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Vorwort von
Professor Thomas Pleil

Die Kommunikation von Unternehmen, Nonprofit-Organisationen
und offentlichen Institutionen befindet sich im Umbruch. Ausge-
16st wird dieser vor allem durch zwei Entwicklungen: Auf der einen
Seite verindert sich die Medienlandschaft. Wihrend Tageszeitun-
gen, Printmagazine und Fachzeitschriften heftig um Leser aller
Generationen kimpfen miissen und jiingere Menschen ihren Fern-
sehkonsum reduzieren, verbringen die Menschen immer mehr Zeit
im Internet, das allmihlich zum Leitmedium wird. Doch es wire zu
kurz gegriffen, nur einen Wandel in der Mediennutzung und damit
Probleme in den traditionellen Geschiftsmodellen der Verleger zu
konstatieren.

Denn die Verinderungen am Medienmarkt gehen einher mit Veran-
derungen des offentlichen Raumes und damit auch der Meinungs-
bildung. Wihrend bis vor wenigen Jahren vor allem Journalisten
bestimmten, welche Themen fiir die Offentlichkeit relevant sind,
und offentliche Meinungsbildung hauptsichlich mit Hilfe der Mas-
senmedien stattfand, entstehen (und verschwinden) nun im Inter-
net laufend neue, oftmals thematisch sehr fokussierte Mikrooffent-
lichkeiten. Im Unterschied zur Medienoffentlichkeit haben die
Teilhaber in diesem vormedialen Raum weitaus mehr Méglichkei-
ten, als nur Informationen zu konsumieren. Denn sie kénnen nun
offentlich diskutieren, Fragen stellen, Forderungen an Unterneh-
men stellen oder Produkte bewerten beziehungsweise Gleichge-
sinnten empfehlen.

Was bedeutet dies nun fiir die PR? Zum einen muss sie erkennen,
dass die in der Praxis lange dominierende Pressearbeit allein nicht
mehr geniigt, um erfolgreich zu kommunizieren. Stattdessen erwei-
tern sich die Moglichkeiten: Auch Unternehmen oder Nonprofit-
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Organisationen haben die Moglichkeit, an den Gesprichen des vor-
medialen Raumes teilzuhaben. Hierzu miissen sie sich zunichst
genau umsehen und feststellen, wo die fiir sie relevanten Themen
behandelt werden. Dann gilt es, zuzuhéren und zu entscheiden, ob
eine sinnvolle Beteiligung moglich ist.

Diese Moglichkeiten stellen die PR gleichzeitig aber auch vor Her-
ausforderungen: Eine vielfiltigere Kommunikation lisst sich ers-
tens nicht ohne die entsprechenden Ressourcen bewerkstelligen.
Zweitens stellt die Kommunikation im vormedialen Raum andere
Anforderungen: Hier muss die PR die Erwartungen der Beteiligten
kennen und sich darauf einstellen. Stichworte wie Transparenz,
Geschwindigkeit, Authentizitit oder Dialogfahigkeit werden in die-
sem Zusammenhang oft genannt. Dies fithrt zwangsliufig zu einem
anderen Kommunikationsstil und zu neuen inhaltlichen Konzep-
ten. Die interne Ressourcenfrage sowie die externe Erwartung,
nicht ldnger mit anonymen Unternehmen oder Marken kommuni-
zieren zu wollen, fithren auch zur Frage, ob die bisher oft so hoch-
gehaltene One-Voice-Policy in jeder Situation noch funktionieren
kann oder ob nicht Mitarbeiter zu manchen Themen die besseren
Kommunikatoren sind.

Um Fragen wie diese beantworten zu kénnen, und vor allem, um
niichtern zu betrachten, welche Bedeutung die verinderte Offent-
lichkeit fiir die einzelne Organisation hat, gilt es, zu verstehen und
zu analysieren — unter anderem mit Hilfe entsprechender Literatur;
sicher aber auch durch regelmiRigen Besuch der vielen neuen virtu-
ellen Agoras und Stadien, die die auch weiterhin bedeutsame Land-
schaft der Massenmedien erginzen.

