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Zusammenfassung

Ziel dieser Arbeit ist es, Versicherungsunternehmen eine
Orientierungshilfe in Social Media zu geben. Hierzu wird eine
Kategorisierung der vielfdltigen Web 2.0-Dienste geboten, die Social
Media Matrix, die fiinf wesentliche Social Media-Kategorien unterscheidet
und hinsichtlich ihrer Eignung fiir Versicherungsunternehmen bewertet.

Abstract

This paper offers a guideline to social media to insurance companies. For
this purpose the varied web 2.0 services are classified by the "Social Media
Matrix" which differentiates between five main categories. Moreover the
different web formats are evaluated concerning their suitability for
insurance companies.
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Vorwort

Das Thema ,Versicherungen und Web 2.0” wird viel diskutiert. In der Presse, im Internet
und auf Symposien finden sich zahlreiche Beitrage zum Thema, die Web 2.0 jedoch haufig
auf Facebook und Twitter reduzieren und zudem einen systematischen Ansatz vermissen
lassen. Ein Forschungsseminar im Sommersemester 2011 hatte daher zum Ziel, Struktur in
das tberwaltigend wirkende Thema Web 2.0 zu bringen und erste Empfehlungen auszu-
sprechen.

Neun engagierte IVW-Studierende, die zuvor bereits im Rahmen der Fallstudien im Winter-
semester 2010/2011 mit dem Thema Web 2.0 in der Assekuranz konfrontiert wurden, ar-
beiteten mit mir in ihrem Abschlusssemester im Wahlpflichtfach Versicherungsmarketing
an einer Kategorisierung des Web 2.0, die weit tiber das Phanomen Facebook hinausreicht.

Zundchst wurden (branchenunabhédngig) die verschiedenen Formate und Mdglichkeiten
des Web 2.0 durchdrungen und zu homogenen Kategorien zusammengefasst. Anschlie-
Bend wurden diese hinsichtlich ihrer Relevanz fir Versicherungsunternehmen bewertet
und in eine Matrix hinsichtlich ihres Nutzens und der Art der Interaktion eingeordnet.

Die in dieser Arbeit vorgestellte Social Media Matrix beruht auf den Kernergebnissen die-
ses Forschungsseminars. Ich bedanke mich fir das hohe Engagement der Seminarteil-
nehmer, die mittlerweile ihr Studium erfolgreich als Bachelor Versicherungswesen abge-
schlossen haben: Linda Averbeck, Melanie Hoppe, Alexander Klatt, Verena Kolks, Vanessa
Kramer, Anja Oztas, Sarah Schneider, Harald Wildenburg und Sandra Zander.

Die Kategorie SIO, Shared Insights and Opinions, wurde zudem von Jan Poll unter meiner
Anleitung im Rahmen des Mentoring-Projektes im Masterstudiengang Versicherungswe-
sen im Wintersemester 2011/2012 naher untersucht. Auch ihm mdéchte ich fir sein Enga-
gement danken.



1 Motivation

Das heutige Informations- und Entscheidungsverhalten von Konsumenten wird durch die
Méglichkeiten im Web 2.0 stark geprdgt. Die Nutzer generieren, tauschen und vernetzen
Inhalte und Wissen. Der vormals eher passive Konsument (,Consumer”) wird zum aktiven
Produzenten (,Producer”) von Informationen, verwandelt sich also in einen ,Prosumer”.
Interaktion findet sowohl unter den Nutzern als auch zwischen Nutzern und kommerziel-
len Anbietern statt.

Zu den Informationen des Anbieters paaren sich im Web 2.0 Bewertungen, Empfehlungen
und Erfahrungsberichte, die die Glaubwurdigkeit der kommerziellen Inhalte starken oder
schwachen kénnen.

Auch viele deutsche Versicherungsunternehmen haben inzwischen erkannt, dass sich das
Internet grundlegend gewandelt hat, und priifen, ob und wie sie auf diese Veranderungen
reagieren sollen. Wahrend man im ,Web 1.0” mit seiner Website letztlich lediglich eine ,di-
gitale Broschire” zur Verfiigung stellte, kann man nun mit den Nutzern in Dialog treten.

Wie aber entscheidet ein Versicherer bei der Vielfalt der verschiedenen Web 2.0-Dienste,
welche Elemente er in seine Social Media-Strategie integriert? Sind die am starksten disku-
tierten Dienste wie Facebook tatsachlich auch die sinnvollsten?

Ziel dieser Arbeit ist es, Versicherungsunternehmen eine Orientierungshilfe in Social Media
zu geben. Hierzu wird eine Kategorisierung der vielfaltigen Web 2.0-Dienste geboten, die
Social Media Matrix, die finf wesentliche Social Media-Kategorien unterscheidet und hin-
sichtlich ihrer Eignung fiir Versicherungsunternehmen bewertet.

Die resultierenden Empfehlungen mdgen nicht Giberraschen, neu ist aber der systemati-
sche Zugang, mit dem die Auswahl der wertschaffenden Social Media-Elemente begrin-
det werden kann.



2 Web 2.0 und Social Media

Um den Ausgangspunkt zur Erarbeitung der Social Media Matrix zu erldutern, werden zu-
nachst die Begriffe Web 2.0 und Social Media voneinander abgegrenzt und die Vielfalt der
Web 2.0-Dienste anhand des Conversation Prism von Brian Solis dargestellt.

2.1

Web 2.0

Unter Web 2.0 versteht man die technologische und ideologische Grundlage des heutigen
Internets'. Der Begriff wurde Mitte des letzten Jahrzehnts gepragt, um die starke Verande-
rung des Internets gegentiiber seinen Anfangen in der Dotcom-Phase hervorzuheben.

