struktur passt und das Blog im Gruedee Art Fremdkérper innerhalb des Unterneh-
mens bildet — und so betonte auch der Dibelhesteitcher in seinem Abschiedsposting selbst, dass
das Unternehmen fiir diese Art der Kommunikatiorfepichtlich noch nicht reif* ist. Doch ungeach-
tet des aktuell noch eher geringen Einsatzes vamS8oftware zur PR und externen Unternehmens-
kommunikation sowie auch manch negativer Erfahruvig,sie auch beim Fiihren so genannter CEO-
Blogs immer wieder auftreten, ist davon auszugebass auch Unternehmen auf3erhalb des IT- und
Mediensektors kiinftig vermehrt derartige Anwendumgeihr kommunikationspolitisches Instrumen-
tarium integrieren werden.

Doppelt so haufig wie zu PR-Zwecken setzen die thetemen aullerhalb des IT- und Mediensektors
Social Software bereits zur Werbung fir neue Prtelekn; hier kommen neben Blogs — und das kon-
nen auch Fremdblogs sein, in denen geworben widr-allem auch Podcasts und Videocasts zum
Einsatz, was insbesondere solche Unternehmen|réig chit den Endkunden in Kontakt treten, im so
genannten Guerilla Marketing nutzen. Gerade dieBdsrheit von Podcasts und Videocasts unter den
Social Software-Anwendungen, namlich als einziged® unmittelbaren und direkten Rickkanal an-
zubieten, macht zudem diese Anwendungen fir Unlenea besonders attraktiv, da damit deutlich
erhdhte Kontrollimoglichkeiten der Kommunikation leéngehen.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, dass der Werbezvi@ckinternehmen aus dem IT- und Medienbe-
reich vergleichsweise unwichtig ist, dagegen nast kbmmunikativen Zielen vor allem der Wissens-
austausch und die wissensintensive Projektarbeiddii Einsatz von Social Software eine Bedeutung
hat. Fur immerhin noch jedes dritte Unternehmeels@iocial Software auch im Rahmen der Innovati-
onsanregung eine Rolle, wahrend das bei den Urterere aul3erhalb des IT- und Mediensektors von
nachrangiger Wichtigkeit zu sein scheint. Andeehtses hier beim internen Wissensaustausch und der
verteilten Arbeit in wissensintensiven Projekters:aliin rund 30-prozentiger bereits realisierter bzw
geplanter Einsatz zu diesen Zwecken macht deuthohdie Unternehmen gegenwaértig die Potenziale
von Social Software sehen.



46 Thomas Ddbler

IT- und Mediensektor andere Brancher{®
externe Kommunikation /
Public Relations 52,7 7.5
interne Kommunikation 51,9 425
Interner
) 45,0 30,8
Wissensaustausch

gemeinsame Projekte mit
anderen Unternehmen / 34,7 28,0
freien Mitarbeitern

Anregung zu

. 33,1 11,0
Innovationen

Werbung fir

neue Produkte 17,5 154

Tabelle 1: Einsatzbereiche von Social Software
(Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen méglich)

Quelle: FAZIT-Unternehmensbefragung, Juni/Juli 2006; Benectyen des ZEW.

Die FAZIT-Studie belegt, dass mit zunehmender Urgkmensgrol3e sowohl der Aufwand wéachst, der
betrieben werden muss, um grundsatzlich eineniefiien Wissensaustausch sicher zu stellen als auch
die Art der eingesetzten MaRnahmen erheblich variieKleine Unternehmen mit weniger als 5 Mitar-
beitern setzen beispielsweise nur in etwa 7 ProdenFalle Uberhaupt ein Wissensmanagementsystem
ein (vgl. Abbildung 12) und weniger als 22 Prozdigser Unternehmen nutzen projekt- bzw. abtei-
lungsibergreifende formalisierte Themendiskussiodéa weit Gberwiegende Zahl der kleinen Unter-
nehmen nutzt dagegen keine Instrumente zum Wissstasessch. Bei Unternehmen mit mindestens 250
Mitarbeitern nutzen hingegen mit knapp 22 Prozeslhmals dreimal so viele Unternehmen ein compu-
tergestitztes Wissensmanagementsystem und bei Met@azahl von ihnen (ca. 56 Prozent) werden
projekt-, bzw. abteilungsiibergreifende formaligeFhemendiskussionen organisiert.

8 vgl. zu den Branchen FuRnote 84.
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system Aufenthaltsmdglichkeiten abteilungsiibergreifende

formalisierte Themendiskussionen

Lesehilfe: 24,6 Prozent der baden-wirttembergischen UnterneiiméBank- und Versicherungsgewerbe nutzen ein ecoengestiitztes Wissensmanagementsys-
tem. 5,5 Prozent veranstalten projektiibergreifdomie. abteilungsiibergreifende formalisierte Themskussionen, 4,6 Prozent stellen fir ihre Mitarlyelite-

reichstibergreifende Aufenthaltsmoglichkeiten barad 4,3 Prozent greifen auf andere Methoden zuriick
Anmerkung: Angaben hochgerechnet auf die der Befragung zdgrliagende Grundgesamtheit. Mehrfachnennungenichigl

Abbildung 12: Einsatz weiterer Instrumente zum Wissensaustausch
Quelle: FAZIT-Unternehmensbefragung, Juni/Juli 2006; Benectyen des ZEW.
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Neben der Grol3e beeinflusst auch die Branche dasengsmanagement mafgeblich: So setzt man z.B.
im IT- und Mediensektor vornehmlich auf projekt-wbzbereichsubergreifende Themendiskussionen
(29 Prozent), dagegen in geringerem Ausmal aufdbsigbergreifende Aufenthaltsmdglichkeiten (13
Prozent) und Wissensmanagementsysteme (11 Probentlen Verkehrsdienstleistern gibt es so gut
wie keine computergestitzte WissensmanagementsystenBank- und Versicherungsgewerbe haben
diese dagegen eine vergleichsweise dominante Baatpuim verarbeitenden Gewerbe finden sich vor
allem projekt- bzw. abteilungsubergreifende forsialte Themendiskussionen als das bevorzugte In-
strument zum Wissensaustau&th.

Interessant ist in diesem Kontext vor allem derafusmenhang zwischen dem Einsatz von Social Soft-
ware und traditionellen Methoden des Wissensaustgu®ie Ergebnisse der Unternehmensbefragung
zeigen namlich, dass Social Software andere Wissamsgement-Methoden zumindest bislang eher
erweitert und erganzt und nicht substituiert: Intdnehmen, die Weblogs, Wikis oder Ahnliches be-
reits nutzen oder bald nutzen wollen, kommen indas Hélfte der Falle zusatzlich andere Mafinahmen
auf dem Gebiet des Wissensmanagements zum EingstApbildung 13). Umgekehrt setzen Unter-
nehmen, bei denen Social Software nicht zum Einsatamt, auch seltener andere MalBhahmen zum
Wissensaustausch effi.

Dieser Zusammenhang lasst sich dahingehend intemare, dass die Unternehmen, die in besonderem
MaRe auf Wissensaustausch und -management angevgieseund deshalb schon in der Vergangen-
heit mittels verschiedener Methoden versucht hatlieses zu systematisieren und zu institutionalisie
ren, ,dankbar‘ neue Instrumente aufgreifen, um Wéissensaustausch weiter zu beférdern und zu
verbessern. Erkennen und nutzen diese Unternehlsersehon die Vorzuge von Social Software fur
eine Optimierung und Erweiterung des Wissensaudtags diirfte gerade auch fir die groR3e Anzahl
der Unternehmen, die bislang keinerlei Instruments Wissensaustausch einsetzten, z.B. weil die
Kosten-Nutzen-Analyse etwa aufgrund der Kleinheis éUnternehmens oder seiner inhaltlichen Aus-
richtung bislang negativ ausfiel, mittels Sociaft&are-Tools u.U. erstmalig ein systematisiertelsWi
sensaustausch mit Partnern, Kunden, Lieferantetichdgerden.

87 Fast jedes zehnte Unternehmen gibt an, nebealsgefragten Methoden zum Wissensaustausch nocereveinzusetzen:
Oft genannt werden hier regelmafige, teils infolen&@lesprechungen, Intranet-Systeme, Seminare, Khrtigien und
Schulungen.

8 |n beiden Gruppen (Nutzer und Nichtnutzer vori&idSoftware) werden projektiibergreifende bzwetbngsiibergreifen-
de formalisierte Themendiskussionen besonders dhaigiwendet. Sie kommen bei 39 Prozent der Sodiware-
Anwender und bei 26 Prozent der Nicht-Anwender &insatz. Weit weniger haufig werden hingegen bésibergrei-
fende Aufenthaltsmdoglichkeiten geschaffen oderceimputergestiitztes Wissensmanagementsystem aufgebau
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Wissensmanagementsystem

bereichsiibergreifende _ 20,9

Aufenthaltsmdglichkeiten

projektibergreifende bzw .
abteilungsiibergreifende

formalisierte 26,4

Themendiskussionen

39,0

i
»
w

m Social Softw are

5,8

. keine Social Softw are
Sonstiges

9,8

keine
53,5

o

20 40 60

Anteil der Unternehmen in Prozent

Lesehilfe: Von den Unternehmen, die Social Software nutzear adden nachsten 2 Jahren deren Einsatz plae&ers12,4 Prozent zusétzlich ein Wissensma-
nagementsystem ein. Dagegen setzen 6,7 Prozedintiennehmen, die keine Social Software nutzen\\iBsensmanagementsystem ein.
Anmerkung: Angaben hochgerechnet auf die der Befragung zdgriiegende Grundgesamtheit.

Abbildung 13: Social Software und sonstige Methoden zum Wissestaasch
Quelle: FAZIT-Unternehmensbefragung, Juni/Juli 2006; Bereciyen des ZEW.

Die hier vorgestellten Ergebnisse der FAZIT-Untémensbefragung geben erste empirische Einblicke
in die Nutzung von Social Software in den UnternenmWeitergehende Analysen bedurfen allerdings
u.a. eines (teil-)branchenspezifischeren Zugangancerst lassen sich auch differenzierte Anforde-
rungs- und Einsatzpotenziale wie auch Barrierenitezim. Angesichts des gegenwartigen Verbrei-

tungsgrades von Social Software-Anwendungen soesendch geringen Kenntnisstandes zu Einsatz-
motiven, -bereichen und -hemmnissen scheinen hiedidchst Fallstudien ein geeignetes methodi-
sches Instrumentarium. Im Projekt FAZIT werden a@éistauch Fallstudien zum Einsatz von Social

Software im Verlagsbereich durchgefihrt, um spéfiieldiese Branche zu tiefergehenden Aussagen zu
gelangen.

5.2 Ergebnisse der FAZIT-Fallstudie im Verlagswesen

LPrint unter Druck® titelte bereits Mitte der 1990&8ahre Peter A. Bruck einen Sammelband, um die
Wirkungen des aufkommenden Internet auf die Verlalgé&ativ zu umschreiben. Da das Verlagsge-
schéft traditionell ein sehr rentables Geschaft wad die Umsatzrenditen in der Vergangenheit deut-
lich Gber dem gesamtwirtschaftlichen Durchschnittizgen kamen, waren Verlage weit weniger als
Unternehmen anderer Branchen gezwungen aufgrunéediesiden wirtschaftlichen Drucks, Innovati-

onen zu tatigen und sich an veranderte Rahmenhgauijen immer wieder anzupassen. Mit dem infor-
mations- und kommunikationstechnologischen Foritchat sich die Situation dramatisch verandert:
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Neue Wetthewerber, teilweise aus den Technologieben, drangen mit Macht in die etablierten pub-
lizistischen Markte und die traditionellen Muster dediennutzung verlieren durch das Internet immer
mehr an Bedeutung.

Dieser Druck sich zu verandern und weiterzuentwickeérd nun mit den neuen Social Software basie-
renden Anwendungen im Web noch sehr viel starkachAvenn nicht von einem radikalen Niedergang
der klassischen Printmedien auszugehen ist, soewesg: doch ihre Funktion im Mediensystem der
Gesellschaft verandern. Immer mehr Leser zieheniéiéd/ebsites der Information durch Zeitungen,
Zeitschriften und andere Printmedien vor. Je Ugrraler das Interesse beziehungsweise je aktuali-
tatsbezogener die Nachricht, desto eher entscheigbnLeser, und hier insb. die jungen Leser fir
Websites. Nicht zuletzt deshalb stagniert die Nuggzeit deutscher Zeitungen, wahrend gleichzeitig
die Internetangebote kraftig Anteile hinzu gewinfieBei sinkenden Verkaufszahlen, fallenden Anzei-
genpreisen sowie der Abwanderung von Werbung, Kiegrigen und Stellenmarkten in andere Medien
geraten die Einnahmen von Verlagen zunehmend rteak und angesichts des Einnahmertickgangs
denken viele Verlage (wieder) verstarkt Gber eindaguentes Engagement im Internet nach. Verbreitet
sind mittlerweile crossmediale Konzepte, die reidalelle Beitrdge und Werbung auf ergdnzenden
Websites kombinieren und im Internet Audio- odedadbeitrage (Podcast, Videocast) Ubertragen —
doch wirklich tragféhige innovative Geschaftsmoeélaben sich erst ansatzweise entwickelt.

Social Software hebt die bislang strikte Trennungsehen Medienkonsument und Medienproduzent
auf, worauf die Medienunternehmen mit einer zunetdea Integration von Web 2.0-Angeboten so-
wohl im operativen Geschéft als auch im unternelssteategischen Sinne reagieren. So greifen die
klassischen Medien in ihrem alltaglichen Geschéfstarkt auf Informationen in Blogs oder auch Bil-
der-Plattformen wie etwa Flickr, zurlick, vor allether versuchen sie, teils mit milliardenschweren
Ubernahmen von Social Networking-Plattformen digsBerst dynamische Entwicklung nicht zu ver-
passen und auch kunftig, sowohl redaktionell atshawirtschaftlich eine entscheidende Rolle spielen
zu kdnnen. Die Chancen dafir stehen gar nichtldeda, denn auch im ,neuen* Web werden bekann-
te Marken, die Grol3e und Glaubwurdigkeit vermittétezipienten anziehen und mdogliche Netzwerke
eines ,Citizen Journalism“ durch héhere Reichweitech attraktiver machen. Gelingt es den Verla-
gen, in der um das Web 2.0 erweiterten Medienwigficso genannte ,Communities of Interest* auf-
zubauen, kdnnen die Community-Mitglieder nicht stark an den Verlag gebunden werden, das gebil-
dete Netzwerk ermdglicht es vor allem auch, debeteibenden Wirtschaft einen effektiveren Zugang
zu moglichen Kunden herzustellen.