Thomas Pleil
Professor fiir Public Relations, Hochschule Darmstadt

XIv

Vorwort von Professor Thomas Pleil



Einfiihrung

Dieses Buch gdbe es ohne Social Web nicht

Vor Thnen liegt ein Buch, das ein Schulbeispiel dafiir ist, was das
Social Web moglich macht. Denn dieses Buch wire ohne die vielfil-
tigen Moglichkeiten, mit Social Media Informationen auszutau-
schen, tber oft verschlungene Wege Menschen kennenzulernen
und Beziehungen zu kniipfen, nicht entstanden.

Und so fing alles an: Die begeisterte Social-Media-Nutzerin Marie-
Christine Schindler schlug O’Reilly ein Buchkonzept zum Thema
»PR im Social Web« vor. Die diplomierte PR-Beraterin kniipft
damit an iiber 20 Jahre PR-Erfahrung an, in denen sie konsequent
Theorie mit Praxis verbunden hat. In den ersten acht Jahren in der
Beratung ihrer Kunden bei Trimedia, einer der grofen Schweizer
PR-Agenturen, spiter in der Erwachsenenbildung beim Schweizeri-
schen Public Relations Institut SPRI und bei der Schweizerischen
Text Akademie. Seit 1995 hat sie mehrere Online-Auftritte konzi-
piert und aufgebaut, mit Social Media gearbeitet und sich im Rah-
men ihrer Masterarbeit wissenschaftlich mit dem Thema PR im
Social Web auseinandergesetzt.

Schnell war klar: Das Thema ist brandaktuell; zudem war ihr Blog
zum Thema Kommunikation im Social Web in einer eingingigen
Art geschrieben, die den Verlag iiberzeugte. Aber es musste noch
ein zweiter Autor gefunden werden, der die deutsche Sicht der Pra-
xis ins Buch einbringen sollte. Keine einfache Sache, im Online-
Gewusel jemanden mit gleicher Wellenlinge zu finden, von dem
man glaubt, dass er oder sie mit dhnlichem Qualitdtsanspruch und
Stil an das Thema herangeht.
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Tapio Liller hat sich mit Hilfe des Social Web ein klares Profil als
Fachmann fiir digitale Kommunikation aufgebaut: als Mit-Initiator
der Fachkonferenz PR 2.0 FORUM, bloggender Griinder und
Geschiftsfiithrer der Kommunikationsagentur Oseon, aktiver Twit-
terer mit nutzwertigen Beitrigen und mit seiner Prisenz auf Face-
book. Der erste Kontakt zwischen Marie-Christine Schindler und
Tapio Liller verlief iiber Twitter und E-Mail, nach einem personli-
chen Treffen in Berlin auf der re:publica im April 2010 beschlossen
die Zircherin und der Frankfurter, das gemeinsame Buchprojekt
zu wagen.

Abgesehen von einem zusitzlichen Treffen in Frankfurt verlief die
Zusammenarbeit zu diesem Buch virtuell iiber Skype, Twitter,
Facebook, E-Mail und Diigo. Beeindruckend war herauszufinden,
wie gut man Menschen im Social Web aufgrund ihres Auftritts iiber
verschiedene Plattformen und verschiedene Medien hinweg ein-
schitzen kann.

Sie werden in diesem Buch viel iiber Netzwerke lesen, iiber strong
und weak ties, das Teilen von Wissen und den Aufbau einer
Online-Reputation. Dieses Buch ist ein Beweis dafiir, wie das Social
Web Zusammenarbeit und Projekte moglich macht, die ohne diese
Transparenz, die offene Art zu kommunizieren und die Bereit-
schaft, Wissen zu teilen, nicht zustande gekommen wiren.