Der Softwareentwickler und Verleger Tim O’Reilly? charakterisierte im Jahr 2005 das Web
2.0 durch sieben Prinzipien?:

1.

The Web as platform

Das Web ist die zentrale Plattform, auf der nicht nur Webentwickler, sondern auch
Nutzer mittels offener Standards und Protokolle Inhalte und Anwendungen gestal-
ten und verknlpfen konnen.

Harnessing collective intelligence

Die Nutzung kollektiver Intelligenz, auch als ,Wisdom of the Crowds"” bezeichnet, ist
ein wesentlicher Aspekt des Web 2.0. Die Gruppe erzielt gemeinsam oft bessere Er-
gebnisse als der Einzelne. Dies auflert sich in vielfaltiger Form, beispielsweise in
gemeinschaftlich erarbeiteten Losungen wie Wikis und Open Source Software oder
in Bewertungen, die durch die hohe Anzahl an involvierten Meinungsgebern ihr
Gewicht erhalten.

Data is the next Intel Inside

Die Bedeutung von Daten ist im Web 2.0 stark gestiegen. Erfolgskritisch sind letzt-
lich nicht nur die Funktionalitaten eines Dienstes, sondern die Gite und der Um-
fang der zur Verfligung stehenden Daten. Einen Wettbewerbsvorteil erzielt man
letztlich nur mit Gberlegenen Datenbanken.

End of the software release cycle

Software wird als webbasierter Service, nicht mehr als Produkt ausgeliefert. Anstelle
des starren Software-Release-Zyklus tritt das Prinzip ,Release early, release often”,
das eine starkere Nutzerorientierung ermoglicht: Nutzerwiinsche werden aufgegrif-
fen und zur kontinuierlichen Verbesserung der Webdienste genutzt.

Lightweight programming models
Offene und leichtgewichtige Schnittstellen-Architekturen unterstiitzen die Vernetz-
barkeit von Anwendungen und Inhalten.

'vgl. [Kaplan/Haenlein 2010], S. 61

2 [O'Reilly 2005]
3 vgl. [Bachle 2008], S. 129



6. Software above the level of a single device
Web 2.0-Anwendungen sind idealerweise nicht auf den Desktop-Computer be-
schrankt, sondern erstrecken sich tiber die verschiedensten Endgerate.

7. Rich user experience
Gute Web 2.0-Anwendungen weisen eine hohe Benutzerfreundlichkeit auf. Sie sind
moglichst leicht und intuitiv zu bedienen. Komplexe oder umstandliche Losungen
finden unter Web 2.0-Nutzern keine Akzeptanz.

Der Wirtschaftsinformatiker Michael Bachle fasst die sieben Prinzipien wie folgt zusammen:
»Mit dem Begriff Web 2.0 sind Internettechniken und -dienste gemeint, welche die Veran-
derung des Webs zu desktopéhnlichen Internetanwendungen (rich internet applications)
unterstlitzen, bei denen die Interaktion der Internetnutzer eine zentrale Rolle spielt.”

Web 2.0 beschreibt also die neue Art, in der Softwareentwickler und Endnutzer heutzutage
das World Wide Web nutzen: Das Web 2.0 ist eine Plattform, auf der Inhalte und Anwen-
dungen nicht langer von Individuen erschaffen und veroffentlicht werden, sondern statt-
dessen von allen Nutzern in einer mitwirkenden und gemeinschaftlichen Art und Weise
modifiziert werden konnen®.

2.2 Social Media

Der Begriff Social Media verdrangt zunehmend den Begriff Web 2.0 und wird oft synonym
hierflir genutzt. In der Literatur wird jedoch teils auf die Unterschiede der beiden eng ver-
wandten Begriffe hingewiesen.

So charakterisieren Kaplan und Haenlein zunachst User Generated Content als ,die ver-
schiedenen Formen von Mediainhalten, die 6ffentlich verfligbar sind und von Endnutzern
geschaffen wurden” S,

Social Media definieren sie daran ankniipfend als ,Gruppe internetbasierter Anwendungen,
die auf der technologischen und ideologischen Basis des Web 2.0 aufbauen und die die
Schaffung und den Austausch von User Generated Content zulassen” ®.

Ein Internetdienst zahlt folglich nur dann zu Social Media, wenn er die Erstellung und den
Austausch von User Generated Content ermdglicht. Somit ist eine Anbieter-Website, die
zwar die technologischen Mdoglichkeiten des heutigen Internets nutzt, aber keinen User
Generated Content zulasst, ein Beispiel eines Formats, das zwar Web 2.0-Technologie
nutzt, das aber dennoch nicht zu Social Media zahlt.

4 [Bachle 2008], S. 129
*vgl. [Kaplan/Haenlein 2010], S. 60f
¢ [Kaplan/Haenlein 2010], S. 61



2.3 Das Conversation Prism

Die Social Media Landschaft ist vielfaltig. Bereits heute existiert eine Vielzahl verschiedens-
ter Formate, von denen jedes einzelne wiederum eine Vielzahl verschiedener Dienste, also
Anbieter, umfasst. So finden sich beispielsweise Soziale Netzwerke, Foto- und Videoportale
sowie Blogs unter den Social Media Formaten. Im Sinne von Anbietern zdhlen in Deutsch-
land etwa zum Format ,Soziale Netzwerke” u. a. die Dienste facebook, google+, studiVZ,
schulerVZ, wer-kennt-wen und StayFriends.

Die Praktiker Brian Solis und Jesse Thomas haben das ,Social Media Universum” in seiner
Gesamtheit kategorisiert und in Form des Conversation Prism’ dargestellt. Ihr Ergebnis
wurde im August 2008 erstmals veroffentlicht und hat sich im Social Media Umfeld etab-
liert.

