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Blogosphare — Soziale Netzwerke als
Trendsetter

Seit kurzem erweitert sich das Web zu einem neuen Lebensraum, in welchem sich Nutzer pra-
sentieren, mit anderen treffen, Informationen und Know-how austauschen, gemeinsame Pro-
jekte verfolgen und kulturelle Barrieren tiberwinden kdnnen. Unser Beitrag gibt einen kurzen
Uberblick tiber soziale Netzwerke, wobei das Augenmerk vor allem auf Weblogs und Online-
gemeinschaften der Blogosphére gelegt wird. Durch die in Weblogs gangige Funktion Kom-
mentare mit Links zu eigenen Blogs zu hinterlassen, wird eine Gemeinschaftsbildung gefor-
dert, wobei Onlinegemeinschaften, deren Themen sich beispielsweise um Gadgets, Digitalfo-
tografie, Fashion, Gastronomie, Sport, Musik, usw. drehen, entstehen kdnnen. Anhand ver-
schiedener Praxisbeispiele wird aufgezeigt wie in Bloggemeinschaften Trends gesetzt werden,
welche spater wiederum von Suchmaschinen an die breite Offentlichkeit getragen werden.
Abrundend préasentieren wir Handlungsempfehlungen fiir den Umgang mit sozialen Netzwer-
ken der Blogosphare.
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1. DIMENSIONEN SOZIALER SOFTWARE

Das heutige Web 2.0 unterscheidet sich vom urspriinglichen Web nicht durch Technik, die in
etwa gleich blieb, sondern durch soziale Aspekte, welche jedermann befdhigen, durch einfache
Bedienelemente selber Daten ins Web zu stellen und sich mit anderen zu verkniipfen. Das Zau-
berwort dazu heisst soziale Software, also Software, welche fiir die menschliche Kommunikation
und Zusammenarbeit niitzlich ist. Jeder sozialer Software ist gemein, dass sie dazu dient, Ge-
meinschaften aufzubauen und zu pflegen. Dabei kann soziale Software in drei Dimensionen auf-
gespaltet werden:

e Informationsmanagement: Ermoéglicht das Finden, Bewerten und Verwalten von Informati-
on.

e Beziehungsmanagement: Ermdglicht Kontakte abzubilden, zu pflegen und neu zu kniipfen.

o Identititsmanagement: Ermoglicht die Darstellung von Aspekten tiber sich selbst.

Weblogs, eine bestimmte Auspriagung von sozialer Software, kdnnen alle genannten Dimensio-
nen abdecken. Gerade in neuster Zeit entstehen jedoch aus der Kombination von traditionellen
Weblogs mit neuen sozialen Netzwerken (einer weiteren Auspragung sozialer Software) immer
effizientere Moglichkeiten fiir die breitere Bekanntmachung eines Blogartikels. Durch Ausnut-
zung sogenannter Multiplikationseffekte konnen dadurch vermehrt Trends aus der Blogosphare
an die breite Offentlichkeit gelangen.

2. WEBLOGS

Eine einheitliche Definition was ein Weblog, oder kurz Blog ist, gibt es nicht. Meistens versteht
man darunter aber eine spezielle Art eines regelmassig aktualisierten Content Management Sys-
tems, welches eine einfache Erstellung und Bearbeitung von Inhalten ermdglicht. Im Unter-
schied zu einem herkdémmlichen Content Management System bestehen Weblogs normalerweise
aus chronologisch riickwarts geordneten Eintragen von Kommentaren oder anderen Objekten
wie Filme, Bilder oder Diagrammen. Blogs kénnen dabei die Form eines Tagebuches, eines Jour-
nals, einer What's-New-Page oder einer Linksammlung annehmen. Generell sind alle Inhalte
tiberwiegend durch Links mit anderen Webseiten verkniipft und kénnen durch den Leser kom-
mentiert, referenziert und bewertet werden. Die Gesamtheit der zusammengeschlossenen Blogs
wird Blogosphére genannt.

Wesentliche Charakteristika eines Weblogs sind eine regelmassige Aktualisierung, eine Chrono-
logie, verlinkte Inhalte und die Moéglichkeit Kommentare hinterlassen zu kénnen. Diese sehr
offene Definition kann folglich auch Microblogs wie Twitter (www.twitter.com), Fotoblogs wie
Flickr (www.flickr.com) und Picasa (www.picasa.com), Businessnetzwerkplattformen wie Linke-
dIn (www.linkedin.com) und Xing (www.xing.com), herkommliche sozialen Netzwerkplattfor-
men wie Facebook (www.facebook.com), und sogar geolokationsbasierte soziale Netzwerkplatt-
formen wie Gowalla (www.gowalla.com) und Foursquare (www.foursquare.com) miteinschlies-
sen. Alle diese Dienste erlauben namlich in irgendeiner Art regelmassige Updates (sei es als Text,
Bild, Videos, oder Lokation), Verlinkung von Inhalten (beispielsweise durch ,Like“ und ,Star
Rating“ Buttons) und Kommentarfunktionen.

