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Zusammenfassung: Mit dem Wandel des World Wide Web vom Informations- zum sozialen
Interaktionsmedium entwickeln sich mit den Social-Media-Instrumenten neue Formen der
Kommunikation, Kollaboration und des Informationsaustauschs, die die neue proaktive
Nutzerrolle unterstiitzen. Stellen sich Unternehmen nicht auf die neue Situation ein, gehen
Wettbewerbsvorteile verloren, da auch ohne deren Partizipation ein Austausch iiber ihre
Produkte und Dienstleistungen stattfindet. Um die hohen Potenziale zu nutzen, miissen sich
Unternehmen aktiv in den Dialog mit den Nutzern einschalten und ihnen Mehrwerte bie-
ten. Die vorliegende Arbeit setzt genau an diesem bisher ungenutzten Potenzial an und un-
tersucht Social Media hinsichtlich dessen Einsatzpotenzials im Online-Marketing im All-
gemeinen und in Anwendung auf einen elektronischen Marktplatz im Speziellen. Die zent-
rale Fragestellung der Arbeit ist, wie eine Auswahlentscheidung fiir den FEinsatz der
Social-Media-Instrumente als Kommunikations- und Werbeformen des Online-Marketings
getroffen werden kann und welche Kriterien diese Auswahlentscheidung unterstiitzen.
Hierfiir wird ein Bewertungsinstrument entwickelt, das die komplexe Entscheidungssituati-
on bei dem Einsatz von Social-Media-Instrumenten im Kontext des Online-Marketings be-
wertet. Das Bewertungsinstrument baut auf den modelltheoretischen Ansatz der Nutzwert-
analyse auf. Anschlieffend wird die Anwendbarkeit des Bewertungsinstruments in einer
Fallstudie des Praxispartners HM Informatik AG demonstriert. Das zentrale Ergebnis der
Arbeit ist, dass Social-Networking-Services den grofiten Gesamtnutzen aufweisen, eine
kombinierte Marketingstrategie mit mehreren Social-Media-Instrumenten aber grundsdtz-

lich zu empfehlen ist.

Schliisselworte: Social Media, Online-Marketing, Social-Media-Instrumente, Bewertung,
Nutzwertanalyse, elektronischer Marktplatz
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1 Einleitung

1.1  Problemstellung

Kennzeichnend fiir das bisherige World Wide Web (kurzz WWW oder Web) war die
Verbreitung von iiberwiegend statischen Inhalten und die Rollenbeschrankung des Nutzers
auf passive Rezeption von Inhalten [KrKn2007, 15]. Das Ende dieses sogenannten Web
1.0 begann mit dem Platzen der Dot-Com Blase 2000 und fiihrte zu einer weltweiten
Marktbereinigung von Web-Unternehmen [ORei2005a, 1]. Das WWW erlebte daraufhin
eine technologische Revolution, deren Folgen eine Vielfalt neuer Anwendungsmoglich-
keiten und Verdnderungen der Kommunikation sind [GHEb2008, 23ff.]. Dieser Wandel
wird durch den Begriff Web 2.0 beschrieben — u.a. charakterisiert durch Interaktivitit,
Personalisierung und Ubiquitdt [TrLa2009, 1/11-1/16]. Der Nutzer gestaltet aktiv seine
personliche Informationsrezeption und tritt selbst als Informationslieferant auf
[HWKi2008, 4, 9f.]. Er wird in die Erstellung und Verbreitung von Informationen ein-
gebunden [REMe2008, 184], aus Unternehmenssicht kann sogar eine Einbeziehung in die
eigenen Wertschopfungsaktivititen durch User Generated Content (UGC) erfolgen
[BMWi2007, 30]. Aufgrund der immer einfacheren und verstdndlicheren Nutzung sowie
einer intuitiven Bedienung avancieren das Internet und insbesondere das WWW zu den
wichtigsten Hauptnutzungsmedien [Schm2008b]. Diese Entwicklungen ermdglichten, dass
sich neben klassischen Kommunikationsanwendungen (E-Mail, Chat und Forum) inter-
aktive und soziale Anwendungen im WWW entwickelt haben [BuGs2010, 3591f.].
Beispiele fiir derartige Social-Media-Instrumente sind Wikis, Soziale Netzwerke, Weblogs,

Podcast und Musik-/Videoportale.

Diese Verdnderungen im WWW beeinflussen das Marketing und die Kommunikations-
politik' von Unternehmen. Ein zentrales Problem beim Planen der Online-Marketing-
Aktivitdten besteht darin, den fiir das Unternehmen passenden Marketing-Mix* zu finden.

Ein unverkennbarer Trend bei der Kommunikationspolitik liegt hierbei in einer Aus-

! Wesentliche Instrumente der Kommunikationspolitik von Unternehmen sind Werbung, Verkaufsférderung und

Offentlichkeitsarbeit [MBKi2008, 649ff.].

2 Vgl. Abschnitt 2.2
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weitung des Nutzungsspektrums sowohl bewiahrter,” als auch alternativer Online-Werbe-
formen [GfK2007]. Dies wird durch eine konstant steigende Onlinenutzung, bei gleich-
zeitiger Nutzungssteigerung von Social-Media-Instrumenten, begiinstigt [ARD2010].

In den letzten Jahren wurden viele Diskussionen hinsichtlich des Einsatzes und der
Nutzungsmoglichkeiten von Social-Media-Instrumenten gefiihrt. Es existieren zahlreiche
empirische Studien [LeWe2008; Berl2007; BuMa2007; BuMa2008; Tech2008; Econ2007;
Econ2008] zum derzeitigen und geplanten Einsatz dieser Instrumente in Unternehmen.
Wissenschaftliche Publikationen beschéftigen sich hauptsédchlich mit dem innerbetrieb-
lichen Einsatz [RiK02009; Schi2007] sowie allgemeinen oder spezifisch instrumenten-
bezogenen Analysen zu Potenzialen und Erfolgsfaktoren des Social-Media-Instrumenten-
einsatzes [MSHu2008; Dobl2007; WaKo02008]. Problematisch ist jedoch, dass ein Mangel
an generischen und bewédhrten Nutzungsmustern und Bewertungsmethoden vorliegt
[Mazu2008, 2f.], insbesondere auch bei der kommunikationspolitischen Anwendung von

Social-Media-Instrumenten.

Wie eine Auswahlentscheidung fiir den Einsatz der Social-Media-Instrumente als
Kommunikations- und Werbeformen des Online-Marketings getroffen werden kann und
welche Kriterien diese Auswahlentscheidung unterstiitzen, ist der Forschungsgegenstand
dieser Arbeit. Der Praxispartner HM Informatik AG, welcher angesichts der Einfiihrung
eines elektronischen Marktplatzes fiir Personaldienstleistungen ebenso eine Bewertung
moglicher Online-Marketing-Aktivititen bendtigt, unterstiitzt die Erarbeitung eines

Bewertungsinstruments durch die kooperative Arbeit in einer Fallstudie.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel der Arbeit besteht darin, Social-Media-Instrumente anhand quantitativer und
qualitativer Kriterien flir das Online-Marketing zu bewerten und die Anwendbarkeit des
Bewertungsinstruments am Beispiel des elektronischen Marktplatzes fiir Personal-

dienstleistungen der HM Informatik AG zu demonstrieren.

Eine Studie des BVDW und OVK und der AGOF zeigt, dass etablierte Internet-Werbeformen (z.B. Affiliate-
Netzwerke, Suchwortvermarktung, klassische Online-Werbung) im Jahr 2009 zusammen eine zweistellige
Wachstumsrate des Bruttowerbevolumens erreichten. Somit ist das Internet hinsichtlich der Marktanteile erstmals
drittstérkstes Werbemedium nach TV und Zeitung — Tendenz steigend [OBA2010, 6-11].

3
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1.3 Methodik

In einem ersten Schritt fiihren wir eine Online- und Literaturrecherche hinsichtlich der
Verwendung von Social-Media-Instrumenten im Rahmen des Online-Marketings durch.*
Die Auswertung soll eine strukturierte Ubersicht iiber verfiigbare Instrumente und deren

Funktionsweisen, Einsatzmdglichkeiten sowie Vor- und Nachteile ergeben.

Anschliefend — im Hauptteil der Arbeit — entwicklen wir das Bewertungsinstrument fiir
Social-Media-Instrumente aus Sicht des Online-Marketings, dessen methodische Basis
eine Nutzwertanalyse (NWA) ist. In einem ersten Schritt identifizieren wir Ziele, welche
zur Bestimmung der Zielerreichung® herangezogen werden konnen. Diese Ziele werden mit
Hilfe einer Online- und Literaturrecherche aus den Bereichen der Wirtschaftsinformatik
und dem Marketing ermittelt. Zusétzlich werden wir spezielle, auf den Anwendungsfall
bezogene Ziele anhand von Fachliteratur erdrtern. Des Weiteren beachten wir auch Ziele,
die bei der kommunikationspolitischen Anwendung der Social-Media-Instrumente mit dem
Informationssystem (IS) des elektronischen Marktplatzes relevant sind. Danach bestimmen
wir die Auspriagungen der einzelnen Zielkriterien. Hierfiir greifen wir, neben fachlichen
Publikationen, auf eine explorative Vorgehensweise mittels eigener Erfahrungen sowie
Expertenwissen des Praxispartners zurlick. AnschlieBend nehmen wir aus forschungs-
Okonomischen Griinden eine Einschrinkung der Social-Media-Instrumente auf der
Grundlage von unternehmens- und kommunikationspolitischen Best-Practices vor. Die
ausgewihlten Social-Media-Instrumente werden wir anschlieend bewerten und auf deren
Erfiillungsgrad in Bezug auf die Zielkriterien untersuchen. Die Normierung der
Datenskalen auf eine einheitliche Punkteskala und die Gewichtung der Zielkriterien
erlauben uns die Berechnung von Nutzwerten® und einen Vergleich der Social-Media-

Instrumente.

In einem letzten Schritt tiberpriifen wir die Anwendbarkeit des Bewertungsinstruments in
einer Fallstudie in Zusammenarbeit mit der HM Informatik AG. Die Beurteilung der

Priaferenzordnung und der daraus abgeleiteten Gewichtungsfaktoren der Zielkriterien

Der Fokus liegt hauptsdchlich auf der Kommunikationspolitik im Online-Marketing. Die anderen Marketing-
instrumente werden weitestgehend ausgeblendet.

Das aus Unternehmenssicht verfolgte Ziel des Einsatzes der Social-Media-Instrumente ist die Unterstiitzung und
nachhaltige Verbesserung kommunikationspolitischer Online-Marketing-Aktivititen fiir einen elektronischen
Marktplatz fiir Personaldienstleistungen.

Der Nutzwert beschreibt eine durch priferenzenbezogene Bewertung geschaffene, dimensionslose Gesamtwertig-
keit einer Alternative, die durch eine Aggrgation der zielbezogenen Teilwerte bestimmt wird [Zang2000, 26].

4
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erfolgt hierbei auf der Grundlage von unternehmensinternen Prioritéten. Hierfiir fiihren wir
eine schriftliche Erhebung zu den Wichtigkeiten der herausgearbeiteten Zielkriterien
durch. Die Uberpriifung des Bewertungsinstruments mittels der Fallstudie ermdglicht uns
eine Prizisierung bzw. Verfeinerung des Instruments und ldsst schlielich Empfehlungen

fiir kommunikationspolitische Online-Marketing-Aktivitdten des Praxispartners zu.

1.4  Aufbau der Arbeit

Als Basis fiir das Bewertungsinstrument definieren wir im zweiten Kapitel die Begriffe
Web 2.0, Online-Marketing und elektronischer Marktplatz. Des Weiteren fithren wir den
Begriff Social-Media-Instrument ein und beschreiben die Bedeutung dieser Instrumente fiir

das Online-Marketing.

Im dritten Kapitel (S. 24) beschreiben wir die Entwicklung unseres Bewertungsinstru-
ments. Eine kritische Betrachtung bekannter Bewertungsansitze fiir Marketinginstrumente
sowie im Speziellen fiir Social-Media-Instrumente setzt dabei den Rahmen fiir die
eigentliche Entwicklung. Wir beschreiben die Grundannahmen und Prdmissen und im
Anschluss unser Zielsystem und die darin enthaltenen Zielkriterien, die wir in
Informations-, Steuerungs- und Technisch-funktionale Ziele gliedern. Fiir acht ausgewéahlte

Social-Media-Instrumente bestimmen wir anschlieBend die Nutzwerte.

Die praktische Anwendung des Bewertungsinstruments in einer Fallstudie der HM
Informatik AG erfolgt im vierten Kapitel (S. 49). Nach kurzer Vorstellung des Praxis-
partners, insbesondere dessen elektronischen Marktplatzes fiir Personaldienstleistungen,
wiederholen wir die Bewertung der bereits in Kapitel 3 untersuchten acht Social-Media-
Instrumente. Dabei beriicksichtigen wir die speziellen Priaferenzen des Praxispartners,
welche wir mit Hilfe einer Befragung ermitteln. Ausgehend davon kénnen wir Vorschldge
zur Einsatzplanung von Social-Media-Instrumenten zur Verbesserung des Online-Marke-

tings der HM Informatik AG entwickeln.

Im letzten Kapitel (S. 58) fassen wir unsere Ergebnisse zusammen, unterziehen diese einer
kritischen Wiirdigung und geben einen Ausblick auf offene Fragestellungen und den

weiteren Forschungsbedarf.
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2 Begriffliche Grundlagen und Abgrenzung des

Untersuchungsgegenstandes

2.1 Web20
2.1.1 Begriffliche Einordnung und Abgrenzung

Das WWW stellt ein iiber Hyperlinks vernetztes elektronisches Dokumentensystem im
Internet dar [SHBe2008, 4-6]. Nachdem das WWW Anfang der 1990er Jahre 6ffentlich
verfligbar gemacht wurde [W31992], verbreitete es sich weltweit und wurde auch im
Privatbereich populdr [SHBe2008, 5]. Wihrend der Phase der New Economy (Mitte
1990er Jahre bis Anfang 2001) war die Rolle der Nutzer im WWW meistens auf die
einseitige Informationsaufnahme beschriankt. Nach der New Economy-Krise im Jahre 2000
entwickelt sich das WWW vom Informationsmedium (Web 1.0) zu einem sozialen Inter-
aktionsmedium (Web 2.0) [Stan2008, 14]. Ein schrittweiser Wandel des WWW hin zu
einer Mitmach-Plattform zog ein Auflésen der Rollenbeschrankung der Nutzer mit sich.
Nutzer erstellen, publizieren und kommentieren im Web 2.0 Informationen und treten
interaktiv tber Plattformen mit anderen Nutzern, ihrer Umwelt und Unternehmen in
Kontakt. Diese ganze Entwicklung wird durch immer schnellere Breitbandzuginge und
Datentibertragungsraten bei gleichzeitig sinkenden Kosten fiir Telekommunikations-
dienstleistungen begiinstigt [Alby2008, 1ff.]. Aus technischer Sicht werden die neuen
Anwendungen und Seiten im WWW durch neue Technologien, wie Ajax, RSS oder Web

Services sowie Mashups ermdglicht und unterstiitzt.

Web 2.0 steht fiir weit mehr als lediglich eine neue Version des WWW oder einen
Marketing-Hype’. Wurde die Versionierung anfangs cher ironisch gesechen, steht sie
heutzutage fiir ein neues Selbstverstindnis und Bewusstsein im Umgang mit dem Internet
[Beck2007, 5]. Der Begriff selbst wurde 2004 in einer Brainstorming-Sitzung auf einer
Konferenz zur Entwicklung des WWW durch den O’Reilly Media Verlag und den
Konferenzveranstalter MediaLive gepriagt [ORei2005a, 1]. Eine klare Definition des
Phidnomens Web 2.0 gestaltet sich schwierig, da der Begriff einerseits in unterschied-

lichsten Zusammenhéingen gebraucht wird und er andererseits eine Entwicklung ausdriickt,

’ Vgl. Anhang A.1 zur Entwicklung von Web 2.0 auf dem ,,Hype Cycle for Emerging Technologies“ [FeRa2008,

25fF].
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die noch nicht abgeschlossen ist [HaVo02008, 196]. Zur Illustration des unterschiedlichen

Begriffsverstindnisses liefert Tabelle leine Ubersicht verschiedener Definitionen und

Beschreibungen des Begriffs Web 2.0.*

Autor(en)

O’Reilly
(2005)

Definition

,»Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices;
Web 2.0 applications are those that make the most of the intrinsic ad-
vantages of that platform: delivering software as a continually-
updated service that gets better the more people use it, consuming
and remixing data from multiple sources, including individual users,
while providing their own data and services in a form that allows re-
mixing by others, creating network effects through an ‘architecture of
participation,” and going beyond the page metaphor of Web 1.0 to de-
liver rich user experiences. “ [ORei2005b]

Schachter &
Yen

(2006)

,Web 2.0, a collection of emerging technologies that enable social
networking by offering Web users the ability to add and edit content.
[...] As illustrated by blogs, video blogs (vblogs), podcasts and wikis,
Web 2.0 is essentially a platform for sharing information of all kind.*
[ScYe2006, 37]

Arthur D. Little
(2006)

,Web 2.0 ist ein Konzept ohne starre Grenzen, aber mit Grundsétzen,
die alle Ideen der Dezentralisierung miteinander verbindet. [...] Im
Vordergrund steht die gemeinsame Nutzung von Diensten, freier Zu-
gang und Teilnahme, Flexibilitdt und Dezentralisierung.*
[ATSu2006, 32]

,,Der Begriff beschreibt alle Internetapplikationen, die hohe Gestal-
tungs- und Kommunikationsmoglichkeiten fiir den User bereitstellen.

Haas et al. Damit unterscheidet sich das Web 2.0 vom Web 1.0 durch ein ande-
(2007) res ’Selbstverstindnis’ des Internets, durch die intensive Einbindung
der Nutzer in die Gestaltung der Inhalte und durch die Dialoge.*
[HTGK2007, 215]
,»Web 2.0, Social Web oder das Mitmach-Web — diese Begriffe ste-
hen vor allem fiir ein neues Selbstverstindnis, das die Benutzer des
Wirtz Internets entwickelt haben. Das Web wandelt sich zu einem Medium,
(2008) in dem die Nutzer zunehmend auch Inhalte bestimmen, sich vernet-

zen und Informationen generieren, um sie wiederum anderen Nutzern
zur Verfligung zu stellen.” [Wirt2008, 68]

Tabelle 1: Definitionen/ Beschreibungen des Begriffs Web 2.0

8

Zu der Abgrenzungsproblematik im Allgemeinen vgl. [HaTr2007, 215; Karl2007, 17; WiU12008, 21].

— 7 —
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Die Unklarheiten tiber den Begriff veranlassten O’Reilly 2005 folgende grundlegende Ei-
genschaften und Prinzipien des Web 2.0 zu dokumentieren [ORei2005a, 1; BaCr2009, 3].°

e Das Web als Plattform verstehen,

* Nutzung der kollektiven Intelligenz,

» datengetriebene Anwendungen — Inhalte sind wichtiger als deren Darstellung,
+ permanenter Beta-Status — Ende des klassischen Softwarelebenszyklus,

* Dbeliebige Kombinierbarkeit von Komponenten oder ganzen Anwendungen,

* Plattform- und Geridteunabhingigkeit,

» umfassende Anwenderfreundlichkeit und Einfachheit.

Eine kurze Abgrenzung zu Web 2.0-dhnlichen Begriffen schafft schlieBlich ein besseres
Verstiandnis fiir die begriffliche Einordnung. Das Semantic Web beschreibt eine Erwei-
terung des WWW und im Speziellen auch des Web 2.0 hin zu einem Verstindnis der
Maschinen fiir die Bedeutung von Informationen [BHLa2001, 34ff.; Ulte2010, 7ff.].
Neben den syntaktischen werden auch semantische Bedeutungen der Informationen durch
Konzepte und Technologien durch Maschinen verarbeitbar [Koll2009, 65]. Haufig wird
Web 2.0 auch im Zusammenhang mit den neuen sozialen Anwendungen synonym als
Social Web verstanden und teilweise auf dieses reduziert. Web 2.0 vereint aber sowohl
technische, 6konomische als auch soziale Aspekte in sich, wobei das Social Web dabei

eine Teilmenge ausmacht [GHEb2008, 23].

In der vorliegenden Arbeit soll, autbauend auf bisherigen Ausfiihrungen, Web 2.0 als
Weiterentwicklung des WWW zu einem sozialen Kommunikations- und Interaktionsraum
verstanden werden. Dabei sind als Treiber fiir diese Verdnderung ein neues Selbst-
verstidndnis einer aktiven Internetnutzung (sozialer Aspekt), technologische Neuerungen
(technischer Aspekt) und neue Geschéftsmodelle (6konomischer Aspekt) anzusehen, die es
ermdglichen, interaktive und interoperable Web-Anwendungen zu generieren. Abbildung 1

zeigt die wesentlichen Zusammenhénge der Eigenschaften und Prinzipien von Web 2.0.

’ Anhang A.2 zeigt die ,,Web 2.0 Meme Map“ von O’Reilly, welche die Prinzipien und Eigenschaften von Web 2.0

veranschaulicht.
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Neue
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Nutzerzentrierte
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Abbildung 1: Begriffliche Zusammenhinge im Web 2.0 [RiK02009, 5]

2.1.2 Technologische Grundlagen

Hauptprinzipien des Web 2.0 sind die umfassende Anwenderfreundlichkeit und Einfach-
heit der Anwendungen sowie die (Wieder-)Verwendung der nutzergenerierten Inhalte
[RiK02009, 8-11]. Um diese Forderungen zu erfiillen, leisten die im Folgenden aufge-
fiihrten Technologien einen wichtigen Beitrag. Sie haben in den letzten Jahren mafBgeblich
zu der Weiterentwicklung der Moglichkeiten im WWW beigetragen [ZeBe2008, 9]. Den-
noch handelt es sich bei den Technologien nicht um revolutionire Spriinge, sondern um
kontinuierliche Weiterentwicklungen von Technologien, welche teilweise schon im Web

1.0 existierten [HaVo02008, 191].