Social Media sind einem kontinuierlichen Wandel unterworfen: Neue Formate und Dienste
entstehen, bestehende werden weiterentwickelt oder umbenannt, verschmelzen mit an-
deren oder verschwinden wieder. Entsprechend dieser Dynamik der Internetwelt wird das
Conversation Prism von Zeit zu Zeit Uberarbeitet und liegt seit Oktober 2010 in der aktuel-
len dritten Version vor.

Das Konzept des Conversation Prism wurde vom Social Media-Beratungsunternehmen
ethority auf den deutschen Markt tibertragen. Die Formate wurden teils angepasst und die
entsprechenden deutschen Anbieter dargestellt. Die aktuellste Version des resultierenden
Social Media Prisma® wurde der Offentlichkeit im Méarz 2012 zur Verfigung gestellt (s. Ab-
bildung 1).

Das Conversation Prism (bzw. Social Media Prisma) beschreibt die aktuelle Social Media
Landschaft sehr detailliert. Es illustriert die Vielfalt der verschiedenen Formate und Diens-
te, ist jedoch aufgrund der hohen Granularitat kaum geeignet, eine Orientierung in Social
Media zu geben.

Bei der Erarbeitung der im Folgenden vorgestellten Social Media Matrix wurde davon aus-
gegangen, dass das Prisma die aktuelle Social Media Landschaft vollstandig beschreibt
und somit als Basis fuir eine grobere Kategorisierung herangezogen werden kann.

7 http://www.theconversationprism.com/ [Zugriff am 21.02.2012]

8 http://www.ethority.de/uploads/smprisma/de4/smp_de_small.jpg [Zugriff am 15.04.2012]
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Abbildung 1: Das Social Media Prisma (Version 4.0)°

° http://www.ethority.de/uploads/smprisma/de4/smp_de_small.jpg [Zugriff am 15.04.2012]
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3 Die Social Media Matrix

Den Ausgangspunkt der im Folgenden dargestellten Social Media Matrix bildet das oben
beschriebene Conversation Prism, das aufgrund seiner Darstellung auch als ,Social Media
Blume” bezeichnet wird. Die verschiedenen Social Media Formate, die den einzelnen ,BIG-
tenblattern” entsprechen, kdnnen zunachst danach differenziert werden, ob sie im weites-
ten Sinne der Interaktion mit anderen Internetnutzern dienen oder aber Tools darstellen,
die beispielsweise die Interaktion erleichtern, dem Monitoring dienen oder die Informatio-
nen aus verschiedenen Plattformen zusammenfihren'™. Die Mehrzahl der Formate liegt in
der Interaktionsebene, auf die sich die Ausfihrungen im Folgenden fokussieren.

3.1 Die Social Media Matrix im Uberblick

Die verschiedenen Social Media Formate, die den einzelnen ,Bliitenblattern” entsprechen,
konnen auf der Interaktionsebene zu flinf Hauptkategorien verdichtet werden, auf die im
Folgenden detaillierter eingegangen wird:

1. Networks

Microblogs

Blogs

SAVV - Shared Audios, Videos & Visuals

ok N

SIO - Shared Insights & Opinions

Die in Abbildung 2 dargestellte Social Media Matrix zeigt, dass sich diese Kategorien zum
einen hinsichtlich ihres Hauptnutzens (,Nutzen”) und zum anderen in der Art ihrer Nutzer-
interaktion (,Art der Interaktion”) voneinander unterscheiden.

19 Beispielsweise umfasst das zur Tool-Ebene zdhlende Blitenblatt ,Attention/Communication Dashboards”
(Conversation Prism) bzw. ,Twitter Ecosystems” (Social Media Prisma) Dienste wie ,TweetDeck” und
shootsuite”, die sowohl das Verfassen als auch das Monitoring von Beitrdgen in Netzwerken und Microblogs
unterstltzen. Die tatsachliche Interaktion mit anderen Nutzern findet jedoch auf den eingebundenen Platt-
formen wie Facebook und Twitter statt.



Information f_/"‘\\ i h
T N 4 SIO
? o
| = Qo 23
Nutzen g '8 Le)
| @ o m
= g S
SAVV
l Fun& =
Private =
B s
Unterhaltung 9 JAS VAN - ) «

Beziehungspflege Verbreitung  Zusammenarbeit
Art der Interaktion —

Abbildung 2: Die Social Media Matrix (Interaktionsebene)

Hinsichtlich des Hauptnutzens kann ein Format entweder primar der Unterhaltung dienen
oder hauptsachlich zur Informationsbeschaffung, -bereitstellung und -verbreitung (,In-
formation”) genutzt werden.

Bezliglich der Art der Nutzerinteraktion kann der Aufbau und die Pflege von Beziehungen
zwischen Nutzern im Vordergrund stehen (,Beziehungspflege”) oder die Zusammenarbeit
der Nutzer bei der Generierung, Verknipfung und Pflege von Inhalten (,Zusammenar-
beit”). DarUber hinaus finden sich Web 2.0-Formate, die primar der Verbreitung von Infor-
mationen und Inhalten dienen und somit geringere Interaktionsanteile aufweisen. Dies
wird in der Matrix durch die mittlere Auspragung ,Verbreitung” reprasentiert, die auch die
klassische Website ohne interaktive Web 2.0-Elemente charakterisiert.

