Connectt
Ansgar Zerfaf3 y E X /- ~ VOu
Thomas Pleil (Hrsg.) i Vide

We

Handbuch
Online-PR

Strategische Kommunikation
In Internet und Social Web

'.Zweite |
Auflage

uberarbeitet und
E!"-;".'Eilt':‘ETt

HERBERT VON HALEM VERLAG






Ansgar Zerfaf ist Professor fiir Strategische Kommunikation an der Universitit Leipzig
sowie Professor in Communication and Leadership an der BI Norwegian Business School
Oslo. Er forscht seit den 1990er-Jahren zur Online-PR. Fiir den erfolgreichen Aufbau von

Internet-Portalen wurde er mehrfach ausgezeichnet, u.a. mit dem Deutschen Multime-
dia Award.

Thomas Pleil ist Professor fir Public Relations an der Hochschule Darmstadt und dort
Direktor des Instituts fiir Kommunikation und Medien sowie Leiter des Studiengangs On-
linekommunikation (B. Sc.), den er aufgebaut hat. Er verfiigt iiber langjihrige PR-Berufser-
fahrung, betreibt seit 2004 eigene Plattformen im Social Web und begleitet namhafte Orga-
nisationen bei ihren Online-Strategien.



Ansgar Zerfal
Thomas Pleil (Hrsg.)

Handbuch Online-PR

Strategische Kommunikation
in Internet und Social Web

2., Uberarbeitete und erweiterte Auflage

HERBERT VON HALEM VERLAG



PR Praxis
Band 7

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation
in der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte
bibliografische Daten sind im Internet iiber

http://dnb.ddb.de abrufbar.

Ansgar Zerfaf3 / Thomas Pleil (Hrsg.)

Handbuch Online-PR.

Strategische Kommunikation in Internet und Social Web
PR Praxis, Band 7

Koln: Halem, 2017

Alle Rechte, insbesondere das Recht der Vervielfiltigung und Verbreitung sowie der
Ubersetzung, vorbehalten. Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner Form (durch
Fotokopie, Mikrofilm oder ein anderes Verfahren) ohne schriftliche Genehmigung
des Verlages reproduziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme (inkl.
Online-Netzwerken) gespeichert, verarbeitet, vervielfiltigt oder verbreitet werden.

© 2017 Herbert von Halem Verlag, Kéln

Zuerst erschienen im UVK Verlag, Konstanz, 2015 (978-3-86764-474-7)

ISSN 1619-9804
ISBN 978-3-7445-0709-7 (Print)
ISBN 978-3-7445-0711-0 (PDF)

Einbandgestaltung: Susanne Fuellhaas, Konstanz
Titelfoto: Istockphoto Inc.

Satz und Lektorat: Klose Textmanagement, Berlin
Printed in Germany

Herbert von Halem Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG
Schanzenstr. 22, 51063 Kéln

Tel.: +49(0)221-92 58 29 0

E-Mail: info@halem-verlag.de

URL: http://www.halem-verlag.de



Inhalt

Einleicung . ... ..o i

(Ansgar Zerfaf$, Thomas Pleil)

I Grundlagen und strategische Herausforderungen

Kommunikation in der digitalen Welt .. .............

(Thomas Pleil)

Strategische Kommunikation in Internet und Social Web
(Ansgar Zerfaf$, Thomas Pleil)

Il Strukturen und Basisprozesse

Online-Monitoring: Ziele und Methoden . ...........

(Thomas Pleil, Pia Sue Helferich)

Social Media Governance . ............couuuiunon..

(Stephan Fink, Ansgar Zerfaf$, Anne Linke)

AuffindbarkeitimWeb ........ ... .. ... . . ...

(Heinz Wittenbrink)



Inhalt

Content-Strategie . ... ...ttt 127
(Brigitte Alice Radl, Heinz Wittenbrink)

Evaluation und Erfolgskennzahlen fiir die Kommunikation
in Internet und Social Media .. ...... ... .. 141
(Patrick Weber, Wolfgang Schweiger)

[l Stakeholder-Kommunikation
in Internet und Social Web

Medienarbeit in der Online-Unternehmenskommunikation .................... 157
(Marcel Bernet, Guido Keel)

Investor Relations: Online-Kommunikation mit Analysten und Anlegern . ......... 181
(Ansgar Zerfaf$, Kristin Kéhler)

Kundenkommunikation: Markenbildung und Beziehungsmanagement im Web . . . .. 197
(Jorg Hoepfner)

Public Relations: Online-Kommunikation und
Reputationsmanagement im gesellschaftlichen Umfeld .............. ... . ... 209
(Arne Westermann, Michaela Schmid)

Digital Public Affairs: Interessenvermittlung im politischen Raum
iiberdas Social Web . . ... .o i 221
(Caja Thimm, Jessica Einspanner-Pflock)

Interne Kommunikation: Digitale Strategien fiir Mitarbeiter und Fithrungskrifte . ... 237
(Sabine Einwiller, Christine Korn)



Inhalt

IV Instrumente und Plattformen

Websites als Basis der Unternehmenskommunikation im Internet . ............... 255
(Mark-Steffen Buchele, Saim Alkan)

Microblogging am Beispiel von TWITTER . . ... iiveiiin i 273
(Stephan Fink)
Web-Videos in der internen und externen Unternehmenskommunikation ......... 289

(Nikolai A. Behr)

Wikis in Wissensmanagement und Unternehmenskommunikation . .............. 305
(Thomas Pleil, Daniel Rehn)

Online-Communities im Kommunikationsmanagement . ...................... 317

(Thomas Pleil, Matthias Bastian)

FACEBOOK als Instrument der Unternehmenskommunikation ................... 333
(Madlen Mammen)

Online-Pressebereich und Social Media Newsroom: Konzeption und Praxis ........ 349
(Dominik Ruisinger)

Social INtranets . ... ... ..ottt 363

(Thomas Mickeleit, Daniel Pankatz)

Mobile Media in der Unternehmenskommunikation.......................... 373
(Katarina Stanoevska-Slabeva)



Inhalt

V  Spezifische Konzepte und Herausforderungen

Online-Kampagnen . ........ .. 391
(Diana Ingenhoff, Britta Meys)

CSR- und Nachhaltigkeitskommunikation im Internet . . ............ ... ... 405
(Anne Linke)

Employer Branding und Personalkommunikationim Web ..................... 421
(Wolfgang Jiger)

Krisenkommunikation unter den Bedingungen von Internet und Social Web .. ... .. 437
(Claudia Becker)

Personalisierung und Storytelling in der Online-Kommunikation ................ 455

(Stefan Wehmeier, Peter Winkler)

Dialogkommunikation und Partizipation: Wandel einer kommunikativen Praxis . ... 467
(Dietrich Boelter, Hans Hiitt)



Einleitung

Ansgar Zerfals, Thomas Pleil

Das Internet und speziell Social Media sind heute ein integraler Bestandteil strategischer
Kommunikation in Unternechmen, Nonprofit-Organisationen und 6ffentlichen Institutio-
nen. Dabei ist der anfingliche Hype inzwischen einer niichternen Betrachtung der Chan-
cen und Grenzen gewichen. Beim Erscheinen der ersten Auflage dieses Handbuchs stand der
Umgang mit der digitalen Evolution und dem Social Web auf der Liste der grofiten Heraus-
forderungen fiir Kommunikationsmanager in Europa noch an erster Stelle. Das Thema steht
in der gleichen jihrlichen Befragung, dem European Communication Monitor, weiterhin
weit oben. Doch noch wichtiger erscheint den meisten Befragten inzwischen die zielgerich-
tete Verkniipfung von Kommunikations- und Organisationszielen. Deshalb versteht sich die
vorliegende Publikation nicht als Protagonist visiondrer Méglichkeiten, sondern als wissen-
schaftlich fundierter Uberblick zu Grundlagen, Konzepten und wertschopfenden Einsatz-
moglichkeiten der Online-Kommunikation.

In der digitalen Welt ist es bislang sorgfiltig auf Distanz gehaltenen Stakeholdern mog-
lich, nahe an Unternehmen und andere Organisationen heranzuriicken. Mit eigenen Publi-
kationsmoglichkeiten, die von der einfachen Bewertung bis zum ausfiihrlichen Beitrag oder
Video auf cigenen Weblogs, in Verbrauchercommunities oder Plattformen wie WIKIPEDIA
und YOUTUBE reichen, kdnnen sie auch Erwartungen formulieren und beispielsweise nach-
vollziehbare Argumente statt platter Werbeversprechen einfordern.

Umgekehrt bieten sich auch fiir Organisationen vielfiltige Méglichkeiten, von sich aus
direkte Beziechungen zu Stakeholdern zu pflegen. Ohne zwischengeschaltete journalistische
Gatekeeper sollte die Kommunikation viel effizienter und dialogorientierter aussehen —
kénnte man meinen. Doch diese oft formulierten Hoffnungen erfiillen sich in vielen Fillen
nicht. Neue Technologien sind kein Garant dafiir, dass Kommunikationsbezichungen kon-
struktiv gestaltet werden. Und eine nochmals andere Frage ist, ob beziehungsweise in wel-
chen Situationen Organisationen und Publika darauf tiberhaupt Wert legen und gegensei-
tig darauf eingestellt sind.

Denn Jahrzehnte lang haben sich Unternehmen und andere Akteure an den Spielregeln der
traditionellen Mediengesellschaft orientiert und einen groflen Teil ihrer Bemithungen auf die
Massenmedien und journalistische Vermittlungsinstanzen ausgerichtet. Unternehmens- und
Organisationskommunikation oder auch Public Relations (PR) wurden deshalb oft mit der
Presse- und Medienarbeit gleichgesetzt. Das reicht in der zugleich fragmentierten und viel-
fach integrierten Netzwerkgesellschaft nicht mehr aus. Gefragt sind Konzepte, die die wei-
terhin bedeutsame Rolle der Massenmedien fiir die 6ffentlichen Meinungsbildung beriick-
sichtigen und zugleich die Dynamik dezentraler Offentlichkeiten sowie institutioneller und
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interpersonaler Kommunikationsprozesse aufgreifen. Diese Notwendigkeit ergibt sich schon
aus dem Wandel der Mediennutzung: Die Auflagen der Tageszeitungen gehen teilweise dra-
matisch zuriick; junge Erwachsene und damit wichtige Arbeitnehmer, Konsumenten und
Biirger sind mit ihnen kaum mehr erreichbar. Selbst die Zeit, die Fernsehen und Radio gewid-
met wird, geht bei vielen zuriick — zugunsten von Internet und Social Media.