Asynchronus Java Script and XML (Ajax)" bezeichnet ein Konzept um Web-
Anwendungen zu entwickeln. Hierbei ist die Art der gemeinsamen Verwendung von
verschiedenen Technologien (XHTML/CSS, DOM, XML/XSLT, XMLHttpRequest und
JavaScript) neu [Alby2008, 145]. Malgeblich ist die asynchrone Dateniibertragung

" Der Begriff wurde 2005 von Garrett in dem Artikel ,,Ajax: A New Approach to Web Applications” gepréigt

[Garr2005].
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zwischen Server und Browser, wobei nur bei Bedarf einzelne Teile der HTML-Seite oder

benotigte Inhalte nachgeladen werden [RiK02009, 8f.].

RSS" und Atom" stellen keine eigenen Datenformate, sondern Spezifikationen der
Formatierung einer XML-Datei dar [Schm2008a, 10-13]. Mit Hilfe von RSS und Atom
werden Inhalte einer Anwendung (z. B. aktuelle Schlagzeilen einer Nachrichtenagentur)
fiir andere Anwendungen (z. B. Blog-Reader) durch sogenannte Feeds verfligbar gemacht
bzw. konnen die Inhalte der Feeds einfach weiterverarbeitet werden [RiK02009, 9f.]. Der
Nutzer kann die Inhalte und die Frequenz des Abrufens selbst bestimmen," so dass hier-

durch vernetzte Informationsrdume entstehen.

Ein Web Service ist ein ,,software system designed to support interoperable machine-to-
machine interaction over a network® [W32004]. Durch Web Services ist es moglich,
verschiedenste Dienste iiber Organisations- und Unternehmensgrenzen hinweg miteinander
zu kombinieren und zu verwenden [JMPe2003, 78]. Die Schwerpunkte liegen dabei auf der
Standardisierung von Kommunikationsprotokollen und Schnittstellenbeschreibungen,
neuen Diensten flir Partner und Kunden sowie der Moglichkeit des Outtaskings
[AHOs2003, 63-70]. Der Einsatz von Web Services ermdglicht eine héhere Flexibilitit und
Kosteneffizienz sowie eine einfache Integration von verteilten Softwaresystemen

[Stie2002, 435; AHOs2003, 63-70].

Mashups sind Web-Anwendungen, die Inhalte (Daten, Texte, Multimediaeclemente oder
interaktive Komponenten wie Flash) oder Funktionalititen von verschiedenen Quellen
importieren, miteinander kombinieren und dadurch einen Mehrwert fiir den Nutzer
schaffen [GHEb2008, 137-140; Theu2007, 59]. Die Datenquellen werden durch den
Zugriff auf RSS/Atom-Feeds, die Verwendung von Widgets, Web Scraping'* oder iiber
offentliche, meist kostenfreie Programmierschnittstellen (APIs) in die neuen Web-

Anwendungen integriert.

Je nach Version steht RSS fiir Rich Site Summary (RSS 0.9x), RDF Site Summary (RSS 0.9,1.0) oder Real Simple
Syndication (RSS 2.0).

Das Atom Syndication Format (RFC 4287) ist ein von der IETF ver6ffentlichter und plattformunabhingiger
Standard, der alle bisherigen Vorteile der unterschiedlichen RSS-Versionen mit neuen Elementen vereint.

Es kommt zu einer Verlagerung der Informationsbeschaffung vom Push- zum Pull-Prinzip. Vgl. Abschnitt 2.2.1.
Scraping bezeichnet eine softwaregestiitzte Technik, um Inhalte (semantische Datenstrukturen) von Webseiten
auszulesen und zu analysieren [Merr2006].
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2.1.3 Social-Media-Instrumente

Social-Media-Instrumente ' sind interaktive, interoperable und webbasierte Anwendungen,
welche von den Grundprinzipien des Web 2.0 geprigt sind und in einem sozialen Kontext
die Interaktion, Kommunikation und den Informationsaustausch der Nutzer unterstiitzen
[Hipp2006, 7; Hett2010, 14]. Diese Instrumente stehen sinnbildlich fiir das neue Selbst-
verstindnis des Internets, da Botschaften der Nutzer in einem virtuellen sozialen Raum
verbreitet werden [Steg2008, 3ff.]. Die wichtigsten Eigenschaften von Social-Media-
Instrumenten sind die Unterstlitzungsleistung der menschlichen Interaktion (Kommuni-
kation, Koordination und Kooperation) und das Prinzip der Selbstorganisation, was durch
eine freiwillige Bottom-Up-Organisation geprigt wird [Raab2007, 21; Biach2006, 121;
StR&2010, 1736f.; Hipp2006, 7].' Alby grenzt die Social-Media-Instrumente relativ eng ab
und charakterisiert sie u. a. dadurch, ,,[...] dass sie den Aufbau und das Selbstmanagement
einer Community fordern und unterstiitzen* [Alby2008, 89] miissen. Emrich hingegen
ordnet den ,,Instrumenten der Web 2.0-Kommunikation* noch das Suchmaschinenmarke-
ting und MashUps hinzu [Emr2008, 164-195]. Eine Abgrenzung zu Systemen wie E-Mail
erfolgt dadurch, dass speziell fiir Social-Media-Instrumente die sichtbare Darstellung der
personellen Beziehungen oder Inhalte in der Team- und Gruppenkommunikation

notwendig sind [ReSm2010, 566; BuPi2006, 26].

Autbauend auf den in der Literatur am meisten beschriebenen Social-Media-Instrumenten
sollen die Folgenden ndher betrachtet werden: Wikis, Weblogs (Blogs, Microblogs, Pod-/
Vodcasts), Social-Networking-Services, Social-Sharing-Services (Mediale Inhalte, Bewer-

tungssysteme, Social Bookmarking und Social Search) und Virtuelle Welten.

Ein Wiki" ist ein webbasiertes System, das auf einem vereinfachten Content Management
Systems (CMS) basiert und durch eine kooperative Sammlung und Verlinkung von
Informationsangeboten (Wiki-Seiten) entsteht [NeHa2009, 544-548; Hube2008, 78-84;
GHED2008, 35-54; RiK02009, 37-42; EbGI2005; 131-135]. Die Erstellung, Bearbeitung
und Verlinkung jeglicher eigener und fremder Inhalte kann durch jeden Nutzer (liberales
Berechtigungssystem) mit Hilfe einer einfachen Textsyntax direkt im Webbrowser

erfolgen (agile Inhaltserstellung), wobei nur eingeschrinkte Formatierungsmoglichkeiten

In der Praxis werden neben verschiedenen Definitionsansdtzen vor allem auch unterschiedliche Begriffe zur
Beschreibung synonym genutzt, z.B. Social Computing, Social Web oder Social Software.

Zu den Erfolgsfaktoren von Social-Media-Instrumenten vgl. Anhang A.3.

Die Wortherkunft liegt im hawaiianischen Wort ,,wikiwiki“, was ilibersetzt ,,schnell* bedeutet.
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zur Verfligung stehen. Weitere wichtige Eigenschaften von Wikis sind Versionierung der
Inhalte und Nachvollziehbarkeit aller Anderungen. Um eventuellen Problemen wie
Vandalismus und Spamming vorzubeugen, werden Moderatoren eingesetzt. Fiir das
Funktionieren der Wikis ist das Verantwortungsbewusstsein des einzelnen Nutzers sehr
wichtig, so dass eine ,,objektive Sichtweise, die von der Gemeinschaft getragen wird*
[Hipp2006, 13], entsteht. Aus Unternehmenssicht eignen sich Wikis insbesondere zum
Aufbau von internen und externen Informations- und Wissensmanagementsystemen, zum
Brainstorming und zur Koordination, Kommunikation und Diskussion innerhalb des
Projektmanagements. Barrieren der Wikis konnen sich bspw. aus einer fehlenden bzw.
schwierigen Integration mit anderen Informationssystemen und einer schlechten
Motivation zur Beteiligung der Nutzer ergeben. Weiterhin kdnnen Grenzen durch eine
nicht wertneutrale Bearbeitung entstehen, da oft ein Missverhéltnis zwischen Sichtweise

und Interpretation der unterschiedlichen Nutzer besteht [Biach2006, 122].

Weblogs' oder kurz Blogs sind eine Art umgekehrt chronologisch geordnete und meist
offentlich zugingliche Online-Tagebiicher (serielle und kumulative Informations-
sammlung), in denen Personen oder Personengruppen (Blogger) vorwiegend personliche,
subjektiv-geprigte und tagesaktuelle Informationen und Nachrichten aus jeglichen
Themengebieten prisentieren [NeHa2009, 548f.; Hube2008, 27-37; GHEb2008, 56-77;
RiK02009, 23-37; Schm2008c, 122-134; Alby2008, 21-44]. GroBer Beliebtheit erfreuen
sich Microblogs, die Blogs mit einer Zeichenbegrenzung von meistens 140 Zeichen
darstellen. Bekanntester Vertreter dieser Microblogs ist Twitter. Die technische Grundlage
bildet ein einfaches CMS, was eine intuitive Bedienung ermdoglicht. Weiterhin koénnen
Blogs durch Trackbacksysteme miteinander vernetzt werden, so dass eine grof3e
Blogosphére entsteht und sich eine schnelle Verbreitung von Informationen durch
Vernetzung ergibt. Die einzelnen Artikel werden in einem Archiv gesammelt und sind iiber
einen eigenen Permalink abrufbar. Leser von Blogs haben die Moglichkeit, Kommentare
zu hinterlassen, Blogs per RSS zu abonnieren und Verlinkungen (Trackback/ Pingback) zu
setzen. Allgemeine Vorteile von Blogs sind deren relativ hohe Glaubwiirdigkeit und die
Schnelligkeit der Verbreitung von Informationen sowie aus Unternehmenssicht eine
effektive, kostengilinstige und dialogorientierte Kommunikation mit den Zielgruppen.

Weiterhin konnen dadurch Image- und Markendienste geleistet, Produkt- und Meinungs-

8 Ein Kunstwort bestehend aus den Wértern »Web“ und ,,Logbuch*.
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kampagnen begleitet, Marketingaktivititen unterstiitzt, Kundenbeziehungen verindert,
Themen positioniert und Krisen abgefangen und gesteuert werden. Schattenseiten der
Nutzung von Blogs sind Fragen der Haftung fiir Inhalte, Spamming und rufschidigende

sowie die Privatssphire tangierende Inhalte.

Blogs konnen in vielerlei Hinsicht kategorisiert werden, wobei insbesondere eine
Einteilung nach der medialen Inhaltsform wichtig ist [Alby2008, 73-87; Hube2008, 43-55;
GHEDb2008, 71-75; Ramp2008, 12-29; Klee2008, 154-170]. Hierbei sind insbesondere
Podcasts"” interessant, welche ,.eine wiederholte Online-Bereitstellung von digitalen
Audio- und ggf. sonstigen Informationen unter einem vorab definierten Themendach®
[darstellen], die [...] automatisiert nach dem Abonnement-Prinzip zur Verfiigung gestellt
werden.” [Klee2008, 155] Hierbei spricht man bei Audiodaten von einem Podcast, bei
Videodaten von einem Vodcast und von Enhanced Podcasts, wenn Audio- oder
Videopodcasts mit weiteren Daten (Grafiken, Texte, Weblinks) angereichert sind und das
Setzen von Lesezeichen moglich ist. Podcasts sind dadurch gekennzeichnet, dass sie in
mehr oder weniger regelmifligen Abstinden angeboten und Nutzer durch RSS Feeds iiber
Aktualisierungen der Inhalte informiert werden. Heruntergeladen werden die Podcasts
dann vom Nutzer on-demand, um sie folglich zeit- und ortsunabhéngig auf verschiedensten
Abspielgerdten nutzen zu konnen. Der zeitliche, technische und monetire Produktions-
aufwand ist relativ gering und auf Konsumentenseite liegt eine einfache Art der Nutzung
und Beschaffung vor. Inhalte sind individueller als bei den Massenmedien gestaltet und
on-demand verfiigbar. Aus Unternehmenssicht eignen sich Podcasts zur Image- und
Produktwerbung und vor allem zur Produktinformation, als Zusatzservice, zur Kunden-
bindung und zum Aufbau von ,Experience Brands“ [Klee2008, 158-168]. Bei der
Gestaltung der Inhalte kommt es darauf an, dass diese informativ oder unterhaltend

redaktionell gestaltet sind, um die Zielgruppen zu erreichen.

Social-Networking-Services (SNS) sind webbasierte Kommunikationsplattformen zur
Bildung virtueller Gemeinschaften (Communities), mit der Absicht, personliche Kontakte
aufzubauen und insbesondere zu pflegen [NeHa2009, 838-841; Hube2008, 43-55;
GHEDb2008, 79-99; BoEI2007; CyHa2008, 102-117]. Der Hauptbestandteil dieser Netz-

¥ Der Begriff besteht aus den Wortern ,,broadcast und dem von Apple hergestellten MP3-Player ,,iPod®. Weitere

Bezeichnungen sind ,,Audio-Blog*“ oder ,,Webcast™.

2 Themen kénnen bspw. Unterhaltung, Information, Wissen und Musik sein.
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werke sind deren Benutzer und Profilseiten, auf denen nutzergenerierte Inhalte in Form
von persdnlichen Informationen, Interessen, Titigkeiten o. A. prisentiert werden. Im
Vordergrund steht dabei der Beziehungsaufbau zu anderen Personen oder Gruppen mit
gleichen Interessen oder Themengebieten. SNS machen die Beziehungen zu anderen
Nutzern transparent und weisen hiufig einen starken Bezug zur realen Sozialbindung der
Nutzer auf [Powe2009, 7f.; Kiel2009, 2]. Wie auch im realen Leben gibt es Meinungs-
fihrer in der Online-Welt, die es insbesondere aus Unternehmenssicht zu identifizieren und
im besten Fall als Fiirsprecher zu gewinnen gilt. Eine eindeutige Unterscheidung virtueller,
sozialer Netzwerke erfolgt bisweilen nur unzureichend, aber es zeigen sich bspw. Unter-
schiede in der strategischen Ausrichtung und in der Realisierung der Grundfunktionen.?
Durch die Entwicklungen des Web 2.0 wird das Prinzip der SNS weiter ausgebaut und auf
einer virtuellen Ebene ausgedehnt. Den Mitgliedern der Netzwerke stehen zahlreiche neue
Funktionen, wie Kommentare, das Einbinden von medialen Inhalten und Fremd-Applika-
tionen, die Benachrichtigung iiber Aktualisierung mittels RSS-Feeds etc., zur Verfligung.
Generell konnen SNS durch die Féahigkeit der Vernetzung beim Austausch von Wissen
sehr niitzlich sein. Gerade die schwachen Bindungen (,,weak ties*) in diesen Netzwerken
bieten einen Mehrwert flir die Nutzer, da die Vernetzung zu anderen sozialen, rdumlich
verteilten Welten und folglich der Zugang zu weiteren Informationsquellen und Ressour-
cen der lose miteinander verbundenen Gruppenmitglieder unterstiitzt wird [Well2003,
147f.]. Aus Unternechmenssicht ist der Einsatz von SNS insbesondere im Bereich der
unterstiitzenden Aktivititen® und im Marketing und Vertrieb sinnvoll. Weiterhin kénnen
SNS in den Bereichen Informationsversorgung, Wissensaustausch, Marktanalyse sowie
Kooperationsanbahnung und -unterhaltung eingesetzt werden [CyHa2008, 104]. Trotz
vielfdltiger Einsatzpotenziale und zahlreicher Vorteile sind insbesondere kritische Fragen
zu Urheber- und Personlichkeitsrechten sowie Datenschutz in SNS relevant. Neben
solchen rechtlichen Aspekten gibt es auch Nutzungshiirden, die sich einerseits auf die
verringerte Hemmschwelle des Hinzufligens von potenziellen Kontakten und andererseits

auf die Preisgabe vieler personlicher Daten bezieht.

Social-Sharing-Services (SSS) sind webbasierte Plattformen, bei denen digitale Daten

online in einer Community verfligbar gemacht und geteilt werden, so dass eine gemeinsam

2l Fine mogliche Unterscheidung erfolgt in offene und geschlossene Netzwerken oder Netzwerke zur privaten oder

beruflichen Nutzung.

22 Hierbei handelt es sich um Personalwirtschaft, Forschung und Entwicklung sowie Beschaffung.

— 14—
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genutzte Wissensbasis liber Linklisten aufgebaut wird und Informationsrdume erschlossen
werden [GHEbD2008, 100-123; Kiel2009, 14]. Grundsétzlich werden dabei mediale Inhalte
orts- und zeitungebunden verwaltet und meist einer grofen Offentlichkeit verfiigbar
gemacht. Zusitzlich zu diesem bekannten Prinzip werden durch das Web 2.0 Inhalte mit
zusitzlichen Metainformationen angereichert und unbekannte Informationen oder Zusam-
menhinge identifiziert. Dies wird insbesondere durch gemeinsame Verschlagwortung
(Tagging)®, das Setzen digitaler Lesezeichen (Bookmarking) sowie die Kategorisierung
und Bewertung der Inhalte erreicht. Dadurch wird sichergestellt, dass die Flut der Daten
beherrschbar bleibt und somit die Quote der zu findenden Dokumente erh6ht wird. Digitale
Daten konnen Links (Social Bookmarking), E-Books, Fotos, Audio und Videos (mediale
Inhalte) sein - im Prinzip alles, was in digitaler Form vorliegt. Eine weitere Ebene stellen
Erfahrungen und Einschitzungen von priméren Elementen dar, wobei solche Bewertungen
Social-Commerce-Konzepte* ermdglichen konnen. Sie basieren darauf, dass Kaufemp-
fehlungen oder -warnungen bspw. zu Produkten oder Dienstleistungen geteilt werden. Eine
letzte Ebene stellt das Bewerten von Suchergebnissen (Social Search) dar, so dass die
Ergebnisse qualitativ hochwertiger sind und in der Rangreihung weiter vorne landen.
Allgemeine Vorteile ergeben sich beim Social-Sharing aus der Orts- und Zeitungebunden-
heit der Nutzung und der stindigen Verfiigbarkeit der Inhalte. Aus Unternehmenssicht ist
es besonders vorteilhaft, da die durch ,,Tags und Links resultierende Vernetzung [...]
reichhaltigere Informationsmoglichkeiten als jede Suchmaschine® [RiK02009, 48] bietet.
Durch die Tags vieler Nutzer entsteht mit der Zeit eine Ordnungsstruktur, deren Quantitét
stindig zunimmt und die immer aktuell ist.” Weiterhin wird aufgrund der einfachen
Nutzbarkeit eine hohe Beteiligung erreicht und somit Netzwerkeffekte ermdglicht.
Problematisch ist beim Tagging und Bookmarking, dass es keine allgemein giiltigen
Standards gibt und so die Ordnungsstruktur tendenziell chaotischer ist. Bei der Verbreitung
medialer Inhalten sind insbesondere Urheberrechtsverletzungen problematisch, aber auch

diffamierende Inhalte.

» ,,Collaborative tagging describes the process by which many users add metadata in the form of keywords to shared

content.” [GoHu2006, 1981f.]

»3ocial commerce [..] means creating places where people can collaborate online, get advice from trusted
individuals, find goods and services and then purchase them. It shrinks the research and purchasing cycle by
creating a single destination powered by the power of many.* [Rube2005]

Es entstehen sogenannte Folksonomien - ein Kunstwort bestehend aus ,,Folks“ (Leute) und ,,Taxonomie“
[FIKi2008, 190fF.].
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Virtuelle Welten sind programmierte und meist realitdtsnahe 3D-Rdume, die insbesondere
im Internet eine spezielle Form der Communities darstellen [BaCr2009, 264f.]. Die
Benutzer bewegen sich in diesen Welten anhand eines von ihnen selbsterstellten und
gestalteten Abbildes (Avatar) und kénnen, neben der Interaktion mit ithrer Umwelt, mit
anderen gleichzeitig partizipierenden Nutzern in Kontakt treten, kommunizieren und auch
handeln [NeHa2009, 565f.; Hube2008, 74-78; WaKo02008, 32-36]. Einsatzgebiete ergeben
sich insbesondere in Spielen, aber auch in E-Learning-Angeboten. Bekannteste 3D-Online-
Spielewelten sind Second Life und World of Warcraft.*® Fiir Unternehmen ergeben sich
folgende beispielhafte Nutzungsszenarien: Branded Entertainment®, Produktprototyping
und -konfigurationen, 3D-Shopping oder Virtuelle Meetings und Schulungen [Wasc2008,
714f.; BaCr2009, 2671.].

2.2 Online-Marketing

Marketing steht generell fiir ein erweitertes Verstindnis der Absatzfunktion eines
Unternehmens bzw. die marktorientierte Unternehmensfithrung.”® Nach der American
Marketing Association ist Marketing ,,[...] the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large* [AMA2007]. Das Marketing tragt hierbei
anhand der vier Kernaufgaben der Kundenakquisition und -bindung sowie Leistungs-
innovation und -pflege zur Erfiillung der strategischen Ziele eines Unternehmens bei
[MBKi2008, 18, 22]. Die Realisierung der Marketingziele und -strategie erfolgt auf
operativer Ebene mit Hilfe der Instrumente des Marketing-Mix. Relevant sind im
Marketing-Mix Instrumente der Programm- und Leistungs-, Preis- und Konditionen-,
Distributions- und Kommunikationspolitik (Product, Price, Place, Promotion) sowie im
Dienstleistungs- und Online-Marketing zusitzlich Personal-, Ausstattungs- und Prozess-
politik (People, Physical Evidence, Process) [BrMe2009, 23ff.; Merc2002, 74f.]. Bezogen
auf das Online-Marketing erfolgt der Instrumenteneinsatz mittels des Versendens
»digitale[r] Informationen iiber Telekommunikationsnetzwerke auf Basis des Internet-

Protokolls* [Conr2002, 60-62]. Bei der Begriffsdefinition werden zudem Internet- und
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Web-Seiten der Spielewelten: http://secondlife.com/ und http://eu.battle.net/wow/de/

Hudson und Hudson setzen sich u.a. mit der Thematik Branded Entertainment auseinander und definieren es als
the integration of advertising into entertainment content, whereby brands are embedded into storylines of a film,
television program, or other entertainment medium. This involves co-creation and collaboration between
entertainment, media and brands.* [HuHu2006, 492]

B Vgl. zur Diskussion dieser beiden Interpretationsansétzen z. B. [Stef2008, 58-63; DHNi2002, 8ff.].
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Online-Marketing gegeneinander abgegrenzt, wobei das Internet-Marketing eine
Teilmenge des Online-Marketings darstellt [Fritz2004, 26]. Internet-Marketing ist ,,die
systematische Nutzung der Internet-Dienste [...] fiir die Zwecke des Marketing®
[Fritz2004, 26] und Online-Marketing stellt ,,die Gesamtheit aller Marketing-MalBBnahmen,
die mit dem Internet und/oder den [anderen] kommerziellen Online-Diensten [...] geplant
und realisiert werden® [Fritz2004, 26] dar. Abbildung 2 zeigt die Begriffsabgrenzung und
die Relation der beiden Begriffe. Heutzutage werden die Begriffe dennoch oft synonym

genutzt, da das Online-Marketing kaum ohne die Dienste des Internets auskommt.