3.2 Kategorie ,Networks”

Networks dienen dem Aufbau und der Pflege von Beziehungen im Web 2.0. Beziiglich der
oben eingefiihrten Dimension ,Nutzen” kann zwischen den beiden Unterkategorien Niche
and Business Networks mit Fokus auf Informationen und Social Networks (im engeren Sinne)
mit Fokus auf Unterhaltung unterschieden werden.
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Unter den Niche and Business Networks ist das Portal XING'" aktuell der in Deutschland be-
kannteste Dienst. XING ist ein Netzwerk, das primar dem Aufbau und der Pflege geschaftli-
cher Beziehungen dient. Unternehmen nutzen dies beispielsweise fiir die Personalrekrutie-
rung, und vice versa kniipfen Privatpersonen hiertiber Kontakte zu potenziellen Arbeitge-
bern.

Es finden sich aber auch themen- oder zielgruppenspezifische Netzwerke mit Fokus auf
Informationen wie zum Beispiele netmoms'?, einem Portal zum Austausch und zur Verbrei-
tung von Erfahrungen, das vorrangig von Schwangeren und Miittern kleiner Kinder ge-
nutzt wird.

Bei den Social Networks ist der sowohl weltweit als auch in Deutschland dominante’ An-
bieter Facebook'. Die Plattformen der VZ-Gruppe wie schilerVZ und StudiVZ hatten noch
im Januar 2011 eine geringfiigig gro3ere Verbreitung in der relevanten Zielgruppe', wei-
sen aber negatives Wachstum auf, wahrend sich Facebook auch in diesen Altersgruppen
weiter etabliert. Die VZ-Gruppe, hat daher im Juli 2012 angekiindigt, dass schilerVZ seine
Ausrichtung andert und in Zukunft unter der Bezeichnung ,IDPOOL” zu einem ,edukativen
Angebot ausgebaut werden”'® soll und ,fir die beiden Plattformen meinVZ und studiVZ
(...) neue Optionen gepruft”™ werden.

Die sozialen Netzwerke dienen primar der Pflege von privaten Kontakten, also dem Aus-
tausch und der - oft eher belanglosen — Kommunikation mit Freunden und Bekannten.

3.3 Kategorie ,Microblogs”

Mit Hilfe eines Microblogs kann ein Nutzer kurze Nachrichten veroffentlichen, die bei den
meisten Anbietern weniger als 200 Zeichen umfassen dirfen. Sie kénnen entweder &ffent-
lich oder auch nur an ausgewahlte Empfangerlisten versendet werden und kénnen von
den Lesern kommentiert und weitergeleitet werden.

Bei diesen Web 2.0-Formaten besteht zwar meist eine Beziehung zwischen Autoren und
Empfangern, die Aktivitaten sind aber — anders als bei den Netzwerken - starker auf Infor-
mationsverbreitung als auf Beziehungspflege ausgerichtet. Dies flihrt zur Position der

" http://www.xing.com [Zugriff am 16.03.2012]
12 http://www.netmoms.de [Zugriff am 16.03.2012]

13 Fiir Deutschland vgl. BITKOM Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medi-
en e. V.: BITKOM-Studie ,Soziale Netzwerke - Zweite, erweiterte Studie”, 05.01.2012,S. 8
http://www.bitkom.org/de/publikationen/38338_70897.aspx [Zugriff am 16.03.2012]

" http://www.facebook.de [Zugriff am 16.03.2012]

15 Vgl. BITKOM Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V.: BITKOM-
Studie ,Jugend 2.0”, 26.01.2011, S.26
http://www.bitkom.org/de/publikationen/38338_66711.aspx [Zugriff am 16.03.2012]

16 Pressemitteilung ,Mit POOLWORKS in die Zukunft” vom 02.07.2012, http://www.meinvz.net/presse
[Zugriff am 11.07.12]

-11 -
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Microblogs in der Social Media Matrix entlang der Achse ,Art der Interaktion” zwischen
.Beziehungspflege” und ,Verbreitung”.

Der bekannteste Dienst unter den Microblogs ist Twitter'’, der eine Verbreitung von Text-
nachrichten mit maximal 140 Zeichen (,Tweets”) ermdglicht. Abonniert ein Nutzer die
Tweets einer anderen Person, wird er zum ,Follower”. Er kann die Beitrage des Verfassers
nicht nur lesen, sondern auch kommentieren und weiterleiten (,retweeten”). Dies flhrt zu
einem Multiplikatoreffekt, so dass sich besonders interessante oder eilige Informationen
im Netzwerk schnell weiterverbreiten. In Deutschland ist die Durchdringung von Twitter
bei Privatpersonen noch gering'8, so dass Unternehmen diese Plattform oft primar zur Ver-
sorgung der Presse und der Branchenkenner mit Informationen einsetzen.

3.4 Kategorie ,Blogs”

Die Bezeichnung Blog stammt von der Wortverschmelzung ,Web Log” ab, die sich aus den
englischen Begriffen ,Web" fiir World Wide Web und ,Log" fir Tagebuch zusammensetzt.
Blogs sind dynamische Webseiten, bei denen die Blog-Eintrage (,Posts”/“Postings”) chro-
nologisch geordnet sind. Der Herausgeber als wesentlicher Autor (,Blogger”) gibt regel-
maBig Inhalte vor, indem er beispielsweise zu einem bestimmten Thema Informationen
zusammenstellt und aktualisiert oder seine Meinung veroffentlicht. Die Blog-Eintrage kon-
nen in der Regel von den Lesern kommentiert und erganzt werden.

Blogs bieten neben der Interaktionsméglichkeit eine gute Struktur und Ubersichtlichkeit.
So kann man beispielsweise auf einzelne Posts mittels eines ,Permalinks”, einer permanen-
ten Webadresse, hinweisen, so dass nicht nur auf den Blog, sondern auch auf einzelne Ein-
trage verlinkt werden kann.