2.1 SOZIODEMOGRAPHISCHE MERKMALE
Dieser Abschnitt dreht sich um Eigenschaften von Blogger. Um aufzuzeigen wer heutzutage wa-
rum bloggt, wird an dieser Stelle auf die Soziodemographie und die verschiedenen Nutzungsmo-



tive eingegangen. Dabei wird der Begriff des Bloggens, wie einfiihrend dargelegt, sehr weit ge-
fasst. An dieser Stelle werden deswegen auch Micro- und Fotoblogs, sowie soziale Netzwerk-
plattformen betrachtet.

2006 hat eine Studie der Universitit Bamberg unter 4‘000 deutschsprachigen Bloggern einen
hohen Ausbildungsstandard ergeben. So besassen rund 30 Prozent einen Hochschulabschluss
und etwa 43 Prozent Abitur. Zudem waren die deutschsprachigen Blogger mehrheitlich jung (am
haufigsten zwischen 20 und 29 Jahren) und mannlich; bei den Blog-Betreibern unter 20 Jahren
dominierte jedoch mit 66 Prozent das weibliche Geschlecht. Uber die Hilfte der Befragten nutz-
ten das Internet seit fiinf bis zehn Jahren und iiber 25 Prozent waren 11 bis 20 Stunden pro Wo-
che online [Schmidt und Wilbers 2006].

2010 zeigt eine neuere Technorati-Umfrage bei 7200 Bloggern eine Verdnderung in der Blo-
gosphdre auf. Wahrend die Nutzung bei den unter 25-jahrigen zuriickgeht, finden immer mehr
»Erwachsene” ihren Weg dorthin. So gibt es mittlerweile am meisten Blogger zwischen 25 und
45 Jahren. Bei den sozialen Netzwerken haben die Jugendlichen zwar zugelegt, die Erwachsenen
aber ebenso. Heute nutzen etwa 4 von 5 Bloggern neben ihrem Weblog auch Twitter [Sobel
2010].

Thomas Pfeiffer fithrte im Marz 2009 eine Onlineumfrage zur Nutzung von Twitter durch. Dabei
wurden aus 2779 brauchbaren Datensatzen das deutsche Durchschnittsalter der Nutzer bei 32
Jahren, der Manneranteil bei 74 Prozent und der Abiturientenanteil bei 78 Prozent ausgemacht.
Laut dieser Umfrage betreiben zwei von drei Nutzern einen eigenen Blog und schreiben vor al-
lem tiber Technik, das Web oder Privates. 50 Prozent der Nutzer stammen dabei aus der Medi-
en- oder Marketingbranche und jeder Vierte ist Fiihrungskraft oder Unternehmer [Pfeiffer
2009].

Rechnet man auch Facebook zu den Blogs, ergibt sich laut Hutter folgendes Bild: Die Nutzungs-
bandbreite ist grdsser; in Osterreich sind 79.25 Prozent, in der Schweiz 82 Prozent und in
Deutschland 82.8 Prozent der Nutzer zwischen 18 und 63 Jahre alt. In der Schweiz liegen die
Manner anteilsmassig (50.35 %) vor den Frauen (49.65 %), in Deutschland sind die Mdnner
(49.9 %) in etwa gleich vertreten wie die Frauen (50.1 %) und in Osterreich liegt der Frauenan-
teil (50.24 %) hoher als der Manneranteil (49.76 %) [Hutter 2010].

Es gibt viele Griinde zu bloggen. Wahrend nach der Umfrage von Technorati im Durchschnitt die
primdre Motivation der Selbstausdruck und der Austausch von Fachwissen sind, geben 39 Pro-
zent von Corporate-Blog-Betreibern an, das sie bloggen um ein Echo in der Medienwelt zu erhal-
ten. So nennen denn auch 57 Prozent der selbststdndig erwerbenden Blogger, das sie diese nut-
zen, um neue Kunden zu werben. Dabei messen sie ihren Erfolg vor allem durch den Besuch von
Webaufrufen, wohingegen Hobbyblogger ihren Erfolg mehr an personlicher Zufriedenheit mes-
sen. Insgesamt teilen die Befragten jedoch das Gefiihl, dass das Bloggen einen positiven Einfluss
auf ihr Leben hat: 63 Prozent geben an, dass sie durch bloggen besser in Bereiche ihrer personli-
chen Interessengebiete involviert werden und dadurch sogar Freunde gewinnen konnten, wel-
che sie jedoch nie personlich getroffen haben (62 %) [Sobel 2010].

Gewiss spornt es viele Blogger neben Redseligkeit und Eitelkeit an, zum Meinungsfiithrer bei
bestimmten Themen zu avancieren. Zudem werden haufig erst nach der Erstellung eines eige-
nen Blogs, ausgelost durch den sozialen Austausch und die intellektuelle Tatigkeit des Schrei-
bens, weitere positive Effekte festgestellt. Weil in Beitragen jeder seinen individuellen Stil finden
kann, ist der Umgang in Blogs durchaus lockerer als in anderen schriftlichen Dokumenten. Auf-



fallend ist, dass vielfach Griinde genannt werden, welche dem Individuum dienen sich selber zu
verwirklichen und ihm helfen, sich in ein soziales Netzwerk einzubinden.