Die zentralen Vorteile von Online-Marketing sind die anschaulichere Prisentation und
Darstellung von Informationen aufgrund neuer und innovativer Formen der Kommuni-
kation und multimedialer Inhalte [Bogn2006, 27]. AuBlerdem sind Informationen zeitunab-
hingig verfiigbar und eine zielgruppenorientierte Kommunikation ist moglich. Schlielich
konnen Unternehmen groBe Kostensenkungspotenziale realisieren und schneller auf
Anfragen reagieren. Aktuelle Studien ergeben, dass in den letzten Jahren ein vermehrter
Einsatz von Online-Marketing-Instrumenten zu verzeichnen ist und sich dieser positive
Trend in den nichsten Jahren auch weiter fortsetzen wird, insbesondere im Bereich des

Social Media Marketings.”

Online-Marketing

Proprietare

Online-Dienste
(z.B. AOL, T-Online)

N
N

Abbildung 2: Begriffsabgrenzung Internet- und Online-Marketing™®

» Empirische Studien zum derzeitigen und geplanten Einsatz von Web 2.0-Instrumente in Unternehmen: [LeWe2008;

Berl2007; BuMa2007; BuMa2008; Tech2008; Econ2007; Econ2008] und Studie iiber die Nutzung alternativer
Werbeformen: [GfK2007].

30 Eigene Darstellung, in Anlehnung an [Fritz2004, 27].

— 17—
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2.2.1 Herausforderung Dialog mit dem Nutzer

Die Kommunikationspolitik stellt auch im Online-Marketing einen sehr wichtigen Teil des
Marketing-Mix dar. Insbesondere auf dieser Ebene entwickelte sich in den letzten Jahren
ein verdndertes Verhéltnis zur Kommunikation mit den Zielgruppen.’' Nach Boluminski ist
diese Entwicklung durch ein ,verindertes Kommunikationsverhalten der Nutzer im
Hinblick auf Herstellung, Produktion, Konsum und Beschaffung von Informationen*
[BKN&2009, 1] begriindet. Der Nutzer hat in den letzten Jahren dazugelernt, weill um die
Strategien und Taktiken der Werbe(schein)welt, klickt Pop-Ups automatisch weg und
entwickelt dabei verstirkt reaktantes Verhalten gegeniiber klassischer Werbung [Oett2006,
1791f.]. Die einseitige und selbstverstindlich positive Produkt- und Selbstdarstellung
seitens der Unternehmen steht dem Prinzip der Mundpropaganda, geprigt von

Kundenmeinungen und -bewertungen, gegeniiber [ArHa2007, 98f.].

Besonders im Internet verdeutlicht sich diese Entwicklung der Informationsbeschaffung,
da hier eine Pull-Situation vorherrscht, die fiir eine aktive und intrinsisch motivierte
Informationssuche von Nutzern steht [Bogn2006, 27f.]. Im klassischen Push-Marketing
wurden Informationen und Botschaften nach dem ,,Sender-Medium-Empfénger*-Prinzip
den Nutzern, unabhdngig von deren Bedarf nach diesen Informationen, durch einseitige
Kommunikation vorgesetzt [Bruh2006, 25-27]. Hauptfunktionen dieser Kommunikations-
art sind Information, Beeinflussung sowie Bestitigung der Verhaltensweisen der Konsu-
menten. Im Pull-Marketing hingegen erfolgt lediglich eine Bereitstellung von Informa-
tions- und Interaktionsangeboten durch die Unternehmen, welche durch die Nutzer
eigenstindig und selektiv ausgewihlt werden. Aus Unternehmenssicht muss zur Inter-
aktion des Nutzers aufgefordert werden, was durch individuelle und flexible Kommuni-
kationsinstrumente gefordert wird und zu einer dialogorientierten, zweiseitigen Kommuni-
kation (im besten Fall eine One-to-One-Kommunikation) fiihrt. Abbildung 3 stellt den
Vergleich der Kommunikationsprozesse im Internet zwischen Push- und Pull-Marketing

dar.

3! Unternehmerische Kommunikation richtet sich an die Kernzielgruppe (Kunden, Absatzmittler, Investoren,

Offentlichkeit und Mitarbeitende) und die ergéinzende Zielgruppe (Lieferanten, Konkurrenzunternehmen, Staatliche
Stellen, Non Governmental Organisations, Universitéten, Angehorige der Mitarbeiter etc.) [Bruh2009, 200].
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Absatzmittler
Klassische
Strategie des Kunfje <—] Werbupg f
Push-Marketing (reagiert) Promotion
Anbieter
v . Absatzmittler E
Nole aktiver Zugriff e
Strategie des Kunde | [ aktive Auswahl A
Pull-Marketing (agiert) aktive Kommu- i
nikation '
4 Anbieter
R U R g
Kontakt, um Informationen zu promoten oder zu erhalten
(Primérinformationen)
--------- Sekundarinformationen tber Angebote/ Produkte

Abbildung 3: Vergleich von Kommunikationsprozessen im Internet beim Push- und

Pull-Marketing [Bogn2006, 28]

Die Dialogorientierung mit dem Nutzer begriindet sich darin, dass es eine stindige
Zunahme von Informationsmedien/ -quellen gibt und es folglich immer hdufiger zur
Informationsiiberlastung der Konsumenten kommt, eine abnehmende Effizienz klassischer
Kommunikationsformen und -konzepte vorliegt, eine verstirkte Diffusion von rechner-
gestiitzten Informations- und Kommunikations (IuK)-Techniken vorhanden ist und sich ein
allgemein kritischeres Kaufverhalten der Konsumenten entwickelt hat [Mann2004, 91f.].
Fiir die Unternehmenskommunikation bedeutet das, dass diese interaktiv, individualisiert
und vertrauensfordernd gestaltet werden muss. Dieser Herausforderung an die Unter-
nehmen kann mit dem kommunikationspolitischen Einsatz von Social-Media-Instrumenten

begegnet werden.

2.2.2 Einsatz der Social-Media-Instrumente im Online-Marketing

Social-Media-Instrumente konnen einen grofen Mehrwert in der unternehmensinternen
und -externen Kommunikationspolitik bieten.”” Bruhn identifiziert hierbei im Sinne einer

integrierten Kommunikation drei Kategorien: Unternehmenskommunikation (zur Darstel-

32 In dieser Arbeit beschriinken wir uns im Wesentlichen auf die externe Kommunikationspolitik von Unternehmen.

— 19—
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lung des Unternehmens), Marketingkommunikation (zur Unterstiitzung des Verkaufs von
Produkten und Dienstleistungen) und Dialogkommunikation (zum Aufbau und zur
Intensivierung des Dialogs mit aktuellen und potenziellen Kunden) [Bruh2009, 347f.].
Einerseits kann mit den Social-Media-Instrumenten das Erscheinungsbild des Unter-
nehmens in der Offentlichkeit positiv beeinflusst werden (Unternehmenskommunikation)
und weiterhin konnen die Unternehmen in einen direkten Dialog mit ihren Kernziel-
gruppen treten (Dialogkommunikation), um so deren Bediirfnisse und Wiinsche zu identifi-
zieren [ArHa2007, 101]. Das unternehmerische Hauptziel der Absatzsteigerung kann hin-
gegen nur indirekt durch Social-Media-Instrumente beeinflusst werden (Marketingkommu-
nikation). Auch Hippner schreibt Social-Media-Instrumenten in der externen Unter-
nehmenskommunikation ein grofles Potenzial bei Kundenkommunikation und -service,
Marktforschung und Competitive Intelligence (Wettbewerbsanalyse) sowie dem Net-
working zu [Hipp2006, 15f.]. Anhang A.4 stellt die moglichen Anwendungsbereiche von

Social-Media-Instrumenten in der Unternehmenskommunikation dar [Stan2008, 28f.].

Ein zentraler Mehrwert kann weiterhin durch nutzergenerierte Inhalte geschaffen werden,
da der Nutzer prosumierend® agiert und somit aktiv und freiwillig an der Wertschopfung
der Unternehmen teilnimmt [LSKu2009, 22-24]. Weiterhin stellen Lattemann, Stieglitz
und Kupke bei einer Auswertung relevanter Studien fest, dass viele Unternehmen Kosten-
senkungspotenziale in den Bereichen Kundenservice und -akquisition, Innovations-
management, Marketing, Werbung und PR sehen. Prinzipiell kénnen Social-Media-
Instrumente als Schnittstelle zwischen Kauf- und Verkaufsprozess fungieren (vgl.

Abbildung 4) [KrKn2007, 93-96].

3 Ein Prosument ist eine Person, die sowohl Konsument als auch gleichzeitig Produzent ist [Toff1980, 2751f.].
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Abbildung 4: Social-Media-Instrumente als potenzielle Schnittstelle zwischen Kauf-

und Verkaufsprozess*

Komus sieht bei der Anwendung von Social-Media-Instrumenten in der Kommunikations-

politik von Unternehmen insbesondere Chancen in der emotionalen und personlichen

Kommunikation und in der hohen Interaktivitdt, aber auch Risiken in der fehlenden

Kontrolle und in der moéglichen Manipulation [Komu2006, 41]. Dabei sind der Einsatz von

CEO-Blogs, die Vermittlung von Zusatzinformationen fiir spezielle Produkte und

Community-Plattformen besonders geeignet, wohingegen bei Inhalten mit hoher Relevanz

beziiglich des Unternehmensleitbildes die Verwendung von Social-Media-Instrumenten

eher schwieriger ist.

34

Eigene Darstellung, in Anlehnung an [KrKn2007, 5].
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2.3  Elektronische Marktplitze

Ein Markt stellt aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht einen abstrakten, 6konomischen
Ort dar, auf dem Giiterangebot und -nachfrage aufeinander treffen und koordiniert werden
[Coas1937, 386ft.; Will1975; Will1991, 280; Bako1998, 36; RWPi2003, 30; Koll2001, 1-
3]. Sobald dieser 6konomisch abstrakte Ort konkret und abgrenzbar wird und folglich der
Markt geografisch und zeitlich spezifizierbar ist, handelt es sich um einen Marktplatz
[Koll2001, 2f.], welcher die notwendige Infrastruktur fiir marktliche Transaktionen zum
Zweck des Giiteraustausches zur Verfligung stellt [Boys2001, 17f.]. Kollmann sieht als
zentrale Charakteristika eines realen Marktplatzes die oOrtliche, zeitliche und beim Giiter-
austausch materielle Gebundenheit, die Notwendigkeit eines direkten personlichen
Kontaktes und das Fehlen einer direkten Aktivitét einer libergeordneten Marktplatzinstanz
[Koll2001, 34f.]. Die marktlichen Austauschprozesse bestehen hierbei aus den Phasen der
Information, Vereinbarung und Abwicklung einer Transaktion [Schm1993, 467f.]. Reich-
wald, Wigand, Picot ergéinzen noch die Phase des Nachkaufes, in der nach der Transaktion

mit dieser verbundene Dienstleistungen erbracht werden [RWPi2003, 338f.].

Informatik und Telekommunikation ermoglichen die Digitalisierung der Tauschprozesse
und somit die erleichterte Leistungskoordination sowie Potenzial fiir Automatisierung
und/oder Produktivititssteigerung [Schm1993, 468]. Es kommt folglich zu einer ,,Media-
tisierung von Markttransaktionen®, bei der die Kommunikationsbeziechungen der Akteure
auf dem Markt elektronisch abgebildet werden [RWPi2003, 338]. Somit fiihrt ,,der Einsatz
der Informations- und Kommunikationstechnologie im Koordinationsmechanismus

,Markt‘ [...] zum ,Elektronischen Markt‘.* [Schm1993, 468]

Geprdgt von hoher Dynamik, Schnelllebigkeit und einer rasanten Fortentwicklung der
unterstiitzenden Technik elektronischer Marktpliatze ist bisher kein einheitliches
Begriffsverstdndnis hervorgegangen.’® Als konstitutives Merkmal stellt sich bei allen
Definitionen heraus, dass die marktliche Koordination durch den Einsatz von
Informationssystemen ermoglicht wird [Fisc2008, 83]. Vergleichend mit den Charak-

teristika realer Marktplétze, liegen auf einem elektronischen Marktplatz keine physischen

3 Anhang A.5 zeigt anhand des Beispiels ,,Kauf von Software“, wie die Transaktionsphasen durch das Internet

unterstiitzt werden kdnnen.

Anhang A.6 stellt ausgewdhlte Definitionen bzw. Beschreibungen von elektronischen Marktpldtzen dar. Eine erste
Auseinandersetzung mit dem Thema erfolgte in dem Artikel ,,Electronic Markets and Electronic Hierarchies“
[MYBe1987, 484ff.]. Zur Problematik der Abgrenzung der Begrifflichkeit im Allgemeinen [Schii2006, 89;
Ritz2003, 31; RWPi2003, 337].

36
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Restriktionen vor, da eine zeitliche, oOrtliche und materielle Ungebundenheit charak-
teristisch sind und somit uneingeschrinkter Handel moglich ist [Koll2001, 35-39].
Weiterhin existieren keine unmittelbaren Mdglichkeiten fiir einen direkten personlichen
Kontakt zwischen den Akteuren auf dem Marktplatz, sondern lediglich indirekte und an
Datenleitungen gebundene Kommunikationsformen. Oft werden elektronische Marktplitze
erst durch eine zentrale Marktplatzinstanz ermdglicht, welche die Informationsstrome

konzentriert und reduziert sowie Vermittlungsleistungen erbringt.

Aufbauend auf den begrifflichen Erorterungen von Fischer verstehen wir in der vor-
liegenden Arbeit unter einem elektronischen Marktplatz ein ,,technisch und organisatorisch
intermediéres Internet-basiertes Informationssystem (Marktplatzsystem) [...], das zwischen
mehreren Anbietern und Nachfragern (Marktplatzteilnehmern) als Plattform zur Unter-
stiitzung von Handelsprozessen und/oder Prozessen der kooperativen Zusammenarbeit

durch einen Marktplatzbetreiber zur Verfligung gestellt wird“ [Fisc2008, 87].
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3 Entwicklung des Bewertungsinstruments

3.1 Bewertungsansitze von Marketinginstrumenten

Bei der Bewertung von Marketinginstrumenten stellt sich das Problem der Mediaselektion.
Nach der Festlegung der Strategie und der Ziele gilt es das vorher festgelegte Budget auf
die verfiigbaren Werbetrdgergruppen und -mittel’” bestmoglich zu verteilen. [MBKi2008,
691-700] Dieser Prozess erfolgt in mehreren Schritten mittels der Inter- und Intramedia-
analyse. Bei der Online-Werbeplanung steht die Werbetragergruppe innerhalb der Inter-

mediaanalyse bereits mit dem Medium Internet fest.

Prinzipiell erfolgt die Auswahl der Instrumente abhingig von der verfolgten Kommuni-
kationsstrategie und einer kriterienbedingten Eignungsbewertung [MBKi2008, 648f., 701].
Meftert, Burmann und Kirchgeorg identifizieren beispielsweise folgende Kriterien zur
Bewertung der Eignung einer Kommunikationsstrategie: Zielsetzung, Reichweite, zeitliche
Einsatzmdglichkeiten, gestalterische Mdglichkeiten, Beeinflussbarkeit der Kommuni-
kationssituation, Feedbackmoglichkeiten und Kosten. Eine Hilfestellung bei der Auswahl
der Instrumente geben Modelle zur Entscheidungsunterstiitzung, die in der Wissenschaft
und Praxis reichhaltig vorhanden sind. Heuristische Modelle bzw. Verfahren haben
aufgrund ihrer Einfachheit in der Praxis eine breite Akzeptanz erreicht. Hierbei handelt es
sich um plausible Faustregeln, welche das Entscheidungsproblem verkiirzen und
befriedigende Losungen liefern. Weiterhin existieren zahlreiche lineare, nichtlineare und
dynamische Optimierungsverfahren, welche aber in der Praxis kaum von Bedeutung sind.
Der groBBe Nachteil dieser Verfahren ist, dass sie von dem Wirkungsmal3 der Kontakt-
summe™ ausgehen, welches aber nur wenig tiber die tatsichliche Reichweite, Kontakt-
haufigkeit, -verteilung und -qualitdt der Instrumente aussagt. In der Praxis finden daher

héufig einfache Mediaplanungsunterstiitzungstools Anwendung.*

Meffert, Burmann und Kirchgeorg bewerten Instrumente des Marketing-Mix und stellen
bei der Online-Kommunikation, worunter auch in ihrem Sinne Social Media fillt, eine

mittel bis gute Eignung zur Zielerreichung fest. Tabelle 2 zeigt eine Bewertung von

37 Beispiele fiir Online-Werbetrdger sind Portale, Suchmaschinen und E-Mails. Online-Werbemittel sind bspw.

Online-PR, redaktionelle Beitridge, Keywordadvertising und Podcasts.

Die Kontaktsumme oder auch Bruttoreichweite ist die “Summe der Einzelreichweiten mehrerer Ausgaben eines
Werbetrédgers oder mehrerer Werbetrager* [Bruh2009, 317].

Bspw. “DoubleClick Ad Planner” von Google oder ,,easyJOB [media.pro]“ von Because Software.

38
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Eigenschaften der Online-Kommunikation und eine Bewertnug der aus Unternehmenssicht
verfolgten Zielsetzungen. Die Online-Kommunikation eignet sich hierbei gut, um das Ziel
der Wettbewerbsprofilierung zu erfiillen, aber weist bei der Beeinflussung der Kaufabsicht
hingegen eine schlechte Eignung aus. Diese Aussagen unterstiitzen das von Arnold und
Hanold identifizierte Potenzial zur Unterstiitzung der Unternehmens- und Dialogkommu-

nikation von Social-Media-Instrumenten.*°

Eigenschaften Zielsetzung

Reichweite ** | Bekanntheit *ok
Zeitliche Einsatzmdglichkeiten **% | Einstellung ok
Gestalterische Moglichkeiten kx| Wettbewerbsprofilierung oAk
Beeinflussung der * | Kaufabsicht *
Kommunikationswirkung Wiederkaufabsicht sk
Feedbackmoglichkeiten **% | Information ok
Kosten * | Emotion ok
Aktualitét ok
*** hoch ** mittel * niedrig *** gute Eignung ** mittel * schlechte Eignung

Tabelle 2: Bewertung der Online-Kommunikation*

3.2  Bewertungsansitze von Social-Media-Instrumenten

Bei der Bewertung der Social-Media-Instrumente handelt es sich um ein relativ junges
Forschungsgebiet, was sich auch in den bisher nicht ausschopfenden Quellen zeigt.*
Unternehmen stehen vor dem Problem, dass ein Mangel an generischen und bewéhrten
Nutzungsmustern und Bewertungsmethoden vorliegt [Mazu2008, 2f.]. Neben umfassenden
Potenzialanalysen einzelner Social-Media-Instrumente und deren Erfolgsfaktoren
[MKKo02010; MSHu2008; Do6bl2007; KoWa2007; Biitt2009] existieren Analysen der

Unterstiitzungsleistung in der unternehmensinternen Kommunikationspolitik [RiK02009;

Schi2007]. Diese einzelnen Analysen eignen sich dabei aus Sicht einer externen

40
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Vgl. Abschnitt 2.2.2 auf Seite 19.

Eigene Darstellung, in Anlehnung an [MBKi2008, 670].

Eine Pressemitteilung der AGOF vom Mirz 2010 stellt ein Kategorisierungsmodell fiir Social Media vor. Dies
wurde durch einen ,,Ruf nach Leistungs- und Qualifizierungswerten fiir Social Media“ begriindet [AGOF2010].
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Kommunikation im Online-Marketing nur bedingt, gerade auch in der praxisrelevanten

Bewertung der Instrumente.

O’Reilly bewertet Social-Media-Instrumente anhand ihrer Web 2.0-Fahigkeit und teilt sie
hierarchisch in vier Ebenen ein [ORei2006]. Die unterste Ebene beinhaltet Anwendungen,
die vollstindig offline verwendet werden konnen (z. B. Google Earth) und bei denen der
Mehrwert durch die Usability geschaffen wird. Auf der dariiberliegenden zweiten Ebene
sind Anwendungen (z. B. writely), die sowohl online als auch offline genutzt werden
konnen und deren Mehrwert durch ihre Unabhéngigkeit entsteht. Durch Community-
Beitrige wird der Mehrwert auf der dritten Ebene geschaffen, auf der Anwendungen (z. B.
flickr) zu finden sind, die offline genutzt werden kénnen, aber durch online verfiigbare
Funktionen ergidnzt werden. SchlieBlich sind auf der vierten Ebene reine netzbasierte
Anwendungen (z. B. Wikipedia) die nur online nutzbar sind und deren Mehrwert durch die
kollektive Intelligenz entsteht. Darauf autbauend ziehen Gohring, Happ und Miiller diesen
Ansatz zur Einsatzplanung geeigneter Social-Media-Instrumente in der Kommunikations-

politik heran [GHM1i2006, 57f.].