In der baden-wirttembergischen Verlagsbrancheeaglitereits eine ganze Reihe innovativer Projekte,
mit denen die Potenziale von Social Software-Anweigen genutzt und erprobt werden:
Die Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck betreibt Stuttgart ein E-Lab, in dem Web 2.0-
Anwendungen fur die eigenen Verlagshauser und Ratlwnen entwickelt werden. Eine davon ist
Pointoo, ein universelles Tool zur Generierung, wédtung und Nutzung von selbsterstellten
georeferenzierten Inhalte. Der Nutzer findet insdi@ Webservice bekannte Web 2.0-Elemente
(Mash-Up Google Map, Empfehlungs- und Austauschionkn etc.)
Ein weiteres Beispiel fur die Aktivitaten bei Tagesungen der Holtzbrinck-Verlagsgruppe ist
der Sudblog ,Fur alle, die was zu sagen habenTdgeszeitung Sudkurier. Hier sollen Leser ein-

8 Einen generellen Trend zu geringeren Nutzungmzeler Tageszeitung gab es allerdings bereitsnsebodem Aufkom-
men des Internets. Dieser beruhte auf der zunehenevidrbreitung des Rundfunks und der abnehmendemRaien an
den Altersrandern.
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fach und schnelle ihre eigenen Blogs anlegen kdna@n Inhalte werden in das Angebot
www.suedkurier.de integriert (s. auch nachfolgelRakstudie)

Sehr aktiv im Bereich Web 2.0 ist Hubert Burda Mediines der Projekte, die von Offenburg aus
betreut werden, ist z.B. die Website der ZeitsttBiirda Mode. Hier finden sich neben User-
Weblogs auch ein Wiki namens Fashionpedia. Einereit Beispiel sind die Blogs in verschiede-
nen Frauenzeitschriften wie z.B. Freundin (wird &kdiinchen aus betreut) oder Das Haus.
fudder.de ist eine Web 2.0-Plattform der Onlinel&@GmbH Freiburg, einer Tochter des Badi-
schen Verlags. Zielgruppe sind junge Menschen GlJ&hre) aus dem Raum Freiburg, die Platt-
form vereint lokale News, einen Blog und ein sagaNetzwerk in sich. Im Januar 2006 wurde
die Betaversion gelauncht, seitdem sind 2500 Artiked 8500 Kommentare entstanden. Auch
ohne aktive Bewerbung hatte die Plattform von Agfan Wachstumsraten von 20% bis 30% pro
Monat. Im Oktober 2006 wurde ein Relaunch durchigeefiind es wurden erstmals 100.000 Visits
erreicht.

Die Schwabische Zeitung bietet in ihrem Online-Amgewww.szon.de die Verbindung zum
SZOn-Blog ,Nachrichten ohne Filter*. Das Angebathtet sich eher an eine junge Zielgruppe.
Leser konnen sich als Blog-Autor bewerben oder Kemtiare abgeben.

Die Klett-Gruppe nutzt Web 2.0-Anwendungen vor ralléir die Themen Sprachen im Pons-
Verlag. Der zur FulRball-Weltmeisterschaft gestart@onsblog ladt ein zum Mitdiskutieren auf
Englisch. Er wird erganzt durch den Ponscast migligch-Lektionen zum Anhoren. Das
PONSblog wurde von der Tubinger Agentur Storymaja@ameinsam mit PONS konzipiert und ist
im Oktober 2006 von Eltern for Family und HewlettcRard mit der GIGA-Maus ausgezeichnet
worden.

Der Thieme-Verlag bietet in seinem Bereich ,Via N&EdPodcast fur Medizinstudenten und
Arzte in der Weiterbildung. Arzte aus verschiedeRachrichtungen werden hier zu unterschied-
lichen Themen interviewt.

In der Fallstudie im Rahmen des FAZIT-Projektegygis konkret um eine Analyse der Nutzungen von
Social Software-Anwendungen bei Tageszeitungen. Batersuchungszeitpunkt in der zweiten Halfte
des Jahres 2006 waren dies vor allem Weblogsndiem nachfolgenden acht regionalen Tageszeitun-
gen in Deutschland eingesetzt wurden:

Frankfurter Neue PresS¢FNP),
Hessisch-Niederséchsische Allgemeine ZeittittgNA),
Ostsee-Zeiturig (0Z2),

Schleswig-Holsteinische ZeitungsveragsHZ),
Schwébische Zeitutg(SZON),

Sudkurie® (SK),

Trierische Volksfreund(TV) und

Westdeutsche Allgemeine ZeitthgWAZ).

9 http://www.rhein.main.net/fnp/weblog/index.php
1 http://blog.hna.de

%2 http://blogs.ostsee-zeitung.de

% http://blogs.shz.de

% http://www.szon.de/blog/

% http://mww.suedblog.de

% http://blog.intrinet.de bzw. http://blog.volkstned.de
9 http://www.waz.de/weblog



52 Thomas Ddbler

Bezogen auf die mehr als 34@bkalen und regionalen Abonnementzeitungen istZgiel von acht im
Bereich Weblog aktiven Blattern in Deutschland nédaRerst gering und kann als Indiz gewertet wer-
den, dass die Tageszeitungen sich doch eher neblwes tun“ mit den neuen Anwendungen, jeden-
falls sehr zuriickhaltend und abwartend darauf ezagi DieFNP, die HNA und dieSZONbieten dabei
zum Untersuchungszeitpunkt jeweils nur ein singdd@Redaktions-Weblog an, das aber von mehreren
Redakteuren gefiihrt wird. WahrehdNA und SZONprinzipiell eine Mitarbeit durch Leser/User anbie-
ten, wird bei deFNP lediglich tber die Kommentarfunktion eine Einbinduder User erméoglich©Z

und SHZ verzichten komplett auf redaktionell gefuhrte Blpdieten dafir aber jeweils eine Rubrik
.Leserblogs": Leser kénnen sich dort anmelden, wigfassten Beitrdge werden jedoch nicht in Ein-
zelblogs der Leser gruppiert, sondern in themagisdRubriken geordnet. Im Fall d&Z sind die Le-
ser-Blogs als eigene Rubrik in das klassische ®ahgebot integriert. Im Fall d&HZsind die Leser-
Blogs vom klassischen Onlineangebot abgekoppedbcrewird vomSHZOnlineangebot auf die Le-
ser-Blogs verlinktOZ und SHZ greifen auf das gleiche kommerzielle Blog-CommyxRiaket zurtick,
das die Firma ,Boogie Medien“ in Kooperation mitl,,publish* auf dem Markt anbietet. DWAZ bot
zunéchst lediglich Weblogs von Redakteuren und dsésten an, hat das dann aber erweitert, sodass
sich am Bloggen interessierte Leser bei der Orfladaktion melden konnen.

Der Sudkurierund derTrierische Volksfreund- die im Fokus der vorliegenden Fallstudie stehen
kommen beide aus dem Verlagshaus Georg von Haitdbrind verfolgen mit ihren Weblog-Projekten
vergleichbare Strategien. Im Vergleich zu den agnlgenannten Projekten werden hier redaktionelle
Weblogs und Weblogs von Lesern gleichberechtigenefinander gestellt. Dartber hinaus wird bei
beiden Medienh&usern eine stringente crossmedialeatinung von Weblogs und gedruckter Zei-
tungsausgabe vorgenommen. An diesen Eckdaten laggebereits die Intentionen erkennen, die die
beiden Medienh&user durch den Einsatz von Weblogicken wollen. Im Zentrum stehen dabei fol-
gende explizite und implizite Ziele:

Optimierung der Leser-Blatt-Bindung,

Erreichen junger Zielgruppen,

Aufbau einer Online-Community,

Etablierung eines interaktiven und direkten Feeldketals,

Crossmediale Integration von User-generated Cormter§inne eines blrgernahen bzw. birger-
naheren Journalismus

Besetzung des Marktsegments Web 2.0 und Socialh&ait

Erweiterung der eigenen Publikationsstrategie,

Experimentieren mit neuen Formaten,

Imageoptimierung durch Einsatz moderner Kommunokesimedien.

Griunde fir die Entscheidung fir oder gegen dendEingon Weblogs sowie die offenbar vorherr-
schende allgemeine Zuriickhaltung, sollen unter remalén den nun folgenden Ausfiihrungen zu den
beiden Fallstudien zuiidkurierund deniTrierischen Volksfreundusgefiihrt werdefd.

% Quelle: http://iwww.bdzv.de/schaubilder+M526508#@. html

% Das Interview mit Thomas Satinsky, Chefredakibes Sudkurier, und Olaf Kunz, Leiter der Onlinekeita im Studku-
rier-Medienhaus, fihrten Dr. Thomas Ddbler und Yvonmeofd von der MFG-Stiftung Baden-Wiirttemberg. Datetn
view mit Alexander Houben, Chef vom Dienst und im @hefredaktion de3rierischen Volksfreundgustandig fiir den
Bereich ,Online”, und Roland Griin, Redakteur im Bemnej©nline & Neue Medien®, filhrte der Medienwissenaftler
Steffen Biffel im Auftrag der MFG-Stiftung.
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5.2.1 Einsatz von Weblogs beim Studkurier

Das MedienhauSudkurierversteht sich als ,innovatives Medien- und Diegistungsunternehmen, das
in den Geschéftsfeldern Tageszeitungen, Anzeigdehl@ruck, Dienstleistungen, neue Medien und
Logistik aktiv ist*®. Es ging aus der 1945 gegriindeten Tagesze8iingurierhervor und gehort seit
1992 als 100-prozentige Tochf®rzu der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck, dieeihSitz in
Stuttgart hat. Produziert und herausgegeben wircsddkuriervom VerlagSudkurierGmbH mit Sitz

in Konstanz. DeiSudkurierbeschéftigt in seinem Verbreitungsgebiet 110 Rrd#kteure, die insge-
samt 19 Lokalausgaben sowie den Albboten produziddeben der gedruckten Ausgabe, wird eine
kostenpflichtige E-Paper-Ausgabe unter dem Dach @einemarkesuedkurier.deangeboten. Das
klassische Onlineangebot ist frei zuganglich, lkcligBeitrage aus dem Archiv, die alter als zehgda
sind, sind kostenpflichtig. Inhaltlich sind gedrteldusgabe und E-Paper-Ausgabe identisch. Im klassi
schen Onlineangebot ist die Giberregionale Beristatung nur in Teilen abgebildet, bei den regienal
Nachrichten wird in der Regel eine Komplettibernatangestrebt. Weitere Ausspielkanéle Sédku-
rier-Inhalte sind mobile Dienste und RSS-Feeds. Hidéan Login-Bereich der Onlineausgabe finden
sich Kommunikations- und Mehrwertdienste wie Fokehat, E-Cards und dergleichen.

Das im April 2005 gestartete Weblog-Porg&ilidblogsist als separater Dienst abftp://www.sued-
blog.de als eigenstéandige Plattform ausgelagert. Dort wiethen einem Weblog-Hosting-Dienst fir
Leser auch eine Reihe von redaktionell betreuteblége desSudkurierveréffentlicht. Als externer
Dienstleister fur die technische Bereitstellung Wégblog-Software und den damit in Zusammenhang
stehenden Service- und Produktentwicklungsleistursgieht die Schweizer Firma KayWaunter Ver-
trag. Die Druckauflage deSidkurierliegt nach Angaben der IV®? im zweiten Quartal 2006 bei
149.020 Exemplaréf. Das Onlineangebot d&iidkurierwird unter http://wwwsuedkurier.d®® he-
rausgegeben. Im Juli 2006 erreichten die Abrufzafilie das Gesamtangebot laut IVW-Messung rund
455.000 Visits bei rund 6,5 Millionen Page-Impressi (PIs)®®. Davon entfielen rund 5,3 Millionen
Pls auf den redaktionellen Content.

Motivation zum Einsatz von Weblogs

Im HauseSudkuriersient man in Weblogs und anderen MéglichkeitenRl@gerbeteiligung wichtige
Instrumente, die Leser-Blatt-Bindung anzukurbeld an beférdern. Man erachtet die Kommunikation
mit dem Leser als sehr wichtig, so dass in der Kamikationsplattfornsuedblog.dalie konsequente
Verstetigung und Weiterentwicklung des Dialogs dah Kunden gesehen werden kann. B8iiku-
rier betrachtet man das Projedtdedblog.dals Einstieg in den Bereich ,Web 2.0" und ist belst, die
Reichweite zu erh6hen und zusatzliche Vermarktuigtichkeiten zu erschlielReZielgruppe sind
junge, technik- und internetaffine Internetnutzed @ntsprechende Kunden aus der Leserschaft.

Die Entscheidung, diSudblogsnicht unter der Dachmarksuedkurier.desondern unter einer eigen-
standigen Adresse als separate Plattform laufdasaen, wurde aus unterschiedlichen Griinden getrof-
fen: Zum einen sollten die Leser frei Inhalte pzielien konnen, ohne einen vorgeschalteten redaktio-
nellen Filter. Das im Zusammenhang mit diesem gigtischen Kontrollverlust wahrgenommene Risi-

100y/gl. Selbstbeschreibung des Stidkurier Medienhauses http://www.suedkurier-medienhaus.de
101 yvgl. Roéper (2006: 198)

102 hitp:/iwww.kaywa.ch

103 1vw = Informationsgemeinschaft zur Feststellureg Werbreitung von Werbetragern.

104 Die zahl bezieht sich auf die Gesamtausgabe (Mphts Samstag) im zweiten Quartal 2006

105 Alternativ ist das Angebot auch unter http://wskal.de erreichbar.

106 Die Abrufzahlen sind online einsehbar unter Wiypvw.ivw.de.
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ko, dass die Seriositat und Zuverlassigkeit derhberkesuedkurier.dedarunter leiden kénnte, sollte
durch die Entscheidung diBuedblogsauf einer eigenstandigen Plattform einzurichtempensiert
werden. Gleichzeitig ist die allgemeine Strategée dher Weiterentwicklung vosuedkurier.de das
Angebot weitestgehend zu entzerren, indem einZ@laaste wie etwa di&idblogsausgelagert wer-
den. So soll eine (Re-)Fokussierung auf das Keohgdts herbeigeflihrt werden. Dies besteht in den
Augen der Verantwortlichen in der Kompetenz, reglerNachrichten und Hintergrundinformationen
bereitzustellen.