Kommunikationsverantwortliche in Unternehmen und Agenturen stehen ebenso wie
Wissenschaftler und Studierende vor der Herausforderung, diese dynamische Entwicklungzu
verstehen, die Online-Kommunikation in bewihrte Vorgehensweisen zu integrieren und sich
die notwendigen Kompetenzen anzueignen. Dies ist besonders schwierig, weil fiir die Kom-
munikation und Vernetzung im Internet eine Vielzahl an Diensten und Plattformen bereit
steht. Tdglich kommen neue hinzu, manche Angebote verschwinden nach einer Weile wie-
der, andere werden populir und gleichsam zur Infrastrukeur der weltweiten Kommunikati-
onskultur. Oft genug wird von Protagonisten, Fachmedien und Dienstleistern proklamiert,
ein bestimmter Dienst miisse im Rahmen der Organisationskommunikation selbstverstind-
lich beriicksichtigt werden. Und so werden Kommunikationsmanager von der Geschiftslei-
tung angehalten, schnell ein eigenes FACEBOOK-Profil einzurichten oder Dozenten motiviert,
sich in den Konzeptionstrainings fiir angehende PR-Fachleute statt mit klassischen Medien-
kampagnen lieber mit viralen youtuse-Aktionen zu befassen.

Doch fiir die Kommunikation in Internet und Social Web gilt, was fiir erfolgreiche Kom-
munikation schon immer entscheidend ist: Erst kommt die Strategie, in der die eigene Situ-
ation analysiert und Ziele und Wertschépfungsbeitrige formuliert werden miissen. In der
Online-PR ist die Klirung der eigenen Méglichkeiten — im Hinblick auf die Organisations-
kultur ebenso wie auf die Ressourcen — von besonderer Bedeutung. Dariiber hinaus ist im
Einzelnen zu kliren, wie die Stakeholder der eigenen Organisation das Internet nutzen und
unter welchen Bedingungen sie tiberhaupt mit Unternehmen oder Organisationen online in
Kontakt kommen mochten — dies wird im Allgemeinen weder ein einheitliches Bild ergeben
noch mit globalen Nutzungszahlen tibereinstimmen. Die Frage nach konkreten Anwendun-
gen riickt damit zunichst in den Hintergrund. Wichtiger ist es, die Strukcuren der strategi-
schen Kommunikation in Internet und Social Web zu erfassen. Hierbei soll das vorliegende
Handbuch eine Hilfestellung geben.

Das Handbuch Online-PR vermittelt Entscheidern in Kommunikationsabteilungen und
Agenturen, Studierenden sowie interessierten Kolleginnen und Kollegen aus der Wissen-
schaft einen Uberblick zur Online-Kommunikation aus Sicht des Kommunikationsmanage-
ments. Hierzu gilt es vor allem, die sozialen Interaktionen im Internet und den digitalen
Kulturraum zu verstehen und neue Optionen vor dem Hintergrund von Theorie und Praxis
der strategischen Kommunikation zu reflektieren. Darauf hin erst sind die Moglichkeiten
einzelner Plattformen und Anwendungen aus Sicht des Kommunikationsmanagements zu
betrachten. Auch in der zweiten Auflage, die aufgrund der groflen Resonanz bereits nach drei
Jahren erscheint, sollen auf wissenschaftlicher Grundlage Briicken in die Praxis der Online-
PR gebaut werden. Die dynamische Entwicklung des Themas hat dazu gefiihrt, dass neue
Beitrige aufgenommen wurden — z. B. zu Content-Strategien, Mobile Media, Social Intra-
nets, Evaluation und Erfolgskennzahlen der Online-Kommunikation sowie Employer Bran-
ding im Web. Alle bewihrten Texte wurden aktualisiert und auf einige Aspekte, die heute
weniger relevant sind, wurde verzichtet. Wir haben Autorinnen und Autoren um ihre Mit-
wirkung gebeten, die in der Forschung ausgewiesen sind oder als Berufspraktiker in einem
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engen Dialog mit der Wissenschaft stehen. Gleichzeitig sind die Beitrige in den einzelnen
Kapiteln vergleichbar aufgebaut, so dass systematische Vergleiche und ein schnelles Erfas-
sen der wesentlichen Inhalte méglich sind. Als deutschsprachiges Standardwerk zum Thema
diskutiert das Handbuch Online-PR Strukturen und Prozesse, zeigt Fallbeispiele und bie-
tet {iber die Literaturangaben und Verweise auf Internet-Quellen zahlreiche Ansatzpunkte
zur intensiveren Beschiftigung mit Aspekten, die fiir die Leserin oder den Leser von beson-
derem Interesse sind.

Das Handbuch gliedert sich in funf Kapitel mit insgesamt 28 Beitrigen. Im ersten Teil
geht es um Grundlagen und strategische Herausforderungen der Organisationskommunika-
tion in Internet und Social Web. Das betrifft zunichst die Beschiftigung mit den Dimensi-
onen der digitalen Welr, mit der Integration der Internet-Nutzung in den Alltag vieler Men-
schen und den Wechselwirkungen der Techniknutzung mit Werten, sozialen Interaktionen
und schliefflich einer verinderten 6ffentlichen Sphire. Im nichsten Schrice wird geklart, was
dies fiir das Management der strategischen Kommunikation bedeutet — wie Online-Kommu-
nikation von Organisationen systematisch geplant, betrieben und auf ihren Erfolg hin tiber-
prift werden kann. Die beiden umfangreichen Beitrige in diesem Kapitel vermitteln die
zentralen Konzepte und Begrifflichkeiten; sie umreiffen den Stand der Diskussion zur Online-
PR unter Bezugnahme auf die kommunikationswissenschaftliche Forschung und den Erfah-
rungsschatz der Unternehmenskommunikation.

Das zweite Kapitel stellt die Strukturen und Basisprozesse fiir die Online-Kommunikation
vor. Am Anfang steht dabei aus Sicht des Kommunikationsmanagements das organisatio-
nale Zuhéren im Sinne eines systematischen On/ine-Monitorings. Denn unabhingig davon,
ob und welche aktiven Kommunikationsmafinahmen im Internet umgesetzt werden, ist ein
Mindestmaf$ an Monitoring zum Reputationsschutz, gegebenenfalls aber auch zur Verbesse-
rung eigener Prozesse und Leistungen, die Grundlage jeder Online-Kommunikation. Diese
aktive Kommunikation findet im Internet zwangliufig nicht nur durch Kommunikations-
abteilungen und Agenturen statt. Vielmehr ist jeder Mitarbeiter, der Social Networks oder
andere Dienste nutzt, ein Kommunikator, dem klar sein muss, in welchem Rahmen sich seine
Kommunikation in Bezug auf den Arbeitgeber bewegen sollte. Die Klirung von Zustin-
digkeiten und Verantwortlichkeiten, abteilungsiibergreifende Koordinationsstrukeuren und
Kompetenzvermittlung sind daher unabdingbare Voraussetzungen fiir eine systematische
Verankerung der Online-Kommunikation in organisationalen Kontexten. Diese Aspekte
werden unter dem Stichwort Social Media Governance diskutiert. Geeignete Ordnungsrah-
men und Guidelines motivieren Mitarbeiter im besten Fall, zum Botschafter ihrer Organi-
sationen zu werden. Klar ist: Einmal im Internet Publiziertes bleibt dort unter Umstinden
auch langfristig auffindbar. Dabei spielen Suchmaschinen als digitale Gatekeeper im Inter-
net eine zentrale Rolle. Sie sind Anlaufstation fiir Fragen aller Art und typischer Startpunkt
fiir Recherchen von Journalisten, potenziellen Kunden oder Mitarbeitern, fiir Investoren wie
auch fiir Anwohner oder andere Stakeholder. Mit den eigenen Themen und Angeboten gefun-
den zu werden, ist deshalb oberstes Ziel der externen Online-Kommunikation — die Auffind-
barkeitr im Web ist fiir jede Kampagne und Mafinahme bedeutsam und Wissen um notwen-
dige technische und organisatorische Vorkehrungen unverzichtbar. Die Fragmentierung der
Meinungsbildung macht es zugleich erforderlich, eigene Inhalte zielgerichtet aufzubereiten
und so tiber verschiedene Plattformen auszuspielen, dass eine hochstmogliche Aufmerksam-
keit in den jeweils relevanten Offentlichkeiten erzielt wird. Dabei spielen Content-Strategien
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eine wesentliche Rolle, die — richtig verstanden — weit mehr sind als die inzwischen in der
Werbewirtschaft propagierte Vermarktung positiv gefirbter Inhalte an Massenmedien. Wer
solche Strategien definiert und umsetzt, benétigt auch spezifisches Wissen um die Evalua-
tion und Erfolgskennzahlen fiir die Online-Kommunikation.