Was dieses Buch bietet

Wenn Sie mit der Kommunikation im Social Web starten, machen
Sie sich auf die Reise in eine neue, aber nicht ginzlich unbekannte
Welt. Sobald Sie einmal Land und Leute und ihre Gepflogenheiten
kennengelernt haben, werden Sie sich deutlich leichter orientieren
und bewegen. Wir begleiten Sie mit diesem Buch auf Threr Reise.
Das Buch haben wir in drei Teile gegliedert:

Kapitel 1 und Kapitel 2 richten den Blick auf die gesellschaftlich-
medialen Rahmenbedingungen moderner Kommunikationsarbeit.
Wir gehen der Frage nach, was sich in der Mediennutzung, aber
auch im Zusammenleben der Menschen durch die fortschreitende
»Digitalisierung« dndert. Wir zeigen auf, welche Auswirkungen dies
auf das Verhiltnis von Unternehmen und Organisationen zu ihren
Offentlichkeiten hat. Sie werden bereits eine erste Vorstellung
davon bekommen, wie Sie Social Media professionell nutzen kon-
nen. In diesem ersten Teil legen wir die theoretische Grundlage fur
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ein umfassendes Verstindnis des Social Web und seiner gesell-
schaftlich-6konomischen Dynamik.

Kapitel 3 bis 14 widmen sich der PR-Praxis und betrachten exemp-
larisch, wie die Nutzung von Social Media typische Arbeitsgebiete
von Kommunikationsprofis bereichern und an die verdnderten
Rahmenbedingungen anpassen kann. Schwerpunkte bilden
Medienarbeit, Issues Management und Krisenkommunikation,
Corporate  Publishing, Personalmarketing/HR-Kommunikation
und interne PR, PR-Events, Produkt-PR, Support/Kundenservice,
PR fiur Nonprofit-Organisationen, Konzeption, Messbarkeit im
Social Web von KPI bis ROI und schlieflich die rechtlichen Rah-
menbedingungen. Jedes Thema unterfiittern wir mit zahlreichen
Beispielen aus der PR-Praxis und geben Tipps fiir die eigene Umset-
zung. Ein weiteres Kapitel widmet sich den verinderten Anforde-
rungen an den PR-Profi in Zeiten des Social Web. Wir betrachten
auch, wie sich die Zusammenarbeit von Agenturen und unternch-
mensinternen Kommunikationsfachleuten verindert und welche
Rolle den PR-Profis innerhalb und aufferhalb von Organisationen
kiinftig zufallt.

Im Serviceteil finden Sie 10 wichtige Tipps fiir den Start ins Social
Web, ein Experteninterview zum Thema Community Manage-
ment, die Online-PR-Richtlinien des DRPR, ein umfassendes Glos-
sar und den Index.

Ein paar Worte zur 3. Auflage

Nach dem tiberwiltigenden und durchweg positiven Echo auf die
erste Auflage im Jahr 2011 haben wir uns ein Jahr nach der Druck-
legung mit grofer Motivation und Freude der zweiten Auflage
angenommen. Diese haben wir tiberarbeitet und erginzt um die
Kapitel PR fiir Nonprofit-Organisationen (NPO) und die Erfolgs-
messung von Kommunikation im Social Web.

Langst ist PR im Social Web zum Bestseller geworden. Als Standard-
werk steht es nicht nur in unzihligen Agenturen und an Arbeitsplit-
zen von PR-Schaffenden, es wird auch an verschiedenen Hochschu-
len eingesetzt, von der Priifungs- und Zertifizierungsorganisation
der deutschen Kommunikationswirtschaft (PZOK) als Lektiire zur
Priifungsvorbereitung empfohlen und in zahlreichen Bachelor- und
Masterarbeiten zitiert.

Ein paar Worte zur 3. Auflage
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In unserem beruflichen Alltag stellen wir fest, dass das Bewusstein,
sich mit der Kommunikation mit sozialen Medien beschiftigen zu
mussen, bei PR-Schaffenden weitgehend angekommen ist. Viele
Unternehmen haben einen weiteren Reifegrad im Umgang mit
Online-Kommunikation erreicht. Aber es gibt noch viel zu tun, denn
oft fehlt es den Verantwortlichen an einer konkreten Anleitung fiir
die Umsetzung im Alltag. Dieses Buch hilft ihnen zu verstehen, zu ler-
nen und umzusetzen. Damit das auch weiterhin so bleibt, haben wir
uns PR im Social Web zum dritten Mal zur Brust genommen.