Hinsichtlich der Dimension ,Nutzen” kann - ahnlich wie bei der Kategorie Networks — zwi-
schen zwei Arten von Blogs unterschieden werden: Den Business and Niche Blogs mit Fokus
im Informationsbereich und den Fun and Private Blogs mit Fokus im Unterhaltungsbereich.

Business Blogs werden von Unternehmen erstellt und gesteuert. Ahnlich wie die Unter-
nehmenswebsite bieten sie umfangreiche Informationen in strukturierter Form, ermaogli-
chen aber zudem den Dialog mit den Interessengruppen, insbesondere den Kunden.
Niche Blogs sind von Organisationen oder Privatleuten initiierte Blogs zu speziellen The-
men mit klarer Ausrichtung auf hilfreiche Informationen. Auch hier kénnen Unternehmen
und ihre Produkte und Services im Fokus des Interesses stehen, jedoch wird der Blog von
Konsumenten oder anderen Interessengruppen gestaltet und somit kontrolliert.
Fun and Private Blogs decken die verschiedensten Themen im Unterhaltungsbereich ab.

17 http://twitter.com [Zugriff am 16.03.2012]

18 \/gl. BITKOM Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V.: BITKOM-
Studie ,Soziale Netzwerke - Zweite, erweiterte Studie”, 05.01.2012,S. 8
http://www.bitkom.org/de/publikationen/38338_70897.aspx [Zugriff am 16.03.2012]

9 % aller Befragten sind in Twitter angemeldet, lediglich 3 % aktiv. Selbst bei jungen Kohorten wie den 14-
bis 29-Jahrigen liegen die Werte nur bei 12 % bzw. 6 %.
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Ein Beispiel fiir einen Business Blog im Versicherungswesen ist der Blog der Asstel Versi-
cherungsgruppe'®, der zwischen Beitrdagen zu ,Versicherungsfragen” und ,Persénliches”
unterscheidet. Die Beitrage konnen von den Lesern kommentiert und diskutiert werden.

3.5 Kategorie ,SAVV” - Shared Audios, Videos & Visuals

Zur Kategorie SAVV, Shared Audios, Videos & Visuals, zahlen Plattformen, auf denen die Nut-
zer Musik- und Audio-Clips, Videos und Fotos hochladen, veroffentlichen und anschauen
konnen. Die publizierten Clips und Bilder anderer Nutzer sind zudem in der Regel
kommentierbar und bewertbar.

Die SAVV-Formate haben ihren Ursprung im Unterhaltungsbereich, so dass der Schwer-
punkt der Kategorie SAVV in der unteren Halfte (,Unterhaltung”) der Social Media Matrix
liegt. Da es vorrangig um die Verbreitung von Clips geht, ist SAVV zudem entlang der hori-
zontalen Achse ,Art der Interaktion” ndaher an der Auspragung ,Verbreitung” als an ,Zu-
sammenarbeit” platziert.

Der bekannteste SAVV-Dienst ist die Videoplattform YouTube?®, die zum Google-Konzern
gehort. Auf YouTube werden laut Unternehmens-Angaben taglich mehr als 4 Mrd. Videos
aufgerufen und jede Minute ca. 60 Stunden Videomaterial von Unternehmen und anderen
Nutzern eingestellt.”!

Das Beispiel YouTube verdeutlicht, dass sich SAVV zunehmend in die Informationshalfte
der Social Media Matrix ausdehnt. Bei YouTube finden sich nicht nur unterhaltsame Clips,
sondern auch erklarende Videos mit hohem Informationsgehalt. Unternehmen und Institu-
tionen konnen ihre Beitrage Uber einen eigenen ,YouTube-Channel” geblindelt anbieten
und so gezielt Informationen verbreiten.

Die Entwicklung weg von der Unterhaltungsplattform hin zum Informations-Dienst zeigt
sich auch darin, dass sich YouTube zur bedeutenden Suchmaschine fiir bewegte Bilder
entwickelt hat. Nach der Ubernahme durch Google wurde YouTube auf der Startseite der
Google-Suchmaschine in die Kopfzeile aufgenommen.

3.6 Kategorie ,S10” - Shared Insights & Opinions

Unter den Begriff SIO, Shared Insights & Opinions, fallen kollaborative Formate, mit denen
Einsichten und Meinungen ausgetauscht werden kénnen, z. B. Bookmarks, Discussion
Boards and Forums, Wikis und Bewertungsportale. Die SIO-Formate leben von der kollekti-
ven Intelligenz, etwa bei Wikis durch die hohe Qualitat der Beitrage aufgrund der Konsoli-
dierung des Wissens vieler Nutzer oder bei Bewertungsportalen durch die grof3e Zahl an
Erfahrungen der verschiedenen Bewertenden. Ihr Wertbeitrag ist sehr viel starker im In-

19 http://www.asstelblog.de [Zugriff am 16.03.2012]
20 http://www.youtube.com [Zugriff am 16.03.2012]
2 vgl. http://www.youtube.com/t/press_statistics vom 16.03.2012 [Zugriff am 16.03.2012]
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formations- als im Unterhaltungsbereich angesiedelt, so dass die Kategorie SIO ihren
Schwerpunkt in der oberen Halfte der Social Media Matrix im Bereich ,Zusammenarbeit”
hat.

Die in Abbildung 3 dargestellte Matrix zeigt, dass man innerhalb von SIO drei Unterkatego-
rien differenzieren kann, zum einen hinsichtlich der Art der Kollaboration zwischen Dialog
(,Diskussion”) und Konsolidierung, zum anderen hinsichtlich der Inhalte zwischen eher
neutralen Einsichten (,Einsichten” bzw. ,Insights”) oder subjektiven Meinungen und Be-
wertungen (,Meinungen” bzw. ,Opinions”).