Der dritte Teil des Handbuchs richtet den Blick auf die Stakeholder-Kommunikation in
Internet und Social Web. Die einzelnen Beitrige zeigen, wie die Beziehungen und die Kom-
munikationsprozesse mit den wichtigsten Bezugsgruppen von Organisationen in der digita-
len Welt neu strukeuriert werden. Ausgehend von den Besonderheiten der einzelnen Hand-
lungsfelder der Organisationskommunikation werden Online-Strategien und Mafinahmen
im Uberblick vorgestellt sowie empirische Erkenntnisse diskutiert. Fallbeispiele verdeut-
lichen, welche Instrumente und Plattformen im Hinblick auf die Beziechungsmuster und
Kommunikationskulturen in den jeweiligen Sphiren zur Anwendung kommen kénnen. Das
betrifft zunichst die Medienarbeit als Teil der Online-PR. Die Interaktion von Organisatio-
nen mit Journalisten und Massenmedien als zentralen Akteuren im Prozess der 6ffentlichen
Meinungsbildung erhilt durch Newsrooms als Bestandteil der Corporate Website und durch
verschiedene Social-Media-Anwendungen eine neue Qualitit. Wahrend die entsprechen-
den Routinen stark von den Bediirfnissen und Interessen der beteiligten Akteure abhiangen,
unterliegen die nvestor Relations im Internet in weiten Teilen strikten rechtlichen Vorgaben.
Die Kommunikation mit Analysten und Anlegern kann daher keineswegs immer so schnell
und dialogisch gefithrt werden, wie es manche Protagonisten der Online-Kommunikation in
Unkenntnis der 6konomischen und juristischen Rahmenbedingungen empfehlen. Der ent-
sprechende Beitrag zeigt auf, welche Moglichkeiten sich dennoch bieten und wie sie bislang
in der Praxis genutzt werden. Markenbildung und Beziechungsmanagement zu Konsumen-
ten stehen im Mittelpunke der Kundenkommunikation im Web. Dieser Bereich der Unter-
nehmens- und Organisationskommunikation hat sich durch die Verbreitung des Social Web
sicherlich am schnellsten gewandelt. Die aktive Kommunikation potenzieller und aktueller
Kunden bietet Chancen zur Einbindung und fiir Innovationen, kann aber auch Ausgangs-
punke fiir schnell wachsende Kritik und eine Erosion starker Markenbotschaften sein. Erfolg-
reiche Kampagnen miissen die Einflussfakcoren berticksichtigen und daraufaufbauend integ-
rierte Strategien entwickeln. Public Relations und Reputationsmanagement im Web bezichen
sich im Kontext der integrierten Organisationskommunikation primir auf das gesellschafts-
politische Umfeld und die Sicherstellung der »license to operate«. Hier geht es beispielsweise
um den Dialog mit (kritischen) Stakeholdergruppen und die Mitwirkung an gesellschafts-
politischen Debatten um Technologien, Leitbilder und Werte, die die Handlungsspielriume
von Organisationen maf3geblich beeinflussen kénnen und zunehmend online stattfinden
beziehungsweise initiiert werden. Naturgemifd gibt es hierbei zahlreiche Schnittmengen und
daher auch operative Uberschneidungen zur Interessenvermittlung im politischen Raum.
Digital Public Affairs richten sich an Akteure des politischen Systems, die die Online-Mei-
nungsbildung beobachten und selbst — wie Beispiele von Politikern zeigen — mit den neuen
Strukturen mehr oder minder erfolgreich umgehen. Unter ginzlich anderen Rahmenbedin-
gungen operiert die Interne Kommunikation. Digitale Strategien fiir die Interaktion mit Mit-
arbeitern und Fithrungskriften zielen auf Information, Bezichungsgestaltung, Identitit und
Motivation ab. Hierbei bieten Internet und Social Media vielfiltige Méglichkeiten, die aller-
dings mit Blick auf die jeweilige Organisationskultur sowie technische und rechdiche Rah-
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menbedingungen (u.a. Verfiigbarkeit von Online-Arbeitsplitzen, Zustimmungspflicht des
Betriebsrats) zu beurteilen sind.

Im vierten Kapitel werden die zentralen Instrumente und Plattformen der Online-Kom-
munikation behandelt. Die Beitrdge stellen die jeweiligen Grundlagen und Besonderhei-
ten des Kommunikationsprozesses vor, diskutieren die plattformspezifische Aufbereitung
von Inhalten, Darstellungsformen, Kosten, Ansatzpunkte der Erfolgsmessung und exemp-
larische Praxisbeispiele. Gleichzeitig finden sich Verweise auf vertiefende Praxisliteratur, die
es ermdglicht, die jeweiligen Tools und ihre Nutzung im Kommunikationsmanagement im
Detail kennenzulernen. Als Basis und Anker der Kommunikation im Internet dienen im All-
gemeinen Websites, die im Internet, Extranet oder Intranet zur Verfiigung gestellt werden.
Zentrale Herausforderungen sind hierbei die nutzerorientierte Konzeption und das Con-
tent-Management einschliefSlich der internetgerechten Aufbereitung von Inhalten. Andere
Vorteile bietet die Echtzeit-Kommunikation mit Kurzmeldungen beim Microblogging, bei-
spielsweise mit dem bekannten Online-Dienst TwiTTER. Aufgrund der kurzen Meldungen
ist eine Integration mit anderen Plattformen wie Websites, Weblogs oder Podcasts hier fast
unabdingbar. Fir komplexere Inhalte eignen sich Webvideos, die unter anderem zur inter-
nen Informations- und Wissensvermittlung, Schulung, bei der Personalgewinnung und als
Mittel der Business-to-Business-Kommunikation eingesetzt werden. Die Unterstiitzung von
Arbeitsabliufen und das Wissensmanagement sind Stirken von Wikis, die tiber die internen
Prozesse einer Organisation hinaus auch in den Kommunikationsbeziehungen mit verschie-
densten externen Stakeholdern eine grofle Rolle spielen kénnen — die Online-Enzyklopidie
WIKIPEDIA ist hierfiir nur ein Beispiel. Das am meisten genutzte Instrument der Kommuni-
kation im Social Web sind Online-Communities. Die Diskussion und Beziehungspflege in
Foren sowie Social Networks wie XING, LINKED-IN oder FACEBOOK stellt dauerhafte Kom-
munikationsbezichungen und neue, fragmentierte Offentlichkeiten her. Gleichzeitig haben
sich hier spezifische Kulturen der Kommunikation herausgebildet, die vom Kommunikati-
onsmanagement zu beriicksichtigen sind, wenn man sich in solchen sozialen Netzwerken
beteiligen will. Einen niheren Blick verdient in diesem Zusammenhang Facebook als Inst-
rument der Unternehmenskommunikation, da sich hieran exemplarisch die Notwendigkeit
einer Adaption an plattformspezifische Darstellungsformen zeigen ldsst. Ein weiteres Inst-
rument des Kommunikationsmanagements im Web sind Online-Pressebereiche und Social
Media Newsrooms. Im Unterschied zu den bereits genannten Plattformen sind sie nicht breit
anwendbar, sondern fiir die Kommunikation mit einer einzigen Stakeholder-Gruppe, den
Journalisten und vergleichbaren Gatekeepern, konzipiert. Dementsprechend gibt es hier kon-
krete Routinen und Gestaltungshinweise, die in dem Beitrag zum Thema beleuchtet werden.
In dhnlicher Weise richten sich Social Intranets gezielt an Mitarbeiter und Fiithrungskrifte.
Auch hier sind die Instrumente in engem Zusammenhang mit einem bestimmten Teilbe-
reich der Organisations- beziehungsweise Unternehmenskommunikation zu sehen. Mobile
Media wie insbesondere Apps fiir Smartphones und Tablets sowie mobile Websites betref-
fen dagegen alle Handlungsfelder der Kommunikation. Die stetig intensivere Nutzung des
mobilen Internets durch Stakeholder und klare Anforderungen von Suchmaschinen an die
mobile Nutzbarkeit von Websites zwingt Organisationen lingst dazu, dies im Rahmen ihrer
Online-Strategie zu beriicksichtigen.

Der funfte Teil des Handbuchs stellt Konzepte fiir spezifische Kommunikationssituationen
vor, die in der Online-Kommunikation von Bedeutung sind. Dies betrifft zunichst Online-
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Kampagnen im Sinne dramaturgisch angelegter, thematisch und zeitlich fokussierter Biinde-
lungen verschiedener Instrumente und Verfahren der Kommunikation. Sie werden sowohl
von Organisationen als auch von Stakeholdern eingesetzt, um Aufmerksamkeit zu erzeugen,
Themen zu positionieren und Dialoge anzustoflen. Grofe Bedeutung in der Praxis haben vor
allem Fragestellungen der CSR-Kommunikation (Corporate Social Responsibility) sowie von
Employer Branding und Personalkommunikation in der Online-Kommunikation. Authenti-
sche, schnelle und dialogische Ansitze spielen bei der Kommunikation iiber Nachhaltigkeit
und gesellschaftliche Verantwortung ebenso wie bei der Profilierung gegeniiber potenziel-
len Arbeitnehmern eine grofle Rolle; deshalb bietet die digitale Welt hier neue Méglichkei-
ten. Ein weiteres Querschnittsthema ist die Krisenkommunikation in der digitalen Welt.
Die Dynamik der Meinungsbildung im Internet verstirke die Anforderungen an das Moni-
toring, die schnelle und konsistente Reaktion und die Dialogfiithrung in krisenhaften Situ-
ationen. Das betrifft simtliche Stakeholder und Plattformen der Kommunikation. Narra-
tive Inszenierungsstrategien, die das Kommunikationsmanagement im Internet und Social
Web besonders ausgeprigt cinsetzen, sind Personalisierung und Storytelling. Hierbei sollen
Glaubwiirdigkeit und Authentizitdtszuschreibungen an Personen, beispielsweise an die Auto-
ren von Weblogs oder TwiTTER-Kanilen, auf die dahinter stehenden Organisationen iiber-
tragen werden. Der Beitrag zu diesem Thema zeigt, dass zunehmend partizipative Zuginge
zu solchen Inszenierungen entwickelt werden. Abschlieffend werden Dialogkommunikation
und Partizipation als vermeintlich immanente Charakteristika von Interaktionen in Internet
und Social Web diskutiert. Der Riickblick auf die Anfinge der dialogorientierten Kommu-
nikation und die Ausweitung der Dialogzonen in der Gesellschaft, der keineswegs mit der
Verbreitung technologischer Moglichkeiten verwechselt werden darf, schligt eine Briicke zur
Diskussion um die soziologischen und kulturellen Rahmenbedingungen der Online-Kom-
munikation von Organisationen im ersten Beitrag dieses Handbuchs. Strategische Kommu-
nikation, das wird einmal mehr deutlich, muss die Kontexte gesellschaftlicher Beziechungen
und Koordinationsformen und die Institutionalisierung der Kommunikation in Organisa-
tionen ebenso beriicksichtigen wie die nur vordergriindig unbeschrinkten Méglichkeiten in
Internet und Social Web.