Diese Arbeit hat uns bestitigt, dass unser Plan, ein Buch zu schrei-
ben, das iiber lingere Zeit Giiltigkeit behilt, aufgegangen ist. Was
wir in den ersten beiden Auflagen geschrieben haben, ist im Grund-
satz weiterhin giiltig. Anderungsbedarf sahen wir insbesondere bei
den Studien, und so haben wir einige wesentliche neuere Erkennt-
nisse aus der Markt- und Meinungsforschung in diese Auflage ein-
flieRen lassen. Besonders freuen wir uns, dass uns Forrester Re-
search tatkriftig mit Material zu ihrer neuen Herangehensweise
unterstiitzt hat. Sie haben die Social Technographics Leiter abge-
16st, denn in der Tat miissen sich heute Unternehmen weniger fra-
gen, ob ihr Zielpublikum Online-Anwendungen nutzt, sondern
vielmehr, wie und in welcher Phase des Kaufentscheidungsprozes-
ses.

So sind in diese dritte, {iberarbeitete Auflage neue, an die heutige
Zeit angepasste Erkenntnisse und aktualisiertes Zahlenmaterial ein-
geflossen. Aber wie bereits festgestellt, haben sich viele Unterneh-
men in den letzten Jahren weiterentwickelt, und so haben wir zahl-
reiche neue Praxis-Cases aufgearbeitet und die entsprechenden
Fachkapitel damit aufgewertet. Und wer noch nicht genug hat und
noch mehr Praxisbeispiele kennenlernen mochte, dem empfehlen
wir das Buch »Wir machen dieses Social Media« (ebenfalls O’Reilly
Verlag). In diesem im Sommer 2013 erschienenen Fachbuch plau-
dern Profis aus dem Niahkidstchen und geben Erfahrungen und
Tipps aus ihrer Praxis weiter. Dieses Buch baut hervorragend auf
unser Werk auf, wie wir finden.

Wen sprechen wir an?

Dieses Buch richtet sich an Kommunikationsprofis in Unternehmen
und Agenturen im deutschsprachigen Raum. Es soll Pressespre-
chern, Leitern Unternehmenskommunikation, PR-Beratern, PR-
Fachleuten, Redakteuren und Mitarbeitern in PR-Agenturen einen
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fundierten Einstieg in das Thema »PR im Social Web« vermitteln
und ihnen Anregungen fur die eigene Berufspraxis geben.

Wir mochten mit diesem Buch aber auch Absolventen einer Kom-
munikationsausbildung erreichen, die sich systematisch mit der
Berufspraxis vertraut machen wollen. Ferner ist dieses Buch auch
gedacht fiir Studenten an Hochschulen und Fachhochschulen, die
PR und Kommunikation studieren und den Bogen von der Theorie
zur Praxis schlagen mochten.

Die Erfahrungen und Riickmeldungen zur ersten Auflage haben
gezeigt, dass das Buch auch von Menschen gerne gelesen und gut
verstanden wird, die sich generell mit dem Thema Social Media und
den Mechanismen des Social Web auseinandersetzen mochten.

Webadressen zu diesem Buch

Die im Buch erwihnten Links finden Sie hier:
http://groups.diigo.com/group/pr-im-social-web

Fiir Riickfragen und Anschlussdiskussionen erreichen Sie uns hier:
http://www.facebook.com/PRimSocial Web

Auf Twitter kommunizieren wir unter @mcschindler und @tapioliller
Unsere Blogs finden Sie hier:

http://www.mcschindler.com
http://www.oseon.com/blog

Danksagungen

Ein solches Buch entsteht nicht bei den Autoren im stillen Kimmer-
lein, sondern es ist das Resultat der Zusammenarbeit in einem
Team. Fir uns war es eine Reise in eine unbekannte Welt, und wir
danken unserer umsichtigen Lektorin Susanne Gerbert, aber auch
dem ganzen Team des O’Reilly-Verlags fiir die gute Betreuung.
Jedes O’Reilly-Buch wird von einem Fachgutachter begleitet, der
das ganze Buch liest und beurteilt; wir danken Marco Wolpert fur
seinen Einsatz.
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ter sowie auf umfassender Lektiire. Uberzeugt und auch ein Stiick
weit geprigt hat uns die Art und Weise, wie Prof. Dr. Thomas Pleil
die von ihm so benannte »Cluetrain-PR« vermittelt und selbst lebt.
Er war unser absoluter Wunschkandidat fur das Vorwort dieses

Danksagungen

XIX



Buches, und wir sind stolz und gliicklich, dass er zugesagt hat, es zu
schreiben. Ein besonderer Dank gebtihrt auch Henning Krieg fur
seinen Gastbeitrag zum Thema Recht.