2.2 FUNKTIONSWEISE

Um zu verstehen, wie ein Blog funktioniert, wird anhand der Abbildung 1 in zehn Schritten ein
moglicher Funktionsablauf vorgestellt [Portmann 2008]. Je nach System kann dieser Ablauf je-
doch variieren.
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Abb 1: Funktionsweise von Weblogs

Nachdem sich ein Blogger im System angemeldet hat, kann er in einem entsprechenden Formu-
lar einen neuen Eintrag kreieren (1). Ublicherweise erstellt dann das System automatisch eine
neue, permanente Webseite (2) und integriert den letzten Eintrag in eine chronologisch riick-
warts sortierte Liste aller Eintrage. Weiter erneuert das System ein RSS-Feed, durch welches
einem Leser erlaubt wird, die brisantesten Headlines und Kurzbeschreibungen automatisch
herunter zu laden. Zu diesem Zweck braucht der RSS-Reader (3) einen Link auf den RSS-Feed.
Gleichzeitig informiert das System durch einen Blogping einen Ping-Server (4), wie beispiels-
weise blo.gs (http://blo.gs), iiber das Update. (5) Suchmaschinen bekommen von diesen Servern
dann in periodischen Abstidnden die entsprechenden Updates mitgeteilt, anhand derer diese (6)
ihre Indizes neu ordnen und in ihre Datenbestdnde einarbeiten konnen.

In der Blogosphire spricht man beziiglich Verlinkung oftmals von Track- oder Pingbacks, also
von Funktionalitdten, mittels welcher Informationen tiber Hyperlinks in der Form von Reaktio-
nen (Kommentare, Referenzen, Ratings, usw.) durch einen automatischen Benachrichtigungs-
dienst zur Verfiigung gestellt werden. In der Blogosphare sind Track- und Pingbacks von zentra-
ler Bedeutung, weil viele Blogs davon leben, auf andere Webseiten zu reagieren. Das machen
sich auch Suchmaschinen zu Nutze und stufen oft verlinkte Seiten als wichtiger ein als weniger
haufig verlinkte. Dabei sortieren die Suchmaschinen die Links dem Gewicht entsprechend um
dadurch eine Ergebnisreihenfolge bei einer Suchabfrage herzustellen; das heisst, Links zu wich-
tigeren Seiten werden weiter vorne in der Ergebnisliste angezeigt. Durch eine Verlinkung von
Blogs mit sozialen Netzwerken wird dieses Vorgehen der Gewichtung sogar noch stiarker ausge-
nutzt.

Verschiedene Suchmaschinen erstellen neben den Suchergebnissen automatisch Webseiten, die
eine Ubersicht iiber neuste Beitriage in der Blogosphire liefern. Der Websurfer erhilt dadurch



eine zusatzliche Moglichkeit, sich liber aktuelle Weblogs zu informieren (7). Mittels des erwéhn-
ten RSS-Readers (8) konnen verschiedene Blogs durch ein einzelnes Programm auf neue Inhalte
durchforstet werden. Dabei wird auf die von den Systemen automatisch erstellten RSS-Feeds (9)
zurlickgegriffen. Daraus ergibt sich folglich den Nutzen, dass nicht mehr von Hand jede Webseite
aufgerufen werden muss (10), sondern dass diese liber Lesezeichen erreicht werden kénnen.

Bloggern wird durch eine fortwdhrend verbesserte Integration des sozialen-Software-Mixes
immer weitere Moglichkeiten geboten, ihre Artikel zu bewerben. Augenfillig ist dabei, dass in
neuster Zeit Weblogs immer mehr mit sozialen Netzwerken verkniipft werden. Im folgenden
Kapitel wird nun auf die durch verschiedene Funktionen geférderte Bildung von Gemeinschaften
in der Blogosphare eingegangen.

3. GEMEINSCHAFTEN DER BLOGOSPHARE

Unter einer Gemeinschaft versteht man generell eine zu einer Einheit zusammengefasste Gruppe
von Individuen, die emotionale Bindekrifte mit einem Zusammengehorigkeitsgefiihl aufweist.
Gemeinschaften konnen dabei von ihren Mitgliedern gegen Aussenstehende abgegrenzt werden,
ohne dass diese das notwendigerweise erkennen miissen.

3.1 ONLINEGEMEINSCHAFTEN UND SOZIALKAPITAL

Die Soziologen James Coleman und Pierre Bourdieu haben den Begriff Sozialkapital gebraucht,
um die Einbettung von Individuen in soziale Strukturen zu umschreiben. Laut Pierre Bourdieu
ist “das Sozialkapital [...] die Gesamtheit der aktuellen und potenziellen Ressourcen, die mit dem
Besitz eines dauerhaften Netzes oder Anerkennens verbunden sind.” [Bourdieu 1983]. Im Gegen-
satz zum Humankapital bezieht sich das Sozialkapital also nicht auf Personen, sondern auf die
Beziehungen zwischen ihnen. Es bietet dabei einen Zugang zu Ressourcen wie Unterstiitzung,
Anerkennung, Information, Wissen und Kontakte bis hin zum Finden von Arbeits- und Ausbil-
dungsplatzen. Zum Beispiel kann eine Dynamik von Kennen und Anerkennen erklart werden,
wie sie etwa in Vereinen (Sport, Hobby, etc.) und Serviceclubs (Rotary, Lyons, etc.) beobachtet
werden kdnnen. Dabei kann aus dem Kennen einer Person ein Informationsvorsprung resultie-
ren, wie beispielsweise das Wissen um eine neue, noch nicht offiziell ausgeschriebene Arbeits-
stelle. In einem weiteren Schritt kann dann dieser Informationsvorsprung in einen Vertrauens-
vorschuss umfunktioniert werden, wenn sich der Bewerber namlich gegeniiber dem Personal-
chef auf diesen einen gemeinsamen Bekannten berufen kann.