Eine umfassende Publikation zu einem viel diskutierten, aber insgesamt noch wenig
erforschten und vor allem sehr dynamischen Themenkreis wie der Online-PR und Organisa-
tionskommunikation im Web stellt alle Beteiligten vor besondere Herausforderungen. Umso
mehr freut es uns, dass die zweite Auflage dieses Handbuchs einen Beitrag zum Diskurs in
Praxis und Forschung leisten kann. Unser Dank gilt allen Autorinnen und Autoren, die sich
auf das Wagnis eingelassen haben und mit ihren Beitrigen einige Pflocke in das kaum ver-
messene Gelinde geschlagen haben. Bei der zweiten Auflage hat Sophia-Charlotte Volk wert-
volle Unterstiitzung geleistet; das gleiche gilt fiir Pia Hannappel bei der Erstauflage. Unse-
rem Lektor Riidiger Steiner gilt ein besonderer Dank fiir die Geduld und die professionelle
Betreuung seitens des Verlags. Allen Leserinnen und Lesern wiinschen wir, dass die Lekeiire
den Blick fiir die Potenziale und Grenzen der Online-Kommunikation schirft und zugleich
dazu motiviert, sich im eigenen Umfeld mit dem stindigen Wandel der professionellen Kom-
munikation von Organisationen auseinanderzusetzen.

14



Grundlagen und
strategische
Herausforderungen






Kommunikation in der digitalen Welt

Thomas Pleil

Das Internet bietet seinen Nutzern zahllose Optionen: Meinungsbildung, Transaktionen,
Unterhaltung, Arbeits- und Wissensorganisation sind nur einzelne Beispiele. Fiir Unterneh-
men, die das Internetim Rahmen des Kommunikationsmanagements einsetzen, sind die Nut-
zungsgewohnheiten ihrer Stakeholder, deren Erwartungen an die Kommunikation sowie ein
Verstdndnis der eigenen Mdglichkeiten, die sich im Zusammenhang mit wichtigen Anwen-
dungen und Inhaltestrategien ergeben, eine wichtige Voraussetzung flir die Kommunikati-
onsplanung. Dieser Beitrag zeigt die Rolle des Internets im Alltag, den mit seiner Nutzung
verbundenen Wandel der éffentlichen Kommunikation und die sozialen Wechselwirkungen.

Internet im Alltag

Digitale Medien gehoren lingst zum gesellschaftlichen Alltag. Zwar ist der in den 1980er-
und 1990er-Jahren so intensiv diskutierte Begriff der »Informationsgesellschaft« weitestge-
hend in den Archiven verschwunden, doch einiges, was sich zunichst nur als Prognose am
Horizont abzeichnete, ist durch die rasante Verbreitung des World Wide Web (WWW) und
der Mobilkommunikation lingst zur Selbstverstindlichkeit geworden. Mit Staunen verfolg-
ten die Mitglieder einer 1995 vom Bundestag eingesetzten Enquetekommission, wie bis zum
Abschluss ihrer Beratungen im Jahr 1998 die ersten drei Millionen Haushalte online gingen.
Die Autoren sahen »unmittelbare und mittelbare Auswirkungen auf fast alle Lebensberei-
che: auf Beruf und Freizeit, auf Lernen und Unterhaltung. Die mittelbare Folge ist die dra-
matische Beschleunigung der Globalisierung, die zu vielfiltigen wirtschaftlichen, sozialen,
politischen und kulturellen Herausforderungen fithrt (Deutscher Bundestag 1998: 111). Viele
der schon damals diskutierten Verinderungen sind heute zum Allgemeingut geworden. Der
Soziologe Manuel Castells vergleicht die Bedeutung des Internets fiir die heutige Gesellschaft
mit der Rolle der Elektrizitdt fir die Industrialisierung (Castells 2002: 1).

Das grofe Verinderungspotenzial des Internets diirfte in dessen vielfiltigen Moglichkei-
ten liegen. Diese sogenannte Multioptionalitit zeigt sich unter anderem darin, dass es auf
der einen Seite »Moglichkeiten ilterer technischer Einzelmedien der Massen-, Gruppen- und
Individualkommunikation (wie Fernsehen, Hoérfunk, Zeitschrift, Telefon et cetera) vereint«
(Neuberger/Pleil 2006). Auf der anderen Seite bietet das Internet exklusive Maglichkeiten
wie Interaktivitit, Vernetzung, Globalitit, Multimedialitit (Vesper 1998: 20 ff.). Erst in letz-
ter Zeit deutlicher ins Bewusstsein gekommen sind die Dauerhaftigkeit der im Internet ein-
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mal veroffentlichten Informationen, aber auch seine Méglichkeiten zu Dialog und Vernet-
zung. Diese verindern beispielsweise die politische Willensbildung, das Verhiltnis zwischen
Organisationen und ihren Bezugsgruppen wie auch soziale Gruppen und deren Interaktion
selbst. Hinzu kommen Potenziale, die im Vergleich zu anderen Medien schneller, einfacher
und besser realisierbar sind (Vielfalt, Virtualitit, Zeitstruktur) (ebd.). Westermann nennt
als medienspezifische Optionen des Internets: Interaktivitit und Dialog, Netzstruktur und
Hypermedialitit, Globalitit und Zeitunabhingigkeit sowie Multimedialitdt (Westermann
2004: 153 ff.).

Fiir den Einzelnen wie fiir Organisationen bietet damit das Internet letztlich eine bisher
nicht gekannte Fiille von Informations-, Unterhaltungs-, Kommunikations- sowie Transak-
tionsmdglichkeiten. Auf allen Ebenen konnen hierbei Einzelne wie Organisationen sowohl
als Anbieter wie als Nutzer auftreten. Aus Sicht des Kommunikationsmanagements sind dies
Maéglichkeiten der Informationsbeschaffung (Monitoring, Wettbewerberanalysen) und der
Erfolgskontrolle sowie Push- (E-Mail, Newsletter, Foren, Newsgroups et cetera.) und Pull-
Elemente (zum Beispiel Corporate Websites) (ebd.). Das Social Web erginzt diese Liste um
zahlreiche Angebote. Mit »Ephemeral Media« sind zudem neue Anwendungen entstanden,
die — zumindest vordergriindig — Informationen nur kurzzeitig anzeigen, also nicht spei-
chern und damit nicht durchsuchbar sind. Im Ergebnis ist das Internet fiir einen immer
grofSer werdenden Teil der Bevolkerung zum Begleiter in den unterschiedlichsten Lebenssi-
tuationen geworden und bietet neue Moglichkeiten der Partizipation, Interaktion und Mei-
nungsbildung (Pleil/Zerfaf 2014). Damit hat es sich zu einem Katalysator fiir den Wandel
gesellschaftlicher Kommunikation entwickelt. Haben bisher die klassischen Massenmedien
Zeitung, Radio und Fernsehen Offentlichkeit hergestellt und damit einen entscheidenden
Beitrag zur Bildung 6ffentlicher Meinung geleistet, so steht diese massenmediale Offentlich-
keit heute in einer engen Wechselwirkung mit persénlichen und Gruppenéffentlichkeiten —
und damit letztlich neuen Mechanismen der Meinungsbildung.

Von McLuhan zu Google:
Veranderungen der 6ffentlichen Kommunikation

Aus Sicht des Kommunikationsmanagements sind Fragen der Meinungsbildung und die
Rolle der offendichen Kommunikation in diesem Zusammenhang von einer zentralen
Bedeutung. In der Entstehungszeit professionellen Kommunikationsmanagements und
damit wihrend des Aufbaus von Kommunikationsabteilungen in Unternchmen und Insti-
tutionen sahen sich die Kommunikationsfachleute vor allem mit der Kommunikationskultur
der Informationsverbreitung konfrontiert. Zwei Meilensteine der 6ffentlichen Kommunika-
tion waren bis dahin schon erreicht gewesen: die Erfindung des Buchdrucks mit bewegli-
chen Lettern durch Gutenberg und spiter dann die gleichzeitige massenhafte Verbreitung
von Informationen durch die elektronischen Medien Radio und Fernsehen, das schnell zum
Leitmedium wurde. Wissen breitete sich rasant aus, soziale und politische Umbriiche stan-
den auch in Wechselwirkung mit den Medien. Die Medien hatten durch ihre Auswahlpro-
zesse fiir die Thematisierung und anschliefflend fiir die massenhafte Verbreitung von Infor-
mationen gesorgt.
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Die massenmedial entstandene Offentlichkeit war in demokratischen Gesellschaften zur
entscheidenden Arena geworden, in der Reputation entsteht oder zerstort wird (Pleil 2010a:
175). Zwar nutzten die Menschen die Medieninhalte, bildeten sich mit ihrer Hilfe ihre Mei-
nung, erwarben Wissen und wurden vielleicht auch politisch aktiv — allein der Riickkanal
war duflerst schwach ausgeprigt. Mediennutzung war sowohl in der Gutenberg- wie in der
McLuhan-Galaxis (McLuhan 1995) weitgehend mit Medienkonsum gleichzusetzen. Beson-
ders in der vom Fernsehen dominierten McLuhan-Galaxis spielen Journalisten in ihrer Rolle
als Gatekeeper eine zentrale Rolle. Da sie jedoch nicht beliebig iiber die 6ffentlich disku-
tierten Themen entscheiden, sondern auf das Themenangebot Bezug nehmen miissen und
hierzu die ihnen eigenen professionellen Regeln wie Nachrichtenwerte anlegen, fanden poli-
tische wie wirtschaftliche Akteure schnell Wege, in Wechselwirkung mit diesem System zu
treten: Die Pressearbeit war geboren. Bis heute gilt sie als eine der dominierenden Aufgaben
im Alltagsgeschift des Kommunikationsmanagements.

Aus den verschiedensten Griinden relativiert sich derzeit die Dominanz der »klassischen«
Massenmedien. Auflagen gehen zuriick, und vor allem bei jiingeren Bevolkerungsgruppen ist
auch ein geringeres Interesse an Radio und Fernschen festzustellen. Durch das Internet und
nochmals besonders durch das Social Web hat sich gezeigt, dass die 6ffentliche Kommuni-
kation sich abermals gewandelt, sogar eine neue Entwicklungsstufe erreicht hat. Der tech-
nologische Wandel ist dabei wiederum in einem engen Zusammenhang mit 6konomischen,
politischen und sozialen Einflussfaktoren zu sehen (Zerfaf3/Boelter 2005: 82); Stichworte sind
beispielsweise Globalisierung, offene Innovationsprozesse, individuelle Freiheit und Selbst-
verwirklichung (ebd.). Dabei, so argumentiert Castells (2002), bildet das Internet die tech-
nische Grundlage einer neuen Organisationsform im Informationszeitalter: dem Nezzwerk.