Vorbereitende MalRnahmen

Vor dem Start deBudblogsvurde das Projekt in der gedruckten Ausgabe inrareh redaktionellen
Beitragen und einer Sonderseite den Lesern veilmite sollten die Leser vor dem eigentlichen Start
mit dem Thema Weblogs vertraut gemacht werden. aieiMalRnahmen zur Vorbereitung war der
Einsatz eines Gruppen-Weblogs von Redakteuren ofitkBrn im Zuge der Landtagswahl 2005 in
Baden-Wirttemberg und einzelne Redakteurs-Webliogsienen die Leser jeweils die Moglichkeit
hatten, sich Gber die Kommentarfunktion der Weblagsbeteiligen. Zusatzlich wurden Inhalte aus
diesen Weblogs auch in die gedruckte Ausgabe geh@be hier gemachten Erfahrungen flossen in die
Startvorbereitungen vosuedblogs.dein. Neben diesem Praxistest im Zuge der Vorhergén wurde

im Rahmen einer Weiterbildungsveranstaltung dertabahckgruppe im Medienhaus d&sidkuriers
auch ein halbtagiger Workshop zum Thema ,Weblog& dkaljournalismus® fir Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter desStidkurierdurchgefihrt.

Einbindung in das Gesamtkonzept und crossmediale Veahnung

Die crossmediale Verzahnung der Weblogs mit derugddien Ausgabe wird als wichtiger Baustein in
der Gesamtstrategie d&iidkurierangesehen. Diese besteht darin, eine starkergbetsitigung zu
erzielen und die Dialogbereitschaft der Redaktignden Menschen in der Region zu signalisieren.

Die Suidblogssind als separater Dienst und eigenstandige Korikationsplattform positioniert, wer-
den aber auf unterschiedliche Art und Weise mit aetderen publizistischen Verbreitungskanélen des
Sudkurierverknupft. Als feste Grof3e wurde hierzu eine Brigfd Blog-Seite im Blatt installiert. Sie
stellt eine Erweiterung der bisherigen Leserbriefte&dar, wo neben den per Brief, E-Mail oder Fax
eingegangenen Leserbriefen, Raum fiir die Webloggeeichtet wurde. Dahinter steckt die Uberle-
gung, nicht nur einfach eine Kommunikationsplattian Form von Leser-Weblogs im Internet einzu-
richten, sondern auch den klassischen Print-Lesesnden Weblogs etwas zuriickzugeben. Die Brief-
und Blogseite erscheint einmal wochentlich. Fir\ieblogs wurde dort ein eigener Kasten eingerich-
tet, in dem das Beste aus ausgewahlten Blogs alme¢dirowie neue und als interessant erachtete Blogs
vorgestellt werden.

Aufgrund der Tatsache, dass bei den Weblogs didrilen tiber die dort publizierten Inhalte an die
Blogger selbst Ubertragen wird, ohne redaktioneldter, wurden dieStidblogsaus rechtlichen und
publizistischen Bedenken auf eine separate Plattfansgelagert. Ein zweiter — eher nachgelagerter
Grund - ist der Versuch, das klassische Onlineastgstiirker auf die Kernkompetenz regionaler In-
formationsvermittlung zu refokussieren und dafistimemte Dienste auszugliedern. Aus diesen Grin-
den ist die Verzahnung nsuedkurier.desher zuriickhaltend umgesetzt. Sie beschrankisitjeweils
zwei Verweise im unteren Teil der Einstiegsseit¢emeils zwei aktuellen Weblog-Beitragen und zwei
aktuellen Kommentaren in d&udblogs
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Darlber hinaus sind die Weblogs nach einem ReladaestOnlineangebotes im unteren Teil der linken
Navigationsspalte in der Rubrik ,Im Dialog” verlinkDiese dezente Verbindung ist ausdrticklich so
gewiinscht, um gegentber den Lesernsigedkurier.dalie Weblogs nicht ibermalRig stark zu betonen:
Die Kunden sollersuedkurier.daund suedblog.deals getrennte Plattformen wahrnehmen und die An-
gebote nicht zu sehr miteinander in Verbindungdein

Im Rahmen der stetigen Optimierung der crossmatiérzahnung wurden auch Ergebnisse aus einer
Leser-Scan-Studie zur gedruckten AusgabeSieturierals Basis fur zusatzliche, redaktionell betreu-
te Weblogs herangezogen. Da beispielsweise hietalite-Seite der Print-Ausgabe als beliebtes Ele-
ment bei den Rezipienten identifiziert wurde, wuedeh ein Redaktionsblog mit dem Titel ,\Vip und
Hip“ auf der Weblog-Plattform eingerichtet — gleselm als Onlineverlangerung der Print-Berichterstat-
tung auf der Leute-Seite.

Ressourcen

Die Sudblogswverden von einer Onlineredakteurin betreut. Datatiéwvand wird vom Leiter der Onli-
neredaktion auf ca. 20-30 Prozent der ArbeitszeitKbllegin geschatzt. Weitergehende, fest einge-
plante redaktionelle Ressourcen sind nicht vorgasetia sie gegenwartig nicht notwendig erscheinen.
Die technische Betreuung und der Ausbau der WeBlagform liegt in den Handen eines externen
Dienstleisters. Angaben zu den Kosten wurde keameaght.

Marketing

Der Sudkurierverfolgt eine Marketingkampagne, bei der die Magmvielfalt desStdkurierhervorge-
hoben werden soll. Hierzu gehdren redaktionelle hdaignen, wie zum Beispiel eine starke Betonung
von Kommentaren und Hintergrundberichten, die watg@edliche Perspektiven wiederspiegeln. Als ein
weiterer wesentlicher Baustein in dieser Stosaniniptwerden di&Stidblogsangesehen. Insgesamt soll
den Menschen im Verbreitungsgebiet vermittelt werddass deSudkurieroffen fur den Input der
Leser, User und Burger ist. Diese Dialogbereitdchiadl die unterschiedlichen Méglichkeiten der Parti
zipation werden Uber die Zeitung transportiert,rahech durch Marketingmaf3nahmen (z.B. Werbepla-
kate) auRerhalb des Blattes. Es wird die Philosopéaitreten, dass, wenn man sich erst einmal &#r di
sen Weg entschieden hat, diesen auch selbstbewnassparent und konsequent zu vertreten. Fur die
Weblog-Plattformsuedblog.dém Speziellen wurden und werden seit dem Startekgrt3eren zusatz-
lichen Marketingmaflinahmen durchgefiihrt. Im Vorfeldde aber beispielsweise das bereits erwahnte
Weblog zur Landtagswahl in Baden-Wirttemberg in Bentausgabe und im Onlineangebot durch
redaktionelle MaRRnahmen bekannt gemacht. Spez#figigenwerbung fir diStdblogswird derzeit
lediglich auf den Infokartchen abgedruckt, die Batyfotografen deSudkuriersden Personen austei-
len, die sie fur die Online-Galerien fotografieréxuf der Rickseite dieser Infokartchen werden die
Sitdblogdeworben. Diese Art der Bewerbung wird von denavierortlichen als ausreichend und ziel-
gruppenadaquat angesehen.

Einschatzung der bisherigen Entwicklung derSudblogs

Die inhaltliche Qualitat der Weblogs wird von deamerviewpartnern unterschiedlich bewertet: Der
Chefredakteur weist darauf hin, dass das volle Bpekvon eher schlecht bis sehr gut abgedeckt wird,
worin jedoch kein Nachteil gesehen wird; VielfalirdMeinungen, der Perspektiven und Ansichten zu
Themen, die die Menschen in der Region beweged,aisdriicklich erwinscht. Im Vergleich zu Mit-
bewerbern sieht der Chef der Onlineredaktion ale@ndch einen qualitativen Vorsprung. Er schatzt
das Gros der Weblogs d&sidkurierals wesentlich interessanter ein, als WeblogsdeeriKonkurren-
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ten. Befragt nach den Grinden vermutet der Onligieatass hier die Bemiuhungen der Redaktion im
Vorfeld des Starts dedtdblogsn der Print-Ausgabe mit ausschlaggebend waren.Th@ma Weblogs
wurde ausfihrlich erklart und Themenideen fir diegB der Leser als Vorschlage an die potentiellen
Blogger kommuniziert.

Durch die crossmediale Verzahnung und die Charxcblagjgender Leser selbst im Blatt abgedruckt zu
werden, werden dartber hinaus weitere Anreize gieseth als Blogschreiber starker zu bemihen, so
die Vermutung der Verantwortlichen fur die im Grofiend Ganzen als positiv bewerteten Leserblogs.
Beobachtungen, nach denen durchQlielblogsneue Leser bzw. Abonnenten fur die gedruckte Ausga
be gewonnen werden konnten, wurden jedoch nichtagbtn Allerdings sei dies auch nur schwer
messbar und auch nicht das zentrale Motiv.

Akzeptanz und Nutzung bei der Belegschaft

Das MedienhauSudkurierhat die Einfihrung de8udblogsn mehreren Schritten vollzogen. Vor dem
Start derSiidblogswvurde der Markt intensiv beobachtet, es wurdenamgrfeiche Uberlegungen ange-
stellt, wie man neue Kommunikationsformate zur kd¥att-Bindung im Unternehmen einsetzen
kann. Im Zuge der Landtagswahl in Baden-Wirttemlo@rgahr 2005 wurde auf Initiative von Redak-
teuren des Politik-Ressorts der gedruckten Ausglidddee umgesetzt, ein Gruppen-Weblog zusam-
men mit Politikern zu betreiben. Die VerantwortkchdesSudkuriersehen es als entscheidenden As-
pekt an, dass die Idee eines Gruppen-Weblogs alstdiktat von ,oben” oder von der Onlineredakti-
on an die Politikredakteure herangetragen wurdgjesm von ,innen* heraus entwickelt wurde. Fir die
spatere Akzeptanz des Weblog-Projektes im Haudsstselber auch bei Lesern und Politikern wird
diese Vorgehensweise retrospektiv als entscheidemchtet. Auch der ,groRer Erfolg* des Weblogs
zur Landtagswabhl, trug maRRgeblich zur internen fkaez bei der Belegschatft bei, Weblogs als weite-
re Facette der Kommunikationsstrategie 8adkurierseinzusetzen.

Knapp sechs Monate nach dem Start@igtblogssind die Verantwortlichen mit der Akzeptanz bende
Redakteuren sehr zufrieden. Zwar weist der Chelteda im Interview darauf hin, dass bei Teilen der
klassisch gelernten Print-Redakteuren noch dasisdie, kommunikative und publizistische Ver-
stéandnis fur webbasierte Kommunikationsformen fetiéss hier aber Ma3nahmen wie z.B. Weiterbil-
dungsangebote vorgesehen sind, um die KompetemrzliclschlieRen. Insbesondere die Anforderun-
gen und Fahigkeiten medienkonvergenten und mulimed Arbeitens wurden in diesem Kontext als
wichtige Kompetenzen genannt.

Im Allgemeinen stof3en die von den Bloggern gesetated im Blatt regelmafig abgebildeten Themen
auf keinen Widerstand. Im Gegenteil: Der Input Vaserseite wird von der Redaktion als Bereiche-
rung angesehen — und zwar sowohl publizistisclaatt unter Marketinggesichtspunkten, wie etwa der
verbesserten Leser-Blatt-Bindung.

Akzeptanz bei den Lesern und Nutzung bei den Usern

Die Kernzielgruppe, die mit deBudblogserreicht werden soll, sind junge, internet- unchtekaffine
Menschen. Eine zuverlassige Aussage uUber das hatséc soziodemografische Profil der Blog-
ger-Community beinSudkurierkann nicht getroffen werden, da dies erst einadsting der Daten
erfordere. Aufgrund des direkten Kontakts und dechniiberschaubaren Zahl von ca. 150 Weblogs
schatzen die Verantwortlichen das Alter der aktae#ichten Zielgruppe im Kern zwischen 20 und 30
Jahren ein, wobei Manner nach Angaben des Onlimgedbieht in der Mehrzahl sind. Es sind dariber
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hinaus aber auch ein bis zwei Blogger im Alter zlvén 50 und 60 bekannt sowie eine Bloggerin, die
erst 16 Jahre alt ist.

In der ersten Woche nach dem Start 8&dblogswvurden rund 70 Weblogs neu eréffnet. Inzwischen
liegt der Schnitt bei taglich einem neuen Webldiy1b neue Beitrdge werden im Schnitt taglich in den
Sudblogs publiziert und in etwa genauso viele Kommentareas Dlangsame Wachsen der
Weblog-Community in desiudblogswird dabei positiv bewertet, da damit eine inteest Betreuung
der bloggenden Leser angeboten werden kann. Mah tgerin die Chance, die qualitative Weiterent-
wicklung derSudblogggegentiber der reinen quantitativen Expansionetak betonen. Auch bleibt so
Zeit, dass sich bloggende Redakteure in den Weldlegéeser Uber die Kommentarfunktion zu Wort
melden und weitere Kollegen sich Schritt fir S¢hart das neue Format herantasten konnen. So wurde
zum Beispiel zur Ful3ball-WM ein eigenes Weblog errghtet, in dem die Sportredakteure tber das
Geschehen rund um das sportliche GroRRereignisHtetibaben. Wie der Leiter der Onlineredaktion
berichtet, mussten sich einige Kollegen erst noctas weblogspezifische Texten einfinden, wahrend
andere das Format sehr schnell fir sich entdeddrha

Die Zahl der Weblogs, die zwar eroffnet, danachr atdeht weitergeftihrt werden, wird auf ca. 15%
geschatzt. In diesen Fallen und bei den Weblogsnhach anfanglicher Aktivitat in der Publikationsre
gelmafigkeit nachgelassen haben, wird von der emdaktion Kontakt mit den Bloggern aufgenom-
men, um sie zum Weitermachen zu ermuntern, ihnée Hder Themenideen anzubieten. Eine kom-
merzielle Nutzung desudblogsdurch Blogger ist trotz entsprechender Beflirchéwmnign Vorfeld bis-
her ausgeblieben, wenngleich in wenigen Einzelfidlerbliche Informationen in den Blogs publiziert
wurden.