Web 2.0 - Mehrwert

durch Web 2.0 - Ebene

Ebene 4:

Reine netzbasierte Anwendungen,

die nur online funktionieren

(z.B. ebay, craigslist, Wikipedia, del.icio.us, Skype)

gemeinsame Intelligenz

/ Ebene 3:
Eomiirit Beirs Anwendungen, die offline genutzt werden kénnen,
Y 9 aber durch Onlinefeatures erganzt werden

\ / (z.B. Flickr, Frappr, iTunes)

/ Ebene 2:
Unabhéangigkeit Anwendungen, die im Netz und offline genutzt werden
/ (z.B. writely)
\ / Ebene 1:
Usability Anwendungen, die vollstéandig offline funktionieren
V (z.B. Google Maps und Earth, MapQuest, Yahoo! Local)

Abbildung 5: Web 2.0-Hierarchie nach O’Reilly mit den unterschiedlichen

Ausprigungen der generierten Mehrwerte®

s Eigene Darstellung in Anlehnung an [GHMii2006, 58].
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Hettler vergleicht ausgewdhlte Social-Media-Instrumente anhand der Erreichung des Zieles
der proaktiven externen Unternehmenskommunikation und beschreibt auch den Einsatz der
Instrumente mit dem Ziel der Marktforschung bzw. des reaktiven Kundendialogs
[Hett2010]. Boluminski, Karlein und Néitscher betrachten ebenfalls den Kundendialog, im
Speziellen die phasenspezifischen Einsatzmoglichkeiten der Social-Media-Instrumente
anhand eines Bewertungsindex [BKNa2009, 23ff.]. Die Autoren gehen hierbei von dem

Lebenszyklus-Konzept der Unternehmens-Kunden-Beziehung aus.

Emrich bewertet Online-Kanéle der Web 2.0-Welt anhand ihrer Botschaftsinteraktivitét,
die auf der Riickkanalfdhigkeit der Kommunikationskandle sowie Kostenkriterien und
Kundenorientierung beruht [Emr2009, 87-89]. Herget und Mader schlagen ein komplexes
Gestaltungsmodell zur Nutzenanalyse und Bewertung des Aktivititslevels von Social-
Media-Instrumenten im Unternehmenskontext vor, was auf Metriken zur Messung von
Social-Media-Aktivititen aufbaut [HeMa2009, 233ff.]. Einen weiteren Ansatz liefert
Striegel, der mittels einer NWA die Wettbewerbsvorteile von Dialogmarketing unter
besonderer Beriicksichtigung von Social-Media-Instrumenten analysiert [Stri2008]. Unklar
bleibt hierbei, nach welchem Schema die zur Bewertung herangezogenen Kriterien

ausgewdhlt wurden.

Problematisch ist bei den meisten dieser Ansidtze jedoch, dass eine einfache, mehr-
dimensionale und praxistaugliche Bewertung der Social-Media-Instrumente aus Sicht der
Mediaplanung bzw. -selektion im Online-Marketing nur unzureichend erfolgt. Eine
einfache und praktikable Losung konnte hierbei der Ansatz einer Nutzwertanalyse bieten,

der im folgenden Abschnitt beschrieben wird.

3.3  Nutzwertanalyse

Wie bereits in Abschnitt 3.2 dargestellt, liegt bei der Mediaselektion eine komplexe Ent-
scheidungssituation fiir Unternehmen vor, bei der die beste Alternative aus einer Menge
verschiedener Alternativen unter der Beriicksichtigung mehrerer Ziele bestimmt werden
soll [HeSt2009, 380ff.]. Das mehrdimensionale Zielsystem besteht hierbei hdufig aus
monetdren und nicht-monetédren Kriterien [Hoff2000, 276]. Folglich miissen qualitativ und
quantitativ ausgepragte Kriterien in einer zusammenfassenden Bewertung betrachtet

werden.
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Die Nutzerwertanalyse (NWA) dient der ,,Analyse einer Menge komplexer Handlungs-
alternativen mit dem Zweck, die Elemente dieser Menge entsprechend den Priaferenzen des
Entscheidungstragers beziiglich eines multidimensionalen Zielsystems zu ordnen. Die
Abbildung der Ordnung erfolgt durch die Angabe der Nutzwerte (Gesamtwerte) der
Alternativen.” [Zangl976, 45] Die NWA, ein Stufungsverfahren zur analytischen
Bewertung, ist dabei ,flir die systematische und nachvollziehbare Erarbeitung von
Informationen zur Entscheidungsunterstiitzung® [HeSt2009, 380] geeignet. Grundlegend
wird hierbei von einem Wertebegriff ausgegangen, welcher als ,,subjektiver, d. h. durch die
Tauglichkeit zur Bediirfnisbefriedigung (den Nutzen) bestimmter Wert eines Gutes*
[RMWi2010, 2232] definiert wird. Neben der definitorischen Ziel- und Priferenz-
bezogenheit des Nutzwertbegriffes muss zusétzlich das ,,Wertmal3 durch eine geeignete
MeBoperation und der Wertinhalt durch ein individuelles Wertsystem [...] festgelegt
werden. [Zangl976, 45] Dies umfasst auch die Hauptaufgabe der NWA, welche als

methodische Basis fiir das Bewertungsinstrument dient.

3.3.1 Grundannahmen und Primissen

Gepriégt ist die Entscheidungssituation dadurch, dass neben objektiven Informationen auch
im gleichen MaBe subjektive Informationen und Einschitzungen herangezogen werden
[Hoff2000, 279]. Bei der Anwendung der NWA und folglich der Bewertung der Social-

Media-Instrumente gilt es dabei verschiedene Grundannahmen und Primissen zu beachten.

Erstens muss die Menge der Handlungsalternativen (Social-Media-Instrumente) bekannt
und die beste Alternative in dieser Menge enthalten sein [HeSt2009, 382]. Zweitens
existiert eine Nutzenfunktion, welche durch das Zielsystem vollstindig abgebildet werden
kann. Drittens wird mit der Zielgewichtung eine Kompensation erreicht, so dass ein
geringer Ertrag eines Ziels durch einen hohen Ertrag eines anderen Ziels kompensiert wird.
Viertens miissen die Zielinhalte disjunkt sein, um Doppel- und Mehrfachbewertungen
auszuschlieBen und letztendlich wird eine konsistente Préferenzordnung der Entschei-

dungstriger beziiglich der Kriteriengewichte vorausgesetzt.

3.3.2 Vorgehensweise

Die NWA erfolgt grundsitzlich in mehreren aufeinander autbauenden Schritten, wobei je

nach Autor die Anzahl der Schritte abhiingig von deren Umfang variieren kann. Verein-
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facht ldsst sich die typische Vorgehensweise in vier grundlegende Schritte einteilen, wie es

schematisch in Abbildung 6 dargestellt ist [HeSt2009, 3791f.].
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Abbildung 6: Logik und Vorgehensweise der Nutzwertanalyse [HeSt2009, 381]

Zuerst wird das situationsrelevante Zielsystem festgelegt (vgl. Abschnitt 3.4), das von der
Entscheidungssituation und den Priferenzen des Entscheidungstragers abhingt [HeSt2009,
379ft.]. Das Zielsystem besteht aus so vielen Ebenen, bis in der untersten Ebene geeignet
erscheinende und operationalisierbare Zielkriterien vorliegen. Gefordert wird hierbei, dass
das Zielsystem vollstindig und operationalisierbar ist und dass Ziele in Teilziele zerlegbar
und redundanzfrei sind. Im néchsten Schritt (vgl. Abschnitt 3.6) werden nach der Auswahl
der zu bewertenden Alternativen die konkreten Zielertrage pro Zielkriterium und Alter-
native bestimmt, wonach eine Zielertragsmatrix entsteht. Durch Skalieren und Gewichten

der Zielkriterien erfolgt in einem dritten Schritt (vgl. Abschnitt 3.7) die Uberfithrung der
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Zielertriage in Zielwerte. Hierbei ist insbesondere die Auswahl des Skalenniveaus und die
Bestimmung der Zielkriteriengewichte entscheidend, so dass die Teilnutzwerte der Alter-
nativen aggregierbar werden. Im vierten Schritt (vgl. Abschnitt 3.8) werden schlieBlich die
Teilnutzwerte je Handlungsalternative in Gesamtnutzwerte aggregiert. Bei dieser Wert-
synthese wird abhdngig vom verwendeten Skalenniveau eine Entscheidungsregel ange-
wendet. Somit sind die Alternativen in einer widerspruchsfreien und vollstandigen
Ordnung vorliegend, wobei die beste Alternative folglich jene ist, bei der der Nutzwert am

grofiten ist.

3.4  Zielkriterienfindung und -systematisierung

Das primére Ziel des Einsatzes von Social-Media-Instrumenten ist die Unterstiitzung und
nachhaltige Verbesserung der kommunikationspolitischen Online-Marketing-Aktivititen
am Beispiel eines elektronischen Marktplatzes. Da dieses Ziel eine eher abstrakte und
kaum operationalisierbare Grundlage fiir die Bewertung darstellt, werden in einer Top-
Down-Vorgehensweise relevante Oberziele und ihnen zugehdrige Unterziele und
Zielkriterien identifiziert. Hierbei soll ein breites Spektrum an Betrachtungswinkeln
herangezogen und gleichzeitig die Besonderheiten des Gegenstandsbereiches elektro-
nischer Marktplatz beriicksichtigen werden. Folglich werden wir Ziele und Zielkriterien
herausarbeiten, die das Primérziel operationalisierbar machen und somit die Basis fiir die

Bewertung der Social-Media-Instrumente bilden.

Die Bewertung der Social-Media-Instrumente erfolgt aus der Sicht kommunikations-
politischer Ziele. Diese stehen ,,in einer direkten Mittel-Zweck-Beziehung zu den iiber-
geordneten Marketing- und Unternehmenszielen. Das Erreichen der Kommunikationsziele
leistet daher einen Beitrag zur Erfiillung der Unternehmensziele.” [MBKi2008, 634]
Grundsétzlich konnen die Kommunikationsziele nach 6konomischen (monetire wirtschaft-
liche GréBen, wie z. B. Ertrag, Gewinn) und vorgelagerten psychografischen Zielen (z. B.
Bekanntheit, Image) unterschieden werden [MBKi2008, 634; Krum2005, 93]. Bei der
Operationalisierung der Okonomischen Ziele konnen jedoch Zurechnungsprobleme
auftreten, da der Einfluss der KommunikationsmafBnahmen auf den 6konomischen Erfolg
problematisch und nur indirekt festellbar ist [DHNi2002, 1060f.]. Insbesondere im
Konsumgiiter- und Dienstleistungsbereich ist eine langfristige Erreichung von 6kono-
mischen Oberzielen nur durch die Vorgabe psychografischer Ziele mdglich [Bruh2009,

171]. Eine Bewertung nach 6konomischen Zielen kann somit vernachlissigt werden, wenn
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auf dem elektronischen Marktplatz Dienstleistungen gehandelt werden und die 6kono-

mischen Ziele indirekt {iber die psychografischen Ziele erreicht werden.

Bei der Bewertung anhand der psychografischen Kriterien erfolgt eine Unterscheidung der
Ziele nach kognitiven (die Erkenntnis betreffende), affektiven (das Gefiihl betreffende)
und konativen (das Verhalten betreffende) Zielen [Bruh2009, 171ff.]. Diese drei Ziele
stellen in der Kommunikationspolitik die Kernziele dar und sollen aus Unternehmenssicht
Informationen bereitstellen, welche die Wahrnehmung und Bewertung beeinflussen sowie
Verhaltensweisen steuern [Kreut2010, 226]. Bei dieser Betrachtungsweise stehen ins-
besondere der Nutzer und der Mehrwert, der sich ihm im Verhéltnis zu dem Unternehmen
ergibt, im Vordergrund. Letztlich dienen diese Ziele dem ,jiibergeordneten Ziel, das
Kaufverhalten aktueller und potentieller Kunden derart zu beeinflussen, daB3 sie sich in

einer Wahlsituation fiir das beworbene Produkt entscheiden* [DHNi2002, 1061].

Neben der psychografischen Betrachtungsweise der Social-Media-Instrumente soll eine
technisch-funktionale Sichtweise herangezogen werden. Diese Sichtweise ist erforderlich,
da die technischen und funktionalen Potenziale und zukiinftigen Entwicklungen der Web-
Technologien den kommunikationspolitischen Einsatz der Social-Media-Instrumente ma@-
geblich beeinflussen. Die hinter den Social-Media-Instrumenten stehenden Technologien
und die verfiigbaren Funktionen miissen bestmoglich zur externen unternehmerischen

Kommunikation beitragen und diese unterstiitzen.

Eine Einteilung nach psychografischen sowie technisch-funktionalen Kriterien soll eine
umfassende Bewertung der Alternativen erlauben. Anwendungsfallbezogene Kriterien,
aufbauend auf den Eigenschaften und Merkmalen eines elektronischen Marktplatzes und
im Speziellen eines elektronischen Marktplatzes fiir Personaldienstleistungen, flieen
hierbei in die Erarbeitung der Kriterien mit ein. Abbildung 7 gibt einen Uberblick iiber die
Zielkriterien und deren Systematisierung. Die hellblau unterlegten Grofen bzw. Ziele

werden in der weiteren Betrachung dabei keine oder nur eine geringe Rolle spielen.
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Abbildung 7: Zielsystematisierung zur Bewertung der Social-Media-Instrumente

3.4.1 Informationsziele

Kognitiv-orientierte Kommunikationsziele (im weitern Verlauf als Informationsziele
bezeichnet) charakterisieren die positive Beeinflussung der Informationsaufnahme,
-verarbeitung und -speicherung der angesprochenen Zielgruppen [Bruh2008, 69f.]. Ange-
strebt wird eine Verbesserung der Wahrnehmung, Kenntnis, Erinnerung und des Ver-
standnisses von Angeboten bzw. Leistungen des Unternehmens, ohne dass ein Einwirken

auf die Handlungen der Nutzer unmittelbar erfolgt.

Ein erstes Informationsziel stellt die Erhohung der bzw. Schaffung von Bekanntheit des
elektronischen Marktplatzes dar. Nur wenn dem Nutzer das Produkt oder in diesem Fall
der Marktplatz bekannt ist, kann sich eine Einstellung oder ein Image herausbilden
[MBKi2008, 634]. Hettler verweist bei der proaktiven Kommunikation auf das Ziel der
»Erzielung einer hohen Markenprisenz, Markenbekanntheit und hiaufigen Thematisierung
der Marke in der offentlichen Diskussion® [Hett2010, 151]. Im WWW wird man am
ehesten durch das Bereitstellen qualitativ hochwertiger Inhalte bekannt, die fiir die Nutzer
personalisiert und empfangerorientiert zugeschnitten sind und einen Mehrwert schaffen
[BaCr2009, 117f.; BKN&2009, 28]. Eine hohe Streuung dieser Inhalte kann ein hohes Maf}
an Aufmerksamkeit im WWW erzeugen. Das Kriterium Potenzial zur Streuung von
Informationen bezieht sich darauf, dass Nutzer Informationen an andere Nutzer
weiterleiten und sich somit eine groBe Anzahl von Menschen mit der Marke bzw. dem

Unternehmen beschéftigt, was Bekanntheit schafft bzw. diese erhoht [BFUn2001, 440].
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Weiterhin soll bei dem Nutzer eine Erh6hung des Informationsstandes erreicht werden.
Hierbei geht es z. B. um die Vermittlung von Wissen iiber Vorteile, leistungsspezifische
Charakteristika des Marktplatzes, Werte des Unternehmens sowie gesellschaftliches und
sonstiges Engagement [Bruh2010, 206; Bruh2009, 286; Hett2010, 151]. Notwendig ist
diese Informationsfunktion, da Dienstleistungen immateriell sind und aufgrund komplexer
Leistungsarten (wie Umfang und Erstellung der Leistung) durch die Kommunikations-
politik und dessen Instrumente verdeutlicht werden miissen [Bruh2009, 286]. Folglich ist
aus Sicht der Social-Media-Instrumente zu kldren, wie effizient Informationen iiber den
elektronischen Marktplatz verbreitet werden konnen. Eine effiziente Vermittlung von
Informationen wiirde vorliegen, wenn ausfiihrliche bzw. tiefergehende Informationen
durch die Social-Media-Instrumente vermittelt wiirden. Als Kriterium wird dabei das

Potenzial, ausfiihrliche Informationen zu vermitteln, herangezogen.

Ein weiteres Ziel bezieht sich auf den Beriihrungs- und Kontakterfolg der Werbebotschaft
[Bruh2009, 286]. Bei der Streuplanung wird das Ziel verfolgt, dass ,,jene Medien auszu-
wiéhlen [sind], und die Zahl der Einschaltungen [...] so festzulegen [ist], dass ein moglichst
hoher Anteil der Angehorigen der Zielgruppe die flir die notwendig erachtete Anzahl von
Kontakten erhilt* [ScSc2009, 312]. Streuverluste wiirden folglich entstehen, wenn Nutzer,
die nicht als Zielgruppe definiert sind, die Werbebotschaft erhalten [Bruh2009, 286]. Bei
der Verteilung von Werbebotschaften kann zumindest bei Communities davon ausge-
gangen werden, dass Nutzer dezente Werbung zu einem Grofteil akzeptieren [BaCr2009,
118f.]. Somit soll eine Verringerung der Streuverluste durch gezieltes Targeting erreicht
werden. Wie gut das jeweilige Social-Media-Instrument die gewlinschte Zielgruppe ein-
grenzen kann, gilt es hierbei zu ermitteln. Als Kriterium wird der Grad der werberelevan-
ten Zielgruppendefinition herangezogen, der sich auf die grundsitzlich zur Verfligung

stehenden Moglichkeiten zur Einschrankung der angestrebten Zielgruppe bezieht.

Durch die Steigerung der quantitativen Nutzeransprache sollen Marktteilnehmer
gewonnen und auch gebunden werden, um letztlich wirtschaftlichen Erfolg zu erzielen
[Bruh2001, 104f.]. Hierbei ergibt sich die Aufgabe, ,,die Zielgruppe an die eigene Internet-
Plattform zu fiihren, dort zu binden und so die Basis fiir einen kontinuierlichen Dialog zu
schaffen” [Bend2008, 176]. Aus der Sicht des Betreibers des elektronischen Marktplatzes
ist dies besonders wichtig, da ein Martkplatz langfristig nur {iberleben kann, wenn

geniigend Marktteilnehmer auf diesem agieren und folglich Netzeffekte ausgelost werden
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[Fisc2008, 95f.]. Zum Erreichen der kritischen Masse* an Nutzern ist somit eine
quantitativ hohe Nutzeransprache nétig. Dies wird ermdglicht, wenn die Social-Media-
Instrumente eine Vielzahl an Nutzern erreichen. Ein Indikator aus Unternehmenssicht ist
hierbei z. B. wie sich die Nutzung der einzelnen Social-Media-Instrumente in den letzten
Jahren verdndert hat und welchen Trend es dabei gibt. Als Kriterium soll folglich der
Trend der Nutzungshiufigkeit der Social-Media-Instrumente herangezogen werden, der die

Entwicklung der Nutzung der Social-Media-Instrumente im Zeitvergleich darstellt.

3.4.2 Steuerungsziele

Konativ-orientierte Kommunikationsziele (im weitern Verlauf als Steuerungsziele be-
zeichnet) sollen einerseits bei den Nutzern ein konkretes Verhalten (z. B. Kauf, Wieder-
kauf, Besuch der Unternechmenswebseite) auslosen bzw. dieses verdndern [Bruh2008, 70].
Andererseits soll auf das Informationsverhalten® der Zielgruppe positiv eingewirkt
werden, um z. B. das Weiterempfehlungsverhalten der Nutzer zu verbessern. Aufbauend
auf den verdnderten Einstellungen der Nutzer wird somit eine Steuerung der Verhaltens-

weisen erreicht [Kreut2010, 226].

Nutzer erstellen im WWW téiglich wertvolle Inhalte, welche auch aus Sicht der
Unternehmen interessant sind. Diese kollektive Intelligenz fiihrt durch die Kollaboration
der Nutzer dazu, dass durch den Input von Wissen und Wertungen gezielte Mehrwerte
geschaffen werden [Hett2010, 6]. Insbesondere im Innovations- und Wissensmanagement
bestehen flir Unternehmen Potenziale, diese kollektive Intelligenz und die aktive
Partizipation der Nutzer fiir sich zu nutzen [Hett2010, 237]. Im Zusammenhang mit Web
2.0 wurde 2006 der Begriff Crowdsourcing® geschaffen, bei dem es um die unternehmens-
gesteuerte Auslagerung von Leistungen bzw.Aufgaben an eine Masse unbekannter Nutzer
im Internet geht [Paps2009, 69]. Social-Media-Instrumente sollen diesen Prozess der
aktiven Partizipation und Wertschopfung unterstiitzen und somit die Nutzbarmachung
der kollektiven Intelligenz ermoglichen. Ein aus Nutzersicht entscheidendes Kriterium

hierbei ist, dass die Social-Media-Instrumente benutzerfreundlich sind und intuitiv bedient

# Auf Plattformen muss aufgrund des bilateralen Koordinationsansatzes sogar eine doppelte kritische Masse erreicht

werden, da einerseits die Nachfrage- und auch die Angebotsseite eine bestimmte Menge an Nutzern bendtigt
[KoSt2007, 215].

Das Informationsverhalten setzt sich aus der nutzergesteuerten Beschaffung und Verarbeitung von Informationen
zusammen.