Nach seinem Verstindnis spielen Netzwerke in allen Bereichen der Gesellschaft eine
zunehmend zentrale Rolle, in der Wirtschaft ebenso wie in der Politik. Der Grund: Netz-
werke sind flexibel und anpassungsfihig und kénnen duflerst leistungsfihig sein. Dies zeigt
sich beispielsweise beim sogenannten Crowd Sourcing, wenn also eine Aufgabe von einem
spontan entstehenden Netzwerk gel6st wird. Beste Beispiele hierfiir sind die wikiPEDIA oder
die Wikis, mit denen Anfang 2011 plagiatsverdichtige Dissertationen einiger Politiker ana-
lysiert wurden. Allerdings erfordern Netzwerke einen hohen Koordinierungsaufwand, der
umso grofler wird, je weniger ein konkretes Ziel vorhanden ist. Die bis dato dominierenden
zentralisierten Hierarchien sind zumindest hier im Vorteil.

Mit dem Internet entsteht dafiir erstmals die Moglichkeit einer Many-to-many-Kommu-
nikation, die neben der Informationsverbreitung, also der klassischen Massenkommunika-
tion existiert. Der von McLuhan ertriumte Riickkanal ist — zumindest im Grundsatz — ver-
wirklicht. Mediennutzer sind nicht mehr zwangsliufig nur Konsumenten, sondern haben
die Méglichkeit, selbst zu Produzenten zu werden (ProdUser oder Prosumenten). Gleichzei-
tig entstehen Querverbindungen zwischen Informationen und Nutzern: Die Vernetzung ist
das Leitmotiv der Internet-Kommunikation auf technischer, hypertextueller und interaktio-
nal-sozialer Ebene (Bucher et al. 2008).

Im Gegensatz zu fritheren Zeiten existieren zur Verbreitung und Speicherung von Infor-
mationen kaum noch Engpisse. Sehr euphorisch wurden diese grundsitzlichen Moglichkei-
ten zeitweise diskutiert, eine Demokratisierung der 6ffentlichen Meinungsbildung in Aus-
sicht gestellt (Zerfal/Boelter 2005: 83). Ein niichterner Blick auf die Realititen des Internets
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der ersten Jahre lief§ daran grofle Zweifel aufkommen, stattdessen machte der Begriff der digi-

talen Kluft als Problem der Informationsgesellschaft die Runde.

Mit der Entstehung des Web 2.0, heute vorwiegend unter dem Begriff Social Web dis-
kutiert, wurde die Perspektive der Beteiligung vieler an der 6ffentlichen Sphire erneuert.
Tatsichlich sind zahlreiche neue Publikationsformate, neue Wege der Diskussion und Ver-
netzung entstanden. Neben die klassische Medienoffentlichkeit sind netzwerkartige Mikrodf-
Jentlichkeiten getreten, die in Minutenschnelle entstehen konnen und auch wieder verschwin-
den. In der cooGLE-Welt (ebd.) bestechen Massenkommunikation, Mikroéffentlichkeiten
und personliche Kommunikation nebeneinander, nur einen Klick voneinander entfernt.
Aktive Internet-Nutzer und Suchmaschinen sind als Gatekeeper an die Seite der Journalis-
ten getreten. Fiir das Kommunikationsmanagement bedeutet dies, sich auf diese neuen Gate-
keeper einzustellen, was nicht nur die Kommunikation mit neuen Akteuren und technisches
Verstindnis bedeutet, sondern in noch viel stirkerem MafSe als bisher die Entwicklung eige-
ner Formate und Inhalte.

Betrachtet man die Offentlichkeit als Gesamtheit der 6ffentlichen Kommunikation in die-
ser GOOGLE-Welg, so tritt neben die klassische Medienéffentlichkeit der sogenannte vorme-
diale Raum (Pleil 2015). Dieser ist als Gesamtheit der sogenannten neuen Offentlichkeiten
zu verstehen. Klassischerweise werden in der Kommunikationswissenschaft drei Ebenen der
Offentlichkeit unterschieden (Donges/Imhoff 2001, Theis-Berglmair 2007):

* Auf der Ebene der einfachen Interaktionssysteme findet interpersonale, meist spontane
Kommunikation statt. Hier sind keine Rollen wie Publikum, Vermittler oder Kommuni-
kator festgelegt, sondern diese wechseln dynamisch. Beispiele sind Gespriche in der Fami-
lie, am Arbeitsplatz oder auf dem Marktplatz. Donges und Imhoff (ebd.: 106) sechen hier
»fliefende Uberginge zwischen privater Kommunikation [...] und éffentlicher Kommu-
nikation«.

* Die zweite Ebene wird als Versammlungs- oder Themenoéffentlichkeit bezeichnet und ist
durch riumlich und thematisch konzentrierte Interaktion — beispielsweise auf Demonstra-
tionen oder Versammlungen — gekennzeichnet. Die unterschiedlichen Rollen der Teilneh-
mer sind klarer festgelegt beziechungsweise wechseln seltener; meist spielt die Ein-Wege-
Kommunikation im Vergleich zum Dialog eine groflere Rolle.

* Im Rahmen der Mediensffentlichkeit schliefflich stellen Spezialisten wie Journalisten oder
PR-Fachleute Themen nach professionellen Regeln zur Verfiigung. Leistungs- und Publi-
kumsrollen sind klar ausdifferenziert; die Ein-Wege-Kommunikation — also die Informa-
tionsdistribution — dominiert nun klar. Im Gegensatz zu den anderen Ebenen der Offent-
lichkeit wird hier von einem dauerhaft vorhandenen Publikum gesprochen, da die medial
vermittelten Informationen potenziell jedes Mitglied der Gesellschaft erreichen konnen.

Durch die Verbreitung des Internets und besonders die aktive Nutzung des Social Web lassen
sich diese drei Ebenen nun immer weniger trennscharf unterscheiden. Grundsitzlich kann
Online-Kommunikation Offendlichkeit auf allen der genannten Ebenen herstellen (Pleil
2010b: 239). Im Gegensatz zum klassischen Offentlichkeitsverstindnis bestehen jedoch nicht
zwangsldufig auf der Ebene der einfachen Interaktionssysteme die besten Partizipationsmog-
lichkeiten, sondern diese kénnen nun auch in Medienoffentlichkeiten bereitgestellt werden,
beispielsweise durch Kommentar- oder eigene Publikationsmaéglichkeiten, die Medienmar-
ken auch ihren Nutzern bieten kénnen. Als »Sphire der ungehinderten gesellschaftlichen
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Kommunikation« (Theis-Berglmair 2007: 123) 16st das Internet die drei klassischen Ebenen
der Offentlichkeit weitgehend auf.

Fine neue Offentlichkeit entsteht etwa durch das Verdffentlichen eines Weblogs, von
Audiodateien wie in Podcasts, von Fotos, Videos, Prisentationen oder anderen Materialien.
Inhaltlich mag es sich dabei um einen Erfahrungsbericht mit einem Produkt oder einer
Dienstleistung drehen, um ein politisches Statement oder einen Link zu einem Video. Ent-
scheidend ist, dass im vormedialen Raum Offentlichkeit ohne Beteiligung von Journalisten
als klassischen Gatekeepern hergestellt wird — wenngleich journalistische Produkte Gegen-
stand oder Ausléser der Kommunikation sein kénnen. In diesem vormedialen Raum kann
also Anschlusskommunikation zur Mediendffentlichkeit ebenso stattfinden wie eine eigen-
stindige Thematisierung. Offentlichkeit entsteht im vormedialen Raum nicht ad hoc, son-
dern besteht aus sozialen Beziehungen. Diese manifestieren sich beispielsweise durch die
Vernetzung in Freundeslisten oder -kreisen. Allerdings befinden sie sich in einem stindigen
Fluss und weisen — je grofer sie sind — umso mehr Uberschneidungswahrscheinlichkeiten
auf. Gerade solche Uberschneidungen kénnen wiederum eine wichtige Rolle bei der Ver-
breitung von Themen spielen.

Der Soziologe Jan Schmidt spricht in diesem Zusammenhang jedoch grundsitzlich von
personlichen Offentlichkeiten. Hiermit ist gemeint, dass die Themen der Kommunikation
in diesen Offentlichkeiten vorwiegend von persénlicher Relevanz sind (Schmidt 2008: 32).
Abgesehen von wenigen focal points im vormedialen Raum liegen die meisten dieser persén-
lichen Offentlichkeiten im sogenannten Long 7ail. Die Inhalte erreichen also nur eine ver-
hiltnismiRig kleine Offentlichkeit. Dafiir konnen die Themen im Long 72il unter Umstin-
den auch hoch spezialisiert und fachlich extrem anspruchsvoll sein — genauso aber auch auf
der Befindlichkeitsebene verbleiben. Konsequenz daraus ist jedoch, dass Offentlichkeit »nicht
mehr per se mit gesellschaftlicher Relevanz gleichzusetzen ist« (ebd.), sondern sie vor allem
interessierten Personen zuginglich ist.

Denn zumindest im Grundsatz hat jeder Internet-Nutzer die Méglichkeit, aktiv an die-
sem vormedialen Raum teilzuhaben und Offendlichkeit herzustellen. Im einfachsten Fall
geniigt hierzu ein Klick auf den »Like« bezichungsweise den »Plus«-Button bei FAcEBOOK
oder GOOGLE+. Denn hierdurch wird eine Information fiir das jeweilige soziale Netz eines
Nutzers zuginglich.