Die Resonanz bei Kollegen der Printredaktion unselne der gedruckten Ausgabe sowie den Nutzern
der Onlineangebote wird durchweg als positiv besteBie Verantwortlichen kénnen von Einzelfallen
berichten, in denen altere Leser d&&dkurierfroh dartber sind, dass sie erklart bekommen, was
Weblogs tberhaupt sind und was man sich darunterustellen hat. Der Chefredakteur sieht sich
durch solches Feedback in der Strategie best®ligttausgabe und Weblogs crossmedial zu verzahnen
und auch die reinen Printleser Uber die neuen Kamikationsmdglichkeiten zu informieren. Kritische
Fragen insb. zum Start d&kidblogs etwa warum Weblogs Uberhaupt angeboten werdemn \wech
nichts redigiert werde, seien erwartbar und ,nofnggwesen. DieSudblogswerden verstanden als
Angebot flr interessierte Leser und User, deneritdgimalternatives und erganzendes Medium zu den
anderen Publikationen d&iidkuriersfrei zur Verflgung gestellt wird. Dieser Punkt sed. auch ein
Mitgrund fur die Entscheidung gewesen, 8i@blogsauf einer eigenstandigen Plattform ausgelagert zu
betreiben. Nicht nur vor dem Hintergrund des geamd/arketingaufwandes und der bei regionalen
Tageszeitungen Ublicherweise alteren Kernlesers@ilfifdas Zwischenresiimee nach ca. einem halben
Jahr Projektlaufzeit uneingeschrankt positiv aus.

Einschatzung und Umgang mit rechtlichen Problemen

Wie auch beim Bundesverband der Deutschen Zeitenigger (BDZV) herrscht bei den Verantwortli-
chen dessidkurierseine gewisse Unsicherheit dartiber, wie die regdfgliLage im Zusammenhang mit
dem Hosten von Leser-Weblogs einzuschétzen ist.allem aufgrund des Urteils gegen den Heise-
Verlag, nach dem Forenbetreiber auch ohne Kenfiinidie Inhalte in den von ihnen betriebenen Fo-
ren haften, geht man bei8tidkurierdavon aus, dass diese Regelung auch in Bezug aebfogs An-
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wendung finden kdnnte - wenngleich Chefredaktewar Onlinechef darauf hinweisen, dass eine solche
Regelung faktisch das Ende von Leser-Weblogs hgigshausern bedeuten wirde.

Eine redaktionelle Kontrolle vor der Veroffentliahgist bei derStdblogsausdricklich nicht vorgese-
hen, da diese Vorgehensweise im Konflikt mit demelte etablierten Standards und Praktiken des
Bloggens stehen wirde, namlich frei publiziererkdanen. In der Praxis setzt deiidkurierauf die
Sensibilisierung der eigenen Mitarbeiter und besdrbeschwerden und -konflikten auf die Strategie,
diese Falle kommunikativ zu klaren. Bis zum Zeitiuther Untersuchung waren lediglich einige weni-
ge Beschwerden zu Beitragen in den Leser-Blogsegemggen, die allesamt einvernehmlich im Dialog
mit den Betroffenen geregelt werden konnten; gélithaerden musste bis dato kein Beitrag. Transpa-
renz, Dialog und Information der Leser, User unddggler sollen dies auch weiterhin gewahrleisten.
Der Leiter der Onlineredaktion ist der Uberzeugutass man die Weblogs schnell ,an die Wand fah-
ren wirde, wenn man zu schnell und zu frih eingjrdifsgesamt herrscht die Einschatzung b8Siial-
kurier vor, dass die rechtliche Problematik noch weiférobleiben wird und erst noch der eine oder
andere Prazedenzfall abzuwarten ist. Bis dahiiestsystematische Beobachtung der Rechtbespre-
chung und eine Orientierung an Empfehlungen des\BBawie der eigenen Rechtsabteilung notwen-
dig.

Einschatzung der Konkurrenz, der eigenen Positionnd der kiinftigen Entwicklung

Das MedienhauSudkurierschéatzt die weitere Entwicklung so ein, dass Wgbhllein zwar nicht die
Zukunft des Onlinegeschéafts eines Medienhausesetiars aber einen wichtigen Baustein der Burger-
beteiligung und damit der Markenbindung zwischemdten und Verlagshaus sein werden. Die eigene
Position in Relation zur Konkurrenz wird so einde#zt, dass man nicht zu den letzten gehért, die da
Feld Weblogs, Social Software, Web 2.0 und neue iamkationsformen fur sich erschlie3en, son-
dern im bundesweiten Vergleich eher vorne mit dadteOb und inwiefern sich Weblogs kiinftig nach-
haltig als Bestanteil in der lokalen und regionaRarichterstattung etablieren werden, wird von den
Verantwortlichen als offen eingeschéatzt. Jedenfattsden das ErschlieBen neuer Téatigkeitsfelder und
die Integration neuer Kommunikationsformen b@&8iudkurierals stetiger Prozess betrachtet.

Die bei den Tageszeitungen seit gut zehn Jahrareabachtenden ricklaufigen Auflagenzahlen und
insbesondere sinkenden Reichweiten bei jungen &elsiehten sind als Problem erkannt. Dieser Wan-
del des Kerngeschafts wird im Medienh&iglkuriernicht nur negativ gesehen, sondern auch als Her-
ausforderung und Chance, neue Wege und TatigKeisfeu erschliel3en, Gber die vor allem die jiinge-
ren Zielgruppen von einem modernen regionalen Muwdias erreicht werden kénnen. Handlungsbe-
darf wird vor allem vor dem Hintergrund der zunehihen Medienkonvergenz im Internet und gleich-
zeitiger Ausdifferenzierung immer neuer Darstellsmdistributions- und Kommunikationsformen, in
der Aus- und Weiterbildung des eigenen Personashgm. Das Berufsbild des Journalisten ist einem
starken Wandel unterlegen und es werden zunehmedetsaqualifizierte Mitarbeiter benétigt. Cross-
mediales Arbeiten wurde von klassischen Print-Reslakn nicht gelernt, vernetztes Denken in unter-
schiedlichen Ausgabeformaten, wie z.B. mobile Dien§SMS, MMS, M-Paper), Online- und
Print-Ausgabe, muss ebenso vermittelt werden wae~dhigkeit, nicht nur in Wort, Bild und Grafik zu
berichten, sondern zunehmend auch in Ton und Béulegt

Der Chefredakteur pladiert dafiir, anstatt darllbelamentieren, dass sich die Konsum- und Medien-
nutzungsgewohnheiten und damit auch die Branchandern, lieber zu prifen, warum z.B. junge
Menschen weniger Zeitung lesen und dann entsprdchemeagieren, um mit dem Medium Zeitung
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weiterhin erfolgreich zu bleiben. Wird dies verséduist man als Verlagshaus Uber kurz oder lang weg
vom Markt. Nicht zuletzt vor diesem Hintergrund wher Tatsache des Erfolges des Weblog-Formats
hat sich deSudkurierentschlossen, in Form d8tidblogseine neue Mediengattung fur d8iadkurier

zu erschlieBen. Allerdings soll dabei keinesfalts @eneration 50plus unterschéatzt und womdglich zu
Gunsten der Jingeren vernachlassigt werden.

Auch fur das Medienhaus insgesamt sei Offenheiegéger Neuerungen und Veréanderungen vor al-
lem auch aus Marketing- und Branding-Gesichtspumkéentral. Auch wenn andere Medienh&user sich
diesem aus Sicht dedlidkurierunvermeidlichen Wandel noch zu sehr sperren, mvdh sich selbst
aktiv mit den neuen Entwicklungen auseinandersetnennicht nur die Marktstellung zu starken, son-
dern auch die Zukunftsfahigkeit des eigenen Has®éerzustellen. Gut vorstellbar ist es fur &id-
kurier, durch das Anbieten weiterer Features, wie z.BbiMeBlogging, zusatzlichem Speicherplatz
usw. ein Bezahlmodell bei destidblogseinzufiihren. Sobald ein funktionierendes Abreclsgggtem

zur Verfagung steht, kdnnten entsprechende Mehdiegrste gegen Bezahlung als zusatzliches Ange-
bot offeriert werden (,Upselling®). Die Verantwaddhen sind sich dariber bewusst, dass den Usern
vermittelt werden muss, dass es auch kostenpflietienste geben wird. Ebenso ist man sich dartber
im Klaren, dass dies leichter im Zusammenhang nengien vermittelbar ist, bei denen die Nutzer
bereits daran gewdhnt sind, Geld bezahlen zu mig®nSMS-Dienste). Eine weitere Alternative und
tragfahige Einnahmequelle erhofft man sich mit Vésdhaltungen im Umfeld der Blogs, zum Beispiel
in Form von ,Keyword-Ads".

5.2.2 Einsatz von Weblogs beim Trierischen Vo#freund

Der Trierische Volksfreundgehort zur Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck uisd eine
100-prozentige Tochter der Saarbriicker Zeitungd@ndie Holtzbrinck-Gruppe 56,1 Proz€hider
Anteile halt. Produziert und herausgegeben wird Terische Volksfreundron der Volksfreund-
Druckerei Nikolaus Koch GmbH mit Sitz in Trier. Déolksfreund beschéftigt rund 60 Redakteure, die
insgesamt 12 Lokalausgaben produzieren. Nebeneatbuckten Ausgabe, wird eine kostenpflichtige
E-Paper-Ausgabe unter dem Dach der Onlinemhtte//www.volksfreund.dangeboten. Das klassi-
sche Onlineangebot (HTML-Bereich) ist bis auf dpeldingen, die so genannten ,ClickMe-
Fotogalerien" sowie weitere Zusatzservices kostayig. Samtliche selbst produzierten redaktionel-
len Inhalte stehen nur Abonnenten der gedrucktesgéloe oder ,Online-Only* Abonnenten zur Verfi-
gung. Inhaltlich sind gedruckte Ausgabe, die reidakilen Inhalte des HTML-Bereichs und die
E-Paper-Ausgabe identisch. Weitere AusspielkanéfeViblksfreund-Inhalte sind ein taglicher News-
letter, RSS-Feeds und in ersten Versuchen auch 8MBEMMS-Dienste.

Die Druckauflage deJrierischen Volksfreundegt nach Angaben der IV im zweiten Quartal
2006 bei 103.448 Exemplaréh Das Onlineangebot dégolksfreundeswird von der Tochterfirma
Trierische Media Verkaufs-GmbH untéttp://www.volksfreund.déerausgegeben. Im Juli 2006 er-
reichten die Abrufzahlen fir das Gesamtangebot INMW-Messung rund 280.000 Visits bei rund 5,8
Millionen Page Impressions (P18} Davon entfielen rund 5,4 Millionen Pls auf demlaktionellen
Content, rund 80.000 PlIs auf den Weblog-Bereich. Dierische Volksfreundetzt in seiner publizisti-
schen Gesamtstrategie auf eine starke Ansprach®leleschen im Verbreitungsgebiet, sich aktiv an

107 vgl. Réper (2006: 198)

108 v\ = Informationsgemeinschaft zur Feststellatey Verbreitung von Werbetragern.

109 Dje zahl bezieht sich auf die Gesamtausgabe (Mphts Samstag) im zweiten Quartal 2006.
110 Dpie Abrufzahlen sind online einsehbar unter Wiypvw.ivw.de.
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der Blattgestaltung zu beteiligen, eigene Textap$;aBilder und dergleichen einzubringen. Die Rhilo
sophie im Medienhaus ddsierischen Volksfreundst es, neue Beteiligungsformen zu erproben und
weiter zu entwickeln, ohne dabei das Kerngeschifternachldssigen. Neben den neu eingefiihrten
Weblogs bestanden bereits zuvor Moglichkeiten derek- und Userbeteiligung: Der klassische Leser-
brief per Post, Fax oder E-Mail und das so genabeser-Echo, ein mit dem Konrad-Adenauer-Preis
ausgezeichnetes Projekt, bei dem Leser bis kurRealaktionsschluss maximal 30 Zeilen Text ein-
schicken kdnnen, der dann direkt am nachsten Tggdmbckt erscheint. Dartiber hinaus gibt es immer
wieder Aktionen, neue Wege und neue Themen zurrhesasligung zu erproben. Zum Beispiel eine
Zeitzeugen-Serie, SMS-Gruf3e zum Muttertag, die darater Zeitung abgedruckt wurden oder Bild-
einsendungen zu den schonsten Platzen in der Region

Die am 31. Oktober 2005 gestarteten redaktionelfehdie von Lesern betriebenen Weblogs Tes-
rischen Volksfreundsind voll in das Online-Portdittp://www.volksfreund.déen der Hauptkategorie
»interaktiv* integriert.

Motivation zum Einsatz von Weblogs

Ziel war es, nicht nur redaktionelle Weblogs anetdn, sondern die Leser der gedruckten Ausgabe und
die User des klassischen Onlineangebotes anzugpreltinen sollte die Mdglichkeit gegeben werden,
kostenlos eigene Leser-Blogs zu eroffnen, die bEimrischen Volksfreungiehostet werden. In der
Redaktion bestand bereits vor Einfihrung der Webleime Arbeitsgruppe ,Neue Medien®, die die
jungsten Entwicklungen im Internet kontinuierlicarfolgt und auf ihre Tauglichkeit fir einen sinnvol
len Einsatz in einem Medienhaus bewertet hat. Imafmenhang mit Web 2.0 wurden die gebotenen
Mdglichkeiten zusammengetragen und es wurde eruimiche neuen Kommunikationsformen und
Dienste fiir derrierischen Volksfreundrstens interessant und zweitens mit vertretbgensonellem
und finanziellem Aufwand umsetzbar sind. Weblogsdea hierbei friih als eine Mdoglichkeit identifi-
ziert, wobei man aber explizit anders vorgehen t@ddlls diejenigen Zeitungen, die zum damaligen
Zeitpunkt bereits Weblogs in ihren Onlineangebaimsetzten.

Da in der Redaktion vereinzelt Redakteure berets Jahren selbst bloggten, konnte auf wertvolle
Vorerfahrungen zuriickgegriffen werden, die danrhawei der konkreten konzeptionellen Planung mit
eingeflossen sind. Aufgrund der aktiven BeobachtdegEntwicklungen und der Expertise einzelner
Mitarbeiter konnte eine fundierte Einschatzung vm@mmen werden, ob Leser-Weblogs funktionieren
wirden oder nicht. Dartuber hinaus wurde es in SadMeblogs als Vorteil angesehen, dass diese im
Vergleich etwa zu Podcasting zum Planungszeitpbekeits besser als Begriff und neue webbasierte
Darstellungsform bei einer breiteren Masse an Persbekannt waren.