Uber das Social Web kann man nicht schreiben, ohne selbst darin
zu leben. Wir waren immer wieder beeindruckt, zu erfahren, wie
grof} die Bereitschaft im Social Web ist, Wissen zu teilen, und wie
viele Profis bis zur Entstehung dieses Werks mitgefiebert haben. Sie
haben uns tiber Wochen und Monate begleitet, indem sie auf
unsere Fragen geantwortet, Meinungen beigesteuert, Quellen eroft-
net und neue Perspektiven eingebracht haben. Dieser facettenreiche
Input hat es uns moglich gemacht, die Inhalte fachlich breit auf der
Praxis abzustiitzen, neue Erkenntnisse einzubringen und schlief3-
lich ein Buch fiir uns alle zu schreiben.

Ein Buch zu schreiben ist kein »Nine-to-five«-Job, und wir danken
unseren Partnern Karen Liller und Jacques Schindler sowie unseren
Familien, die uns in dieser Zeit mit viel Verstindnis und jederzeit
offenem Ohr den nétigen Freiraum und ihre Unterstiitzung gege-
ben haben.

Wir sind am Ziel unserer Reise und wiinschen Thnen eine ebenso
gute Zeit bei der Lektiire, wie wir sie bei der Entstehung dieses
Buches erlebt haben. Wir freuen uns, wenn wir den Bogen vom
Buch zuriick ins Social Web schlagen kénnen. Nicht nur haben wir
auf Diigo die in diesem Buch vermerkten Links hinterlegt. Wir
freuen uns auch auf Riickfragen und Anschlussdiskussionen mit
Thnen auf unserer Facebook-Seite.

Marie-Christine Schindler & Tapio Liller
Ziirich & Frankfurt am Main
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Teil I:
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Medien und Gesellschaft in disem Kapie:

+ Die Entwicklung zum Mitmach-Web

[ ]
I m Wa n d e I « So kommt das »social« ins Web

« Wie Menschen im Social Web
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+ Social Media: das neue
Universum
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+ Die neue Medienvielfalt und ihre
Folgen

+ Orientierung im Social Web
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einem Thema sagen. Internet ist Querlesen
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):58 PM - 27 Mér 10 via Birdhouse - Diesen Tweet integriere
4= Antwort £ Retwesten W Favorisieren

Die Entwicklung zum Mitmach-Web

Wir sind alle Zeugen. Zeugen einer Geschichte, die heute ge-
schrieben wird. Die Zeiten, als das Internet ein reines Informati-
onsmedium war, sind vorbei: Das Web hat sich in groflen Ent-
wicklungsspriingen zum Social Web gewandelt. Die heutige
Netzrealitdt hat unser Leben bereits veriandert; weitere tiefgrei-
fende Entwicklungen, die sich auf unseren Medienkonsum aus-
wirken, aber auch die Art und Weise, wie wir miteinander kom-
munizieren, stehen noch bevor. Dies bleibt nicht ohne Folgen fur
die Unternehmenskommunikation.

Machen Sie mit uns eine kleine Zeitreise zuriick in das ge-
schichtstrichtige Jahr 1990. Im Februar kam Nelson Mandela nach
27 Jahren Gefingnis wieder frei. Im April setzte das Space Shuttle
»Discovery« das Hubble-Teleskop im Orbit aus. Im Oktober feierte
Deutschland die Wiedervereinigung. Und dann, am 13. November,
ereignete sich etwas, das unser Leben bis heute verdndert hat. Tim
Berners Lee, Erfinder des World Wide Web, stellte die allererste




Website der Welt online!. Damit legte er den Grundstein fiir das
»globale Dorf«, zu dem die Welt fortan dank elektronischer Vernet-
zung werden sollte. Seine Forschungsgruppe machte nicht nur das
Verlinken von Dokumenten {iber Hypertext populir, sondern sie
vertrat bereits damals auch die Ansicht, dass jeder Nutzer grund-
sdtzlich in der Lage sein sollte, Inhalte ins Netz einzuspeisen und
mit anderen Inhalten zu verkniipfen — heute wird dies als besonde-
res Merkmal des Web 2.0 hervorgehoben.