Grundsitzlich ist die Offentlichkeit des vormedialen Raumes skalierbar. Bei den zuerst ent-
standenen Weblogs und Podcasts waren die Anbieter meist sehr aufgeschlossen: Die Inhalte
wurden so verdffentliche, dass sie von Suchmaschinen indiziert werden und damit potenzi-
ell von jedem Internet-Nutzer gefunden werden kénnen. Mit der Zeit entstanden Dienste,
die alternativ eine Gruppenéftentlichkeit zulieflen: Zu den ersten wichtigen Diensten die-
ser Art gehort die Foto-Community FLICKR, die es zum Beispiel erlaubt, Bilder nur ausge-
wihlten Nutzern zuginglich zu machen. Auf diesem Prinzip des Zulassens im eigenen sozi-
alen Netz basiert die Kommunikation in den kurz darauf entstandenen Social Networks wie
FACEBOOK. Dabei findet die Kommunikation zu einem Thema iiblicherweise nicht an einem
Publikationsort, sondern verteilt statt. So kann ein Blogbeitrag eine Diskussion direkt auf
derselben Seite nach sich ziehen, aber auch in FACEBOOK oder TwITTER. Entsprechende But-
tons unter dem Beitrag sorgen dabei meist fiir die Ubernahme des Themas in die jeweilige
Plactform, wo sich wiederum eigene Diskussionen entwickeln kénnen. Durch solche Ver-
netzungen zwischen den Offentlichkeiten im vormedialen Raum kénnen sich Themen unter
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Umstinden rasend schnell verbreiten, gleichzeitig erschwert dies gegebenenfalls eine strin-
gente Kommunikation.

Die Kommunikation in diesen volatilen Kommunikationsnetzen wird hiufig als Nar-
rowcasting bezeichnet, womit individualisierte Kommunikationsmeniis und -strukturen be-
zeichnet werden. Besteht beim Broadcasting ein nur schwer greifbares Massenpublikum, so
kennzeichnet das Narrowcasting verhiltnismifig kleine Kommunikationsnetze aus iiblicher-
weise identifizierbaren und damit auch dialogisch ansprechbaren Individuen (Pleil 2010a:
177).

Gleichzeitig nimmt mit der Zahl der Offentlichkeiten die Uniibersichtlichkeit zu. Neue
Mechanismen der Orientierung treten neben die journalistische Orientierung. Hierbei kann
es sich um maschinell unterstiitzte Orientierung handeln — etwa durch automatisierte News-
Systeme oder Suchmaschinen — oder um die Orientierung durch andere Internet-Nutzer, die
Aufmerksamkeit zu lenken vermogen, beispielsweise indem sie aus ihrer Sicht bemerkens-
werte Fundstiicke weiterempfehlen. Zerfaf§ und Boelter (2005) sprechen in diesem Zusam-
menhang von neuen Meinungsmachern. Allerdings unterscheidet sich ihre Titigkeit in zwei
wesentlichen Punkten vom Journalismus: Neue Meinungsmacher fiihlen sich nicht unbe-
dingt journalistischen Regeln verpflichtet, und sie stellen nicht unbedingt eine Kontinuitit
der Berichterstattung sicher. Fiir private wie fiir professionelle Internetnutzer ergeben sich
immer neue Anforderungen an ihre Medienkompetenz, da die beschriebenen neuen Mecha-
nismen und die zur Verfiigung stehenden Instrumente laufenden Verinderungen unterliegen.

Technologischer Wandel:
Netze, Anwendungen und Endgerite

Always on: Im Hochgeschwindigkeitsnetz

Als das Internet seinen Siegeszug begann, kam seine Nutzung jener eines kostbaren Gutes
gleich. Obwohl die Verbindungen aus heutiger Sicht unvorstellbar langsam waren, konnte
es richtig teuer werden, online zu gehen. Deshalb war es zunichst @iblich, sich nur kurz ein-
zuwihlen, etwa um Mails abzurufen oder eine gut vorbereitete Recherche durchzufiihren.
Langst gehort dieses Verhalten der Vergangenheit an: Die Internet-Nutzung ist deutlich giin-
stiger geworden und Flatrates erlauben, stindig online zu sein. Dies erst mache eine selbst-
verstandliche Integration des Internets und seiner Anwendungen in den Alltag moglich.

Einher geht die Verbreitung der Flatrates mit einem enormen Gewinn an Ubertragungs-
geschwindigkeit: So sind Breitbandanschliisse fiir die groffe Mehrheit der Internet-Nutzer
selbstverstindlich, zunehmend kann die hohe Ubertragungsgeschwindigkeit auch mit mobi-
len Endgeriten genutzt werden. Ein weiterer Faktor fir die Nutzung vor allem multimedi-
aler Angebote ist neben den Kosten und Ubertragungsraten die Ausstattung mit Hardware.
Damit ist es nun den meisten Nutzern des Internets auch tatsichlich moglich, auf dessen
vielfiltige Angebote zuriickzugreifen und die Funktionen der Kommunikation, der Informa-
tion und der Unterhaltung zu nutzen.

Eng verbunden ist mit diesen Verinderungen ein Nutzungswandel: Schnelle und ohne
Mehrkosten verfiigbare Internet-Verbindungen sind unter anderem Voraussetzung fiir den
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Erfolg von Videoplattformen, Downloads (zum Beispiel Musik oder Podcasts) bezichungs-
weise Streaming-Diensten, Internet-Radios und IP-Fernsehangeboten. Mit der Verbreitung
von Breitbandanschliissen nahm gleichzeitig die Nutzung von Chat-Diensten, Auktionen
und Online-Shopping zu (Gscheidle/Fisch 2007: 572 f.). Allerdings ist klar, dass die Leis-
tungsfihigkeit der Infrastrukeur laufend zunechmen muss: Schnelle Internet-Verbindungen
werden als »Nabelschnur der gesellschaftlichen Teilhabe« und als Grundlage eines wichtigen
Teils des wirtschaftlichen Wachstums gesehen (Holznagel/Picot 2010).

Damit verdndert sich einerseits die Verfiigbarkeit der Nutzer: Wer »always on« ist, kann
auch rasch erreicht werden, etwa via Chat, Social Network oder Internet-Telefonie. Umge-
kehrt wird insbesondere das Internet ereignis- und anlassbezogen genutzt (Kécher 2007).
Das bedeutet, dass im Internet hiufig und spontan nach Informationen gesucht wird. Dies
geht einher mit einer zunehmenden Ungeduld bei der Nutzung von Informationsquellen,
gerade auch in Bezug auf Antwortzeiten, etwa auf eine Anfrage per Mail (ebd.). Sowohl fiir
die Gestaltung von Websites und die Auflindbarkeit von Informationen darin als auch auf
das Kommunikationsverhalten haben solche Erwartungen deutlichen Einfluss.

Konkret zeigt sich der technologisch erméglichte Nutzungswandel neben dem Siegeszug
der Suchmaschinen an der schnell gestiegenen Verbreitung — und Nutzung — von Videos im
Netz. Hatte 2005 nur jeder vierte Onliner zumindest gelegentlich auf sie zugegriffen, so tun
dies mittlerweile drei von vier Onlinern. Fiir die 14- bis 19-Jahrigen ist der Abruf von Videos
sogar weitestgehend selbstverstindlich (van Eimeren/Frees 2014: 387). Neben Bandbreite
und Flatrates sind vor allem die innerhalb kiirzester Zeit rasant gewachsenen Videoportale
wie YouTuBE Haupttreiber dieser Entwicklung. Anders ausgedriickt: Wer Videos im Netz
anschaut, nutzt typischerweise auch ein Videoportal. (Zeitversetzte) Fernsehsendungen sind
die zweitwichtigste Nutzungsmaoglichkeit von Bewegtbildern im Internet, gefolgt von Live-
Fernsehen und Video-Podcasts.

Im Vergleich zur Videonutzung stagniert Audio im Internet seit mehreren Jahren: Etwa
jeder zweite Onliner nutzt zumindest gelegentlich Internet-Radio oder lidt Musik aus dem
Internet — wobei sich hier natiirlich groffe Altersunterschiede zeigen (ebd.).

Devices: Uberall erreichbar, Daten immer verfiigbar

Jahrelang hatte die Wirtschaft den Siegeszug des mobilen Web vorausgesagt — doch zunichst
sah es so aus, als ob sich die Kunden hierfiir nicht wirklich interessierten. Dies hat sich lingst
gedndert: Vor allem der Erfolg des iPhone von Apple und weiterer Smartphones in dessen
Windschatten hat im Verein mit Internet-Flatrates die mobile Nutzung des Internets deut-
lich vorangebracht.

Im Gegensatz zu Netbooks oder Notebooks ermoglichen Smartphones — dhnlich wie auch
Tablet-Computer — einen qualitativ anderen Zugang zum Internet: Steht bei den grofleren
Rechnern der Browser als Fenster ins Web im Mittelpunkt, so bieten die kleineren mobilen
Gerite vor allem voneinander abgegrenzte Angebote, die sich durch die sogenannten Apps
manifestieren. Diese Applikationen erlauben eine sehr bequeme Nutzung unterschiedlichs-
ter Angebote. Hierzu zihlen Informationsangebote wie Spiele oder Service- oder Produktiv-
Apps. Technisch iiberbriicken Apps vor allem die Nachteile weniger leistungsfihiger mobi-
ler Browser und langsamerer Datenverbindungen in den Mobilfunknetzen. Bemerkenswert
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ist nebenbei: Wihrend Dialog als wichtiger Trend im Internet diskutiert wurde, entstanden
zeitgleich mobile Apps, die oft nur eine Ein-Wege-Kommunikation anbieten. Dies zeigt sich
bei Apps journalistischer Angebote, aber auch bei vielen Corporate-Publishing-Produkten,
die per App schick auf den Tablet-Computer kommen sollen.

Ein anderer Nachteil ist, dass Apps die Nutzer fordern. Denn sie miissen nicht nur ent-
deckt, sondern dann erst einmal installiert und anschlieffend auf dem Smartphone auch regel-
miflig verwendet werden. Die Installation von so oder 8o Apps ist nicht selten, regelmiflig
genutzt werden jedoch meist weniger als zehn. Im Wettbewerb der zahllosen Apps diirften
sich vor allem solche durchsetzen, die ein ohnehin bindungsstarkes Online-Angebot auf das
mobile Endgerit bringen und hier besonderen Komfort bieten.