Im Zuge der Voruberlegungen wurden auch weitereadkstark diskutierte und boomende Formen des
~Web 2.0" diskutiert. Podcasting wurde zum damaligeitpunkt fir denTrierischen Volksfreundu-
nachst nicht als eine sinnvolle Erweiterung deslipistischen Angebotes angesehen. Aufgrund der
rasanten Entwicklungen in diesem Bereich wird ditegs ein baldiger Einsatz fir moéglich gehalten,
wenngleich die Umsetzung im Vergleich zu Weblogengsatzlich als schwierig(er) eingeschatzt wird.
Zunachst passte die Uberlegung als Blog-Hostemugnefen besser zum Kerngeschaft einer regionalen
Tageszeitung, da Weblogs aufgrund ihrer Fokussipauri Text und Bild sehr printaffin sind. Im Kon-
text der Gesamtstrategie im MedienhausT&rischen Volksfreundslie Menschen in der Region, die
Leser und User der publizistischen Produkte statlemzubeziehen, stellten die Weblogs eine Adapti-



Empirische Ergebnisse zur Anwendung von Socialv@uoi 61

on dieser partizipativen Kommunikations- und Puddiidnsform dar: Weblogs werden nicht als Bedro-
hung, sondern als Chance und sinnvolle Erganzugesamen.

Bei der Bestimmung der Zielgruppe stellte es egremdsatzlichen Unterschied dar, ob man als kleine
Firma oder als seit Jahrzehnten in einer Regioankartes Medienhaus ein Bloghosting-Angebot star-
tet. Im letzteren Fall kann auf langjahriges Markgtnow-How und professionelle publizistische
Kompetenz zurtickgegriffen werden, allerdings bestaie Herausforderung darin — und so auch beim
Volksfreund — einerseits das Thema Weblogs fukiiissische Leserschaft zu Ubersetzen und anderer-
seits internetaffine Leser und User des Onlineaoigsbdamit zu erreichen. Primares Ziel beim Volks-
freund war es nicht, bereits bloggende PersonenldérBlogportal de3rierischen Volksfreures zu
gewinnen, sondern aus der eigenen Leserschaft mr&ringsgebiet, Menschen das Bloggen als Form
der Beteiligung n&her zu bringen, um so User-geéedr@&ontent zu erhalten, der in der Printausgabe
gespiegelt werden kann.

Vorbereitende MalRnahmen zur Einfihrung

Neben den geschilderten Voriberlegungen wurderkankreten Vorbereitung des Starts der redaktio-
nellen Blogs und der Leser-Blogs mehrere Maflnahengriffen. In der Planungsgruppe wurden vor
dem Hintergrund der vorhandenen Erfahrungen, Themmehmdgliche Autoren in der Redaktion fur
diese Themen identifiziert. Dabei orientierte marh an den Kernkompetenzen der einzelnen Redak-
teure und ging anschlieRend gezielt auf die Mitéebeu, um ihnen das Konzept als freiwillige Publi
kationsoption fir den Dialog mit den Lesern zu doeiten. Auf ein Diktat ,von oben® und eine ver-
pflichtende Einfihrung der redaktionellen Weblogsdlle Mitarbeiter wurde verzichtet. Neben Redak-
teuren, die aus Eigeninitiative ihre Bereitschajnhalisierten ein Weblog zu betreiben, konnten durc
die gezielte Ansprache weitere Schreiber fiir ditakéionellen Blogs gewonnen werde€nDer Leser-
schaft der gedruckten Ausgabe und den Online-Useinde tUber Eigenwerbung, Radiospots und re-
daktionelle Beitrage das Thema Weblogs im Vorfeld sum Start des Projekts naher gebracht.

Einbindung in das Gesamtkonzept

In den Weblogs und ihrer Verzahnung mit dem Prodpkt sah und sieht man beimerischen Volks-
freund die ideale Ergdnzung der Gesamtstrategie einemsgsahden Leserbeteiligung. Aus diesem
Grund war von vornherein die MalRgabe, dass die Wgbkein ,stand-alone* Angebot sein sollten,
sondern eine Rickkoppelung mit dem Kernprodukt —gaelruckten Zeitung — herbeigefihrt werden
sollte. Damit verbunden war die Entscheidung, disaNVeblogs in den Kompetenzbereich der Redak-
tion und nicht etwa der Anzeigen- oder Marketingdbhg Gbertragen wurden.

In der AuRBendarstellung sind die Weblogs einerseitar unter der Dachmarkelksfreund.devoll
integriert, dort aber andererseits deutlich vomak&idnellen Kernbereich abgetrennt. Die journalisti
schen Inhalte der gedruckten Ausgabe werden dueh@blogs nicht penetriert, sie sind unter der
Sammelrubrik ,Interaktiv‘ aufgefihrt. hier sind alinteraktiven Mehrwertdienste wie Community,
Chat, Foren usw. subsumiert. Eine Auslagerung debldgs auf eine eigenstandige Plattform aul3er-
halb der Dachdomaiolksfreund.detand nicht zur Debatte. Die strategische Lini¢Medienhaus des

11 gpeziell fiir diese Gruppe von Redakteuren wurdehaibtégiger In-House Workshop in Kooperation dém Fach
Medienwissenschaft der Universitat Trier durchgefiim der Untersuchung wird betont, dass dieserkélmp retro-
spektiv als einen der zentralen Schliisselfaktotebetrachten ist, die Redakteurs-Blogs von Anfangudndie Erfolgs-
spur zu bringen — selbst wenn einige Redakteurs-Biotjierweile eingestellt wurden.
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Trierischen Volksfreunddst es, alle Onlineaktivitdten unter der Dachmarkd der zentralen Domain
abzubilden, keine Subportale oder Subdomains hlietan.

Hinsichtlich der crossmedialen Verzahnung werdembéolksfreundverschiedene Strategien einge-
setzt. Fester Bestandteil der VerknUpfung mit dmdrgckten Ausgabe ist die Rubrik ,Best of Blogs®,
die seit dem Start des Projekts taglich sehr prentimuf Seite 2 der gedruckten Ausgabe publiziert
wird. Bei Seite 2 handelt es sich um die MeinungsskesTrierischen Volksfreundsit Kommentaren
und Leitartikeln der Redaktion, also nicht die Libsiefseite. ,Best of Blogs" besteht aus einem Kast
unterhalb der Kommentare, in der Meinungen und Kemtiare in Form von Ausziigen aus Weblog-
Beitragen abgedruckt werden. Die Auswahl nimmt ether verantwortlichen Redakteure des Berei-
ches ,Online & Neue Medien” vor. In den Auszigerraden die Namen der Blogger und am Ende je-
weils die Webadresse des entsprechenden Blogs mfeiBmtrage und Kommentare, die prinzipiell fur
die Rubrik ,Best of Blogs" geeignet waren, es alstAgrinden aber nicht mehr ins Blatt schaffen,
werden gesammelt und bei Gelegenheit und BedaRammen der Leserbrief-Seite geblindelt abge-
druckt. Die Beitrdge werden dann in der Regel kattpind nicht nur in Auszigen ibernommen. Der
zustandige Redakteur weist darauf hin, dass efleige weitestgehend unredigiert Gbernimmt. Tipp-
fehler werden jedoch korrigiert, Begrifflichkeitemer Formulierungen, die zwar im Rahmen der Blo-
gosphéare zum ,guten Stil* gehdren, aber nicht zu stdistischen Prinzipien der gedruckten Ausgabe
passen, werden bei Bedarf abgeé&ndert.

Darlber hinaus werden die Inhalte sowohl der RedakiBlogs als auch der Leser-Blogs immer wie-
der im Lokalteil desTrierischen Volksfreundgespiegelt. Insbesondere bei Themen, die zu keetro
sen Meinungen und Diskussionen innerhalb der WeBlmgmunity gefuhrt haben, werden die unter-
schiedlichen Perspektiven aufgegriffen, gesammetiaktionell eingebettet und in Ausziigen bei Nen-
nung der Blogger-Namen in der Zeitung abgedruckihk¥nd diese Art der crossmedialen Verzahnung
zunachst von einem der bloggenden Lokalredaktetfadgreich erprobt und bei je unterschiedlichen
Themen immer wieder wiederholt wurde, ist inzwistlze beobachten, dass weitere Kollegen die Po-
tenziale der Weblogs auf diese Art und Weise fcin girschlie3en. Eine crossmediale Verzahnung aus-
gehend von der gedruckten Ausgabe in Form redakt@nBeitrage in die Weblogs wurde zwar er-
probt, aber mangels Resonanz wieder aufgegebed@imhnung funktioniert offensichtlich dann am
besten, wenn ausgehend von den Weblogs, ThemeMeindngen in die gedruckte Ausgabe Uberfuhrt
und von dort wieder zurtck in die Weblogs gespiegerden.

Eine weitere Besonderheit der crossmedialen Vermatawischen Print und Onlineausgabe ist das
Angebot eines Blattkritik-Blogs. Hier wird von dBedaktion taglich jeweils das aktuelle Aufmacher-
thema der gedruckten Ausgabe angefeatured und decheinung der Leser und User gefragt. Des
Weiteren wird die Mdglichkeit angeboten, auch geherKritik und Feedback zur aktuellen Ausgabe in
der Kommentarfunktion zu auf3ern.

Ressourcen

Im Medienhaus deSrierischen Volksfreundst die Aufteilung in Ressorts und die TrennundPint-

und Onlineredaktion seit 2004 aufgehoben, jedotieben zwei Redakteure hauptsachlich den Bereich
,Online & Neue Medien“. Aufgabenbereich dieser lEidMitarbeiter ist auch die Betreuung der
Weblog-Community, allerdings investieren auch didexen Redakteure, die ein eigenes Weblog fuh-
ren, Teile ihrer Arbeitszeit in die Weblogs. Nichietzt aufgrund dieser Integration der Webloggan
Tages- und Arbeitsablauf, konnte keine isolierte&&oung der Zeitressourcen fir die Weblogs gegeben
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werden. Einer der beiden Redakteure im Bereichif@nt Neue Medien“ betont, dass die Betreuung
einer Online-Community nicht im Rahmen klassischdreitszeitmodelle im Journalismus betrachtet
werden kann: Vielmehr seien grundsatzliche Bere#tBaund der Wille, zusétzliches Engagement auch
aullerhalb der Kernarbeitszeit einzubringen entdenel, um die Weblog-Community am Laufen zu
halten. Insgesamt wird beiMolksfreunddie Weblog-Betreuung also nicht innerhalb zeiticltin-
grenzungen oder Rahmenbedingungen betrachtet, eisoRrcenplanung ist bis auf die Bereichszu-
standigkeit zweier Redakteure weitestgehend dedimigrt auf die bloggenden Redaktetife.

Marketing

Zur Einfihrung der Weblogs beiifrierischen Volksfreunavurden umfangreiche Marketingmalnah-
men vorgenommen, sowohl in Form von Eigenanzeideraach durch redaktionelle Beitrage. Zum
Start am 31. Oktober 2005 wurde flachendeckeneirgddruckten Ausgabe déslksfreundderichtet

und durch Eigenwerbung auf die Weblogs hingewieder.der redaktionellen Ebene wurde der Auf-
macher auf der Titelseite den Weblogs gewidmet aufdeiner Themenseite alle Facetten des neuen
Angebots erklart. Zusatzlich wurden in der Einflitgswoche mehrere Radiospots geschaltet. Die
Marketingmal3nahmen in den Wochen und Monaten voEniihrung beschrankten sich auf gelegent-
liche redaktionelle Beitrage, in denen allgemeis @aema Weblogs an aktuellen Beispielen aus der
Blogosphare behandelt wurde. Im ersten Viertelj@eh dem Start wurde weiterhin intensiv berichtet.
Weblogs waren hierbei allgemein Gegenstand vonadErkben. Zusatzlich wurden Inhalte aus den
ersten Redaktions- und Leserblogs fur die Prin@bsgiutzbar gemacht. Seither werden den Lesern
kontinuierlich per Eigenwerbung die Weblogs in diversen Offline- und Online-Publikationen des
Medienhauses deFrierischen Volksfreures sowie an festen Stellen des gedruckten Angenétmsr
gebracht.

Einschatzung der bisherigen Entwicklung denolksfreundBlogs

Nach der unmittelbar mit dem Start steil anwacheari¢hhl der angemeldeten Blogs, hat sich die Kur-
ve schnell abgeflacht. Wurden in der ersten Woetischen 60 und 70 Weblogs eréffnet — von denen
aber ein Teil alsbald nicht mehr weiterbetriebendeu- pendelten sich im Sommer 2006 die Neuan-
meldungen ca. 10 Weblogs pro Woche ein. Diese nitneten Blogs werden Uberwiegend auch aktiv

genutzt und regelmafig aktualisiert, womit die Zaéit aktiven Blogger und damit auch der aktiven

Kern-Bloggerschaft zwar langsam aber stetig wadhstSchnitt werden pro Tag zwischen 30 und 35

Beitrage in den Blogs publiziert, zur Anzahl derrmentare liegen keine verlasslichen Schatzungen
vor.

Die Macher sehen sich in der Uberlegung bestétayt, Redakteuren das Bloggen nicht aufzuzwingen,
sondern als freiwilliges Angebot und durch Hilfeabgte zum Beispiel in Form der Weiterbildung und
wissenschatftlichen Begleitung naher zu bringen. Raszept einer aktiven Moderation der Weblog-
Community durch Mitarbeiter deFrierischen Volksfreundglie intensive Betreuung, das soziale und
auch technisch umgesetzte Community-Managementpuisitiv beurteilt. Insgesamt wiirden Weblogs
und gedruckte Ausgabe hervorragend zusammen pd3igeheser der gedruckten Zeitung sollen auch
weiterhin darin bestarkt und animiert werden, s&hzubringen und die unterschiedlichen Beteili-
gungsangebote ihrer Regionalzeitung aktiv zu nutEem wichtiger Anreiz fir die Leser-Beteiligung
bildet dabei die Mdglichkeit, selbst im Blatt abgeckt zu werden, was zu einer Win-Win-Situation fur

112 pie technische Betreuung und Weiterentwicklung Blegging-Software obliegt einem externen Vertragspar des wei-
teren ist der Dienstleister Proserve involviert; fie die IT-Infrastruktur aller Regionalverlage emhalb der Holtzbrinck-
Gruppe verantwortlich zeichnet.
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Leser und Zeitung fuhren wirde: Zum einen wird rniémbturch die Weblogs und deren Verzahnung
eine starkere Leserbeteilung mdoglich, das Brandmdpessert, zum anderen die Qualitat des Blatts
durch das kontinuierliche Feedback der Leser ssgkzesverbessert. Hinzukommt, dass der User-
generated Content keine nennenswerten Kosten aehirsPerspektivisch ist es fur das Medienhaus
vorstellbar, durch Werbeeinblendungen im Umfeld d&blogs eine zusatzliche Einnahmequelle zu
erschlie3en.