Einsichten
Consolidated
Insights
Discussed
Inhalte Insights & o
| Opinions 5
Consolidated F
J Opinions :
Meinungen E
2]
Diskussion Konsolidierung
« Art der Kollaboration >

Abbildung 3: Unterkategorien von SIO

Die Unterkategorie DIO, Discussed Insights & Opinions, umfasst im Wesentlichen Question &
Answer-Sites und Foren, in denen Fragestellungen diskutiert und beantwortet werden. Da
hierbei nicht nur Einsichten, sondern auch subjektive Wertungen eingehen kénnen, er-
streckt sich diese Unterkategorie auf der Inhaltsachse Uber ,Einsichten” und ,Meinungen”.
Hinsichtlich der Interaktivitat ist sie klar auf Dialog ausgerichtet.

Die Unterkategorie Consolidated Insights ist weniger vom Dialog gepragt, sondern starker
von der Zusammenarbeit (im engeren Sinne) und der Konsolidierung von Informationen.
Sie umfasst Formate, die gemeinschaftlich zusammengestellte Einsichten anbieten, wie
Wikis, Social Bookmarks und Documents.

Die Unterkategorie Consolidated Opinions ist ebenfalls starker von Zusammenarbeit ge-
pragt und dient der Konsolidierung und Veroffentlichung von Meinungen und Bewertun-
gen. Zu den bekannten Formaten zdhlen Bewertungsplattformen (,Reviews and Ratings”
und ,Special Interest Reviews").
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4 Bewertung und Ausblick

Die Social Media Matrix kann bei der Auswahl geeigneter Formate fiir eine Social Media
Strategie eingesetzt werden. Im Folgenden wird dargestellt, welche Social Media-Formate
sich speziell fiir Versicherungsunternehmen und fir Versicherungsvermittler anbieten
(,Hot Spots”).

4.1 ,Hot Spots” fiir Versicherungsunternehmen

Die Einteilung der Formate nach ihrem Hauptnutzen liefert eine erste Orientierung fir Ver-
sicherungsunternehmen: Formate, die flir einen geschéftlichen Einsatz eher geeignet sind,
weisen als Hauptnutzen ,Information” auf.

Entsprechend der vertikalen Dimension ,Nutzen” ist somit die obere Halfte der dargestell-
ten Social Media Matrix geeigneter flr die kommerzielle Nutzung durch Versicherungsun-
ternehmen als die untere.

~

Consolidated
Insights

Information
M

Consolidated
Opinions
J

SIO

Nutzen

Unterhaltung

Beziehungspflege Verbreitung  Zusammenarbeit
Art der Interaktion :

Abbildung 4: ,Hot Spots” fiir Versicherungsunternehmen

Die Argumentation hierfir ist leicht nachvollziehbar:

1) Versicherungen sind Vertrauensprodukte, so dass die Social Media-Aktivitaten des
Unternehmens Vertrauen und Seriositat als Kernwerte vermitteln mussen. Hierflr
ist der Bereich ,Information” geeigneter als der Bereich ,Unterhaltung”.

2) Auch in Zeiten von Web 2.0 sind Versicherungen kaum mit Unterhaltung zu verein-
baren. Konsumenten befassen sich mit Versicherungsfragen nur so viel, wie unbe-
dingt noétig. Dies belegt beispielsweise der Kundenmonitor Assekuranz von
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YouGov?, der regelmaBig die Zustimmung der Konsumenten zu dieser Aussage
misst. In den letzten zehn Jahren liegt die Zustimmungsquote unverdndert bei ca.
80 % aller Befragten.

Erst im Rahmen der Entscheidungsfindung spielen Informationen zu Versicherun-
gen und ihren Produkten fir den potenziellen Kunden eine wesentliche Rolle. Dies
spricht ebenfalls fir den oberen Teil der Matrix.

Die Relevanz von Informationen auf3ert sich auch darin, dass die Anbieter-Website bei Ver-
sicherungen eine wesentlich héhere Bedeutung fiir den Endkunden als Informationsquelle
besitzt als beispielsweise flir Konsumguter. So geben 58 % der Befragten (n=855) an, die
Website des Anbieters oft als Informationsquelle zu nutzen, wenn sie sich vor dem Kauf
Uber (Versicherungs-)Produkte informieren wollen, wahrend dies fir Konsumglter nur
38 % behaupten.?

Angenommen Sie mdchten eine Versicherung abschlielen, welche Internetquellen
wirden Sie speziell zur Suche nach Informationen zu Versicherungsprodukten nutzen?

2% 3%

Soziale Netzwerke i/23% _
Verbraucherportale _ 30% 17% -
Neutrale Presse im Web _ 35% 14% -
website [N 26%  9%7%
Suchmaschinen [N 7% 10%8%

= oft manchmal selten mnie (n = 855)

Quelle: Kramer, V.. Wie orientiert sich der Konsument? Informationsverhaltten und Wirkungvon Empfehlungenin Zeitenvon'Web 2.0, Bachelor-Thesis am VW, August 2011

Abbildung 5: Nutzung von Internetquellen in Versicherungsfragen

22 Der jahrlich in vier Befragungswellen vom Marktforschungsinstitut, vormals psychonomics AG, erhobene
Kundenmonitor Assekuranz der YouGov Deutschland AG untersucht Fragestellungen im Versicherungs-
markt. U. a. wird regelmaBig die Zustimmung der Konsumenten zur Aussage ,Um Versicherungsangelegen-
heiten kiimmere ich mich nur so viel wie unbedingt nétig.” gemessen.