Unabhingig davon, ob Apps entwickelt werden sollen, um Kommunikationsziele zu
unterstiitzen oder ob es sich um andere Apps handelt, haben Anbieter mindestens zwei wei-
tere Probleme: Zum einen miissen sie fiir unterschiedliche Plattformen angepasst werden,
zum anderen sind die Anbieter von den Betreibern der sogenannten App Stores abhingig.
Dies bezieht sich nicht nur auf Distributionsbedingungen, sondern auch auf Inhalte. Da die
Betreiber von App Stores Kundendaten nicht an Anbieter von Apps weitergeben méchten,
eignen sich diese nur begrenzt zum Aufbau von Bezichungen mit Stakeholdern. Mit Blick
auf diese Nachteile ist davon auszugehen, dass Apps nur voriibergehende Phinomene sind.
Der offene Web-Standard HTMLs [6st zumindest viele der skizzierten 6konomischen Pro-
bleme (Schmidt 2010) und kénnte damit die kleine App-Idylle in nichster Zeit tiberfliissig
machen. In welchem Zeitrahmen dies passieren kdnnte, ist derzeit allerdings schwer vorher-
zusagen. Aktuell gibt es vor allem Bestrebungen, die Kommunikation zwischen bisher tiber-
wiegend isolierten Apps zu verbessern.

Aus Nutzersicht erscheint besonders wichtig, dass Devices wie Smartphones und Tablets
die Menschen noch enger mit dem Internet verbinden. Die Schwelle, das Netz vielleicht nur
fiir ein paar Minuten zu nutzen, ist damit besonders niedrig oder sogar aufgehoben. Dies
kann aus Unternehmenssicht wiederum den Effekt der 24/7-Kommunikation verstirken, bei-
spielsweise wenn Themen mit Krisenpotenzial diskutiert werden. Auch die parallele Nutzung
von Medien — allen voran Fernsehen und Internet — ist zunechmend verbreitet. Dies zeigt sich
auch darin, dass Fernschsendungen teilweise sehr umfangreich live bei TWITTER oder FACE-
BOOK diskutiert werden. Immer wieder sind Kommunikationsabteilungen hierdurch auch
am Wochenende oder in der Nacht gefordert.

Eine andere wichtige technische Entwicklung ist das sogenannte Cloud Computing. Hier-
mit sind Dienste gemeint, die das Speichern von Dateien statt auf der lokalen Festplatte nur
auf einem Server erlauben, der iiber das Internet erreichbar ist. Damit lassen sich viele Akti-
vititen der Computernutzung vom einzelnen Endgerit 16sen — eine Tabelle zum Beispiel
steht auf dem Smartphone genauso zur Verfligung wie am Desktop-Computer. Die Nutzung
von Software mithilfe von Cloud-Angeboten geht noch weiter. Hier stehen die unterschied-
lichsten Programme zur Verfiigung. Hierdurch miissen gegebenenfalls die entsprechenden
Programme nicht lokal installiert werden, sie stehen wie auch die Daten auf allen internet-
fihigen Endgerdten zur Verfigung. Hiufig — wie etwa bei GOOGLE DOCS — ist sogar die kol-
laborative Bearbeitung von Dokumenten méglich, wobei oft wiederum die Einbindung in
andere Social-Software-Angebote vorgesehen ist. Ein mit GooGLE pocs erstelltes Formular
oder ein Kalender kann bequem in ein Blog integriert werden. Andere Dienste synchroni-
sieren die lokal gespeicherten Dateien mit einem meist angemieteten Online-Speicher, der
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Cloud. Auf diese Weise erschlieffen sich unter einzelnen Nutzern, aber auch zwischen Orga-
nisationen neue Moglichkeiten der Kollaboration. Eine kleine Besonderheit mancher Diens-
te: Sie erlauben, Dateien oder gemeinsam erstellte Dokumente einfach zu verdffentlichen.

Neue Anwendungen und ein soziales Netz

In den Anfangsjahren des World Wide Web wurde dieses meist ahnlich genutzt wie die bisher
bekannten Massenmedien: passiv. Die Nutzer blieben de facto Rezipienten, die zunichst vor
allem die vielfiltigen Wege durch das Netz — und die damit verbundene Moglichkeit, sich eine
eigene Orientierung zu verschaffen — zu genief8en schienen. Obwohl cigentlich das Internet
von Anfang an als vernetzendes Medium konzipiert worden war, das jedem Nutzer die Mog-
lichkeit gab, zum Sender zu werden (Schmidt 2008). Doch technische Hiirden erschwerten
es, eigene Inhalte im Internet zu produzieren — abgesehen von der Frage nach der Motivation,
solches zu tun. So war das Internet zunichst in weiten Teilen ein neuer Kanal zur Verbreitung
von Informationen, der jederzeit zuginglich war. Zwar wurde von Anfang an an bestimm-
ten Stellen im Netz auch intensiv diskutiert, aber dies kam nicht so selbstverstindlich wie
heute zum Vorschein und auch die Vernetzung mit anderen Angeboten des Internets fehlte.

Seit etwa 2004 geniefen jedoch neue Online-Anwendungen und -Techniken viel 6ffent-
liche Aufmerksamkeit. Zunichst wurden diese vor allem unter dem Schlagwort »Web 2.0«
diskutiert — ein Begriff, der zunehmend vom Begriff des sozialen Netzes abgelst worden
ist. Hierzu gehéren Techniken, die den automatischen Bezug von Informationen erleich-
tern (also Newsfeeds) genauso wie Systeme, die individuelles oder kollaboratives Publizieren
im Netz mit geringen technischen und finanziellen Hiirden méoglich machen. Hieruncer fal-
len Weblogs, Audio- und Video-Podcasts, Wikis, aber auch einfache Systeme zur Bewertung
oder zur Strukeurierung von Informationen. Ein dritter wichtiger Bereich neuer Anwendun-
gen ist jener, der vorwiegend cine Vernetzung von Personen zum Ziel hat, die sogenannten
Social Networks.

Die Fiille neuer Anwendungen ist kaum noch tiberschaubar, und tiglich kommen weitere
hinzu. Letztere sind inhaltlich nicht immer neu, sondern oft auch Me-too-Angebote. Doch
entscheidend ist nicht die Kenntnis von méglichst vielen einzelnen Angeboten, sondern das
Verstindnis von neuen Maglichkeiten der Online-Kommunikation. Hierbei handelt es sich
nicht nur um als neu wahrgenommene Funktionen. Besonders bedeutsam ist, dass die heuti-
gen Internet-Angebote in enger Wechselwirkung mit sozialen Verinderungen und vor allem
mit den bereits diskutierten Verinderungen des 6ffentlichen Raumes stehen.

Vor der Strukturierung der gegenwirtigen Verinderungen des Internets ist eine kurze Aus-
einandersetzung mit dem Begriff Web 2.0 sinnvoll. Dieser wurde vom US-amerikanischen
Verleger Tim O’Reilly 2004 erstmals fiir eine Konferenz verwendet und driicke Verinderun-
gen in mehreren Bereichen aus: in Geschiftsmodellen ebenso wie in Softwareentwicklungen
sowie der Nutzung des Internets insgesamt (Schmidt 2008: 19). Allerdings zeigt Schmidt an
einigen Beispielen auf, dass mit dem Web 2.0 nicht eine vollig neue Phase des Internets ange-
brochen ist, sondern dass zahlreiche aktuelle Losungen bereits vor langer Zeit konzeptionell
entwickelt worden waren. Insofern versteht Schmidt den Terminus Web 2.0 als akzeptab-
len »Sammelbegriff fiir verschiedene Anwendungen«. Einen Bruch mit fritheren Phasen des
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Internets kann er jedoch nicht erkennen. Wie Schmidt verwenden einige Forscher alternativ
den Begriff »Social Web«, der nicht allein als Sammelbegriff fiir bestimmte Anwendungen
fungiert, sondern »den grundlegenden sozialen Charakter« (ebd.: 22) dieses Teils des Inter-
nets betont. Anwendungen innerhalb des Social Web werden meist als Social Media bezie-
hungsweise Social Software bezeichnet. Der Wandel in der Art der Internet-Nutzung und
des sozialen Miteinanders sowie die Bildung von Offentlichkeit wird in den folgenden Kapi-
teln ausfiihrlich diskutiert.

Solche Verinderungen sind jedoch nicht nur qualitativ zu betrachten, sondern es stellt
sich die Frage, ob die mit dem Social Web zusammenhingenden Entwicklungen im Inter-
net-Alltag eher Randerscheinungen sind oder bei einer Mehrheit der Nutzer angekommen
sind. Kurzum: Ist die Nutzung des Social Web bezichungsweise einiger seiner Nutzungsop-
tionen bei den jiingeren Nutzern weiter verbreitet? Untersucht man zunichst die Nutzung
einzelner Anwendungen quer durch alle Altersgruppen, so zeigt sich laut ARD/ZDEFE-On-
linestudie, dass innerhalb des Social Web die wikipEDIA, Videoportale und Netzwerkplatt-
formen im Mittelpunke der Nutzung stehen (van Eimeren/Frees 2014).

Deutliche Generationsunterschiede sind bei der Nutzung fast aller Social-Media-Ange-
bote festzustellen. Zu den aktivsten Nutzern zihlen durchweg die jiingeren zwischen 14 und
29 Jahren. Gerade bei FACEBOOK zeigt sich, dass das noch bestehende Wachstum hauptsich-
lich durch iltere Nutzer getragen wird, wihrend jiingere Nutzer oftmals weitergezogen sind
und andere Dienste wie INSTAGRAM, SNAPCHAT oder MESSENGER besonders intensiv nutzen.

Dieses Wachstum gilt jedoch nicht fiir alle Bereiche des Social Web. Seit Lingerem zeich-
net sich ab, dass bestimmte Dienste nur von einer relativ kleinen, dafiir umso aktiveren
Gruppe genutzt werden (ebd.). Hieraus wurde lange Zeit gemutmaft, dass die aktive Teil-
habe am Social Web nur von einer recht kleinen Nutzergruppe verfolgt werde. Bei niherer
Betrachtung der Aktivitdten innerhalb von Social Networks relativiert sich dies jedoch. Im
Durchschnitt erstellt oder teilt ein FACEBOOK-Nutzer 9o Inhalte im Monat und ist mit etwa
80 Seiten, Gruppen oder Veranstaltungen verbunden (Facebookbiz 2011). Gleichzeitig hat
FACEBOOK miittlerweile eine der grofiten Fotosammlungen im Netz. Seit Ende 2014 versucht
das Netzwerk, das Bereitstellen und Konsumieren von Videos zu forcieren. Offensichtlich
senke die Teilffentlichkeit des Social Network die Hemmschwelle, selbst Inhalte zu gene-
rieren. Seit 2015 versucht das Social Network zudem, mithilfe von Kooperationen journali-
stische Inhalte systematisch zu integrieren.