Eine Wortschopfung von Jeff Howe bestehend aus den englischen Begriffen ,,Outsourcing® — das Auslagern von
Aufgaben und Strukturen an Dritte — und ,,Crowd" — grofle Anzahl an Kunden oder Nutzern [Howe2006, 1].
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werden konnen [GHEbB2008, 25; RiK02009, 147-149]. Eine gute Usability*’ verringert die
Einstiegshiirden fiir Nutzer, die somit auch ohne groBe technische Vorkenntnisse aktiv an
der Wertschopfung der Unternehmen teilnehmen koénnen. Bei der vorliegenden Betrach-
tung soll das Kriterium der Usability im weiten Sinne als Benutzbarkeit von Informations-

systemen verstanden werden, was dabei immer im Kontext seiner Verwendung zu

betrachten ist [RiF12010, 3].

Die kommerzielle (Marken-)Kommunikation wird in den letzten Jahren mit sinkenden
Reichweiten und einem Verlust der Glaubwiirdigkeit konfrontiert [UrK62008, 675f.].
Mund-zu-Mund-Kommunikation bzw. Mundpropaganda besticht hingegen dadurch, dass
sie liber eine hohe Glaubwiirdigkeit der Botschaften verfiigt. Aus Unternehmenssicht ist es
somit wichtig, Multiplikatoren bzw. Promotoren zu identifizieren und zu gewinnen.
Nutzer, die freiwillig als Flirsprecher und Unterstiitzer des Unternehmens bzw. des
elektronischen Marktplatzes agieren, konnen somit Effekte der Mundpropaganda
ermOglichen [Hett2010, 118f., 151]. Durch Mundpropaganda entsteht einerseits eine
emotionale Kundenbindung sowie Loyalitdt und andererseits wird dieser Effekt durch

“% aufweisen, noch verstirkt

besonders loyale Kunden, die ein hohes ,,Involvement
[UrKo62008, 676]. Insbesondere auch aufgrund der Immaterialitdt und Intangibilitdt einer
Dienstleistung sind Empfehlungen und Mundpropaganda-Mafinahmen zur Markt-
kommunikation geeignet.” Intrinsisch motivierte Nutzer empfehlen z.B. die Dienst-
leistungen/Produkte eines Unternehmens an andere potenzielle Nutzer weiter [BrMe2009,
286]. Infolgedessen soll mit dem Einsatz der Social-Media-Instrumente eine positive
Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhaltens der Nutzer erreicht werden. Wie gut
das Engagement und die Integration der Nutzer durch die Social-Media-Instrumente

unterstiitzt wird, so dass dadurch die Wirksamkeit der kommunikationspolitischen

Mafnahmen erhoht wird [Hett2010, 177], soll hierbei als Kriterium dienen.

Bei der Erarbeitung des Zielsystems hat sich herausgestellt, dass die affektivorientierten
Kommunikationsziele (Beeinflussungsziele) oft in einem kausalen Zusammenhang mit

anderen psychografischen Zielen stehen. So wird z. B. das Ziel der Steigerung des

4 Folgende Begriffe werden hierbei oft synonym verwendet: Gebrauchstauglichkeit, Benutzerfreundlichkeit und

Benutzbarkeit [RiF12010, 3].

Involvement ist ,.ein Maf} fiir die individuelle, personliche Bedeutung, die jemand einem Produkt oder einer
Leistung beimisst.* [Bruh2009, 174-176]

O’Cass und Grace zeigen in einer empirischen Studie die Wirksamkeit der Marktkommunikation auf
konsumerzeugende Gefiihle und Einstellungen gegeniiber Dienstleistungen [OGGr2004, 250f.].
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wahrgenommenen Images durch eine Erhdhung bzw. Schaffung von Bekanntheit und der
Erhohung des Informationsstandes beeinflusst. Aufgrund dieser Zusammenhédnge werden

die Beeinflussungsziele nicht mit in die Bewertung der Alternativen mit einbezogen.

3.4.3 Technisch-funktionale Ziele

Ein erstes technisch-funktionales Ziel ist die hohe Integration standardisierter
Schnittstellen. Wie gut die Social-Media-Instrumente Daten und/ oder Funktionen anderer
Dienste iliber offene Schnittstellen integrieren, verarbeiten und weiterleiten konnen, ist
hierbei die zentrale Fragestellung [RiKo02009, 3f.]. Dieses Ziel ergibt sich aus der
Forderung von Web 2.0 nach leichtgewichtigen Programmiermodellen, welche die
beliebige Kombinierbarkeit von Daten bzw. Anwendungen ermoglichen [GHEb2008, 26].
Eine immer weiter fortschreitende Integration der Instrumente erfolgt bei alltdglichen
unternehmerischen Geschiftsprozessen [ReSm2010, 570]. Diese Entwicklung beeinflusst
schlieBlich auch das Verhalten der Nutzer auf einem elektronischen Marktplatz. Durch das
Zusammenstellen von importierten Inhalten entsteht fiir die Nutzer ein Mehrwert, was
durch mischbare Datenquellen und -transformationen erreicht wird [RiKo02009, 3].
Technologisch wird das z. B. mit APIs, RSS, Web Services und Mashups realisiert.®
Daten sollen im Web 2.0 im Vordergrund stehen und durch modulare Integration iiber
Schnittstellen neu zusammengefiigt werden [Koll2009, 62]. Hierbei wird die
groBtmogliche Kompatibilitit durch das Bereitstellen offener Schnittstellen angestrebt. Ein
Kriterium zur Bewertung stellt die Integrationsfahigkeit {iber offene Schnittstellen bei der

technischen Kommunikation dar.

Weiterhin ist bei der Betrachtung funktionaler Ziele eine Verbesserung der Interaktions-
qualitit und -effektivitiit von Bedeutung [Schon2009, 46f.]. Damit echte, interaktive
Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden entstehen kann, werden Riickkanile
fiir das Feedback benétigt [ArHa2007, 99]. Aus Unternehmenssicht wiirde sich ein
Instrument als kommunikationspolitisches Mittel eignen, wenn mittels des vorhandenen
Funktionsumfanges eine mdglichst positive und vielféltige Interaktion mit den Zielgruppen
entstechen kann. ,Unter Interaktionen sind alle komunikativen und kollaborativen
Handlungen zu verstehen, die eine Wirkung (Vernetzung, Vertrauen, Gemeinsamkeit)

zwischen den Interagierenden hervorrufen. [Schon2009, 46] Hier gilt es zu betrachten,

%0 vgl. Abschnitt 2.1.2.
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inwiefern verschiedene Interaktionskanédle vorhanden sind und wie die praktische
Umsetzung der Kommunikation erfolgt. Social-Media-Instrumente wiren somit fiir die
Unternehmenskommunikation geeignet, wenn sie eine hohe Anzahl an Interaktions-
moglichkeiten bzw. einen grofen Funktionsumfang mit gleichzeitiger qualitativ hoher
Auspriagung aufweisen. Als Kriterium soll hierbei die Botschaftsinteraktivitit dienen
[Emr2008, 87-89; Emr2009, 115-119]. Nach diesem Kriterium ist ein Social-Media-
Instrument hoch zu bewerten, je besser unternehmensgesteuerte Interaktionen mit den

Zielgruppen moglich sind.

Bei der Erstellung von kommunikations- bzw. werberelevanten Inhalten fiir die Social-
Media-Instrumente muss schlieSlich auch der Aufwand beachtet werden, den ein Unter-
nehmen aufbringen muss, damit die Nutzer einen Mehrwert erhalten. Mit qualitativ hoch-
wertigen Inhalten kann man sich im WWW profilieren und schlielich Aufmerksamkeit,
Bekanntheit und ein positives Image erlangen. Nutzenbringende Informationsinhalte
dienen dabei der Beeinflussung und Bindung von Rezipienten [Hett2010, 154f.]. Der Wert,
den Nutzer dem bereitgestellten Inhalt beimessen, ist hauptsdchlich von dessen Qualitét
und nicht von der Haufigkeit der Veroffentlichungen abhingig. Aus Unternechmenssicht
soll ein relativ geringer Aufwand zur Erstellung von Inhalten verfolgt werden. Die
Erstellung von Inhalten und das durch die Kommunikation angestrebte Ziel ist dabei in
Relation zu der Unterstiitzung der Marketingziele zu sehen. Als Kriterium soll hierbei eine
allgemeine Betrachtung der entstehenden Aufwénde sein, in die z. B. der Zeitaufwand zur

Recherche und Erstellung von interessanten Inhalten fillt.

Ein weiteres Ziel aus Unternehmenssicht ist eine Verbesserung der Kundenbediirfnis-
analyse. Nur wenn sich Unternehmen bestmoglich auf Kunden einstellen und deren
Bediirfnise erkennen, konnen Produkte bzw. Dienstleistungen dementsprechend gestaltet
werden, dass sie ansprechend flir den Kunden sind. Social-Media-Instrumente eignen sich
mafgeblich zum Erkennen von Konsumpréferenzen, was nach einer aktuellen Studie mehr
als die Halfte der befragten Kundenmanagement-Experten mit einem mdglichen Einsatz
der Social-Media-Instrumenten bestitigt [BKN&2009, 28]. Die Aufgabe der Unternehmen
ist, es marketingrelevante Informationen systematisch zu beschaffen, aufzubereiten und zu
analysieren [Hett2010, 81]. Der rechtliche Grundsatz hierbei ist, dass der Einzelne davor
zu schiitzen ist, dass er durch den Umgang mit seinen personenbezogenen Daten in seinem

Personlichkeitsrecht beeintrachtigt wird und dass personenbezogene und somit schiitzens-
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werte Daten nur nach dem Grundsatz der Datenvermeidung und -sparsamkeit erhoben,
verarbeitet und genutzt werden diirfen.”' Die Informationsgewinnung wird aber insbeson-
dere durch den freiwillig verdffentlichten und durch die Nutzer generierten Inhalt (UGC)
erleichtert. Aus Unternehmenssicht konnen z. B. durch Beobachtung die Gegebenheiten
leicht erfasst und Verhaltensweisen der Nutzer analysiert werden [Hett2010, 81]. Vor
allem Profildaten der Nutzer und der Informationswert, der sich aus diesen personen-
spezifischen und aggregierten Daten ergibt, sind fiir Unternehmen interessant [Nege2010].
Diese Kunden- bzw. Nutzerinformationen stellen ,,Ansatzpunkte zur Produktverbesserung
oder -Neuentwicklung™ [WeWe2002, 625] dar. Das hierbei verwendete Kriterium zur
Bewertung ist der Informationswert der Profildaten, die in den Social-Media-Instrumenten
durch die Nutzer freiwillig bereitgestellt werden. Profildaten beschrianken sich dabei nicht
nur auf vom Nutzer selbst eingegebene Informationen zu seiner Person, sondern kénnen
auch in Form von Metainformationen, wie z. B. zur Indizierung genutzte Hashtags oder

ortsbezogenen Geodaten vorliegen.

Tabelle 3 zeigt unser Zielsystem im Uberblick. Anhand der Ziele erfolgt die Bewertung der

Social-Media-Instrumente.

Oberziel Ziel/ Zielkriterien

Erhohung der bzw. Schaffung von Bekanntheit

Erhohung des Informationsstandes

Informationsziele (1Z)
Verringerung der Streuverluste

Steigerung der Nutzeransprache

Nutzbarmachung der kollektiven Intelligenz

Steuerungsziele (SZ)
Positive Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhaltens

Integrationsfahigkeit

Technisch-funktionale Verbesserung der Interaktionsqualitit und -effektivitét

Ziele (TFZ) Geringer Aufwand zur Erstellung von Inhalten

Ausbau der Analyse der Kundenbediirfnisse

Tabelle 3: Zielsystem fiir die Bewertung der Social-Media-Instrumente

s Vgl. §1 Absatz 1 und §3a in Verbindung mit §3 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG).
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3.5 Auswahl der Alternativen

Auf der Grundlage der in Abschnitt 2.1.3 vorgestellten Social-Media-Instrumente soll eine
Auswabhl der zu bewertenden Alternativen getroffen werden. Hierbei wird der Anspruch an
die Social-Media-Instrumente gestellt, dass diese interaktiv, individualisierbar und
vertrauensfordernd sind, um die dialogorientierte Unternehmenskommunikation zu
unterstiitzen.”> Weiterhin miissen die Alternativen keine Nebenbedingungen erfiillen, so
dass ein weiterer eventueller Vorauswahlschritt, wie z. B. die Berechnung der Wirtschaft-
lichkeit der Alternativen [LSBI12006, 174f.], vorerst nicht notig scheint. Auf der Grundlage
der sich aus der Literatur ergebenden unternehmens- und kommunikationspolitischen Best-
Practices werden wir im weiteren Verlauf folgenden Social-Media-Instrumente bewerten:
Wikis (A), Weblogs (A,), Microblogs (As), Podcasts (A4), Social-Networking-Services
(As), Social Bookmarking (A¢), Social-Sharing-Services (A7) und Virtuelle Welten (Ag).

3.6  Ermitteln der Zielertrige

Eine quantitative Operationalisierung der Kriterien ist prinzipiell ndtig, da hierdurch eine
valide Messbarkeit der Kriterien erreicht wird. Bruhn merkt hierzu an: ,,Im Gegensatz zu
den Okonomischen Kommunikationszielen gestaltet sich bei den psychografischen
Kommunikationszielen die quantitative Operationalisierung wesentlich problematischer,
da die Zielumsetzung in valide MessgroBBen aufgrund des nicht auszuschlieBenden
Einflusses anderer Instrumente kaum mdglich ist.“ [Bruh2008, 71] Wie bereits in
Abschnitt 3.2 beschrieben, ist die Bewertung von Social Media anhand klassischer
Marketingkennzahlen nicht direkt 4quivalent einsetzbar [BVDW2009, 691f.]. Nachfolgend
stellen wir alle Zielkriterien mit deren Dimensionen dar und ermitteln darauf aufbauend die

Zielertriage je Alternative.

3.6.1 Informationsziele

Das erste Ziel ist die Erhhung der bzw. Schaffung von Bekanntheit. Hierbei wird das
Potenzial eines Social-Media-Instruments zur Streuung der Informationen als Kriterium ky
herangezogen. Je breiter die Informationen gestreut werden, desto mehr Nutzer werden
erreicht, die sich mit dem Thema beschéiftigen. Diese Nutzer leiten die Informationen

eventuell weiter und erzeugen schlieBlich ein hohes Mall an Aufmerksamkeit fiir die

2 Vgl. Abschnitt 2.2.1.
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Marke oder das Unternehmen. In Anlehnung an Hettler wird das Potenzial der
Informationsstreuung anhand der Dimensionen ,,gering®, ,,mittel* und ,,hoch* beschrieben
[Hett2010, 176]. Eine sehr gute Verbreitung der Informationen ist durch Microblogging
und Social Bookmarking mdglich, da die gestreuten Informationen mit wenig Aufwand
verbreitet werden und Nutzer wiederum wenig Aufwand haben, die Informationen
weiterzuverteilen. Dahingegen liegt z. B. bei Wikis und Virtuellen Welten eine geringes

Potenzial vor, da eine direkte Weiterleitung der Informationen kaum moglich ist.

Ein weiteres Informationsziel ist die Erhohung des Informationsstandes beim Nutzer, also
die Vermittlung von Wissen iliber das Unternehmen, die Marke oder im Speziellen iiber
den elektronischen Marktplatz. Als Kriterium kp soll hierbei das Potenzial dienen,
ausfiihrliche Informationen zu vermitteln [Hett2010, 176]. Hierbei werden ebenso die drei
Dimensionen ,,gering*, ,,mittel* und ,,hoch* verwendet. Sollen ausfiihrliche Informationen
vermittelt werden, miissen hierzu oft lidngere Beschreibungen, Dokumentationen,
Videoanleitungen o. A. verfasst werden. Dafiir eignen sich insbesondere Weblogs (z. B.
Themen-, Knowledge- oder Kampagnen-Blogs), Wikis und Media Sharing. Hingegen wird
die Vermittlung von tiefergehenden Informationen in Social-Networking-Services oder
Microblogs, aufgrund der hohen Aktualisierungsfrequenz der Informationen, als eher

gering eingestuft.

Um den Beitrag der Social-Media-Instrumente zur Erreichung des Zieles der Verringerung
der Streuverluste bei der Kommunikation von Botschaften bzw. Werbung zu betrachten,
soll hier der Grad der werberelevanten Zielgruppendefinition als Kriterium kj3 heran-
gezogen werden. Inwieweit eine Auswahl der vorher definierten Zielgruppen mit den
Social-Media-Instrumenten erfolgen kann, gilt es zu bewerten. Die Bewertungsdimen-
sionen sind hierbei: ,,nicht moglich®,,,moglich®, ,,gut moglich* und ,,sehr gut moglich®.
Insbesondere Social-Media-Instrumente, die Profildaten ihrer Nutzer speichern und die die
Schaltung von Werbung erlauben, sind zur Zielgruppenauswahl geeignet. Somit ist
insbesondere mit Social-Networking-Services, aufgrund der oftmals groen Menge an
Profilinformationen, die ein Nutzer freiwillig bereitstellt, eine Zielgruppendefinition sehr
gut moglich. Hingegen ist es in Wikis meistens nicht gestattet, Werbung zu schalten und

folglich auch keine Zielgruppendefinition moglich.

Bei dem Ziel der Steigerung der quantitativen Nutzeransprache geht es darum, moglichst

viele neue Nutzer als Kunden zu gewinnen und an den elektronischen Marktplatz zu
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binden. Um dies zu erreichen, sollte ein Social-Media-Instrument verwendet werden, dass
eine hohe und im Trend steigende Nutzungsfrequenz seiner Nutzer aufweist. Daher soll der
Trend der Nutzungshéufigkeit als Kriterium kys zur Bewertung herangezogen werden. Auf
Basis der von ARD und ZDF alljahrlich durchgefiihrten Onlinestudie [ARD2010] wurde
die Nutzungshéufigkeit der Social-Media-Instrumente analysiert und der Trend in den
Dimensionen ,,steigend”, “leicht steigend“, “konstant”, “leicht fallend” und ,,fallend*
dargestellt. Wikis und Social-Networking-Services weisen hierbei eine steigende Tendenz
der Nutzungshaufigkeit auf, wohingegen Virtuelle Welten eine leicht fallenden Tendenz

haben.”

Die im Abschnitt 3.6.1 ermittelten Zielertriige sind in Tabelle 4 im Uberblick dargestellt.

Alternativen Zielertrige der Kriterien Kj;

Kis Kig
Wikis (A)) gering | hoch | nicht moglich steigend
Weblogs (A) gering | hoch | gut moglich konstant
Microblogs (A3) hoch | gering | gering moglich | leicht steigend
Podcasts (A4) gering | mittel | gering moglich | konstant
SNS (As) mittel | gering | sehr gut moglich | steigend

Social Bookmarking (A¢) | hoch | gering | gering moglich | konstant

SSS (A7) gering | hoch | gut méglich leicht steigend

Virtuelle Welten (Ag) gering | gering | gut moglich fallend

Tabelle 4: Zielertrige der Social-Media-Instrumente

fiir das Oberziele Informationsziele

3.6.2 Steuerungsziele

Die Social-Media-Instrumente sollen die kollektive Intelligenz der Nutzer unterstiitzen und
aus Unternehmenssicht Mehrwerte z. B. im Innovations- und Wissensmanagement
schaffen. Wie gut dieses Ziel erreicht wird, soll anhand des Kriteriums kg; der Usability

beurteilt werden. In diesem Zusammenhang spielt die ISO-Norm 9241-11 eine grof3e

3 Anhang A.7 zeigt die der Onlinestudie zugrunde liegenden Daten und eine grafische Aufbereitung der

Nutzungshéufigkeiten zur Trendermittlung.
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Rolle, die die Usability bzw. Gebrauchstauglichkeit™ definiert. Die Usability eines Social-
Media-Instruments ist hoch, wenn es von einem Nutzer einfach erlernt werden und
effizient sowie effektiv zur Nutzbarmachung der kollektiven Intelligenz beitragen kann.
Vor allem der modulare Aufbau und die Anpassbarkeit der Social-Media-Instrumente
sowie eine hdufige Realisierung als Web-Anwendungen tridgt hierbei zur Usability der
Anwendungen bei [RiK02009, 148f.]. Die Modularitdt unterstiitzt dabei insbesondere die
Aufgabenangemessenheit, Erwartungskonformitdt und Individualisierbarkeit.”” Um ein
grundsitzliches Verstdndnis fiir die Usability der Social-Media-Instrumente zu bekommen,
erfolgt eine Bewertung in den Dimensionen ,,gering*, , mittel” und ,,hoch®. Generell wird
die Usability der Social-Media-Instrumente, aufgrund der Forderung von Web 2.0 nach
umfassender Anwenderfreundlichkeit und Einfachheit der Anwendungen, als mittel ein-
gestuft. Eine hohe Ausprigung wird hierbei bei Weblogs und Social Bookmarking
erwartet, da durch den relativ einfachen funktionalen Umgang mit den Instrumenten, die

kollektive Intelligenz leicht nutzbar gemacht werden kann.

Neben der Nutzbarmachung der kollektiven Intelligenz wird das Ziel der positiven Beein-
flussung des Weiterempfehlungsverhaltens der Nutzer verfolgt. Dabei wird das Potenzial
der Social-Media-Instrumente als Kriterium kg, herangezogen, die Nutzer in den Kom-
munikationsprozess zu integrieren. Nach Hettler werden die ,,Bandbreite moglicher
Aktivitdten [bzw.] Moglichkeiten der kreativen Entfaltung™ [Hett2010, 177] der Nutzer
bewertet. Die zur Bewertung herangezogenen Dimensionen sind ,,gering®, ,,mittel* und
,.,hoch®“. Die Wirksamkeit der Social-Media-Kommunikation wird am besten durch Social-
Networking-Services und Wikis erhoht, da hier die weitreichendsten Mdglichkeiten zur
kreativen Entfaltung der Nutzer vorliegen, z. B. durch das Hochladen von Bildern und
Videos, Erstellen von Textbeitrdgen und Beurteilungen [Hett2010, 177]. Demgegeniiber
tragen durch Unternehmen generierte Podcasts aufgrund ihrer relativ begrenzten
Riickkanalféhigkeit und somit geringer Betdtigungsmdglichkeiten der Nutzer nur gering

zur Zielerfiillung bei.>

54 »Das AusmaB, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt

werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen.” [DIN2006, 4]

Fiir eine umfassende Definition der Grundsitze bzw. Erfolgsfaktoren der Dialoggestaltung vgl. [DIN2008, 7ff.].
Vergleiche hierzu die Ausfithrungen zu dem Kriterium kyp, (Botschaftsinteraktivitit) in Abschnitt 3.6.3 auf Seite
40.