Als Einstiegsangebot fur interessierte aber noagntsthlossene Blogger wurden zu Beginn des Pro-
jekts so genannte Themenblogs angeboten. Es harsidit dabei um Gruppen-Weblogs, die ohne Re-
gistrierung von jedem mit Inhalten bestlickt werllennten. Ein Party- und ein Reiseblog gehdrten hier
beispielsweise dazu. Mangels Resonanz werden dimdihblogs nicht weiterverfolgt. Man geht davon
aus, dass die User ein eigenes Weblog fluihren mdchrié dem sie sich identifizieren kénnen und in
dem sie der alleinige Regisseur sind. Bdirierischen Volksfreunanéchte man hier auch weiterhin
flexibel sein, neue Einsatzfelder der Weblogs achdiellen und bei Misslingen gegebenenfalls auch
wieder aufzugeben.

Akzeptanz und Nutzung bei der Belegschaft

Aufgrund der Tatsache, dass innerhalb der RedaklgmTrierischen Volksfreures bereits seit 2004
eine Arbeitsgruppe ,Neue Medien“ bestand und mah son Seiten der Geschaftsfihrung und der
Chefredaktion dazu entschieden hat, die redakliemélNeblogs nicht als Verpflichtung sondern als
freiwillige Tatigkeit den Redakteuren anzubietemrwlie Akzeptanz von Beginn an grof3. Diejenigen
Kollegen, die in einem eigenen Weblog eine Chamtes, haben direkt mit dem Bloggen begonnen,
andere wurden gezielt von der Arbeitsgruppe angebpn und gefragt, ob sie sich vorstellen kdnnen,
ein Weblog zu fiihren. Statt Anordnung von obeng al&glogische Aushandlung aus der Redaktion
selbst heraus und uneingeschrankte Unterstitzungveblogs durch die Chefredaktion. Die Verant-
wortlichen erachten diese Faktoren und Vorgehersenads zentrale Erfolgsfaktoren bei der Einflihrung
und der Akzeptanz der Weblogs bei den Kolleginreoh Kiollegen.

Interne Absprachen und Vereinbarungen im Sinne Blmgging-Richtlinien wurden bewusst keine
getroffen, im Gegenteil wurde die Devise ausgegeli®loggt, was das Zeug halt, macht was ihr wollt
und zu euch passt!* Die Verantwortlichen degerischen Volksfreunderstehen den Start eines eige-
nen Blogs als einen personlichen und nicht alsneradaktionellen Prozess. So habe auch jeder indivi
duell zu entscheiden, wie er die Freiheiten desniits fir sich und in seinem Arbeitsalltag nutzbar
mache; jeder Redakteur habe selbst entscheiderekpnh es zu der eigenen beruflichen und privaten
Rolle passe oder nicht.

Akzeptanz bei den Lesern und Nutzung bei den Usern

Im August 2006 verzeichnet die Weblog-Community @eerischen Volksfreurebs rund 350 Weblogs,
davon rund 50-60 sehr aktive Blogger, womit diedgjer definiert sind, die wenigstens mehrmals wo-
chentlich einen Beitrag publizieren. Das anfangli€hanomen, Blogs anzulegen, dann aber nicht mit
Inhalten zu fillen, ist zwischenzeitlich abgeklungdleu hinzu kommende Weblogs werden tberwie-
gend auch aktiv genutzt.

Unter der Kernbloggerschaft haben sich bereits éhefewerke etabliert. Man liest sich gegenseitig,
kommentiert Beitrage und fragt besorgt nach, wenmal mehrere Tage ein Blogger aus dem sozialen
Netzwerk nicht mehr geschrieben hat. Auf Eigeratiiie kleinerer Bloggergruppen und mit Unterstit-



Empirische Ergebnisse zur Anwendung von Socialv@uoi 65

zung von bloggenden Redakteuren, haben inzwiscbmit drei realweltliche Bloggertreffen stattge-
funden, an denen bloggende Blrger und Redaktewr@ra@ischen Volksfreundegilgenommen ha-
ben. Die Tatsache eines so direkten Kontaktes zarbiiter der Regionalzeitung wird von den Blog-
gern als sehr positiv aufgenommen.

Die ,Best of Blogs" stieRen in den ersten Monatandchst auf ein gemischtes, oft auch ein kritisches
Feedback bei der Leserschaft. Beklagt wurde diar@gbsigkeit der darin publizierten Inhalte und die
hohe Prominenz, die man diesen Inhalten auf Seitgk@mmen lasst. Mittlerweile ist diese Kritik aber
abgeklungen, was unter anderem auch damit begrimdgtdass durch das Erreichen einer kritischen
Masse an regelmaRig bloggenden Lesern mehr Qualitdie Weblogbeitrage- und Kommentare
kommt. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dads die in den ,Best of Blogs" zitierten Blogger
geehrt und ernst genommen fithlen und somit der dmspntsteht, sich beim Schreiben besonders
anzustrengen, um eventuell erneut abgedruckt zdemeDiese Motivation ist also nicht zu unterschat-
zen und mag eine Begrundung dafur liefern, dasdvitatell eines crossmedial angelegten Blrgerjour-
nalismus per Weblog zumindest zurzeit ohne findlezi@egenleistung an die bloggenden Leser aus-
kommt.

Nach der FuRball-WM wurde beobachtet, dass WebleglNge von den bereits langer bloggenden
Lesern begrufdt und schnell in die Community aufgemen werden. Es scheint, dass die Weblog-
Community nach einer gewissen Zeit Formen der 8miipsnisation herausbildet hat und dadurch in
einem gewissen Mal3e die moderative Steuerung dditarbeiter desvolksfreundesunterstitzt und
entlastet wird.

Einschatzung und Umgang mit rechtlichen Problemen

Den mdglichen rechtlichen Problemen ist man siciMedienhaus de$rierischen Volksfreures be-
wusst. Hierzu wurden fir die Nutzung der WeblogschuJser von den Justitiaren déslksfreunds
Allgemeine Geschéftsbedingungen ausgearbeitetweitestgehend die Verantwortlichkeiten im Falle
strafrechtlich relevanter Félle so regeln sollagssidder Urheber selbst fiir die Inhalte verantvabriist.
Insgesamt gehen die Verantwortlichen degrischen Volksfreunddavon aus, dass sie als Betreiber
der Weblogs erst dann eingreifen missen, wenn eimtlis von strafrechtlich relevanten Beitrédgen
erlangen, um diese dann zu entfernen. Ahnlich wienlSiidkurierwird die weitere Entwicklung hier
mit Spannung verfolgt. Bis zum Zeitpunkt der Unbefsung gab es noch keinerlei Handlungsbedarf
zum Ldschen von Beitragen. Zwar habe es Einzelffdpeben, in denen es zu Beschwerden kam, aber
in zwei der drei Falle wurde die Sachlage von destitlaren als unkritisch eingestuft, in einem weit
ren Fall konnte eine einvernehmliche Losung mit Betroffenen gefunden werden. Generell wird auf
Dialog und kommunikative De-Eskelation gesetzt. lig@tch setzt auch deVolksfreundauf die
Selbstreinigungskrafte innerhalb der Weblog-Comnymgefordert und unterstitzt durch eine intensi-
ve Community-Betreuung und Moderation.

Einschatzung der Konkurrenz, der eigenen Positionnd der kiinftigen Entwicklung

Nur wenige andere Blatter in Deutschland betrettenzeit Weblogs, so dass man sich mit an der Spit-
ze sieht und sich zu den Vorreitern innovativertsigher Medienhauser sieht, die Weblogs als Partizi-
pationsinstrument und zur Verbesserung der Lesait-Bindung einsetzen. Im Bereich der konsequen-
ten crossmedialen Verzahnung der Weblogs mit démgkten Ausgabe der Zeitung sieht man sich im
Medienhaus desrierischen Volksfreundm einer Pionierrolle. Im lokalen und regionalear&ch des
Verbreitungsgebietes kann keine ernst zu nehmemakl€renz ausgemacht werden. Hier kommt die
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Quasi-Monopolstellung regionaler Medienhauser zwgeZ die auch in vielen anderen Einzeitungsge-
bieten in Deutschland vorzufinden ist. Des Weitesieial in den Randgebieten des Verbreitungsgebietes
derzeit keine Konkurrenten in Sachen Weblogs akienngleich der Mutterverlag d&®lksfreundes

die Saarbrtcker Zeitungzum Beispiel eine erfolgreich laufende Online-@aumity betreut und zu den
Pionieren im Bereich ,Leserreporter” gehort.

Ein zuverlassiges Benchmarking ist derzeit kaum litkigda es schwierig ist, zuverlassige Ver-
gleichswerte heranzuziehen, gleichwohl behéalt manAdttivitaten der Konkurrenz im Auge. Bei der
Beobachtung des Marktes versucht das Medienhausriagischen Volksfreuras diejenigen Projekte
naher zu betrachten, die auch fir das eigene Mediengewinnbringend eingesetzt werden kdnnten.
So wird beispielsweise die Entwicklung des von ldessisch-Niedersachsischen Allgemeinen Zeitung
betriebene ,Kassel-Wiki“, ein Stadtwiki das von #&A und Birgern der Stadt mit Inhalten besttickt
wird, mit Interesse verfolgt. Bei der Verlagsmuttder Saarbriicker Zeitungversucht man deren er-
folgreiches Community-Konzept auf die Region Taerlbertragen.

In Podcasting und Videojournalismus werden weiterenn nicht die Trends fir die ndhere Zukunft
gesehen. Seit dem Relaunch des eigenen Online-Ategetverden beispielsweise Uberregionale Nach-
richten in Form von Videos angeboten. Hierzu wwgihe Kooperation mit einer entsprechenden Agen-
tur eingegangen, die Nachrichtenvideos weltweitredat. Vorstellbar in der (nahen) Zukunft ist das
eigene Onlineportal in Richtung Video weiter auszudn und beispielsweise von Diensten wie ,You-
tube“ zu lernen. Insgesamt sieht man grofRe Entwigjdpotenziale im Bereich User-generated Con-
tent. Die bereits sehr erfolgreich laufenden Cltk-Galerien im Onlineangebot déserischen Volks-
freunces, bei denen Partyfotografen des Medienhausesriggrsablichten und die Bilder spater online
gestellt werden, sollen dahin gehend weiter entltckerden, dass die Leser selbst ihre Bilder - u.a
auch per Handy — einstellen kénnen. Hinsichtlich @ehtlichen Absicherung plant man hier analog
vorzugehen wie bei den Weblogs, auch wenn manisidfiaren ist, dass bei Fotos Fragen des Person-
lichkeitsrechts noch starker virulent werden. Vitera die Frage, ob hier die User direkt live Bilderf

den Server laden kdnnen oder ob eine redaktioAdlihme vorgeschaltet wird, ist noch nicht getrof-
fen, ist noch zu klaren.

.Die Medienh&user stehen da heutzutage vor zwegliglikeiten: Entweder sie sind der Lokomotiv-
fuhrer oder sie stehen am Bahnsteig und winken deginach”, so die Aussage einer der beiden Re-
dakteure im Bereich ,,Online & Neue Medien“. Als Hiungsoption sehen sie die Lésung darin, als
Medienhaus proaktiv dort tatig zu werden, wo digisiarte Zielgruppe bereits ist, wobei Uberhastetes
Handeln ebenso falsch ist wie zu langes Abwartdlerdings werde es nicht gelingen, die Entwicklun-
gen im Web zu ignorieren oder gar zu bekdmpfen.

Der fur die Betreuung der Weblogs zustandig Reds&teveist darauf hin, dass sich das Berufshild des
klassischen Redakteurs stark im Wandel befindeiglied die Auswahl und redaktionelle Betreuung
der ,Best of Blogs“-Auswahl und journalistische ig&kiten im Zusammenhang mit dem klassischen
Onlineangebot seien noch als aus seiner Sichtdy@iszusehende Téatigkeiten tbrig geblieben. Et sieh
sich selbst als Moderator innerhalb der Weblog-Caomibty einerseits und andererseits als Schnittstelle
zwischen der Community, den bloggenden Redakteumender Redaktion insgesamt. Dies seien voll-
kommen neue Tatigkeiten, die auch eine Herausfondefur die Zukunft darstellen. Es gehe nicht
mehr so sehr um Informationsvermittlung, sonderndas Monitoring von Themen, Diskussionen,
Meinungen und Kommentaren, sowie der damit verboadé/loderation. Die hotwendigen Kompeten-
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zen missen aus Sicht der Verantwortlichen in Zukoeif der Redakteursausbildung mit beriicksichtigt
werden

Die Ziele desTrierischen Volksfreures sind es, den sich neu entwickelnden Onlinenmrkiesetzen
und dabei eine fihrende Position einzunehmen. Eiesteht man die zentralen Herausforderungen
nicht so sehr in der professionellen Konkurrenndeon in der Tatsache, dass die User frei entseheid
kdnnen, wo und was sie bei wem nutzen méchten.dbesem Grund will man auch weiterhin die kon-
sequente crossmediale Verzahnung der Online- ufich@Publikationen fortsetzen und eine nachhal-
tige Bindung der Leser und User an die Marke emggic Die Erfahrung hat gezeigt, dass es fur die
Zielgruppe einen grofRen Anreiz darstellt, nicht kastenlos ein Weblog unter dem Onlinedach des
Trierischen Volksfreundbetreiben zu kdnnen, sondern die eigenen TexteBilddr auch in der ge-
druckten Ausgabe wieder zu finden.

Eine Weiterentwicklung der Onlineaktivitaten in Rigng mobiler Anwendungen wie etwa SMS- und
MMS-Dienste ist in Vorbereitung und soll schnell gesetzt sein. Wéahrend der Fussball-WM in
Deutschland wurde mit einem aktuellen Ergebnisdiensliesem Kontext bereits experimentiert. Mit
dem Relaunch des Onlineangebotes im September &I0BerTrierische Volksfreundkine eigene
Online-Community gestartet, die als Zielgruppe utiter 25-jahrigen ansprechen soll und im Stile der
Community-Plattform ,MySpace.com* unterschiedlidbeenste wie Flirtprofil, Bilderdienst, Message-
dienst, Chat und ein im Vergleich zur Weblog-Comityuabgespecktes Blog-Modul integriert.