Zeitleiste: Entwicklung des Internets und ausgewashlter Anwendungen (Version 1)
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Abbildung 1-1 A
Die Entwicklung des Internets

Nach dieser »Pre-Web«-Phase (sieche Abbildung 1-1) folgte die erste
Generation des Internet, die wir heute als »Web 1.0« kennen. Die-
ses war in den Anfingen neben den Universititen noch vorwiegend
Unternehmen vorbehalten, denn die technischen und finanziellen
Hirden waren fiir private Anwender zu hoch. Bis Mitte der 1990er
Jahre mussten fiir die Publikation von Inhalten technische Spezia-
listen hinzugezogen werden, was sich auf die Dynamik und Aktua-
litdt der Seiten auswirkte. Webauftritte waren virtuelle Visitenkar-
ten und eine Ubertragungsleitung fiir Prisentationen; das Internet
war ein reines Abrufmedium, kommuniziert wurde iber E-Mail.

Tim O’Reilly prigte 2004 den Begriff »Web 2.0«. Die Ziffern 2.0
haben sich zu einem Wert fiir eine Reihe von Verinderungen entwi-

1 http:/finfo.cern.ch/hypertext/www/theProject.html
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ckelt, die Geschiftsmodelle, Prozesse der Softwareentwicklung und
Nutzungspraktiken des Internets betreffen. Der Zusatz »2.0« spielt
auf die Benennung von Software-Versionen an — wir sind der Mei-
nung, dass die Bezeichnung »Social Web« noch besser geeignet ist,
schlieRlich haben wir es hier mit Beziehungen zu tun. Aus diesem
Grund verwenden wir bevorzugt den Begriff »Social Web«. Was
macht das Social Web aus? Neu ist, dass der Konsument (Consu-
mer) auch zum Produzenten wird (Prosumer). Er publiziert aber
nicht nur Inhalte, die er selbst erstellt hat, sondern er kommentiert,
korrigiert und bewertet auch Beitrige von anderen Usern. Diese
Moglichkeit des gegenseitigen Austausches verschafft dem Web 2.0
die soziale Komponente.

Ein paar Zahlen zur Nutzung von Internet und Social Media
im deutschsprachigen Raum

Fast 54,2 Millionen Deutsche sind online, das
sind mehr als 77.2% der Bevolkerung. 46% der

LinkedIn hat weltweit 259 Millionen Mitglieder,
4 Mio. entfallen auf die D-A-CH-Lander.

deutschen Internetnutzer haben ein eigenes
Profil in einer Social Community angelegt, 89%
davon nutzen Facebook.

In der Schweiz benutzen etwa 80% der Erwach-
senen ab 14 Jahren das Internet taglich oder
mehrmals pro Woche.

41% aller deutschen Nutzer gehen mit mobilen
Gerdten wie Laptops, Netbooks oder Tablet PCs
online, fast 56% besitzen ein Smartphone und
immerhin 66% ein »normales« Handy.

Uber 1,189 Milliarden Menschen weltweit sind
auf Facebook aktiv, davon 276 Mio. in Europa
und Gber 25 Mio. in Deutschland.

Facebooks Nutzerzahlen sind in zwei Jahren um
Uber 20% gewachsen.

Twitter konnte in zwei Jahren die Nutzerzahlen
um 44% steigern, 232 Mio. User sind monatlich
aktiv.

Bei Xing sind es 14 Millionen. Gut 6 Mio. davon
entfallen auf die D-A-CH-L3nder

Twitter wurde am 31. Mérz 2006 lanciert, im No-
vember 2013 ging das Unternehmen an die
Borse und war damit schneller als Facebook, das
Uber acht Jahre wartete.

Mehr als 1 Milliarde Nutzer besuchen YouTube
jeden Monat. Pro Minute werden 100 Stunden
Video-Material hochgeladen.