Solche Ressourcennutzung ist auch in Onlinegemeinschaften zu beobachten. Als Onlinegemein-
schaft wird dabei ein Kollektiv von Menschen bezeichnet, die einander im Web begegnet und
sich iiber dieses austauscht. Die Kommunikation dieser findet in einem sozialen Netz statt, wel-
ches als Plattform zum gegenseitigen Austausch von Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen
dient. Diana Ingenhoff und Andreas Meier nennen dazu in [Ingenhoff und Meier 2010] fiinf Klas-
sen verschiedener Webplattformen fiir Onlinegemeinschaftsbildung:

o Gemeinschaftsnetzwerke: Sind elektronische Treffpunkte fiir Webnutzer, welche einen ge-
meinsamen Ort, ein Interesse oder einen Lebensraum teilen.

e Buddy-Systeme: Zeigen auf, wo sich einzelne Freunde gerade befinden und wie sie elektro-
nisch erreichbar sind.



e Matchmaking-Systeme: Erleichtern den Austausch von Beziehungen dadurch, dass Netzwer-
ke von Freunden dazu verwendet werden, um Kontakte auf einer bereits vorhandenen Ver-
trauensbasis weiterzukniipfen und Informationen austauschen zu kénnen.

e Empfehlungssysteme: Mittels dieser Systeme werden die Vorlieben der Webnutzer eruiert
und diesen Vorschldge zu Weiterentwicklung gemacht.

o Corporate-Blog-Systeme: Sind Systeme, welche erlauben Wissen zu vermitteln, Themen zu
besetzen oder Beziehungen zu pflegen.

Alle diese Plattformen kénnen einzelnen Dimensionen von sozialer Software zugeordnet wer-
den. Zudem haben diese Plattformen gemeinsam, dass es sich um Austausch-, Diskussions- und
Kommunikationsplattformen einer Onlinegemeinschaft handelt. Dabei gilt es zu beachten, dass
jedwede Onlinegemeinschaft aufgebaut, gepflegt und betreut werden muss, wozu oft Mitglieder
fiir verschiedene Aufgaben mit einbezogen werden. Im Journalismus beispielsweise spielen Le-
ser-, Horer- und Zuschauer-Gemeinschaften bei der Leser-Blatt-Bindung eine wichtige Rolle. Zu
Beginn wurden Onlinegemeinschaften oft mit der von ihr verwendeten Technik gleichgestellt.
Heute ist man jedoch der Ansicht, dass sich die Gemeinschaft nicht iber Technik definiert, son-
dern tiber zusammenfiithrende Themen; also ein soziales Phdnomen darstellen.

Durch Blogs und deren Verlinkung untereinander kénnen Blogger Onlinegemeinschaften mit
gleichartigen Themen, beispielsweise Gadgets, Digitalfotografie, Fashion, Gastronomie, Sport,
Musik, usw. bilden. Dabei wird die Onlinegemeinschaftsbildung durch die fiir Leser geschaffene
Funktion Kommentare mit Links zu eigenen Blogs zu hinterlassen, geférdert. Weil heutzutage
Blogs zudem haufig mit sozialen Netzwerken verkniipft werden, wirkt hier ein Multiplikationsef-
fekt. Deshalb kdnnen in der Gemeinschaft der Blogosphare Trends gesetzt werden, welche zum
einen durch die starke Verlinkung in dieser selber und zum andern durch eine geeignete Verlin-
kung mit Onlinegemeinschaftsplattformen von Suchmaschinen an die breite Offentlichkeit ge-
langen und diese beeinflussen.

3.2 AUSWIRKUNGEN VON ONLINEGEMEINSCHAFTEN AUF BLOGS

Am Beispiel der marktfilhrenden Onlinegemeinschaftsplattform Facebook lasst sich sehr gut
illustrieren, wie erfolgreiche Web 2.0 Konzepte nicht mehr nur an eine Plattform gekniipft sind,
sondern als Quasi-Standards von zeitgendssischen Onlineplattformen eingesetzt werden. Das
generische Basiskonzept von Facebook wird bereits von zahlreichen anderen Plattformen wie
Onlinebusinessnetzwerken verwendet. Im Rahmen einer geschlossenen Benutzergruppe kann
ein personliches Profil mit Daten iiber beispielsweise Lebenslauf, Bildungsweg, personlichen
und geschaftlichen Interessen sowie Kontaktmoglichkeiten erfasst werden. Das personliche Pro-
fil wird vernetzt mit anderen Benutzerprofilen von Bekannten und Geschaftspartnern, mit de-
nen man somit tiber Kurznachrichten oder Email in Kommunikation treten kann. Das personli-
che Profil ist mehrheitlich nicht 6ffentlich zuganglich, sondern steht ausschliesslich den Benut-
zern der Plattform offen, welchen man dabei auch noch explizit Zugang zu den persénlichen Da-
ten gewdhren muss.