2 Kramer, Vanessa: ,Wie orientiert sich der Konsument? - Informationsverhalten und Wirkung von Empfeh-
lungen in Zeiten von Web 2.0”, Bachelor-Thesis am Institut fiir Versicherungswesen, Fachhochschule Koln,
August 2011

Die Auswertungen beziehen sich stets auf die Befragten, die das Internet privat nutzen und sich vor dem
Kauf Gber die Produkte im Internet informieren (n=855).

Caveat: Die der Bachelor-Thesis zugrundeliegende Befragung ist nicht reprasentativ fiir die deutsche Bevol-
kerung. Sie weist eine deutliche Verzerrung zu hoheren Bildungsschichten auf, da ca. 80 % der Befragten
mindestens das Fachabitur besitzen.

Bezogen auf die Befragten, die kein (Fach-)Abitur besitzen (n=172), liegt der obige Wert zur Nutzung der
Anbieter-Website als Informationsquelle fir Konsumguter jedoch mit 35 % sogar noch geringfligig tiefer,
hingegen fiir Versicherungsprodukte mit 58 % auf demselben Niveau wie bei der Gesamtstichprobe.
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Entsprechend sind die Formate der unteren Halfte der Social Media Matrix, deren Nutzung
durch das Motiv Unterhaltung bestimmt ist, aufgrund des Charakters von Versicherungen
weniger fur den kommerziellen Einsatz geeignet. Die Verknilpfung von fachspezifischen
und unterhaltenden Inhalten ist im Versicherungswesen sehr schwierig und kann nur im
Ausnahmefall von Unternehmen mit einem entsprechenden Profil authentisch vorge-
bracht werden®.

Mehrere Befragungen, die im Rahmen von Fallstudien und Abschlussarbeiten seit April
2010 am IVW durchgefiihrt wurden, decken sogar ein Gefahrenpotenzial auf: Etwa 90 %
der Nutzer von sozialen Netzwerken stufen Aktivitaten von Versicherungsunternehmen als
storend ein, so dass offensive Mallnahmen eher schaden als nutzen.

Die horizontale Dimension ,Art der Interaktion” bietet Orientierung bei der Auswahl der
sinnvollsten Web 2.0-Elemente innerhalb der ,Information”“-Halfte der Matrix. Welche For-
mate miteinander kombiniert werden sollten, hangt vom Profil des Unternehmens, von
der Zielsetzung, die mit der Social Media Strategie verfolgt werden soll, und von den zur
Verfligung stehenden Ressourcen ab.

So bieten sich beispielsweise fur Anbieter im Firmenkundensegment andere Plattformen
an als fur die im Privatkundensegment. Zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter sind andere
Formate sinnvoll als zur Erhohung der Glaubwirdigkeit der vom Anbieter verbreiteten
Produktinformationen.

Betrachtet man die Kategorie SIO, Shared Insights and Opinions, so heben sich aufgrund
der Natur von Versicherungen zwei Bereiche ab:

e Versicherungsprodukte sind erklarungsbedurftig. Viele Details klaren sich erst im
Gesprach. Diskussionen und Frage-Antwort-Kombinationen sind charakteristisch
fur die Unterkategorie DIO, Discussed Insights and Opinions. Hier kdnnen sich Kon-
sumenten zu bestimmten Fragestellungen informieren, konkret nachfragen, Rat-
schlage einholen und Empfehlungen abrufen. Somit haben Plattformen mit geeig-
neter thematischer Ausrichtung wie z. B. Finanzfragen oder breiter Automobile (fur
Kfz-Versicherungen) Potenzial flr Versicherungen.

e Versicherungen sind Vertrauensprodukte. Die Glaubwiirdigkeit der Informationen
des Anbieters wird auf Plattformen, die Bewertungen, Empfehlungen und Erfah-
rungsberichte liefern, gestarkt oder vernichtet. Daher schaffen die Unterkategorien
mit Fokus auf ,Meinungen”, insbesondere die Unterkategorie Consolidated
Opinions, Wert fir den Konsumenten im Informations- und Entscheidungsprozess.

2% Fallstudie ,Einsatz von Social Media bei Erstversicherern”, PAMA (Projektarbeit Master), Institut fur Versi-
cherungswesen, Fachhochschule Koln, Sommersemester 2011
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Abbildung 6: ,Hot Spots” flir Versicherungsunternehmen in der Kategorie SIO

4.2 ,Hot Spots” fiir Versicherungsvermittler

Zusatzlich zur oberen Halfte der Social Media Matrix bietet flr Versicherungsvermittler die
Kategorie ,Networks” Chancen, da Beziehungen und Vertrauen beim Vertrieb von Versi-
cherungen eine zentrale Rolle spielen.

Information

Microblogs

© Prof, Dr. Michaele Voller 2012

Unterhaltung

vy

Beziehungsgflege  Verbreitung — Zusammenarbeit
— — Artder Interaktion ————

Abbildung 7: ,Hot Spots” fur Versicherungsvermittler

Vermittler knlipfen bereits in ihrer taglichen Arbeit an bestehende Netzwerkkontakte (in
der realen Welt) an, um Leads zu generieren. Dabei steht zunachst oft die Starkung der
personlichen Beziehung zum Interessenten im Vordergrund. Im Verlauf der Kontakte muss
sich der Vermittler so positionieren, dass er als kompetenter Ansprechpartner in Versiche-
rungsfragen wahrgenommen wird und in Erinnerung bleibt.
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Diese Verhaltensweise gilt es in Zeiten von Social Media aus der Offline-Welt in die Online-
Welt zu Ubertragen. Social Media-affine Vermittler, denen es im physischen Leben gelingt,
Nutzen aus ihren Kontakten zu ziehen, konnen diese Fahigkeit auch in (geeigneten) digita-
len Netzwerken einsetzen.