Der zu Facebook gehorige Bilder-Sharing-
Dienst Instagram hat weltweit 150 Mio. monat-
liche Nutzer.

Die mobile Messenger App WhatsApp hat welt-
weit Uber 340 Mio. Nutzer, mindestens 20 Mio.
nutzen den Dienst auch in Deutschland, viele
als Alternative zum Facebook Messenger.

Mehr als 70 Mio. nutzen die digitale Pinnwand
Pinterest.

Heute stehen wir bereits an der Schwelle zum Web 3.0, dem soge-
nannten semantischen Web, das Informationen nach seiner Bedeu-
tung klassifiziert. Die niedrige Schwelle zur Veroffentlichung von
Texten, Fotos, Video oder Podcasts macht die Vielfalt von Informa-
tionen und Kanilen immer schwerer tiberschaubar. Eine Struktur
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muss her, und es sind die Nutzer selbst, die diese aufbauen. Bereits
heute versehen sie Webeintrage mit Schlagworten (Tags) und legen
diese online ab, sie kennzeichnen unangemessene Inhalte oder
heben besonders wertvolle Beitrige mit Flags hervor. Mit RSS-
Feeds stellen sie sich die Inhalte ithrer Wahl zu einem Nachrich-
tenstrom zusammen. Menschen strukturieren vor und machen
Informationen fiir Computer verwertbar. Letztlich sind es dann
Maschinen, welche diese Informationen im Web interpretieren und
automatisch weiterverarbeiten. Wie schon im Web 2.0 ist jeder
Teilnehmer gleichzeitig Produzent und Konsument.

So kommt das »social« ins Web

Alle sprechen von »social«, aber was bedeutet das in einer Online-
Welt, in der sich die Menschen nicht persénlich zu Gesicht bekom-
men? Was macht das Social Web zu dem, was es heute ist? Miisste
man einen Bauplan fiir das Social Web entwerfen, diirften folgende
Elemente nicht fehlen:

* Jeder kann publizieren.

* Jeder kann Feedback geben und Dialoge beginnen.

* Gespriche finden in einer ungezwungenen Sprache statt.
* Wissen ist frei verfugbar und wird geteilt.

* Die Hierarchien sind flach, Reputation entsteht durch Vernet-
zung.

Mit diesen neuen Kommunikationspraktiken sind heute auch
Unternehmen und Organisationen konfrontiert. Umso wichtiger ist
es, ihre Bedeutung zu verstehen. Schauen wir uns deshalb diese und
weitere Merkmale des Social Web einmal aus der Nihe an.

Jeder kann publizieren

Richtig. Jeder kann publizieren, auch Sie. Die technischen Schwellen
dazu sind ja inzwischen ausreichend niedrig, wie wir gesehen haben.
Wie sieht es bei Thnen aus? Verdffentlichen Sie regelmiRig online
Inhalte, die Sie selbst generiert haben? Falls Sie diese Frage mit ja
beantworten kénnen, dann gehoren Sie einer Minderheit an. Denn
entscheidend ist hier nicht das Publizieren, sondern das Kénnen. In
der Tat werden die wenigsten Onliner selbst aktiv. Die 90-9—1-Regel
des dinischen Webexperten Jakob Nielsen besagt, dass im Social
Web ein Verhiltnis von passiver zu aktiver Teilnahme herrscht, das
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sich bemerkenswert konsequent durch alle Plattformen hindurch
zieht (siehe Abbildung 1-2). Was verbirgt sich hinter 90-9-1?

* 90 von 100 sind lediglich inaktive Zuschauer des Geschehens.
¢ 9von 100 kommentieren das Geschriebene.
¢ 1 von 100 schreibt.

Wir haben es bei jenen Menschen, die im Internet sind, mit einem
groflen, konsumierenden Publikum zu tun. Natiirlich gibt es
Abweichungen, wenn man die Zahlen exakt herunterrechnet, aber
wir konnen 90-9-1 als Faustregel mitnehmen (im angelsichsischen
Raum spricht man auch von der 1-Prozent-Regel). Die Medienjour-
nalistin Ulrike Langer hat in ihrem Blog www.medialdigital.de
einige Werte herausgearbeitet:

* Auf ungefihr 90 User, die bei Wikipedia Eintriige lesen, aber
dort niemals auch nur ein fehlendes Komma korrigieren, kom-
men ungefihr neun, die bestehende Beitrige redigieren oder
aktualisieren. Und nur einer von 100 verdffentlicht einen eige-
nen neuen Eintrag.