55
56

40—



Bewertung von Social-Media-Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings

Bretniitz, Fischer

Die im Abschnitt 3.6.2 ermittelten Zielertrdge sind in Tabelle 5 zusammengefasst dar-

gestellt.

Alternativen

Zielertrige der Kriterien Kg;

Ks1 Ks

Wikis (A)) mittel hoch

Weblogs (A») hoch mittel
Microblogs (A3) mittel mittel
Podcasts (A4) mittel gering
SNS (As) mittel hoch

Social Bookmarking (A¢) | hoch mittel
SSS (A7) mittel mittel
Virtuelle Welten (Ag) mittel mittel

Tabelle S: Zielertrige der Social-Media-Instrumente fiir das Oberziel Steuerungsziele

3.6.3 Technisch-funktionale Ziele

Das Ziel einer hohen Integration mit standardisierten Schnittstellen basiert auf der
Forderung nach leichtgewichtigen Programmiermodellen. Aus Unternehmenssicht wére
ein Social-Media-Instrument am besten fiir die kommunikationspolitischen Maflnahmen
geeignet, wenn es eine hohe Integrationsfdhigkeit (Kriterium krg) aufweist. Die
Bewertung erfolgt hierbei in den Dimensionen ,,gering®, ,,mittel* und ,,hoch*. Prinzipiell
wird bei den Social-Media-Instrumenten eine grofftmogliche Integration der Daten iiber
offene Schnittstellen angestrebt. Eine hohe Integrationsfihigkeit weisen Weblogs,
Microblogs, Social-Networking-Services und Social-Sharing-Services auf, da die Inhalte
hier oft vielfdltig integrierbar sind. Hierfiir werden einfache Funktionalititen zur
Verfligung gestellt, so dass die Nutzer iiber wenige Klicks Inhalte in andere Kanile
einbinden konnen. Lediglich Podcasts weisen im Vergleich eine eher geringe
Integrationsfahigkeit auf, was durch den Pull-Charakter dieses Mediums und der bereits

beschriebenen geringen Botschaftsinteraktivitit bedingt wird.

Um den Dialog zwischen Unternehmen und Nutzer zu unterstiitzen, wird eine Ver-
besserung der Interaktionsqualitdt und -effektivitdt angestrebt. Hierfiir soll eine Bewertung

anhand des von Emrich vorgeschlagenen Kriteriums kyp; der Botschaftsinteraktivitit
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vorgenommen werden [Emr2008, 87-89; Emr2009, 115-119]. Ein optimale zweiseitige
Kommunikation wére gegeben, wenn ein Social-Media-Instrument riickkanalfdhig ist,
ohne das dabei ein Medienbruch eingegangen wird. Sobald keine Riickkanalfdhigkeit
vorhanden ist, liegt automatisch Botschaftspassivitit vor. Die Botschaftsinteraktivitit wird
zur weiteren Differenzierung in die Dimensionen ,,gering®, ,,mittel* und ,,hoch* eingeteilt.
Die Mehrzahl der Social-Media-Instrumente weist eine hohe Botschaftsinteraktivitit auf,
»da Kunden tiber denselben Kanal ohne Medienbruch interagieren konnen“ [Emr2009,
226]. Lediglich Virtuelle Welten haben eine mittlere und Podcasts eine geringe Botschafts-
interaktivitit. Emrich stellt bei Podcasts (sowohl Audio- als auch Videopodcasts) weiterhin
heraus, dass die Botschaftsinteraktivitit von der Internetfidhigkeit der Ausgabemedien
abhingt [Emr2009, 232-236]. Sobald die Ausgabemedien nicht internetfihig sind, liegt

Botschaftspassivitét vor, die nur iiber einen Medienbruch iiberwindbar ist.

Bei der Erstellung von interessanten und qualitativ hochwertigen Inhalten soll aus Unter-
nehmenssicht ein mdglichst geringer Aufwand realisiert werden. Diese Uberlegung kommt
nicht zuletzt daher, da Unternchmen immer kostenorientiert denken miissen. Die Inhalts-
erstellung im Web 2.0 ist aber ebenfalls dadurch geprigt, dass durch die Vernetzung von
verschiedenen Kanélen eine Merhfachnutzung von Inhalten moglich ist. Dennoch bedarf es
eines gewissen grundsitzlichen Aufwandes (Kriterium kyp3) (z. B. Umsetzung der Inhalte
in medial ansprechende Prisentationen), der hier nicht anhand von Kosten, sondern
verallgemeinert in den Dimensionen ,,gering®, ,,mittel* und ,,hoch* bewertet werden soll.
Hierbei ergibt sich vor allem bei Virtuellen Welten und Podcasts im Vergleich ein hoher
Aufwand. Podcasts gelten zwar grundsitzlich als ,low-cost“-Medium [BaCr2009, 48],
aber gerade aus Unternehmensicht ist eine professoinelle Prasentation gewiinscht, die z. B.
einen professionellen Sprecher und Studiotechnik sowie das Know-how hierfiir bedarf.
Virtuelle Welten erfordern ebenso eine professionelle Herangehensweise bei der
Umsetzung der Unternehmenspréisentation, gerade hinsichtlich Erstellung und Pflege der
Avatare entsteht hierbei ein hoher Aufwand. Hingegen als eher gering wird der Aufwand
bei Microblogs und Social Bookmarking eingeschétzt. Microblogs sind aufgrund ihrer
Zeichenbeschriankung, dem eher ,,anpreisenden® Charakter und der hohen Aktualisierungs-
frequenz durch weniger Aufwand zur Inhaltserstellung geprigt. Das Social Bookmarking
erzeugt im Vergleich den geringsten Aufwand, da hier bestehende Inhalte gesammelt und

indexiert, aber nicht direkt erstellt werden.

— 44—



Bewertung von Social-Media-Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings Bretniitz, Fischer

Ein letztes technisch-funktionales Ziel ist die Verbesserung der Kundenbediirfnisanalyse,
so dass hierdurch die Produkte und Dienstleistungen besser und kundengerechter gestaltet
werden konnen. Im Internet sind aus Unternehmenssicht die Profildaten der Nutzer sehr
wertvoll, da hierdurch ,,das Ergebnis einer anstehenden Entscheidung bzw. Handlung
verbessert werden kann“ [RMWi2010a, 1503]. Somit wird der Informationswert” der
Profildaten der Nutzer als Kriterium krgs herangezogen und in den Dimensionen ,,gering®,
,»mittel“ und ,,hoch® beurteilt. Ein im Vergleich hoher Informationswert entsteht hier
lediglich bei Social-Networking-Services und Weblogs. Bei diesen Instrumenten werden
Nutzern grundsitzlich verschiedene Moglichkeiten geboten, Informationen iiber sich zu
verdffentlichen, die aus Unternehmenssicht zur Verbesserung der Produkt- und Dienst-
leistungsgestaltung beitragen konnen. AuBerdem diskutieren Nutzer in Weblogs sehr
authentisch, wodurch ihre Einstellung zu den Themen widergespiegelt wird und somit sehr
gut zur Marktforschung beitragen kann. Hingegen weisen Wikis, Podcasts und Virtuelle
Welten einen eher geringen Informationswert der Profildaten der Nutzer auf, was mit einen

oft hoheren Anonymitét der Nutzer begriindet werden kann.
Die im Abschnitt 3.6.3 ermittelten Ergebnisse sind in Tabelle 6 zusammengefasst.

Alternativen Zielertrige der Kriterien Kry;

Krr1 ‘ Krr2 ‘ Krrs ‘ Krrs

Wikis (A}) mittel | hoch | hoch | gering
Weblogs (A») hoch | hoch | mittel | hoch
Microblogs (As) hoch | mittel | gering | mittel
Podcasts (A4) gering | gering | hoch | gering
SNS (As) hoch | hoch | mittel | hoch

Social Bookmarking (A¢) | mittel | hoch | gering | mittel

SSS (A7) hoch | hoch | mittel | mittel

Virtuelle Welten (Ag) mittel | mittel | hoch | gering

Tabelle 6: Zielertriage der Social-Media-Instrumente

fiir das Oberziel Technisch-funktionale Ziele

" Der Informationswert cines Nachfragers kann als der Wert der transaktions- und beziehungsbezogenen

Informationen gesehen werden, die der Anbieter von diesem Nachfrager erhilt, und die es ihm bei entsprechender
Umsetzung ermdglichen, die eigenen Geschéftsablaufe effizienter und effektiver zu gestalten.” [WeWe2002, 625]
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3.7  Ermitteln der Zielwerte

In diesem Schritt tiberfiihren wir die ermittelten Zielertrdge in Zielwerte [HeSt2009, 3831.].
Hierzu werden die Zielertrdge skaliert und gewichtet. Da die Ziele oft in unterschiedlichen
Dimensionen gemessen werden, miissen sie, um die Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten, in
eine einheitliche Skala {iberfiihrt werden. Als Ergebnis entstehen in diesem Schritt die
Zielwerte der Alternativen pro Bewertungskriterium, die in einer Matrix dargestellt

werden.

3.7.1 Skalierung der Zielertrage

Bei der Skalierung der Zielertrdge stehen prinzipiell nominale, ordinale und kardinale
Skalen zur Verfligung, deren Informationsgehalt aber unterschiedlich ausgeprigt ist
[Zang1976, 156ff.]. Die Skalierung mit einem kardinalen Niveau sollte zwar immer
angestrebt werden, ist im vorliegenden Fall aber nicht mdglich, da die Kriterienwerte
(Zielertrdge) nur teilweise kardinal erfasst wurden. Wird mit einer nominalen Skalierung
eher eine Grob- bzw. Vorauswahl angestrebt, ist mit der ordinalen Skalierung bereits eine

gehaltvollere, individuelle Vergleichbarkeit gegeben.

Die Skalierung der Zielertrige in Ziel- bzw.Teilnutzwerte erfolgt mit einer 5-stufigen
Ordinalskala, wobei der Wert 1 fiir den geringsten und der Wert 5 fiir den hochsten
Erfiilllungsgrad der Alternative pro Zielkriterium steht. Die 5-stufige Ordinalskala bietet
einerseits eine ausreichende Abbildung aller Zielertrage, bei gleichzeitiger Differenzierung
der Alternativen zueinander. Die Zuordnung der Zielertrige zu Teilnutzwerten kann bei
der ordinalen Skalierung meist direkt durch die Ableitung in eine Teilnutzwert-Klasse
erfolgen [LSBI2006, 162]. Wurden die Zielertrige eines Kriteriums beispielsweise mit
einer geringen, mittleren oder hohen Auspragung gemessen, ist eine mittlere Ausprigung
mit dem Wert 3, eine hohe Ausprigung mit dem Wert 4 oder 5 und entsprechend eine
geringe Auspragung mit dem Wert 1 oder 2 skaliert. Bei der Zuordnung der Zielertrage in
die gleiche Klasse (Wert 1 oder 2 und Wert 4 oder 5) wird durch einen Paarvergleich
gepriift, ob eine Differenzierung hinsichtlich des Erfiillungsgrades bzw. Nutzens der
Alternativen nétig ist. Alternativen mit dem gleichen Zielertrag koénnen sich dennoch
hinsichtlich ihres Zielwertes unterscheiden. Hierdurch wird eine besere Unterscheidbarkeit

der Alternativen gewéahrleistet.
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3.7.2 Gewichtung der Zielkriterien

Fir die Entscheidungstriger sind die Zielkriterien oftmals nicht gleich bedeutend
[HeSt2009, 384f.]. Um derartige Priaferenzen abzubilden, wird eine Gewichtung der
Zielkriterien vorgenommen. Diese Gewichtung ermoglicht die Abbildung individueller
Priaferenzordnungen der Entscheidungstriger. Letztlich dient die Priaferenzordnung dazu,
den bei der Wertsynthese entstehenden Gesamtnutzen der Alternativen durch die gewich-
teten Teilnutzen auszudriicken. Die Ermittlung der Priaferenzordnung erfolgt durch die
Methode des paarweisen Vergleichs [EiWe1994, 310]. Bei der Ermittlung der Préiferenz-
ordnung wird aus Griinden der praktischen Anwendbarkeit darauf verwiesen, dass die
Anzahl der Zielkriterien sechs nicht iibersteigen soll [HeSt2009, 384]. Bei einer groBeren
Anzahl an Zielkriterien sind diese in Teilmengen zu zerlegen und jeweils einzeln zu

bewerten.

Im vorliegenden Fall existieren mehr als sechs Zielkriterien. Diese haben wir bereits bei
der Zielkriterienfindung und -systematisierung den drei betrachteten Oberzielen zuge-
ordnet (vgl. Abschnitt 3.4). Die Oberziele selbst sind ebenfalls, anhand der jeweiligen
Entscheidungssituation und/oder aufbauend auf Recherchen zu dem Thema, bereits im
Vorfeld subjektiv zu gewichten. Eine angebrachte Gewichtung der Oberziele ist z. B. eine
Verteilung von jeweils 40 Prozent fiir die Informations- und Steuerungsziele sowie 20
Prozent fiir die technisch-funktionalen Ziele. Die Informations- und Steuerungsziele
werden dadurch deutlich stirker gewichtet, so dass hierdurch die zentrale Rolle des
Nutzers mit einbezogen wird. Um einen fallspezifischen Vergleich zu ermdoglich, muss
dennoch eine Erhebung der individuellen Priferenzen der Entscheidungstriger zu den
Wichtigkeiten der Oberziele erfolgen. Mit der Gewichtung der Oberziele und Zielkriterien
kann schlieBlich die Zielwertmatrix komplett aufgebaut und die Wertsynthese zu Gesamt-
nutzwerten durchgefiihrt werden. Eine fallspezifische Gewichtung der Zielkriterien erfolgt

in Kapitel 0.

3.8  Durchfiihren der Wertsynthese

Im letzten Schritt aggregieren wir die einzelnen Teilnutzen je Handlungsalternative zu
Gesamtnutzwerten N; [HeSt2009, 385f.]. Hierfiir bedarf es einer Entscheidungsregel, die
vom verwendeten Skalenniveau abhidngt. Da die Zielwerte ordinal skaliert sind, soll hier

die Wertsynthese nach der Rangordnungssummenregel erfolgen. ,,Eine Handlungsalter-
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native ist dann optimal, wenn die Summe der ihr in den Wertdimensionen zugeordneten
Rangplétze kleiner ist als die vergleichbare Summe aller anderen Handlungsalternativen.*

[HeSt2009, 386] Die formale Struktur dieser Regel verdeutlicht Abbildung 8.

Abbildung 8: Formale Struktur der Rangordnungssummenregel [HeSt2009, 386]

In Tabelle 7 sind die Nutzwerte N; der einzelnen Alternativen dargestellt. Hierbei haben
wir die beispielhaft vorgeschlagenen Gewichtungsfaktoren der Oberziele (vgl. Abschnitt
3.7.2) bei der Berechnung der Nutzwerte beriicksichtigt (auf eine Bewertung und
Gewichtung der einzelnen Zielkriterien haben wir an dieser Stelle verzichtet). Bei den
Social-Networking-Services (As) ist der ermittelte Nutzwert mit 12,6 am groften.
Demzufolge ist das die in diesem Vergleich beste Handlungsalternative. Mithilfe von
Social-Networking-Services konnen folglich die kommunikationspolitischen Online-

Marketing-Aktivitdten am besten unterstiitzt bzw. verbessert werden.

Alternativen |V ‘ SZ TFZ

g =04 gs=0,4 gr=0,2

kn ﬁg kis ksi ks2 Krri Krr2 Krrs | Krrg

Wikis (A}) 20511141314 3 5 2 2 10
Weblogs (A») 214133 31 4 4 3 4 10,6
Microblogs (As) 511121413 ]3] 4 3 4 3 10
Podcasts (A4) 1312|331 1 1 2 1 6,2
SNS (As) 312|553 5] 4 5 3 5 12,6
Social Bookmarking (Ag) |4 |2 2|34 | 3 | 3 4 5 3 10,2
SSS (A7) 214141413 ]3] 5 4 3 3 11
Virtuelle Welten (Asg) 1213113 ]3] 3 3 1 2 7

Tabelle 7: Nutzwertmatrix der Social-Media-Instrumente
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4 Anwendung des Bewertungsinstruments

4.1  Praxispartner HM Informatik AG

Die HM Informatik AG wurde 1993 gegriindet und ist ein internationaler IT-Partner fiir
Projektmanagement, Softwareentwicklung, Datenbanksysteme und IT-Support.® Das Port-
folio des Unternehmens beinhaltet die Anpassung von Standardprodukten und Open
Source sowie Individuallésungen zur Unterstiitzung von Arbeitsabldufen, zur Information
und Entscheidungshilfe der Managementebene und die Datenkommunikation zwischen

verschiedenen Systemen.

4.1.1 Elektronischer Marktplatz fiir Personaldienstleistungen

Der Praxispartner plant die Einfiihrung eines elektronischen Marktplatzes fiir Personal-
dienstleistungen, wobei es sich prinzipiell um die informatorische Darstellung der
Eigenschaften von Freelancern™ des IT-Bereichs handelt. Der Marktplatz verwaltet Profile
von Freelancern und ermoglicht mittels Auswahl von Eigenschaften in einer Such-

oberfliche das Herausfiltern von passenden Personen.

Eine Betrachtung von verschiedenen Kriterien ermdglicht eine weitere Differenzierung des
zu untersuchenden Marktplatzes fiir Personaldienstleistungen [Fisc2008, 88ff.]. Hierbei
sollen die Kriterien Teilnehmerbeziehung, Art des Betreibers, Branchenfokussierung,
geografische Ausrichtung, Zugangsbeschrinkung, Art der gehandelten Giiter, Regel-

mafBigkeit der Transaktionen und der Umfang der Unterstiitzung herangezogen werden.

Auf dem vorliegenden elektronischen Marktplatz werden mehrere Teilnehmerbeziehungen
realisiert. Es wird davon ausgegangen, dass der Freelancer aus wirtschaftlichen Zwecken
handelt und somit z. B. in einer Rechtsform als Einzelunternehmer tétig ist. Folglich
konnen die Teilnehmerbeziehungen Business-to-Business (B2B), Business-to-Consumer
(B2C) und Business-to-Administration (B2A) realisiert werden. Bei der Betrachtung des
Betreibermodells wird eine unabhingige Instanz als verantwortlich gesehen. Briining
unterscheidet hierbei drei Konzepte, die sich in der Funktion des Betreibers jeweils
unterscheiden, aber auch aufeinander aufbauend bzw. nebeneinander auf einem Marktplatz

Anwendung finden konnen [Briin2005, 69-81]. Neben Verzeichnis- und Shopping-Mall-

58
59

Eine Ubersicht zu Geschichte, Dienstleistungen und Produkte der HM Informatik AG siehe [HM2010].
Freelancer sind freie Mitarbeiter, die ihre spezialisierten Kenntnisse und Dienste frei anbieten und auftragsbezogen
in einem Unternehmen arbeiten, jedoch nicht als Arbeitnehmer in dieses Unternehmen integriert sind.

49—



Bewertung von Social-Media-Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings Bretniitz, Fischer

Konzepten gibt es das Konzept des betreibergesteuerten Marktplatzes, was am ehesten auf
den Marktplatz aus dem Praxisbeispiel anzuwenden ist. Hierbei nimmt der Betreiber des
Marktplatzes (die HM Informatik AG) eine zentrale Rolle ein, indem er Angebot und
Nachfrage ordnet, mittelt und koordiniert. Die aktive Informations-, Kommunikations- und
Transaktionsleistung des Marktplatzbetreibers wird in Abbildung 9 dargestellt [Briin2005,
69f.; Koll2000, 128; Koll2001, 67-69].

Produkte, Leistungen,
Konditionen

Wiinsche, Gesuche,
Kriterien, Profile

Nachfrager

| Datenbank |

elektronischer
Marktplatz

| Datenbank |

Nachfrager
Nachfrager

Interessenten, Kaufabsich-
ten, Bestellungen

Nachfrager

Objektprofile, Gebote,
Alternativen, Vorschldage

Abbildung 9: Funkionsweise eines betreibergesteuerten elektronischen

Marktplatzes®

Voraussetzung ist eine vom Betreiber gesteuerte Datenbank, in der marktliche Infor-
mationen eingegeben, verarbeitet und an Nutzer bzw. Nachfrager weitergegeben werden
konnen. Ein weiteres Kriterium stellt die Branchenfokussierung dar, bei der sowohl eine
vertikale als auch horizontale Ausrichtung moglich ist. Die Freelancer konnen mit ihren
spezialisierten Féhigkeiten aus unterschiedlichen Branchen kommen und wenden sich mit
thren Angeboten auch an viele verschiedene Branchen. Es handelt sich somit um einen
horizontalen Marktplatz. Bei der geografischen Ausrichtung erfolgt mittelfristig eine
nationale und langfristig eine internationale Ausrichtung. Weiterhin handelt es sich um
einen offenen Marktplatz ohne Zugangsbeschrinkungen. Eine Betrachtung der Art der
gehandelten Giiter zeigt, dass es sich um indirekte Giiter und im Speziellen um Dienst-
leistungen handelt. Die Geschéftsbeziehungen auf dem vorliegenden Martkplatz sind

kurzfristig und die Transaktionen erfolgen hauptsidchlich einmalig bzw. unregelméBig. Bei

60 Eigene Darstellung, in Anlehnung an [Kol112001, 69].
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der Betrachtung des Unterstlitzungsumfangs wird deutlich, dass der elektronische Markt-
platz fiir Personaldienstleistungen vorerst nur die Transaktionsphase Information bedient.
Zukiintig sollen weitere Funktionen fiir die Transaktionsphasen Vereinbarung, Abwicklung
und auch Service der Personaldienstleistungen implementiert werden, so dass alle

Transaktionsphasen durch den Marktplatz unterstiitzt werden.