Selbstverstandlich sollen mit den Social Softwarevandungen Geld verdient werden: Bereits existie-
rende Geschaftsmodelle unterschiedlichster Anbmteden in diesem Zusammenhang zwar schon
begutachtet, aber beifrierischen Volksfreuntdesteht die Auffassung, dass nach aktuellem Ekiwic
lungsstand vor allem mit Werbung Geld in Online-@amnities verdienen werden kann. In diese Rich-
tung orientiert sich deshalb d&®lksfreundMedienhaus. Die Vorteile einer der besseren uptyei
naueren Ansprache von Zielgruppen und der Stadss than als Medienhaus seit 130 Jahren erfolg-
reich Werbung verkauft, gilt es in dem neuen Medmunmealisieren.

5.2.3  Weblog-Einsatz von Sudkurier und Trierisher Volksfreund im Vergleich

Die Weblog-Projekte deSudkurierund desTrierischen Volksfreundesind von ihrer konzeptionellen
Grundstruktur in weiten Teilen identisch angel@gmntraler Unterschied liegt darin, dass 8édkurier
seineSudblogsauf eine externe Plattform ausgelagert hat, wahrean beinilrierischen Volksfreund
eine integrative Strategie verfofgt.

In beiden untersuchten Tageszeitungen ist deugistorden, dass eine Weblog-Community ein dyna-
misches soziales Konstrukt ist, das bei richtigénmrkng fur alle Beteiligten gewinnbringend seinkan
Sowohl bei den jeweiligen Mitarbeitern in den Reddaien als auch bei den Lesern und Usern wurden
die Weblogs positiv angenommen. In beiden Mediesbdukam der initiale Impuls fur den Einsatz
von Weblogs aus den Redaktionen selbst herausmaBigeblich fir den bisherigen Erfolg beider Pro-
jekte angesehen werden kann. Die Dialogbereitsctia$t Einmischen der Redakteure in den Weblogs
der User, das Fuhren eigener Redaktions-Blogs andlilem die crossmediale Verzahnung sind als die

113 Die Weblog-Community de¥olksfreuneMedienhauses ist ein halbes Jahr vor 8&dblogsdes Medienhausesiidkurier
online gegangen.
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zentralen Erfolgsfaktoren hinsichtlich der hohereéitanz sowohl intern als auch bei der Zielgruppe
zu nennen.

Wenngleich die Zwischenbilanz in beiden Medienh&usgei3erst positiv ausfallt, wurde in beiden Fal-
len auch deutlich, dass die Einfihrung und deri@eteiner Weblog-Community als Prozess begriffen
werden muss, insbesondere, wenn damit eine stirkses-Blatt-Bindung erreicht und mehr Dialogbe-
reitschaft signalisiert werden soll. Dies erfordeei den Mitarbeitern Kompetenzen und Know How,
das nicht per se vorausgesetzt werden kann unehieiden Tageszeitungen wie auch in allen anderen
eine Herausforderungen darstellt.

Nachhaltige Entwicklungsstrategien und die dannhergehende langfristige Ausschopfung der maogli-
chen Potenziale werden im Weblog-Projekt degrischen Volksfreundebesser und konsequenter
umgesetzt als beir8ldkurier Zwar werden in beiden Projekten die beabsichtigtiele erreicht, also
Optimierung der Leser-Blatt-Bindung, Erreichen jangielgruppen, Etablierung eines interaktiven und
direkten Feedbackkanals, Marktsegment Web 2.0 wothSSoftware besetzen, Erweiterung der eige-
nen Publikationsstrategie, Experimentieren mit nelsermaten, Imageoptimierung durch Einsatz mo-
derner Kommunikationsmedien; aber in den wichtiBankten der crossmedialen Verzahnung und dem
systematischen Aufbaue der Weblog-Community zegjeim wesentliche Unterschiede: Wéahrend beim
Trierischen Volksfreund die Potenziale eines kalfaltiven und kooperativen Recherchierens und Pub-
lizierens bereits aktiviert sind und in ersten &lbereits ein echter Dialog zwischen Journalisteh
bloggenden Blrgern eingegangen wurde, liegen these Stidkurier noch brach.

Beide Medienhauser mussen als absolute Innovatordiesem Bereich angesehen, werden, dennoch
ist auch in beiden fur den langfristigen Aufbauese qualitativ hochwertigen Weblog-Community,
deren User-generated Content unter anderem aucltraasmedialen Qualitatssteigerung beitragen
kann, eine weitergehende Professionalisierung matigeund anvisiert; erst mit weiterer Professionali
sierung und systematischer und mutiger Umsetzung &n dauerhafter Erfolg beim Einsatz von Soci-
al Software zu erzielen sein. Nur dann kdnnen dieldamit verbundenen Hoffungen neuer Wertschop-
fungsmaglichkeiten und Werbeeinnahmen erftillen.
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6. Zusammenfassung

Social Software umschreibt neue und weltweit sigRefist dynamisch entwickelnde webbasierte An-
wendungen, die vernetztes Zusammenarbeiten, Pedgliziund Interagieren sehr nutzerfreundlich und
fur ,Jedermann“ ermoglichen. Die bekanntesten A@igpngen dieser neuen Art von Software sind
Weblogs, Wikis und zahlreiche Social Network-Ptattfien wie etwa MySpace, YouTube, Friendster
oder Xing. Ursprunglich im Consumerumfeld sich rdaseerbreitend, schwappen immer mehr Social
Software-Anwendungen allm&hlich in die Unternehmen.

Diese neuartigen Webanwendungen, die charaktefistizreise auf einer ,Viele-zu-Viele-Kommu-

nikation“ des Internets aufbauen, sind nicht nuselladas Internet der ,ersten Generation* nactdpalti
zu verdndern, sondern sie haben auch weit reich@ndeirkungen darauf, wie z.B. die Menschen
miteinander kommunizieren oder zusammenarbeiterererwie Geschafte kinftig gemacht werden
oder wie Wissen in Unternehmen und o6ffentlichertitusonen zusammengetragen, entwickelt und
verwaltet werden wird.

Die FAZIT-Studie konnte zeigen, dass sich fur Atdnievon kundenspezifizierten Social Software-
Anwendungen sowie die Intermedidre und Plattformglileer hier ein schnell wachsender Markt mit
groRem Geschaftspotenzial eroffnet. Die Nachfrggefitieren vom Einsatz spezifischer Anwendun-
gen durch neuartige Formen der internen und extetr@ernehmenskommunikation, des Marketing,
des Wissens- und Innovationsmanagements sowie diffektive und effiziente Arten der ortsunab-

hangigen vernetzten Zusammenarbeit (Kollaboratiatierdings sollten die Unternehmen vermeiden,
auf Basis eines einseitig ,technokratischen” Desk8ocial Software-Anwendungen zu implementie-
ren — dies ist zum Scheitern verurteilt. Das newé,Social Software basierende Web ist nicht so seh
als ein technisches, sondern als ein unternehmimsHles Leitbild zu verstehen. Die Beschleunigung
der Innovationszyklen, Konsumententrends und Maoigsse flhrt nicht nur zu einer kirzeren Ver-
fallszeit von Information, sondern auch zu einetrbbten Bedarf an ,sozialer Kopplung".

Ein nutzbringender Einsatz von Social Software-Angiengen in den Unternehmen erfordert offene
Strukturen mit stark partizipativen und kollaboveti Elementen, was unter Umsténden aber quer zu
langjahrig eingelibten Denkgewohnheiten und Regdegt. [Umsicht und Vertrauen sind gefordert, da-
mit Mitarbeiter sich frei fihlen, ihr Wissen zu komanizieren und damit mit anderen etwa in Projekt-
Blogs oder wiki-basierten Wissens-Plattformen zieie

Die FAZIT-Studie zeigte auch, dass KonsumentenetsitSocial Software-Anwendungen ganz neue
Einflussmoglichkeiten gewinnen: So wird es immerfather, die Anbieterseite zu durchleuchten, da
die Daten im Web frei verfigbar sind. Dariiber hsdann das gesammelte Produktwissen der
Verbraucher aggregiert und allen anderen zur Verifjggestellt werden. SchlieBlich kénnen die
Verbraucher dank Consumer Blogs und Community-Rartan einen bislang so noch nicht gekannten
Austausch treten. Dieser Zuwachs an Transpareneubstdeine Machtverschiebung zugunsten des
Verbrauchers. Umgekehrt er6ffnen sich fur die Umémen damit innovative Formen der Kunden-
kommunikation und Kundenbindung.
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Fur eine Region wie Baden-Wirttemberg, die sichali@m aufgrund der Gberdurchschnittlichen Inno-
vationskraft ihrer Unternehmen seit Jahren im madien wie internationalen Wettbewerb sehr gut an
der Spitze behaupten kann, ist das friihzeitige rifrdle und Nutzen von Potenzialen neuer Technolo-
gien wie Social Software elementar, um auch weiteitn der Spitzengruppe mitmischen zu kénnen.
Nicht nur die innovative Nutzung von Social Softevain denen flr Baden-Wirttemberg so wichtigen
Anwenderbranchen des Automobils, des Maschinenbdes des Verlagswesens, sondern auch die
Entwicklung und kundenorientierte BereitstellunghvBocial Software-Angeboten vermag dabei den
Standort nachhaltig zu starken. Eine im Jahr 20f)eschlossene gemeinsame Studie von MFG und
Statistischem Landesamt Baden-Wiurttemberg belegs dBaden-Wirttemberg sowohl in der Soft-
wareentwicklung und -dienstleistung als auch beit€atanbietern exzellent aufgestellt ist, um von de
wachsende Nachfrage nach Social Software-Anwendufigeden B-to-B- und B-to-C-Bereich profi-
tieren zu kdnnen. Dartber hinaus erdffnen sich &imh durch die Entwicklung von Plattformen und
innovativen Diensten fUr den C-to-C-Bereich vidifigte Geschaftsmdglichkeiten.
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7. Anhang

Beispiel Social Bookmark-System in der Wissenschaftniversitat Kassel

Das Fachgebiet Wissensverarbeitung der Univeitsaasel bietet seit Anfang des Jahres 2006 eineemBiens
zur Verwaltung von Webseiten und Publikationen uhtg://www.bibsonomy.org/ an. Dieses fir jedes fre-
nutzbares System erlaubt es, Lesezeichen (FavoBtarkmarks) fur Webseiten zentral auf dem BibSopom
Server abzuspeichern und zu verschlagworten. Die Natzer frei wahlbaren Schlagworte, im Englischiag
genannt, erlauben es dem Nutzer, seine Lesezeamimenising zu strukturieren und mit Hilfe der Tagseairftin-
trag spater einfach wieder zu finden.

Dariliber hinaus bietet das System jedem Benutzevidggichkeit, in den Lesezeichen anderer Benutziever-
wandten Interessen zu suchen, und interessantéiebseiten zu entdecken. Diese soziale Komponenéeigt
also personalisierte Empfehlungen, die globale Basthinen wie Google nicht leisten kénnen, da isiénte-
ressen des Anfragenden nicht kennen. Durch dieaderpeicherung hat der Benutzer auRerdem jetlecrei
jedem Rechner Zugriff auf seine Lesezeichen.

Ein zentrales Thema bei der wissenschaftlichenifistalie Literaturrecherche. Fir die systematisdfatalogi-
sierung der gefundenen Publikationen gibt es jedeehig systematische Unterstiitzung; jeder Forseinéwi-
ckelt typischerweise sein eigenes Verwaltungs-Abldgeschema. Da auch das Fachgebiet Wissensvétane
eine professionelle Literaturverwaltung bendtigteirde BibSonomy in dieser Richtung erweitert.

BibSonomy verwendet das so genannte BibTeX-FormmaSpeicherung von Publikationsdaten. Seine Puilika
onsverwaltung ist somit direkt in das moderne Satesn LaTeX integriert, mit dem Forscher - insbelsya aus
den Naturwissenschaften - ihre wissenschatftlicheroffentlichungen gleich druckfertig zu gestaltBas Sys-
tem erzeugt automatisch Literaturlisten in weitdfenmaten und nimmt so den Forschern weitere ugadti
Mehrarbeit ab, die ihnen bisher vielfach noch dutiehVerwendung unterschiedlicher Systeme aufgegemn
wurde.
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Beispiel ,Web.de managed Wissen mit Wikis*

Beim Karlsruher Portalbetreiber Web.de wurde dass@ismanagement mithilfe von Wikis und Weblogs fas t
nebenbei aus der Taufe gehoben. Zwar betreibt deeshéhmen schon seit langem ein Firmen-Intraneteim
allgemeine Unternehmensinformationen, Telefonlistk® Personaldatenbank, Urlaubsantrage, Besclgsfun
formulare oder Geburtstagslisten abgelegt sind hDmen Austausch von Wissen untereinander war esneést
ten Mitarbeitern viel zu umstandlich.

Vor allem die Techniker fingen daher an, neue S¢didtware-Systeme wie Wikis oder Weblogs zu nutzen
ihre Projekte zu dokumentieren. "Das hat sich beiwon unten herauf entwickelt", schildert Dr. UB&hneider,
Datenbank- und Software-Experte bei Web.de, debdttmgszug von Wikis & Co. "Erst nutzte es nureéch-
nik-Team, dann mehrere, bis schlie3lich auch dagkmanagement und die Marketingabteilung anfinig,
Wikis zu arbeiten." GroRe Anreize, ihr Wissen zlete brauchten die Web.de-Mitarbeiter nach Auseagm
Schneider nicht: "Wir Techniker und Entwickler mgissinsere Arbeit ohnehin stdndig dokumentierenwgedar-
sachen Wikis und Weblogs den wenigsten Aufwanddied.eute nutzen es freiwillig, weil sie den Voltei
schnell begreifen."

Und die Vorteile sind mannigfaltig, wie der SoftwaExperte erlautert: "Sie haben eine flache Lennddiir die
Schreibenden, einen unmittelbaren Ergebniserfahg echt hohe Produktivitat, Automatismen beiderlin-
kung, eine relativ niedrige Schreibhiirde, einenngem Primaraufwand und wenig Medienbriiche”, zéh#uf.
Daruber hinaus lasse sich uber die Revisionshéstmi den Wikis automatisch sehen, welche Artikiel oit
abgerufen und modifiziert wurden.