* Auf 90 Kiufer bei Amazon kommen ungefihr neun, die eine
von jemand anderem verfasste Produktrezension bewerten.
Aber nur einer setzt sich hin und schreibt selbst eine.

* Auf 90 Facebook-Fans einer groRen Marke kommen vielleicht
zehn, die bei einem Beitrag auch mal den »Gefillt mir«-Button
anklicken. Aber nur einer macht sich die Miihe, auch einen

Kommentar in eigenen Worten zu formulieren, und sei es nur
ein LOL! (Laughing Out Loud).

Die 90-9-1-Regel

1 Person von

90 von 100 hiiren zu, schweigen...
... und machen sich ihr Bild!

<« Abbildung 1-2
90-9—1-Regel: Nur wenige Onliner
werden aktiv.

So kommt das »social« ins Web




Was bedeutet das fiir die Unternehmen? Die gute Nachricht ist,
dass nicht plotzlich eine ganze Armada von Nutzern auf Sie zusteu-
ert, die Sie in Grund und Boden schreibt. Das heiflt aber auch, dass
es gar nicht so leicht ist, mit dem Gros der Internetnutzer in einen
aktiven Dialog zu treten. Unter diesen Gesichtspunkten werden Sie
nicht leichtfertig vorschlagen, zu einem Thema »eine Community«
aufzubauen, weil Sie erahnen kénnen, dass diese nicht ohne Weite-
res zum Selbstldufer wird. Die Mehrheit schweigt, oder sie ist fir
uns nicht hérbar. Wir werden aber noch zeigen, dass es sich durch-
aus lohnt, sich um die aktive Minderheit zu bemiihen.

Warum schweigt die Mehrheit? Hierfiir kann es verschiedene Ursa-
chen geben, die einerseits in der Infrastruktur und anderseits in den
personlichen Ressourcen begriindet sind:

* Nicht alle haben einen Computer zu Hause und falls ja, haben
sie moglicherweise erschwerten Zugang, weil sie ihn mit meh-
reren Mitgliedern des gleichen Haushalts teilen miissen.

* Wir diirfen im »Always-on«-Zeitalter nicht davon ausgehen,
dass auch »everybody on« ist. Viele Haushalte sind noch nicht
im schnellen Netz angekommen und wihlen sich noch mit
analoger Leitung ein. Gemif ZDF/ARD-Online-Studie nutzten
im Frithjahr 2013 54,2 Millionen Deutsche, also 77,2 Prozent
der Gesamtbevolkerung, das Internet nur gelegentlich.

* Viele Anwendungen leben von der mobilen Nutzung: Hier ein
Tweet abgesetzt, dort ein Foto oder eine Meldung bei Face-
book gepostet und auf der Zugfahrt noch einen kurzen Post im
Blog veroffentlicht. Ohne Smartphone oder einen Rechner mit
mobilem Internetzugang fillt diese flexible Art der Nutzung im
passenden Moment weg.

* Wer publiziert, muss etwas zu sagen haben. Das setzt eine
gewisse Sicherheit voraus. Zumal auch damit zu rechnen ist,
dass der Beitrag kommentiert, zitiert oder kritisiert wird.

* Wer publiziert, exponiert sich und das ist nicht jedermanns
Sache; zumal man im Social Web nie genau weiR, wer alles zur
schweigenden, mitlesenden Mehrheit gehort.

¢ Auch wenn Themen und Inhalte vorhanden sind, muss der
Onliner in der deutschen Sprache sattelfest sein und einen Sach-
verhalt logisch, leserfreundlich und klar auf den Punkt bringen,
in einem Stil, bei dem auch noch die Lektiire Spaf macht.

¢ Wer iiber ein Thema schreiben will, muss sehr viel dazu lesen.
Beides, die Lektiire und das Formulieren des Beitrags, sind zeit-
intensiv. Viele Menschen nutzen ihre Zeit lieber anders.
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