Die neue Generation von Web 2.0 Plattformen erganzt die Basisfunktionalitaten des generischen,
um am Markt bereits erprobte Konzepte aus Blogs, Web 2.0 Plattformen und spezialisierten so-
ziale Mediendienste, die im Nachgang skizziert werden.

Neben der Profilierung und Vernetzung verfiigt Facebook iiber die typischen Kernfunktionalita-
ten eines herkdmmlichen Blogs. Benutzer kdnnen Inhalte verschiedener Form (Text, Bilder, Vi-
deo, Links) auf einer personlichen Seite erfassen, welche in chronologischer Abfolge dargestellt



werden. Diese Eintrage konnen kommentiert, referenziert und (durch ,Like“ Buttons) bewertet
werden.

2006 wurde Twitter, der bekannteste und derzeit am weitesten verbreitete Microblogging
Dienst, gegriindet. Auf der Website konnen Kurznachrichten sogenannte ,Statusupdates” von bis
zu 140 Zeichen im Stil von SMS auf dem eigenen Twitterprofil ver6ffentlicht werden. Die Benut-
zung von Twitter erfolgt dabei mehrheitlich iber mobile Endgerate und weniger iiber die Einga-
be via Webbrowser. Facebook libernahm 2010 dieses Konzept in Form eines zentralen Eingabe-
felds fiir die Erfassung von Inhalten auf der personlichen Startseite und bietet seitdem dariiber
hinweg auch die Moglichkeit, Inhalte iiber mobile Applikationen standortunabhingig zu erstel-
len.

Gowalla (gegriindet 2007) und Foursquare (gegriindet 2009) sind die beiden fiihrenden Unter-
nehmen im Bereich der geolokationsbasierten soziale Netzwerke. Die Benutzer deren Dienste
koénnen iiber mobile Endgerate, welche iiber globale Positionierungssystem-Funktionalitat (GPS)
verfligen, Orte in ihrer Umgebung mit Koordinaten speichern, mit einer Kurzmitteilung versehen
und damit den aktuellen Aufenthaltsort ihrem Onlinenetzwerk bekannt geben. 2010 integrierte
Facebook dieses Konzept als ,Places-Funktion“ auch in ihre eigene Plattform, liess dabei aber
gleichzeitig noch die Moglichkeit offen, dass Benutzer der Pionierplattformen Aktualisierungen
ebenfalls nach Facebook publizieren konnen.

Die Integration von Web 2.0 Konzepten als Quasistandard auf sozialen Netzwerkplattformen
fiihrt dazu, dass den Benutzern einfache Instrumente mit sehr niedriger Kontributionsschwelle
zur Veroffentlichung von Inhalten zur Verfiigung stehen. Im Unterschied zur Bereitstellung und
Konfiguration eines Weblogs braucht es fiir die Publikation auf diesen Plattformen keine speziel-
len technischen Kenntnisse. Waren es in den vergangenen Jahren hauptsachlich Blogger, die
benutzergenerierte Inhalte geschrieben und den Biirgerjournalismus gepragt haben, sind es
jetzt auch Gelegenheitsbenutzer, die selbst erstellte Inhalte veroffentlichen.

Die Verfiigbarkeit der neuen Publikationsmittel und -kandle wirkt sich mittlerweile auch auf das
Medienverhalten der etablierten Blogger aus: Es ist zu beobachten, dass die Anzahl aktiver Blogs
und die Publikationsfrequenzen tendenziell abnehmen. Blogger bedienen sich der neuen In-
strumente, um die Inhalte priziser zu platzieren, oder aufgrund einfacherer Benutzung bei-
spielsweise iiber mobile Endgerite, standortunabhéngig zu veroffentlichen. So werden heute
Neuigkeiten oder Links auf tagesaktuelle Onlineinhalte aufgrund des verkiirzten Publikations-
wegs eher in Echtzeit via Twitter oder Facebook veroffentlicht, wofiir in der Vergangenheit ein
ganzer Blogbeitrag geschrieben worden wdare. Herausgeber von Weblogs nutzen die neuen
Dienste zudem aktiv, um ihre eigenen Blogbeitrage zu bewerben und weitere Leserschaft zu
gewinnen.



3.3 MULTIPLIKATIONSFAKTOREN IN BLOGS UND SOZIALEN NETZWERKEN

Viele Onlinenetzwerke verfiigen tiber Funktionen, um die erstellten Inhalte einer breiteren Mas-
se zu kommunizieren. Dies einerseits innerhalb des eigenen Netzwerks, das heisst den eigenen
Kontakten in der Teiloffentlichkeit der geschlossenen Benutzergruppe, aber auch fiir die Verof-
fentlichung auf Drittplattformen und Suchmaschinen nach dem Vorbild der Trackback/Ping-
Funktionen der Blogs. Facebook verfiigt dabei iiber einen ,Like“ Button, mit dem Inhalte von
anderen Autoren bewertet, beziehungsweise als lesenswert gekennzeichnet werden kénnen.
Dies ist eine einfache Form eines Empfehlungssystems. Die markierten Inhalte erscheinen auf
den personlichen Websites der verbundenen Benutzer in Form einer personlichen Empfehlung.
Die dquivalente Funktion bei Twitter ist das sogenannte ,Retweeten”, das Weiterleiten eines
fremden Eintrags an die eigene Leserschaft.