4.1.2 Ziele des Einsatzes der Web 2.0-Instrumente

Durch die in Abschnitt 4.1.1 beschriebenen Eigenschaften des elektronischen Marktplatzes
fiir Personaldienstleistungen ergeben sich spezifische kommunikationspolitische Ziele, die
mithilfe der Social-Media-Instrumente verfolgt werden sollen. Hierbei soll in erster Linie
die Unternehmens- und Marketingkommunikation unterstiitzt werden [Bruh2009, 347f.].
Da die gehandelten Giiter Dienstleistungen sind, ergibt sich ein hohes Involvement der
Nutzer bei der Auswahlentscheidung. Dieses hohe Involvement beeinflusst schlieBlich
auch die Ausrichtung der Kommunikationsziele [Bruh2009, 176]. Es sollen daher zentral
die kognitiven Einstellungen der Nutzer zur Marke bzw. zu dem Marktplatz fiir
Personaldienstleistungen beeinflusst werden. Folglich geht es primédr um die Steigerung
der Bekanntheit, dem spezifischen Wissen iiber den Marktplatz und eine gesteigerte

Nutzeransprache, so dass der Marktplatz schnell die kritische Masse an Nutzern erreicht.

Sekundér wird ein stetiger Ausbau und die funktionale Verbesserung des Marktplatzes fiir
Personaldienstleistungen angestrebt, was einerseits die Kundenbindung und -loyalitét
erhoht und auf Unternehmensebene das langfristige Erreichen von 6konomischen Zielen
ermdglicht. Die Social-Media-Instrumente konnen hierbei als Teil des Marketing-Mix zur
Zielerreichung beitragen. Die Zielgruppe der kommunikationspolitischen Malnahmen sind
einerseits Freelancer, die sich auf dem Marktplatz registrieren und aktiv werden sollen, und
andererseits Unternechmen, Consumer oder Administration, deren nachgefragter Bedarf auf

dem Marktplatz gedeckt werden soll.
4.2  Festlegung der Gewichtung der Bewertungskriterien

Die Erhebung der Gewichtung der Bewertungskriterien fand mit einer iiber E-Mail

versandten Befragung statt. Fiir die Befragung wurde den Experten des Praxispartners ein
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Dokument mit paarweisen Vergleichen® der Oberziele und der Zielkriterien zur Verfiigung
gestellt, in das sie ihre individuellen Préaferenzen eintragen sollten. Hierbei wurde jedesmal
die Frage gestellt: ,,Ist Oberziel/Zielkriterium (1) wichtiger als Oberziel/Zielkriterium (2)?*
Als Antwortmdglichkeiten waren ,,nein®, “ja* und ,,gleichgewichtet* vorgegeben. Ergén-
zend wurde dem Erhebungsdokument eine erklirende Ubersicht der Oberziele und

Zielkriterien beigefuigt.*

Als Stichprobe haben wir sechs Experten des Praxispartners ausgewdhlt. Diese kommen
aus den Bereichen Geschéftsfithrung, Marketing, Projektleitung sowie Vertrieb und haben
einen direkten Bezug zu dem Projekt. An der schriftlichen Erhebung haben fiinf der sechs
befragten Experten teilgenommen. Die Antworten der Experten haben wir durch die
ordinalen Punktwerte 0 (,,nein), 1 (,,gleichgewichtet) und 2 (,ja*) ersetzt und doku-

mentiert (vgl. Anhang A.10).

Zur Ermittlung der Gewichtungsfaktoren zdhlten wir die Ergebnisse der einzelnen
Paarvergleiche aus, summierten die Punktewerte je Oberziel/Zielkriterium auf und nahmen
eine Normierung vor (vgl. Anhang A.11). Die ermittelten Gewichtungsfaktoren sind in

Tabelle 8 dargestellt.

Oberziel Gzz; Unterziel Gz
Erhohung der bzw. Schaffung von Bekanntheit 0,39
Informations- Erhohung des Informationsstandes 0,18
. 0,5
ziele Verringerung der Streuverluste 0,18
Steigerung der quantitativen Nutzeransprache 0,25
Steuerungs- Nutzbarmachung der kollektiven Intelligenz 0,4
0,43
ziele Positive Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhaltens | 0,6
Hohe Integration mit standardisierten Schnittstellen 0,15
Technisch- ] ] .
Verbesserung der Interaktionsqualitit und -effektivitét 0,33
funktionale 0,07
Ziel Geringer Aufwand zur Erstellung von Inhalten 0,27
iele
Verbesserung der Kundenbediirfnisnalyse 0,25

Tabelle 8: Zielsystem mit Gewichtungsfaktoren des Praxispartners

' Die Praferenzordnung und darauf aufbauend die Gewichtung der Zielkriterien erfolgt, wie in Abschnitt 3.7.2

beschrieben, durch die Methode des paarweisen Vergleichs.

62 Die Dokumente fiir die Befragung und die Erklarungen sind jeweils in Anhang A.8 und Anhang A.9 dargestellt.



Bewertung von Social-Media-Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings Bretniitz, Fischer

Informations- und Steuerungsziele gewichteten die Experten des Praxispartners mit 0,5
bzw. 0,43. Den technisch-funktionalen Zielen dagegen bescheinigten die befragten
Experten eine wesentlich geringere Bedeutung, was sich in der Gewichtung von 0,07
ausdriickt. Das bestdtigt die von uns in Abschnitt 3.7.2 dargestellte zentrale Rolle der

Informations- und Steuerungsziele.

4.3  Nutzwertmatrix am Beispiel der Fallstudie
Auf der Grundlage der in Abschnitt 4.2 dargestellten Gewichtungsfaktoren haben wir eine
erneute Wertsynthese durchgefiihrt. Hierbei beriicksichtigen wir die Gewichtungen der

Oberziele und Zielkriterien. Die ermittelten Nutzwerte sind in Tabelle 9 dargestellt.

Alternativen | V4 ‘ SZ TFZ Nutz-

g =0,5 \ gs = 0,43 gr = 0,07 werte
N;

ki ko ki ki ‘km ks Kkrei Krr ‘ Krrs Krrg
0,39 0,18 0,18 0,25‘ 0,4 0,6 0,15 0,33/0,27 0,25

Wikis (A}) 2 5 1 4 131 4|3 5 2 2 | 3,20
Weblogs (A;) 2 4 3 3 4 4 3 4 | 3,12
Microblogs (As) 5 1 214 (13|31 4 3 4 3 | 3,27
Podcasts (A4) 1 3 2 3 13 1 1 1 2 1 1,88
SNS (As) 3 2 5 513151 4 5 3 5 | 3,95
Social Bookmarking (A¢)| 4 2 2 3143 3 4 5 3 | 3,25
SSS (A7) 2 4 | 414 3315 4 3 3 | 3,15
Virtuelle Welten (Asg) 1 2 3 1 33 |3 3 1 2 | 221

Tabelle 9: Fallspezifiche Nutzwertmatrix der Social-Media-Instrumente

4.4  Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Grundsétzlich zeigt die Anwendung des Bewertungsinstruments in der Fallstudie, dass
praktikable Ergebnisse entstehen, welche die Entscheidung bei der Umsetzung einer
Social-Media-Strategie unterstiitzen konnen. Die bei der Anwendung des Bewertungs-
instruments zugrunde gelegte Entscheidungssituation war, dass ein Social-Media-Instru-
ment ausgewéhlt werden sollte, dass das Online-Marketing des elektronischen Markt-
platzes fiir Personaldienstleistungen bestmoglich unterstiitzt und verbessert. Aus Sicht des

Betreibers des Marktplatzes sollen demnach Freelancer angesprochen und deren aktive
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Beteiligung auf dem Marktplatz unterstiitzt werden. Weiterhin soll die Nachfrage nach

Dienstleistungen auf den Marktplatzes gelenkt werden.

Eine Veranschaulichung der ermittelten Nutzwerte zeigt Abbildung 10. Hierbei wird
deutlich, dass die Alternative Social-Networking-Services im Vergleich zu den anderen
Alternativen den groBiten Gesamtnutzen aufweist und somit das grofite Potenzial zur

Unterstiiztung des Online-Marketings hat.

Social-Networking-Services (As)

i

Social Bookmarking (As)

Microblogs (As)

Wikis (A)

Weblogs (A;)

Social-Sharing-Services (A;)

Virtuelle Welten (As)

Ul

Podcasts (A4) Nutzwerte N,

,0

o

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000

Abbildung 10: Nutzwerte der Social-Media-Instrumente in der Fallstudie

Die hohe Bedeutung der Social-Networking-Services ist hierbei naheliegend. Geht man
davon aus, dass die Nutzer des elektronischen Marktplatzes fiir Personaldienstleistungen
prinzipiell sehr netzaffin sind, ist die Wahrscheinlichkeit auch hoch, dass diese Nutzer
gleichzeitig in Social-Networking-Services aktiv sind. Somit muss die dialogorientierte
Kommunikation und darauf aufbauend eine Interaktion mit mdglichen Marktteilnehmern
eben auch dort ansetzen, wo sich die Nutzer aufhalten. Weiterhin werden in den Social-
Networking-Services sehr viele niitzliche Inhalte erstellt, die sowohl aus der Sicht der
Marktforschung, als auch fiir das Wissens- und Innovationsmanagement sehr relevant sind.
Eine individuelle und zielgruppenorientierte Ansprache der Nutzer ist in Social-
Networking-Services sehr gut moglich, so dass sich diese insbesondere auch fiir

werbespezifische Zwecke eignen.

Weiterhin zeigt die Abbildung, dass sechs der acht betrachteten Social-Media-Instrumente
einen Nutzwert von {iiber drei aufweisen. Bei einem maximal mdglichen Nutzwert von

fiinf, haben somit 75 Prozent der betrachteten Social-Media-Instrumente einen {iberdurch-
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schnittlichen Gesamtnutzwert. Eine Studie der Society for New Communications
Research, dargestellt in Anhang A.12, unterstiitzt mit den Ergebnissen einer Befragung
iiber die wahrgenommene Effektivitit einzelner Social-Media-Instrumente den oben
dargestellten Trend. Die Studie stellt heraus, dass die Varianz der fiinf am hochsten
ausgeprigten Social-Media-Instrumente sehr gering und folglich statistisch nicht
signifikant ist [CCGN2008, 12f.]. Dies lasst den Schluss zu, dass ein paralleler bzw.
kombinierter Einsatz der Social-Media-Instrumente ein noch grofleres Potenzial fiir die

Kommunikationspolitik im Marketing-Mix bietet.

4.5 Empfehlungen und Kombinationsmoglichkeiten
Auf der Grundlage der in Abschnitt 4.4 ermittelten Ergebnisse soll im Folgenden eine
grobe Handlungsempfehlung fiir die praktische Umsetzung einer Social-Media-Strategie

vorgeschlagen werden.

Social-Networking-Services bieten mit Ni = 3,95 den groBiten Gesamtnutzen fiir das
Online-Marketing mit Social-Media-Instrumenten (vgl. Abbildung 10.). Folglich sollten
hier die groften Anstrengungen unternommen werden, den elektronischen Marktplatz fiir
Personaldienstleistungen bekannt zu machen. Neben der zielgruppengenauen Ansprache
mit bezahlter Werbung kann z. B. mit dem Autbau einer eigenen Fanseite bzw. Gruppe ein
Kontaktpunkt fiir Interaktionen mit den Nutzern geschaffen werden. Durch die offenen
Schnittstellen ist es in Social-Networking-Services meist auch mdglich, eigene Micro-Sites
oder Applikationen, wie z. B. eine Integration der Suchmaske des elektronischen Markt-
platzes fiir Personaldienstleistungen, einzubinden. Insbesondere die Moglichkeit zur
Einbindung vieler medialer Formate (Video, Audio) schafft hierbei echten Mehrwert fiir
die Nutzer z. B. in Form von Video-Tutorials iiber die Erstellung der Profilseite auf dem
elektronischen Marktplatz fiir Personaldienstleistungen oder iiber die Abwicklung von
Transaktionen mit anderen Marktpartnern. Weiterhin geben die Profildaten der Nutzer gute
Moglichkeiten, um die Kundenbediirfnisse besser zu verstehen. Hierbei sollte darauf

geachtet werden, dass der Nutzer in einem echten Dialog involviert wird.

Wird eine Strategie verfolgt, bei denen mehrere Social-Media-Instrumente zum Einsatz
kommen, sind ebenso einige kritische Erfolgsfaktoren zu beachten. Bei diesen sogenannten
Multi-Channel-Strategien, sollten einerseits die Botschaften konsistent sein, um Glaub-

wiirdigkeit zu erzeugen, und andererseits eine konsistente Brand Experience in Gestaltung,
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Tonalitdt und Inhalten sichergestellt werden, so dass eine optimale Wiedererkennbarkeit
und langfristige Werbeerinnerung garantiert werden [BVDW2009, 62f.]. Weiterhin sollten
die einzelnen Social-Media-Instrumente durch ihre spezifischen Funktionen dazu genutzt
werden, bei jedem Nutzer einen Mehrwert zu erzeugen. Zuletzt wird durch eine aktive
Vernetzung der Social-Media-Instrumente und die bediirfnisorientierte Bereitstellung von
Inhalten eine hohe Effektivitdit der Kommunikation erreicht, da eine hohe Streuung der

Inhalte erfolgt und so virale Effekte ausgelost werden kdnnen.

Als ergénzende Social-Media-Instrumente konnten z. B. Neuigkeiten und Aktualisierungen
des elektronischen Marktplatz fiir Personaldienstleistungen iiber Mircoblogs verbreitet
werden, wihrend in Weblogs tliber die Neuerungen aktiv diskutiert wird. Hierdurch wiirde
hauptsdchlich die Kommunikation zwischen den Nutzern selbst und dem Unternechmen
verbessert. Weiterhin sind in Wikis und tiber Social-Sharing-Services Anleitungen und
Tutorials verfligbar, die den Nutzern den Umgang mit dem elektronischen Marktplatz
erkldren und die Nutzer bei der Verbesserung der Usability involvieren. Mit dem
Engagement im Social Bookmarking kénnen somit auch aktuelle Trends und Entwick-
lungen friihzeitig erkannt werden. Hierbei entstehen direkte Mehrwerte durch das

Informations- und Wissensmanagement.

4.6  Begutachtung des Bewertungsinstruments

Eine erste Ebene der methodischen Begutachtung bezieht sich auf die Alternativenauswahl
im Allgemeinen und deren eingeschrinkte Vergleichbarkeit im Speziellen. Einerseits muss
die subjektiv vorgenommene Einschrinkung der Alternativen kritisch betrachtet werden.
Eine Einschriankung erfolgte auf der Grundlage von unternehmens- und kommunikations-
politischen Best-Practices, was durch eine forschnugsokonomische Sichtweise begriindet
wurde. Dennoch muss darauf verwiesen werden, dass auch andere Social-Media-Instru-
mente existieren, die sich grundsétzlich ebenso fiir die unternehmensexterne Kommuni-
kationspolitik im WWW eignen, die aber nicht bewertet wurden. Weiterhin kann das
Bewertungsinstrument nicht direkt gewdhrleisten, dass die Alternativen anhand aller
Kriterien verglichen werden konnen. Hierfiir ist letztlich immer eine Priifung des Ent-

scheidungstragers notig. Bei den Social-Media-Instrumenten ist z. B. eine Einteilung in
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verschiedene Kategorien mdglich,” die zwar prinzipiell alle fir die Kommunikations-
politik im Online-Marketing geeignet sind, aber eben teilweise unterschiedliche Ziel-
stellungen (Information, Kommunikation, Kollaboration) verfolgen. Die Vergleichbarkeit

der Alternativen ist somit teilweise eingeschrinkt.

Eine weitere kritische Ebene ergibt sich aus der subjektiv gestalteten Vorgehensweise bei
dem Bewertungsinstrument. Der subjektive Einfluss des Entscheidungstrigers erzeugt
dabei haufig Vorbehalte bei der methodischen Anwendung [HeSt2009, 388]. Das Instru-
ment benotigt an diversen Stellen den subjektiven Eingriff des Entscheidungstragers,
wobei dieser immer eine angemessene Urteilsfahigkeit aufbringen sollte. Insbesondere die

Verteilung der Wichtigkeiten kann hierbei kritisch sein.

Eine letzte Limitation ergibt sich bei kritischen Interpretation der Ergebnisse. Hierbei sollte
hinterfragt werden, was genau ein Nutzwert von 3,95 bei Social-Networking-Services im
Vergleich zu einem Nutzwert von 3,25 bei Social Bookmarking bedeutet. Durch die
Ergebnisse wurde zwar deutlich, dass Social-Networking-Services den groften Gesamt-
nutzen in der vorliegenden Entscheidungssituation aufweisen, doch kénnen ggf. durch
Kombinationen bzw. dem orchestrierten Einsatz verschiedener Social-Media-Instrumente
im Marketing-Mix grofere Potenziale bzw. Effekte erreicht werden. Somit stellt das
Bewertungsinstrument eine Entscheidungshilfe dar, ermoglicht aber keine ganzheitliche

Aussage.

% Die AGOF teilt die Social-Media-Instrumente z. B. in die Gruppen: Communication, Collaboration, Multimedia

und Entertainment [BVDW2009, 6-9].
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5 Schlussbemerkungen

5.1  Zusammenfassung
Social-Media-Instrumente weisen fiir Unternehmen aus Marketingsicht ein sehr hohes
Potenzial auf. Dennoch fillt es vielen Unternchmen schwer, dieses Potenzial fiir ihr

eigenes Online-Marketing zu nutzen.

Da es sich bei den Social-Media-Instrumenten und im Speziellen bei deren Potenzial-
bewertung um ein relativ junges Forschungsgebiet handelt, haben sich hier noch keine
allgemein anerkannten Standards herauskristallisiert. Es existieren verschiedene Ansitze
zur Bewertung, hierbei insbesondere Darstellungen der Erfolgsfaktoren und Potenzial-
analysen einzelner Social-Media-Instrumente. Jedoch werden die in Unternehmen vorherr-

schenden, komplexeren Entscheidungssituationen nur unzureichend beriicksichtigt.

Um die Bewertung von Social-Media-Instrumenten fiir das Online-Marketing zu ermog-
lichen, haben wir ein neues Bewertungsinstrument auf der methodischen Basis einer
Nutzwertanalyse entwickelt. Die Bewertung erfolgt aus der Sicht kommunikationspoliti-
scher Ziele. Wir unterscheiden hierbei kognitiv-orientierte (Informationsziele) und
konativ-orientierte Kommunikationsziele (Steuerungsziele) sowie technisch-funktionale
Ziele. Die identifizierten drei Oberziele haben wir mit Hilfe quantitativ bzw. qualitativ
ausgeprigter Zielkriterien operationalisiert. Hierbei zeigte sich, dass die fehlenden
Standards im Social-Media-Bereich eine Operationalisierung erschweren. Aufbauend auf
den ermittelten Zielertrdgen von acht ausgewihlten Social-Media-Instrumente konnten wir
deren Zielwerte ermitteln und in einer beispielhaften Wertsynthese die Gesamtnutzwerte

aggregieren. Den grofite Gesamtnutzen bestimmten wir bei Social-Networking-Services.

Anschlieend haben wir das Bewertungsinstrument in einer praktischen Fallstudie bei der
der HM Informatik AG angewendet. Dabei beriicksichtigten wir die speziellen Praferenzen
des Praxispartners, die wir mit Hilfe einer Befragung ermitteln. Hierbei stellte sich heraus,
dass aus Sicht des Praxispartners technisch-funktionale Ziele kaum Relevanz aufweisen.
Entsprechend der Priferenzen des Praxispartners nahmen wir eine Uberarbeitung der
Gewichtung der Zielwerte vor und berechneten erneut die Gesamtnutzwerte der acht
ausgewdhlten Social-Media-Instrumente. Ausgehend davon entwickelten wir systematisiert

und nachvollziehbar Vorschlidge zur Einsatzplanung von Social-Media-Instrumenten fiir
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die Verbesserung des Online-Marketings auf dem elektronischen Marktplatz des Praxis-

partners HM Informatik AG.

5.2 Kiritische Wiirdigung

Das vorliegende Bewertungsinstrument trdgt dazu bei, die komplexe Entscheidungs-
situation bei dem Einsatz von Social-Media-Instrumenten im Kontext des Online-
Marketings zu bewerten. Es stellt durch die methodische Basis der Nutzwertanalyse eine
einfache Moglichkeit zur systematischen und nachvollziehbaren Entscheidungsunter-
stiitzung dar. Dies wird nicht zuletzt dadurch bedingt, dass in die Bewertung eine Vielzahl
an unterschiedlich ausgepragten Kriterien mit einflieBen kénnen. Zudem wird durch die
mathematische Einfachheit eine hohe Transparenz der Entscheidungssituation gewdhr-

leistet.

Fir das Bewertungsinstrument haben wir anhand von Fachliteratur quantitative und
qualitative Kriterien herausgearbeitet. Weiterhin orientierten wir uns bei der Entwicklung
des Bewertungsinstruments an einer wissenschaftlich fundierten Methode — der
Nutzweranalyse. Die Anwendbarkeit des Bewertungsinstrumentes konnten wir anhand
einer praxisrelevanten Fallstudie demonstrieren. Aus Sicht unseres Praxispartners wurde
eine Entscheidungshilfe geschaffen, die die komplexe Bewertung fiir eine Social-Media-
Strategie vereinfacht. Somit ist die in Abschnitt 1.2 formulierte Zielstellung erreicht

worden.

Dennoch existieren fiir das Bewertungsinstrument auch bestimmte Grenzen bzw.
Schwiéchen. Auf methodische Grenzen sind wir bereits in Abschnitt 4.6 ausfiihrlich
eingegangen. Ein weiterer Kritikpunkt ist der bisher nur einmalige Einsatz des Bewer-
tungsinstruments. Zwar konnten wir die Anwendung in dieser Fallstudie zeigen, représen-
tative Aussagen iliber die allgemeine Anwendbarkeit lassen sich daraus jedoch nicht

ableiten.