Da die meisten Wiki- und Weblog-L6sungen auf OpeniBe basieren, war die Einfuhrung solcher Losunge 1
keine grol3e finanzielle Belastung. Bei seinem Vstem entschied sich Web.de fur die Open-Sourésv&ie
"MoinMoin-Wiki". Dieses in Python geschriebene &aViki-Tool lauft auf jedem Webserver, der Pythaorieu-
stiitzt und bendtigt keine Datenbankanbindung. Etebsowohl alle wichtigen Wiki-Funktionalitaters @luch
diverse erweiterte Features. "Die Affinitat der Wb Techniker zu Python war hoch", erlautert Satheredie
Entscheidung fur das MoinMoin-Wiki. "Wikipedia bpislsweise basiert auf MySQL, das ware fir unsexre B
dirfnisse einfach tberdosiert gewesen."

Doch machte der Technik-Experte bei der Einfihranch einige lehrhafte Erfahrungen. "Wenn Sie k&inak-
turrichtlinien haben und Informationen zu ungeotdit®elegt werden, suchen Sie sich unter Umstana&ro-
de", weil? Schneider. Eine Volltextsuche sei hiarbrdingt zielfiihrend. Daher misse jede Knowledgadge-
ment-Losung immer auch die Firmenstruktur abbild®elegieren Sie die Strukturierung an die jeweiligAb-
teilungen", rat der Experte potenziellen Nachahmahernativ helfe es auch, Suchindexe aufzusetBen.
Web.de hat darum friihzeitig ein technischer Dokumaredie Oberaufsicht Uber die Wikis und Weblogsriibe
nommen. In Mitarbeiterschulungen vermittelt er,ahel Strukturen eingehalten werden sollten.

Fur die Zukunft plant Web.de zunachst keine Erweitg seiner Social-Software-Komponenten. "Wir wolle
unterschwellig an dem Thema weiterarbeiten", m8aitneider. Eventuell ergeben sich auch durch daardu
menziehen mit 1&1 Schlund & Partner weitere Syregi

4yl http:/Aww.ebigo.de/unternehmensbereichdskilipiel/00283/index.html
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Beispiel ,Festo: Ingenieurwissen effizient verwalte"

Die Festo AG & Co. mit Sitz in Esslingen ist eitemational tatiger mittelstandischer Anbieter Atomatisie-
rungstechnik. Sechs Prozent des Firmenumsatz&fiign den rund 300 Mitarbeiter starken Bereiclsélmung
& Entwicklung (F&E). Dort kann das Unternehmen airfen groRen Schatz an elektronisch dokumentierten
Erfahrungswissen zugreifen, vor allem Forschungsr &ersuchsberichte, Normen oder Konstruktionstresc
bungen. Die einzelnen Dateien werden liberwiegend/iorosoft Office-Produkten sowie Adobe Acrobat er
stellt. Die IT-Infrastruktur besteht im Wesentlicheus einem Client-Server-Netzwerk (Windows-PCs Unik-
Workstations als Clients) mit diversen File-Seryvel®m Groupware- und Messaging-System Lotus Domino;
Notes und Web-Applikationen wie dem Festo-IntraAdle Systeme, die Daten- bzw. Dokumentenbankerast 1f
sen, sind organisatorisch in den Festo-NeuheitémiEklungsprozess eingebunden, dem wichtigsten kedtss
prozess innerhalb von F & E. In der Praxis erwiesieh allerdings als schwierig, die Menge und fdleter
Inhalte zu erschlieen und verfiigbar zu haltentoFestschloss sich daher, eine interne Suchmasehinestal-
lieren und wahlte dafiir das Softwarehaus USU AGldglingen aus.

Drei Projektteams fir das Wissensmanagement

Die Management-Software USU KnowledgeMiner bildgt@iner Meta-Ebene Strukturwissen in Form von s -
mantischen Recherchenetzen bzw. Topic Maps (ISOLEX50) ab und bietet als Meta-Suchmaschine einen
komfortablen Zugriff auf dokumentiertes Wissen atdrogenen Systemen und Infrastrukturen. Festetkild
dafir drei Projektteams: Ein erstes Team kiimméetewsn die rein technologischen Aspekte der Impletiee
rung, wahrend ein inhaltliches Kernteam gemeinsantem Beratungspartner USU die Aktivitaten zurdz=rh
bung und Abbildung des Strukturwissens durchliéf. Zisatzliches Team befasste sich ausschlie3lictam
Test der Software selbst. Das Vorgehensmodelld&rRlojekt sah eine Analysephase vor, in der Vemal
Workshops und strukturierte Interviews zur Anwergikemen. Die zu Beginn eingesetzten Fragebdgenssm a
ten beispielsweise Aspekte der derzeitigen Infoionatersorgung im Unternehmen, Nutzungs- und Alaept
faktoren der existierenden Festo-Wissensbasenpexifische Fragestellungen zur Recherche und zuhv@u-
halten der Mitarbeiter. Eine Wiederholung der Umgé&aum Ende der Pilotinstallation ermdglichte eigaalita-
tiven Vorher-Nachher-Vergleich und war Bestandiell Erfolgsmessung fur das Projekt. Um dem Charalde
Software als Meta-Suchmaschine gerecht zu werderdenn einem der Festo-USU-Workshops eine Unters I-
chung des bestehenden Wissensangebotes durchgefitetstitzt durch die Auswertung von Nutzungista
ken -, um zu entscheiden, welche Pools mit Erfaiswissen in das System einbezogen werden sollten.

Mitarbeiter friihzeitig einbinden

Das Funktionsprinzip des KnowledgeMiners ist es Wlissensnachfrage in Form von Themennetzen, soger a
ten Topic Maps, zu strukturieren und den Mitarbeitdieses Strukturwissen bedarfsorientiert zur tfguhg zu
stellen. In weiteren Beratungs-Workshops sowieksairierten Interviews wurden deshalb die aktueliew zu-
kiinftigen Wissensbedarfe der Mitarbeiter des Baesd= & E erhoben und sukzessive in Wissensbebarfsii
sichten gegossen, die die Ausgangsdaten zur Gemegieon Topic Maps im System lieferten. Ausgekendie
Bestimmung eines "Generalthemas" fur die Rechesthiden typische konkrete Fragestellungen und Waskes! |
fizite aus der taglichen Arbeit ermittelt, auf didheres Abstraktionsniveau gebracht, in Schleitgifiziert und
strukturiert. In Einzelinterviews wurden weiteresdénsbedarfe aufgedeckt und die bisherigen Ergebbiswer
tet. Schon bestehende Metadaten und Strukturiebdngse bei Festo wurden ebenfalls eingebracht. Aiesch
Rend erfolgte die Realisierung einer Basis-Topi@Mad die Implementierung der Software. Erste Tastsler
realen Dokumentenbasis dienten zur Bestimmungateremdigen Filterfaktoren, die den Detaillierungadrder
Topic Map beschreiben, der zu sinnvollen Ergebnigrae bei der Recherche fiihrt. Flankiert wurde dheple-
mentierungsprozess durch eine geeignete Schulungs€oachingstrategie. Der KnowledgeMiner enthététz
lich eine Statistikkomponente, die eine halbautsohe Weiterentwicklung von Topic Maps erlaubt. deis
Interaktion des Nutzers mit dem System lernt dievBre beispielsweise neues Synonymwissen oderSheie
thematiken kennen, die noch nicht in einer bestéreiopic Map abgebildet sind. Das Coaching detares
wender diente auch zur laufenden Erhebung von w#gtvRickmeldungen tber die Eigenschaften dewaodt

Bewertung

Die Erfolgsmessung fiir das Pilotprojekt erfolgté dnei verschiedene Arten. Subjektive qualitatiakieren fiir
eine Verbesserung der Wissensversorgung und déit&uer Recherche wurden durch die Umfrageaktion

15 vgl. http:/iMww.ebigo.de/unternehmensbereichdsilipiel/00244/index.html
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und nach der Testzeit ermittelt. Die Statistikkomgate erlaubte dariiber hinaus ein Monitoring undt@ding
der Wissensverwendung in Form einer quantifiziexbakuswertung von Nutzungsstatistiken. Zudem etéolg
eine qualitative und quantitative Bewertung anheinés umfangreichen Kriterienkatalogs fir die Safev Eva-
luation. Die qualitativen Auswertungen zeigten peilsweise eine deutliche Verbesserung in der Beenvgrder
Wichtigkeit verschiedener angeschlossener LotugNbBatenbanken fur die tagliche Arbeit. Die gertereht-
wicklung einer einfacheren Auffindbarkeit von Wissgurde bejaht. Den gro3ten Nutzeneffekt sah Hasito
unerfahrenen Mitarbeitern. Diese kénnen jetzt wiishreinfacher auf das Erfahrungswissen zugreifieansie
notwendiges Zugriffswissen aus der gesamten Orgamisnutzen konnen. Der Charakter der Meta-
Suchmaschine ermdglichte den Mitarbeitern die Hies8ing von neuem Wissen in Datenbanken, die bigder
nicht im Blickfeld lagen. Neben der Einbeziehungterer Datenquellen steht die Weiterentwicklung timeima-
tische Verbreiterung der Festo-Topic Map im Zentdsn bereits angelaufenen Aktivitaten.
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Uber die Autoren

Prof. Dr. Thomas Dobbler, studierte Soziologie, Psychologie und Volkswirtdtsiahre in
Minchen. Promotion zum Dr. oec. an der Universit@lhenheim; wissenschaftlicher Assistent
zundchst am Fachgebiet Unternehmensfiihrung, Oejaomisund Personal, dann am Fachge-
biet Kommunikationswissenschaft und Sozialforschuhgversitdt Hohenheim. Ab 1998 Stu-
dienleiter an der Forschungsstelle fur Medienwirtsstund Kommunikationsforschung in Ho-
henheim. 2005 Ubernahm er mit der Leitung der id Medienforschung bei der MFG Ba-
den-Wiurttemberg auch die Leitung des Projekts FA2007 hat er einen Ruf auf eine Profes-
sur fir Medienmanagement an die Macromedia Faclstbcihe der Medien in Stuttgart ange-
nommen.
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Uber das Projekt FAZIT

FAZIT erforscht neue Markte fur IKT

Innovationen und neue Markte — das sind wesenthkaldoren im Wettbewerb der Regionen,
um den Erhalt und die Schaffung von Arbeitsplatzarsichern. Im Mittelpunkt von FAZIT
steht die Identifikation von neuen Markten fur imatve Informations- und Medientechnolo-
gien. Halbjahrlich durchgefihrte reprasentativedomthmensbefragungen liefern zeitaktuelle
Standortdaten Uber kurz- und mittelfristige Entiucigen im IT- und Mediensektor sowie in
ausgewahlten Anwenderbranchen in Baden-Wurttemli@terminanten, Ziele und Potenzia-
le, Hemmnis- und Forderfaktoren fur die Nutzung vaformations- und Medientechnolo-
gienwerden erfasst und analysiert. Workshops utidtédien dienen der Vertiefung von aus-
gewahlten Marktthemen und diskutieren Umsetzungsyzodle in der Praxis. Gesellschaftliche
und technische Megatrends werden in drei Delph@igtugesichtet und von Experten hinsicht-
lich ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit beurteilt.n&chlie3end werden die Thesen in einem Sze-
narienprozess auf ihre Relevanz fur die Zukunfigkéit Baden-Wurttembergs tberpruft. Die
Ergebnisse und Zukunftsperspektiven des Projektslamein einer abschlielienden Roadmap
fur Baden-Wurttemberg zusammengefiihrt — neue Maakicen werden aufgezeigt und Im-
pulse fur Wissenschaft und Wirtschaft gleichermadfeschaffen.

Gemeinnutziges, im Rahmen der Zukunftsoffensive lligefordertes Forschungsprojekt
FAZIT ist ein im Rahmen der Zukunftsoffensive libm Land Baden-Wirttemberg geférder-
tes gemeinnitzigeBorschungsprojekt fuaktuelle undzukunftsorientiertd nformations- und
Medientechnologien und deren Nutzung in Baden-Wirttembiergjekttrager ist die MFG-
Stiftung Baden-Wirttemberg, Stuttgart. Partner slad Zentrum fur Europaische Wirtschafts-
forschung (ZEW), Mannheim, und das Fraunhoferduastitir System- und Innovationsfor-
schung (Fraunhofer ISI), Karlsruhe.

Mehr Informationen im Internet unter www.fazit-fors chung.de
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Uber die Partnerinstitutionen

MFG Stiftung Baden-Wurttemberg

Die MFG Stiftung realisiert gemeinnutzige Projektelen Bereichen IT, Medien und Film. Im
Mittelpunkt stehen dabei Forschung und Entwicklukgnst, Kreativitat, Kultur sowie Aus-
und Weiterbildung. Die MFG Stiftung fuhrt insbesenel verschiedene Mal3hahmen zur Ver-
netzung von Akteuren im Bildungs- und Forschungsiclrdurch, wie z.B. durch Veranstal-
tungen (Kongresse, Workshops) sowie Fort- und Weitkingsmal3nahmen, und férdert in-
novative Projekte und Forschungsaktivitaten durthdi®n, Stipendienprogramme und Wett-
bewerbe. Internet: www.mfg.de/stiftung

Fraunhofer-Institut System- und Innovationsforschurg

Das Fraunhofer-Institut fur System- und Innovatforschung (ISI), untersucht Entstehungs-
bedingungen und Mérkte innovativer technischer kaklvngen und deren Auswirkungen auf
Wirtschaft, Staat und Gesellschaft. Die Forschungggen konzentrieren sich auf neue Tech-
nologien, Industrie- und Serviceinnovationen, Eregglitik und nachhaltiges Wirtschaften

sowie auf Dynamik regionaler Markte und Innovatpolgik. Internet: www.isi.fraunhofer.de

Zentrum fur Europaische Wirtschaftsforschung

Das ZEW arbeitet auf dem Gebiet der anwendungsleesog empirischen Wirtschaftsfor-
schung. Methodisch sind die Arbeiten primar mikrad&misch und mikro6konometrisch aus-
gerichtet. Die Forschungsgruppe Informations- uraimkhunikationstechnologien (IKT) am
ZEW befasst sich mit den Entwicklungen und den Adswmgen der zunehmenden Verbrei-
tung von IKT, wobei der Fokus insbesondere bei stider und arbeitsmarktkonomischen
Fragestellungen liegt. Hierzu gehoéren beispielssvdie Auswirkungen der IKT-Nutzung auf
Produktivitat, Innovation, Unternehmensorganisatiord Unternehmenswachstum sowie auf
die Anforderungen an die Qualifikation der Besdigéén. Internet: www.zew.de