Nach der Umfrage von Technorati verlinken 56 Prozent der Blogger, die auch Twitter benutzen,
ihren Blog mit dem Twitterkonto. 34 Prozent geben an, dass sich Twitter binnen Jahresfrist als
effektiver Multiplikationskanal erwiesen hat. 87 Prozent der befragten Blogger verfligten iiber
einen Facebook-Account. Die Befragten benennen Facebook und Twitter als mit Abstand die
wichtigsten Plattformen fiir die Bekanntmachung ihrer Blogbeitrage [Sobel 2010].

Neben der Verwendung dieser beiden Dienste bieten sich bloggenden Autoren weitere Web 2.0
Dienste fiir die Veroffentlichung von spezifischen Dateiformaten. In der Praxis hat es sich einge-
biirgert, Multimedia-Formate nicht physisch auf der eigenen Bloginfrastruktur zu speichern,
sondern bei spezialisierten Dienste wie z.B. YouTube (www.youtube.com) fiir Filme, SlideShare
(www.slideshare.net) fiir PowerPoint Dateien oder Flickr fiir Fotos hochzuladen. Damit sind
verschiedene Vorteile verbunden. Multimedia-Dateien miissen nicht in webgerechte Formate
konvertiert werden, was mit erheblichem Zeitaufwand und erforderlichen Fachkenntnissen ver-
bunden wire. Zudem liegen die Dateien nicht auf dem eigenen Server und belegen somit keinen
Speicherplatz und benotigen keine Netzbandbreite beim Aufrufen. Der grosste Vorteil im Sinne
der Reichweite von Leserschaft liegt aber in der Suchmaschinenrelevanz und der Méglichkeit die
Bilder, Videos oder Prasentationen auf Drittplattformen einzubinden. So wird YouTube mittler-
weile als zweitgrosste Suchmaschine bezeichnet. Eine Google-Suche nach einem Stichwort
bringt oft unter den ersten Treffern explizit passende Inhalte in Videoformat. Das bringt zusitz-
liche Leserschaft iiber Suchmaschinentreffer. Uber kleine Programmcode-Schnipsel, sogenannte
Embed-Codes, konnen Blogger oder deren Leser die Multimedia-Inhalte auf ihren eigenen Blogs,
Webseiten oder sozialen Mediennetzwerke einfiigen, was zu einer viralen Verbreitung des Ur-
sprungsinhalts fiihren kann.

Flir Blogger entstehen aus der Kombination von traditionellen Weblogs mit sozialen Netzwer-
ken und Web 2.0 Diensten effiziente Moglichkeiten fiir die breitere Bekanntmachung durch Mul-
tiplikationseffekte und die attraktivere Ausgestaltung ihrer Blogartikel mit multimedialen Inhal-
ten.

Im folgenden Kapitel werden nun verschiedene Beispiele aus der Praxis kurz erldutert.

4. PRAXISBEISPIELE

Die Blogosphire kann sich der rasanten Entwicklung der sozialen Netzwerke und der Web 2.0
Plattformen nicht entziehen. Die grosse Popularitit der marktfiihrenden Plattformen, die niedri-
gen Kontributionsschwellen und Verbreitung von mobilen Endgeraten und Datennetzen fithrt zu
einer zunehmenden Substituierung und Verwasserung der urspriinglichen Form der Weblogs.



Erfolgreiche, am Markt bewahrte Web 2.0 Konzepte und Blogfunktionalititen sind mittlerweile
integrale Bestandteile der sozialen Netzwerkplattformen geworden. Daneben etablieren sich
Sonderformen von Blogs und Web 2.0 Diensten mit sich an Blogs anlehnenden Grundfunktiona-
litaten.

4.1 THEMATISCHE ONLINEGEMEINSCHAFTEN

Die Vielzahl der Mitmachplattformen und deren Web 2.0 Funktionalititen erméglichen eine ein-
fache Organisation von Gleichgesinnten in Onlinegemeinschaften. Die Gattung eines Dienstes
punkto Dateiformat kann dabei eine thematische Nahe implizieren.

Flickr oder Picasa eignen sich als Fotoplattformen primar fiir die Organisation von Bild und Vi-
deomaterial. Diese Plattformen kénnen dabei entweder vom Benutzer selbst fiir die Organisati-
on der eigenen Werke oder auch, dank speziellen Eigenschaften fiir den thematischen Zusam-
menschluss mit anderen Teilnehmern, im selben Netzwerk verwendet werden. Daraus kénnen
sich selbst verwaltende Interessensgemeinschaften mit Themen wie beispielsweise Schwarz-
Weiss-, Analog-, Portrait- oder Architekturfotografie entstehen. Auch hier kommen die bespro-
chenen Konzepte zur Anwendung: Kommentare, Bewertung, stabile Referenzierung, sowie ein-
fache Einbettungsmaglichkeit der Fotos auf Drittplattformen.

Von dhnlicher Form sind Dienste wie YouTube fiir die Veroffentlichung von Videomaterial, Devi-
antart (www.deviantart.com) im Bereich Kunst, Design und Literatur und SlideShare fiir Power-
Point Prisentationen und Videos von Referaten.