Hierbei ist zu beachten, dass das genutzte digitale Netzwerk sowohl zum Vermittler passt
als auch von den potenziellen Interessenten genutzt wird, wie mehrere Fallstudien am In-
stitut fUr Versicherungswesen zeigen?:

e Der Vermittler muss eine generelle Affinitat zu sozialen Medien aufweisen. Nur dann ist
er in der Lage, sich den dort herrschenden Kommunikationsregeln anzupassen, die
dort herrschende Sprache zu beherrschen und insbesondere eine ausreichende Reak-
tionsgeschwindigkeit zu beweisen.

e Der Vermittler muss im gewahlten Netzwerk authentisch auftreten kdnnen. So muss er
etwa bei Niche Networks die spezifischen Anforderungen der Nische erfiillen. Bei-
spielsweise muss er in einem Marathon-Niche Network ein akzeptiertes und glaubhaf-
tes Mitglied der Marathonlaufer-Community sein. Je enger und homogener die Ge-
meinschaft des gewahlten digitalen Netzwerks ist, desto grof3er ist der Vertrauens- und
Glaubwirdigkeitsvorteil, den der Vermittler genief3t, und desto wirkungsvoller sind
auch die Effekte von Empfehlungen.

e Die Zielgruppe des Vermittlers sollte ebenfalls affin fiir das gewahlte Netzwerk sein.
Personliche Kontakte in der digitalen Welt konnen dann Impulse setzen, die im glins-
tigsten Fall zu einem vom Kunden als eigeninitiiert wahrgenommenen Kontakt fiih-
ren?,

Es zeigt sich, dass Facebook als Netzwerk mit der derzeit grof3ten Verbreitung in der deut-
schen Bevodlkerung nicht notwendigerweise die glinstigste Plattform flr einen Vermittler
ist. Facebook hat eher ,Gartenparty-Charakter” und dient primar dem Austausch unter
Freunden und Bekannten.?” Gehort ein Vermittler und seine Zielgruppe einer Community
mit einem scharfen Profil an, so kann die etablierte Plattform dieser Community (im Sinne
eines Niche Networks) grof3eres Potenzial bieten, da der Vertrauensvorsprung aufgrund
der Zugehorigkeit zu diesem Netzwerk grof3er ist.

4.3 Caveat und Ausblick

Die Social Media Matrix liefert eine Kategorisierung der heutigen Social Media Landschaft,
also eine Momentaufnahme. Da die sozialen Medien eine hohe Dynamik aufweisen, muss

% Fallstudien aus den Modulen PAM (Projektarbeit Marketing) und PAMA (Projektarbeit Master) im Winter-
semester 2010/2011 und 2011/2012 sowie Sommersemester 2011 und 2012, Institut fir Versicherungswesen,
Fachhochschule Kéln

% vgl. [Voller 2011b]
7 ygl. [Voller 2011a]
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in Zukunft kontinuierlich verfolgt werden, ob sich grundlegende Anderungen in der Matrix
ergeben.

Die derzeitigen Kategorien konnen ihre Lage bzw. Ausdehnung in der Social Media Matrix
verandern. Neue Kategorien kénnen entstehen. Die Kategorie SAVV, Shared Audios, Videos
and Visuals, mit ihrem dominanten Vertreter YouTube liefert ein Beispiel dafiir, dass sich
eine Kategorie, die urspriinglich im reinen Unterhaltungsbereich angesiedelt war, erfolg-
reich in die obere Halfte der Matrix mit Informationscharakter ausgedehnt hat. Besonders
interessant ist die Fragestellung, ob es dem dominanten sozialen Netzwerk Facebook in
Zukunft gelingen wird, sich im Informationsbereich sowohl generell als auch speziell fir
Versicherungen zu etablieren.

Weiterhin bleibt zu verfolgen, ob sich neue Plattformen innerhalb der bestehenden Kate-
gorien durchsetzen werden. Denkbar ware beispielsweise, dass sich google+ mit seiner
Circle-Logik als Vertreter der gesamten Kategorie Networks durchsetzt und damit sowohl
den Business- und Informations- als auch den Unterhaltungsbereich abdeckt. Bislang ist
google+ jedoch nicht in der Lage, Facebook als bevorzugtes (soziales) Netzwerk zu ver-
drangen.

Information &f\‘} / )
W g
@ 5
| = o
Nutzen g '8
irart —_
‘ ] T S
2 2 ®
- SAVV
! Fun& _ g
gy YouUllld "\ |-
Unterhaltung \ I\ J f

Beziehungspflege Verbreitung  Zusammenarbeit
Art der Interaktion —

Abbildung 8: Dominante Vertreter der Social Media Matrix, Stand Juli 2012

Fir die Versicherungswirtschaft stellt sich zudem die Frage, ob sich dominante Plattformen
fur Versicherungsbelange in der wichtigen Kategorie SIO, Shared Insights and Opinions,
herauskristallisieren werden. Anders als beispielsweise flr die Elektronik- und Tourismus-
branche gibt es hier bislang noch keine klar favorisierten Anbieter.
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Abbildung 9: Beispiele von Vertretern von SIO, Stand Juli 2012
Auch wenn die Social Media Matrix urspriinglich fur die Versicherungsbranche entwickelt
wurde, so ist sie durchaus auch flir andere Branchen einsetzbar, da die Kategorien bran-

cheniibergreifend definiert wurden. Somit bietet sie eine generelle Entscheidungshilfe, um
geeignete Formate flir eine Social Media Strategie auszuwahlen.
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