5.3  Ausblick

Mit dem Bewertungsinstrument wurde eine Grundlage fiir die Bewertung von Social-
Media-Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings geschaffen. Hierbei haben wir den
Fokus auf die Kommunikationspolitik im Online-Marketing gelegt. In einem weiteren
Schritt sollten auch Untersuchungen zu den Potenzialen der Social Media-Instrumente fiir

die restlichen Instrumente des Marketing-Mix erfolgen und ggf. Erweiterung am Ziel-
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system vorgenommen werden. Auch wirtschaftliche Zielkriterien (z. B. Kosten) kdnnen
berticksichtigt werden. Dartiber hinaus gilt es, das Bewertungsinstrument durch empirische
Validierungen und die daraus resultierende Erweiterungen bzw. Anpassungen sukzessiv zu
verbessern. Auch die Bewertung von Social-Media-Instrumenten, die bisher nicht
betrachtet wurden, ist anzustreben. Eine weitere mogliche Verbesserung konnte durch eine
andere zugrunde gelegte methodische Herangehensweise erfolgen. Beispielsweise konnte
hier der von Saaty entwickelte Analytic Hierarchy Process Anwendung finden, der
mathematisch exakter ist und auch die Qualitit und Logik einer Entscheidung mit

betrachtet [Saat2001].

Aufbauend auf einer moglichen Verfeinerung und Prizisierung des Instrumentes konnte
zukiiftig eine noch umfassendere und detailliertere Bewertung von Social-Media-
Instrumenten erfolgen. Hiermit wére es dann denkbar, z. B. nur Social Media-Instrumente
der Gruppe Communication [BVDW2009, 6-9] zu betrachten und miteinander zu

vergleichen.
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Anhang A.1: Web 2.0 auf dem ,,Hype Cycle for Emerging Technologies*

Visibility! A 2006
Relevance/ ;
Hype

Technology " Peak of Inflated - Trough of Slope of . Plateau of
Trigger . Expectations Disillusionment - Enlightenment Productivity
>
Time

Abbildung 11: Entwicklung von Web 2.0 anhand des

cc64

»Hype Cycle for Emerging Technologies

64 Eigene Darstelung, in Anlehnung an [Gart2010].
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Anhang A.2: Web 2.0 Meme Map

Abbildung 12: Darstellung der Eigenschaften und Prinzipien von Web 2.0
[ORei2005a, 1]
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Anhang A.3: Erfolgsfaktoren von Social-Media-Instrumente

Erfolgsfaktor Beschreibung

Gemeinschaftsgefiihl

Gemeinsame Vision und Ziele
Realisierung eigener Ziele unter einem gemeinsamen Ziel

Einbindung aller

Partizipativ — Integrativ
Wer mochte, darf

Direkte Arbeit im operativen System

Vertrauenskultur
Beschleunigte Erstellung sichtbarer Ergebnisse

Ergebnis vor Regelkonformitit

Flexible Regelauslegung
Eliminierung von Dissatisfaktoren

Mix verschiedener Autoritit basiert auf Kompetenz

Herrschaftsformen Resultate wichtiger als Prozesse und Systeme

Verwirklichung intrinsischer Motive

Selbstverwirklichung
Autonomie bei der Arbeitsgestaltung

Intuitive, benutzerfreundliche Technologie

Einfachheit in der Nutzung
Geringe technische Mindestanforderungen

Geringer Ressourcenaufwand fiir Managementtétigkeiten

Emergente Entwicklung Verzicht auf Planung ermdglicht Flexibilitdt und

Schnelligkeit

,Release early — release often*

Inkrementelle Entwicklung
Kontinuierliche Qualitéts- und Quantitdtsentwicklung

Entprivatisierung und Nutzer stellen sich selbst dar

personlicher Stil

Informaler, vertrauensvoller Stil

Tabelle 10: Erfolgsfaktoren sozio-technischer Social-Media-Instrumente

[WaKo02008, 145-154; KoWa2007, 22-28]
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Anhang A.4: Anwendungsbereiche von Social-Media-Instrumenten

Instrumente Markt-Kommunikation Public Relation
Service-Blogs Krisen-Blogs
Kampagnen-Blogs Kampagnen-Blogs
Blogs Themen-Blogs
Produkt/ Marken-Blogs
Customer-Relationship-Blogs
Service-Wikis Themen-Wikis
Support-Wikis
Wikis
Produkt-Wikis
Themen-Wikis
Abbildung und Pflege von Abbildung und Pflege von
Social Mitarbeitern und Mitarbeitern und
Networking Kundennetzwerken Stakeholdernetzwerken
Inititerung von Themen Inititerung von Themen
Verbreitung von Unternehmens- Verbreitung von Unternehmens-
Media Sharing | ynd Produktvideos und Produktvideos
Plattformen
Sponsoring von Inhalten Sponsoring von Inhalten
Plattformen Nutzen der enormen Nutzen der enormen
Zum Netzwerkeffekte zur Verbreitung Netzwerkeffekte zur Verbreitung
Informations- von Unternehmens- und von Unternehmens- und
austausch Produktnachrichten Produktnachrichten
Erstellen einer inhaltlichen Erstellen einer inhaltlichen
Zugriffskultur auf Inhalte Zugriffskultur auf Inhalte
Sammeln von Informationen iiber Sammeln von Informationen iiber
Interessen von Kunden Interessen von Kunden
Social Tagging

Definition von unternehmens-
eigenen Tags

Flankierendes und integrierendes
Instrument fur die restlichen
Instrumente

Flankierendes und integrierendes
Instrument fiir die restlichen
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Instrumente

Virtuelle
Welten

Open-Innovation — gemeinsames
Kreieren von neuen Produkten

Kommunikation mit Stakeholdern

Vorstellung und Visualisierung
neuer Produktideen

Kunden Support

Tabelle 11: Anwendungsbereiche von Social-Media-Instrumenten in der

Unternehmenskommunikation [Stan2008, 28]




Bewertung von Social-Media-

Instrumenten aus Sicht des Online-Marketings Bretniitz, Fischer

Anhang A.5: Transaktionsphasen im Internet

Informationsphase

Phasen einer marktlichen Transaktion

Vertrags-
abschluss

Vereinbarungsphase A Abwicklungsphase | After-Sales-Phase

\

Suche nach
potenziellen
Marktpartnern

Spezifikation
der Leistung

Lieferung
Preis- /
Konditionen- == -mmmmmm e Afterl-SaIes-
festlegung Service

Zahlung

Unterstitzung durch Internet

Suche auf
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: Unterstiitzungsleistung im Internet bei marktlichen

Transaktionsphasen am Beispiel ,,Kauf von Software*“ [RWPi2003]
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Anhang A.6: Elektronischer Markt und elektronischer Marktplatz

Autor(en)

McCoy/ Sarhan
(1988)

Definition/ Beschreibung

“An electronic market separates the negotiating function from the
physical transfer of the product or commodity in which the market
trades. It can manage buyers’ and sellers’ offers and bids. The
system is open to all buyers and sellers, regardless of their location
and can provide instant market information to all traders.
[McSal988, 372]

Bakos
(1991)

“An electronic marketplace (or electronic market system) is an
interorganisational information system that allows the participating
buyers and sellers to exchange information about prices and product
offerings.* [Bako91, 296]

Schmid
(1993)

“Elektronische Mairkte im engeren Sinne sind mit Hilfe der
Telematik realisierte ~ Marktpliatze, d.h. Mechanismen des
marktmassigen Tauschens von Giitern und Leistungen , die alle
Phasen der Transaktion (Informationsphase, Vereinbarungsphase,
Abwicklungsphase) unterstiitzen. [...] Unter Elektronischen Markten
im weiteren Sinne sind informationstechnische Systeme zur
Unterstiitzung aller oder einzelner Phasen und Funktionen der
marktméfBig organisierten Leistungskoordination zu verstehen.*
[Schm1993, 4671.]

Kalakota/
Whinston

(1997)

“Intermediaries (or electronic brokers) are economic agents that
stand between the parties or a contract (or transaction), namely
buyers and sellers, and perform functions necessary to the fulfillment
of a contract.” [KaWh1997, 21]

Beam/ Segev

(1997)

“The marketspace is the online parallel to the physical marketplace.
In an online marketspace, buyers and sellers exchange information
about the goods and services, reaching agreements through
information alone. Informationbased goods and some services may
be delivered through the marketspace; physical goods and some
services may be delivered to the customer later on, outside of the
marketspace.” [BeSe1997, 266]

Segev et al

(1999)

“Compared to many other procurement solutions, electronic markets
represent a relatively neutral position between buyer and seller,
providing services to both sides of transaction. An EM represents a
virtual place where buyers and sellers meet to exchange goods and
services. [SGFal1999, 138]
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Sawhney/ Kaplan
(1999)

“We define eHubs as neutral Internet-based intermediaries that focus
on specific industry verticals or specific business processes, host
electronic marketplaces, and use various market-making mechanisms
to mediate any-to-any transactions among businesses. eHubs create
value by aggregating buyers and sellers, creating marketplace
liquidity, and reducing transaction costs.” [SaKa1999, 2]

Mueller
(2000)

“Electronic markets allow buyers and sellers to exchange
information about product offerings and prices bid and asked.“
[Muel2000, 5]

Kollmann

(2001)

“Unter dem Begriff des ,,virtuellen Marktes* wird ein konkreter
nichtrealer Ort der Zusammenkunft von nur iiber vernetzte
elektronische Datenleitungen miteinander verbundenen Anbietern
und  Nachfragern der  Durchfiihrung
wirtschaftlichen Transaktionen verstanden, wobei diese von realen
Restriktionen  losgeloste  Durchfiihrung indirekt und unter
Hinzunahme  einer  iibergeordneten  marktlichen  Instanz
(Marktplatzbetreiber) vollzogen wird, die die Transaktionsanfragen
aktiv koordiniert.” [Koll2001, 39]

zum Zwecke von

European
commission

(2008)

“Electronic trading platforms on the internet where companies can
sell and/or buy goods or services, either to/from other companies or
to consumers. They can be operated by a single buyer or seller or by
a third party. Many marketplaces are industry-specific. Some
marketplaces require registration and membership fees from
companies that want to conduct trade on them.* [Euro2008, 279]

Hansen/ Neumann

(2009)

“Wenn ein Ort, an dem sich Angebot und Nachfrage treffen, prinzi-
piell fiir jedermann rund um die Uhr online zugénglich ist und alle
Teilnehmer gleich behandelt werden, so sprechen wir von einem
Elektronischen Marktplatz [...]. Er vereinigt virtuell die Marktpartner
eines Wirtschaftszweigs und macht diesen die notwendige
Information fiir ihre Kauf- und Verkaufsvorginge zugénglich.
[NeHa2009, 145]

Tabelle 12: Definitionen/ Beschreibungen der Begriffe Elektronischer Markt und

Elektronischer Marktplatz®
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Eigene Zusammenstellung in Anlehnung an [Fisc2008, 82f.; Grieg2003, 282].
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Anhang A.7: Entwicklung der Nutzungshiufigkeit von Social Media in
Deutschland

100 1
90 -
80 -
70
60 A
50 A
40 -
30 -
20 A
10 A
0
Wikis * Social- Social- Weblogs Social virtuelle Microblogs * Podcasts
Sharing- Networking- Bookmarking Welten HHEE
Services ** Seryvices ***
2007 47 49 25 11 3 3 0 12
2008 60 74 31 6 3 5 0 11
2009 65 52 43 8 4 0 0 12
2010 73 77 46 7 2 0 3 7

Abbildung 14: Entwicklung der Nutzungshiiufigkeit verschiedener Social-Media-
Instrumente in Deutschland von 2007 bis 2010 [ARD2010]
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2007: n=1142, 2008: n=1186, 2009: n=1212) bzw. ab 2010:
Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252), die gelegentlich, aber zumindest selten die Angebote

nutzen.

* Verallgemeinert wird hier von Wikis bzw. Microblogs gesprochen, wohingegen die Onlinestudie implizit nur
Wikipedia bzw. Twitter misst.
** Die Nutzungshdufigkeit der Social-Sharing-Services ist eine Aggregation der Nutzungshédufigkeiten der

Videoportale mit den Fotosammlungen und Communities.

*** Die Nutzungshédufigkeit der Social-Networking-Services ist eine Aggreation der Nutzungshéufigkeiten der
privaten Netzwerke und Communitys mit den beruflichen Netzwerken und Communitys.
**** Die Nutzungshéufigkeit der Podcasts ist eine Aggreation der Nutzungshéufigkeiten der Audiopodcasts mit den

Videopodcasts.
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Anhang A.8: Erkliarungen des Zielsystems zur Erhebung der
Wichtigkeiten

TECHNISCHE UNIVERSITAT
ILMENAU

Sehr geehrter Befragungsteilnehmer,

im Rahmen einer Forschungsarbeit an der TU limenau entwicklen wir ein Bewertungsinstrument
fiir Social-Media-Instrumente aus Sicht des Online-Marketings. Die folgende Befragung
konzentriert sich dabei auf die Erhebung von Wichtigkeiten verschiedener Ziele, die mit dem
Einsatz der Social-Media-Instrumente verfolgt werden sollen. Auf den folgenden Seiten finden Sie
Erklarungen zu der vorliegenden Situation und zu den einzelnen Ober- und Unterzielen. In dem
zweiten Dokument (,,Erhebung_Wichtigkeiten.pdf”) finden Sie die den Fragebogen, in dem auch

Hinweise zum Ausfillen des Fragebogens vermerkt sind.
Sie werden zum Ausfillen des Fragebogens maximal 10 - 15 Minuten benétigen.

Alle Angaben werden selbstverstandlich anonym behandelt und ausschlieBlich zur statistischen

Analyse verwendet.

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie uns durch lhre Teilnahme unterstiitzen. Fiir Rlckfragen

stehe ich Ihnen jederzeit zur Verflgung.

Mit freundlichen GriiRen

Hannes Bretniitz
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TECHNISCHE UNIVERSITAT
ILMENAU

Situation:

Die HM Informatik AG plant die Einflhrung einer webbasierten Internetplattform (sogenannte
,Freelancer DB“), die grundsatzlich der individuellen Suche und informatorischen Darstellung der
Eigenschaften von Freelancern des IT-Bereiches dient. Das Informationssystem verwaltet in einer
Datenbank Profile und ermoglicht mittels Auswahl von Eigenschaften in einer Suchmaske das

passgenaue Herausfiltern von moglichen Personen.

Bei der Internetplattform handelt es sich um einen elektronischen Markplatz auf dem Angebot
und Nachfrage zusammenfinden. Vorerst unterstiitzt der elektronische Marktplatz die
Transaktionsphase der Information, d.h. es wird Nutzern ermoéglicht sich zu informieren und
potenzielle Marktpartner zu finden. In einem weiteren Schritt sollen die Transaktionsphasen
Vereinbarung, Abwicklung und auch Service der Personaldienstleistungen implementiert werden,

so dass letztlich alle Transaktionsphasen unterstiitzt werden.

Aus Sicht des Marketings sollen Social-Media-Instrumente (Wikis, Weblogs, Microblogs, Soziale
Netzwerke, Social Bookmarking, Podcasts, Virtuelle Welten und Inhalte auf audio-visuellen

Plattformen) verwendet werden, um vorher festgelegte Ziele zu erreichen.
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TECHNISCHE UNIVERSITAT
ILMENAU

Erklarung der Ziele:

Grundsatzlich sind alle Ziele aus der Sicht der Kommunikationspolitik im Online-Marketing zu
verstehen. Das Erreichen dieser Kommunikationsziele leistet dabei einen Beitrag zur Erfiillung der
Ubergeordneten Unternehmensziele (Umsatz, Gewinn, Rendite etc.). Die Ziele sind in drei

Zielkategorien eingeteilt und jeder Zielkategorie werden verschiedenen Unterziele zugeordnet.

Oberziele Beschreibung

Informationsziele Mit Hilfe der Informationsziele sollen die Informationsaufnahme, -
verarbeitung und -speicherung der angesprochenen Zielgruppen
gesteuert werden. Hierbei werden die Wahrnehmung, Kenntnis,
Erinnerung und das Verstandnis von Angeboten bzw. Leistungen des
Unternehmens angesprochen, wohingegen eine Einwirkung auf die
Handlungen der Zielgruppen nicht unmittelbar geschieht.

Steuerungsziele Steuerungsziele sollen einerseits bei den Nutzern ein konkretes
Verhalten (z.B. Kauf, Wiederkauf) auslésen und andererseits auf das
Informationsverhalten der Zielgruppe einwirken. Aufbauend auf den
veranderten Einstellungen der Nutzer sollen somit Verhaltensweisen
gesteuert werden.

Technisch-funktionale | Technisch-funktionale Ziele sind erforderlich, da die zukiinftigen

Ziele Entwicklungen der Web-Technologien den kommunikationspolitischen
Einsatz der Social-Media-Instrumente beeinflussen. Die hinter den
Social-Media-Instrumenten stehenden Technologien und die
verfligbaren Funktionen missen bestmaoglich zur externen
unternehmerischen Kommunikation beitragen und diese unterstiitzen.
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Unterziele Beschreibung

Informationsziele ‘
Erhohung bzw. Schaffung von Nur wenn dem Nutzer das Produkt oder in diesem Fall die
Bekanntheit Internetplattform bekannt ist, kann sich eine positive

Einstellung oder ein Image gegeniiber dem elektronischen
Marktplatz bzw. dem Unternehmen herausbilden.

Erhohung des Informations- Hierbei geht es bspw. um die Vermittlung von Wissen uber
standes Vorteile, leistungsspezifische Charakteristika der Internet-
plattform, Werte des Unternehmens sowie
gesellschaftliches und sonstiges Engagement.

Verringerung der Streuverluste Wichtig sind hier der Beriihrungs- und Kontakterfolg der
Werbebotschaften. Es wiirden Streuverluste entstehen,
wenn Nutzer, die nicht als Zielgruppe definiert sind, die fur
sie unbrauchbare Werbebotschaft erhalten.

Steigerung der quantitativen Es sollen moglichst viele Marktteilnehmer gewonnen und
Nutzeransprache auch gebunden werden. Die Zielgruppe soll an die eigene
Internet-Plattform gefiihrt und dort gehalten werden, um
so die Basis flir einen kontinuierlichen Dialog zu schaffen.

Steuerungsziele ‘

Nutzbarmachung der kollektiven Das ,,Wissen der Massen” kann durch die Kollaboration der

Intelligenz Nutzer letztlich dazu fiihren, dass durch den Input von
Wissen und Wertungen gezielte Mehrwerte (bspw. im
Innovations- und Wissensmanagement) flr die
Unternehmen geschaffen werden.
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positive Beeinflussung des
Weiterempfehlungsverhaltens

Technisch-funktionale Ziele ‘

hohe Integration mit
standardisierten Schnittstellen

Nutzer, die freiwillig als Flrsprecher und Unterstiitzer der
Internetplattform bzw. des Unternehmens agieren, kénnen
positive Mundpropaganda Effekte auslosen. Diese Nutzer
empfehlen z.B. die Dienstleistungen/ Produkte eines
Unternehmens an andere potenzielle Nutzer weiter.

Hierbei geht es darum, wie gut die Social-Media-
Instrumente Daten und/oder Funktionen tber offene
Schnittstellen verarbeiten, integrieren und weiterleiten
kénnen.

Verbesserung der
Interaktionsqualitat und -
effektivitat

Aus Unternehmenssicht wiirde sich ein Instrument als
kommunikationspolitisches Mittel eignen, wenn mittels des
vorhandenen Funktionsumfanges eine moglichst positive
und vielfaltige Interaktion mit den Zielgruppen entsteht.

geringer Aufwand zur Erstellung
von Content

Bei der Erstellung von informativen bzw. werberelevanten
Inhalten muss der Aufwand beachtet werden, den ein
Unternehmen aufbringen muss, damit die Nutzer einen
Mehrwert erhalten und schlieBlich in Interaktion mit dem
Unternehmen treten.

Verbesserung der
Kundenbedirfnisanalyse

Nur wenn sich Unternehmen auf Kunden bestmoglich
einstellen und deren Bedirfnisse erkennen, kdnnen
Produkte bzw. Dienstleistungen dementsprechend gestaltet
werden, dass sie ansprechend fiir den Kunden sind.
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Dokument zur Erhebung der Wichtigkeiten
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Anhang A.11: Bestimmung der Gewichtungsfaktoren in der Fallstudie

Informationsziele

kll
kIZ
kis
kI4

Steuerungsziele

Technisch-Funktionale Ziele

Oberziele

ks1
kSZ

kTF1
kTF2
kTF3

Krra

Sz
TFZ

23

= 11
= 11

15
60

10

= 20
= 16

15
60

15
13

30

— 92—

A2 2R 2R 2 vy 2R 2R 2R 2

2R 2 2

23 /60
11/60
11/60
15/ 60

4/10
6/ 10

9/60
20/ 60
16/ 60
15/ 60

20/60
16 / 60
15/ 60

0,38
0,18
0,18
0,25

0,4
0,6

0,15
0,33
0,27
0,25

0,50
0,43
0,07
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Anhang A.12: Effektivitat von Social-Media-Instrumenten bei

Kampagnenzielen

Online Video

Blogs

Newsgroups/ Forums

Social Networks

Podcasting

Photo Sharing

Wikis

Social Bookmarking

Instant Messaging

Music Sharing

Virtual Worlds

Abbildung 15: Wahrgenommene Effektivitit von Social-Media-Instrumenten zur

Erreichung von Kampagnenzielen

(Aufgabe: ,,Please rate your perception of each tool’s effectiveness toward achieving

campaign goals.“, Skaleneinteilung: 1 = not at all effective, 5 = very effective).”
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Basis: Onlinestudie von September bis November 2007 mit 297 Kommunikationsprofis (,,social media power

users®). Zur Verbesserung der Vergleichbarkeit wurden die in der vorliegenden Arbeit nicht betrachteten
Newsgroups/ Foren und Instant Messaging weniger deutlich dargestellt. Eigene Darstellung in Anlehnung an

[CCGN'2008, 13].
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