Plattformen wie Facebook, Xing oder LinkedIn hingegen beschranken sich nicht primar auf be-
stimmte Dateiformate. Sie haben dariiber hinweg sogar zusitzliche Méglichkeiten, die sich fiir
die Verwaltung und Administration einer Gemeinschaft eignen. Im Speziellen sind die Erstellung
von Gruppen, die entweder offentlich, teiloffentlich oder geschlossen nur auf Einladung sichtbar
sind und die Erstellung und Verwaltung von Veranstaltungen, die ebenso 6ffentlich oder teil6f-
fentlich ausgeschrieben werden kénnen.

Spannend zu beobachten ist, wie diese von verschiedenen Anspruchsgruppen aus Wirtschaft,
Kultur, Kirche, Politik, Medien und gemeinniitzigen Organisationen, wie auch Privaten genutzt
werden, um ihre Kommunikationsaktivitaten auf die neuen Kanale auszuweiten.

Im aktuellen Wahljahr scheinen viele Parteien, Politiker und Kandidaten am Beispiel US-
Prasidentschaftskampagne ein Vorbild zu nehmen und setzen Blogs, soziale Netzwerke und Web
2.0 Plattformen in unterschiedlicher Kombination ein. Die FDP Schweiz zum Beispiel lanciert
Wahlkampfvideos auf YouTube und die CVP Schweiz bedient sich Facebook, Twitter und Flickr
mit Text und Bild.

Abt Martin Werlen vom Kloster Einsiedeln bewirtschaftet aktiv einen Twitter-Account, um mit
der Kirchenbasis auf eine moderne Weise zu kommunizieren, aber noch mehr um mit Menschen
in Kontakt zu kommen, die er iiber die iiblichen Kandle nicht erreichen kénnte. Abbildung 2 zeigt
einen Auszug aus Abt Martin Wehrlens Twitter-Account.
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Abb 2: Twitter-Account von Abt Martin Werlen vom Kloster Einsiedeln

Ein dhnliches Bild zeichnet sich in der Schweizer Tagespresse ab. Die Neue Ziircher Zeitung und
der Tagesanzeiger verwenden in ihren Onlineausgaben sowohl Blogs in urspriinglicher Form
und dariiber hinweg Multiplikationsfunktionen in Form von sozialer Medienintegration; haupt-
sachlich fiir Facebook und Twitter (siehe Abbildung 3). Die Blogs sind thematisch klar positio-
niert. Der Tagesanzeiger fithrt monothematische Blogs zum Thema Wirtschaft, Politik, Eltern-
schaft, Lifestyle und Sport, wahrend die Neue Ziircher Zeitung auf Blogs einzelner Autoren, unter
ihnen beispielsweise Schwester Rut-Maria Buschor aus dem Benediktinerinnenkloster St. An-
dreas in Sarnen, setzt, die abseits der Tagesaktualitit ganz personliche Meinungen publizieren.
Dies ist ganz im urspriinglichen Sinne der Blogs. Auch im urspriinglichen Sinne belassen die Me-
dienhéuser die Kommentarfunktionalitaten und Aggregationselemente wie RSS Feeds.
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Abb 3: Neue Ziircher Zeitung — Onlineausgabe, Rubrik Blogs

Erwahnenswert sind auch Beispiele von gemeinniitzigen Organisationen wie Amnesty Internati-
onal (www.amnesty.org) und Greenpeace (www.greenpeace.org). Amnesty International hat im
Jahr 2010 binnen 14 Tagen iiber 10'000 virtuelle Kerzen und Bestellungen fiir 50'000 physische
Postkarten generiert, welche per Briefpost an das libysche Regime gesandt wurden, um die Frei-
lassung von zwei inhaftierten Schweizer Geiseln zu fordern [Allemann 2010]. Greenpeace be-
wegte in einer noch nie dagewesenen internationalen Kampagne in Form einer Parodie auf ein
bekanntes Nestlé Markenprodukt das Unternehmen dazu, kiinftig auf Palmol aus dem Urwald zu
verzichten, da dieses den Lebensraum von Orang-Utans zerstort [Borgerding 2010].

Beide gemeinniitzigen Organisationen haben dank Nutzung von Standardfunktionalititen von
Blog und sozialen Medienplattformen eine temporare Gemeinschaft fiir die Dauer der Kampagne
bilden und mittels Multiplikationseffekten innert kiirzester Dauer grosse Reichweiten und me-
diale Aufmerksamkeit erzeugen konnen.

Nach demselben Muster sind private Initiativen im Vorfeld von politischen Abstimmungen zu
beobachten. Facebook-Gruppen und Twitter-Accounts werden mit dem Ziel erstellt, auf politi-
sche Themen aufmerksam zu machen, Positionen und Statements tliber die privaten Kanale der
Benutzer zu verbreiten und Wahlerschaft zu mobilisieren. In jlingster Vergangenheit wurden
Blogs und soziale Medien gar als hauptsachliche Medien fiir die Organisation von Protestbewe-
gungen im arabischen Raum verwendet. Diese Kanéle entpuppten sich fiir westliche Journalisten
als wertvolle parallele Informationsquellen in Echtzeit als Alternative zu den staatlichen, der
Propaganda unterworfenen lokalen Pressediensten. Biirgerjournalismus ist ein Schlagwort, das
schon seit einigen Jahren im Zusammenhang mit privaten Aktivitaten auf Blogs kursiert. Mit der
Ausweitung und dem neuen Verstindnis des Begriffs ,Blog“ und der eindriicklichen Entwicklung
der Benutzerzahlen der neuen Onlineplattformen hat dieser Begriff eine Berechtigung erlangt.



4.2 BLOGGER ALS MEDIENPARTNER

In Abgrenzung der Anwender von sozialen Netzwerken und Bloggern, welche ein Weblog per se
als Geféss fiir die Veroffentlichung von regelmaéssigen Publikationen verwenden, zeigt sich eine
verdnderte Haltung der Tagespresse gegeniiber privaten Autoren. Blogs sind inzwischen eine
regelmassig genutzte Informationsquelle fiir Journalisten: Politik, Technologie, Lifestyle sind
beispielhafte Themen, welche gerne in der Tagespresse aufgenommen und referenziert werden.
Aber auch fiir kommerzielle Kommunikation sind Blogs mit einer grosseren Reichweite und
Leserschaft mittlerweile interessant. Die Herausgeber werden auf Augenh6he mit den Journalis-
ten mit Informationen bedient. Uber Presseverteiler von Unternehmen und PR-Agenturen wer-
den Blogger immer haufiger zu Pressekonferenzen und Produkteeinfiihrungen eingeladen oder
mit Rezensionsexemplaren von Mobiltelefonen, Digitalkameras oder anderen Alltagsprodukten
versorgt. Dies natiirlich in der Hoffnung, dass die Blogger eine wohlgesinnte Kritik verdffentli-
chen wiirden.

Je schneller ein Medium, umso interessanter ist es fiir die Berichterstattung oder als Informati-
onsquelle in Echtzeit. Microblogging Dienste haben in vielen Fillen einen enormen Zeitvorteil
bewiesen. Gemdss [Patalong 2009] wurde die Notlandung eines Flugzeugs auf dem Hudson Ri-
ver als erstes von einem Augenzeugen mittels Handyfoto auf Twitter dokumentiert. Das Bild
wurde im Anschluss von vielen Fernsehstationen verwendet, da keine Journalisten vor Ort wa-
ren.

Es folgen nun zusammengefasst ein paar Handlungsempfehlungen fiir die Praxis.

5. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE PRAXIS

Die strikte Abgrenzung von traditionellen Weblogs und sozialen Medienplattformen verwassert
im Web 2.0 zusehends. Jedoch verdrangen soziale Netzwerke traditionelle Blogs nicht, sondern
erweitern die Kommunikationsméglichkeiten und Reichweite dieser sogar noch. Einzig die An-
zahl aktiver Blogs und die Publikationsfrequenzen nehmen tendenziell eher ab.

Die Verschmelzung der sozialen Netzwerke mit den origindren Weblogs schafft einen attrakti-
ven Rahmen, um die personliche Reputation im Internet auf- oder auszubauen. Zwei Faktoren
spielen dabei eine wesentliche Rolle:

1. Dank der hohen Rangierung von Blogs in den Google Trefferlisten eignen sich diese als pri-
mare Plattform fiir einen eigenen Auftritt im Web wesentlich besser als vergleichsweise sta-
tische Webseiten oder reine Content Management Systeme - idealerweise in Kombination
mit einer eigenen Internetadresse (z.B. im Format: www.vornamenachname.ch).

2. Soziale Netzwerke begiinstigen die weitere Verbreitung und somit die Reichweite der eige-
nen Blogbeitrage.

Eine gute Strategie ist dabei der Vorsatz, die ersten Google Trefferseiten mit eigenen Inhalten zu
bestiicken. Dazu empfiehlt es sich, in jedem Fall mit dem vollen realen Namen und nicht etwa
mit einer Abkiirzung oder gar einem Pseudonym zu operieren. Dariiber hinweg ist ein Konzept
gefragt: Mit welchen Inhalten oder Themen soll die eigene Person im Web assoziiert werden?
Bestimmte Fachthemen, Freizeitbeschaftigungen, ehrenamtliche Tatigkeiten oder gar Vereinsak-
tivitaten? Schlussendlich bildet im Web 2.0 nicht eine einzelne Webseite die Reputation, sondern
die Anzahl der selbst verfassten Blog-, Facebook- und Twitterbeitrage in Kombination mit den



dabei entstandenen Kommentare und Dialoge - wohlgemerkt {iber einen ldngeren Zeitraum
hinweg.

Bezeichnenderweise sind nicht die Benutzer selbst die Trendsetter, sondern die Plattformen
und deren Konzepte per se. Sie pragen eine neue Kommunikationskultur, die neue Paradigmen
geschaffen hat. Ernsthafter Dialog statt Sendermentalitat, teilen von Wissen und Inhalten (z.B.
durch Veroffentlichung unter Creative-Commons-Lizenzen) anstelle von Abgrenzung durch Bar-
rieren wie Passwortern oder nur das auszugsweise zur Verfiigung stellen. Generell mag das
schlussendlich das Erfolgsrezept fiir den Einsatz dieser neuen Medien sein, denn Technik und
Inhalte waren schon zu Beginn der Web-Ara wichtig. Heute sind dariiber hinweg auch kulturelle
Aspekte in der Nutzung entscheidend: Authentizitat, Prasenz, Relevanz und die Bereitschaft zum
Austausch von Wissen und echtem Dialog mit der Online Gemeinschaft.
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