Aus Sicht des Kommunikationsmanagements ist von besonderer Bedeutung, dass das
Social Web mit seinen Nutzungsoptionen den Rahmen fiir neue Wege zur Bildung von
Offentlichkeit, der Vernetzung und der Kollaboration bietet. Damit kann es als Katalysator
fiir einen grundlegenden Wandel betrachtet werden. Diese Entwicklungen lassen sich anhand
der Nutzungsoptionen eher handlungsorientiert und auf einer zweiten Ebene anhand ihrer
sozialen Funktionen unterscheiden.

Auf der Nutzungsebene lassen sich fiir das Social Web folgende Optionen erkennen (Pleil
2007):

o Publizieren (Authoring): Social Software erméglicht das einfache Editieren und Publizieren
im Internet. Dies ist praktisch ohne finanzielles Kapital méglich — ein Weblog zum Bei-
spiel ist mit wenigen Mausklicks angelegt und kann kostenfrei betrieben werden. Durch
einfache Content Management Systeme erfordert das Verdffentlichen im Netz kaum mehr
Kenntnisse als der Umgang mit einer tiblichen Textverarbeitung, so dass neben den wirt-
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schaftlichen Schwellen auch die technischen Barrieren des Publizierens deutlich gesenke
sind.

o Teilen (Sharing): Im Social Web kénnen Informationen wie Links auf Artikel oder Videos,
aber auch personliche Wertungen anderen Nutzern auf einfache Weise zur Verfiigung
gestellt werden. Diese Mechanismen sind in Social Networks wie FACEBOOK besonders
verbreitet, sind aber auch in anderen Angeboten wie Bookmark-Diensten integriert. Oft
lasst sich festlegen, in welchem Rahmen solches Teilen erfolgen soll — etwa offentlich,
gruppenintern oder nur privat.

o Zusammenarbeiten (Collaboration): Social-Software-Formate bieten neue Wege der Zu-
sammenarbeit sowohl in definierten Arbeitsgruppen wie auch gegebenenfalls in sich zufil-
lig bildenden Verbiinden. Prominenteste Anwendungsbeispiele hierfiir sind Wikis.

o Vernetzen (Networking): Das Social Web unterstiitzt die Vernetzung von Individuen und
Organisationen. Auf der Ebene der Individuen kann es sich dabei um digitale Identitdten
handeln. Andererseits wird auch die Pflege von Netzwerken aus der Offline-Welt unter-
stiitzt. Hierzu dienen eigene Plattformen (zum Beispiel MYSPACE, XING, STUDIVZ), aber
auch technische Mechanismen, beispielsweise solche, die zwischen Weblogs eine automa-
tische Vernetzung herstellen (Trackbacks et cetera).

* Bewerten und Filtern (Scoring and Filtering): In vielen Zusammenhingen erlaubt Social
Software neue Bewertungs- und Filterprozesse durch ihre Nutzer. Diese stellen eine Alter-
native zu rein maschinellen Filterungen wie etwa durch Suchmaschinen dar. Manuelle
Mechanismen der Verschlagwortung (Tagging) und Bewertungssysteme fiir Informatio-
nen (zum Beispiel nach dem Muster von digg.com) erginzen sich dabei gegenseitig. Damit
konnen bestimmte Anwendungen des Social Web eine zu Suchmaschinen alternative, auf
menschliche Wertung basierende Orientierungsfunktion erfiillen.

Die einzelnen Formate/Anwendungen der Social Software erfiillen mindestens ecine dieser
Funktionen. In der Praxis ist hiufig eine Kombination zu beobachten: So erlauben Weblogs
zum Beispiel das Publizieren ebenso wie das Vernetzen und das Teilen von Informationen.
Vernetzende Plattformen wie FACEBOOK oder YOUTUBE kombinieren nahezu alle der erwihn-
ten Aspekte.

Eine etwas andere, mehr auf soziale Funktionen abhebende Differenzierung schligt Jan
Schmidt vor. Er definiert Social Software anhand von drei Funktionen: Identititsmanage-
ment, Bezichungsmanagement und Wissensmanagement (Schmidt 2008: 24). Im Einzel-
nen gilt hierbei:

* Informationsmanagement meint die Moglichkeit, innerhalb hypertextueller und sozialer

Netze Informationen zu finden, zu rezipieren und zu verwalten.

o Identititsmanagement meint die Moglichkeit des (selektiven) Prisentierens von Aspekten
der eigenen Person (eigene Interessen, Expertise, Meinungen, Kontakte et cetera).
*  Beziehungsmanagement meint die Moglichkeit, soziale Beziechungen mithilfe von Social

Software einzugehen, zu pflegen, auszubauen sowie fiir Dritte sichtbar werden zu lassen.

Ahnlich wie auch bei oben genannter Funktionsbeschreibung trifft bei einzelnen Anwendun-
gen der Social Software nicht jede soziale Funktion gleichermaflen zu. Charakteristisch ist
allerdings, dass durch die Nutzung von Social Software ein Bogen vom Individuum zum Sozi-
alen bezichungsweise zur Gemeinschaft geschlagen wird (Pleil 2007). Ein Beispiel: Wer Fund-
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stellen im Netz mithilfe von Social-Bookmarking-Diensten verschlagwortet und archiviert,
tut dies zunichst aus Eigeninteresse. Oft sind jedoch diese Internetarchive 6ffentlich zuging-
lich und kénnen deshalb fiir beliebig viele andere Nutzer des Internets ebenfalls hilfreich sein.
Auffindbar werden die Inhalte solcher Archive dabei weniger durch klassische Suchmaschi-
nen, sondern durch Verschlagwortung (Tagging), Bewertungen durch andere Nutzer oder
durch Aggregationsdienste. Damit bedeutet das Social Web nicht nur eine Flut neuer Inhalte.
Vielmehr ist es ein kommunikatives Perpetuum mobile rund um die Inhalte, die seine Nut-
zer einbringen und die dann von anderen wieder aufgegriffen, verindert und weitergetra-
gen werden konnen. Eine besondere Rolle spielen dabei natiirlich auch Medieninhalte, die
unverindert weitergereicht, angereichert oder verkiirzt und anderen zur Verfiigung gestellt
werden. Da dieser Bereich des Internets sehr stark auf Inhalten und Verlinkungen aufbaut, ist
als Nebeneffeke auch zu beobachten, dass gut vernetzte Social-Media-Projekte (zum Beispiel
Blogs) in Suchmaschinen verhiltnismifSig hoch bewertet im Ranking stehen. Das bedeutet
auch, dass ein Thema, das in einem stark verlinkten Blog diskutiert wird, tiber eine Suchan-
frage bei einer Suchmaschine in der Regel sehr gut auffindbar ist. Damit wird deudlich, dass
die im Social Web gefithrten Kommunikationen fiir den Einzelnen zwar flicchtig erscheinen
mogen, jedoch durch die dauerhafte Speicherung auch dauerhafte Strukeur geschaffen wird.

Auf 6konomischer Ebene ist zu sehen, dass das Social Web seine Nutzer hiufig in Produk-
tions- beziehungsweise Leistungsprozesse integriert (Hass et al. 2010: 3). Dies wird nicht nur
bei Wikis wie der wikipepI1a deutlich, sondern auch Bewertungsplattformen sowie Unter-
nehmens-Websites bauen auf diese Integration. Kommunikativ wird dieses Prinzip beispiels-
weise in Kampagnen genutzt.

Sozialer Wandel:
Authentizitat, Vertrauen, Dialog, soziales Kapital

Eine der wichtigsten Fragen mit Blick auf eine zunehmend vernetzte Gesellschaft ist jene
nach dem Wandel sozialer Bezichungen durch das Internet und andere technische Netze.
Zugleich sind aus Sicht des Kommunikationsmanagements Entwicklungen zu diskutieren,
die neue Anforderungen an die Online-Kommunikation von Unternehmen und Organisa-
tionen stellen. In diesem Zusammenhang sollen ausgewihlte Aspekee, die fiir diese Fragestel-
lungen besonders bedeutsam erscheinen, skizziert werden. Hierzu gehoren neben den Wech-
selwirkungen zwischen Internet und sozialen Bezichungen vor allem Faktoren fiir erfolgreiche
Online-Kommunikation, zu denen insbesondere Aufmerksamkeit, Vertrauen, Transparenz,
Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt gerechnet werden. Hieraus resultierend kann digitale
Reputation entstehen — Reputation, die beispielsweise von Bezugsgruppen von Unterneh-
men nicht automatisch von der Realitit in die Online-Welt tibertragen wird, sondern im
Internet gezielt erarbeitet werden muss.
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Soziale Beziehungen: Vernetzte Individualisten und kulturelle Erwartungen

Kulturpessimisten haben lange die Diskussion beherrscht: Im Mittelpunkt ihrer Befiirchtun-
gen stand die Gefahr der Vereinsamung intensiver Computer- beziehungsweise Internet-Nut-
zer. Doch ein Verlust sozialer Kontakte bei intensiven Internet-Nutzern konnte bisher nicht
nachgewiesen werden (Kécher 2007) — im Gegenteil: Schon vor einigen Jahren hat eine Stu-
die des Pew Internet & American Life Projects gezeigt, dass intensive Nutzer des Internets
einen grofleren Bekanntenkreis haben als Gelegenheitsnutzer oder Offliner (Boase 2006: 9).
Bemerkenswert dabei ist, dass sich die Zahl der engen Kontakte, also zur Familie oder zu
guten Freunden, in diesen Gruppen kaum unterscheidet. Das bedeutet, dass das Internet
den Aufbau und die Pflege disperser sozialer Netzwerke unterstiitzt. Damit sind Netzwerke
gemeint, die nicht wie bisher vorwiegend im Wohn- und Arbeitsumfeld entstehen, sondern
sich hiervon losldsen; die Autoren der Studie sprechen in diesem Zusammenhang von einem
Trend hin zu einem vernetzten Individualismus (ebd.: II). Der spiter eingesetzte Siegeszug
von Social Networks und die Art ihrer Nutzung kénnen als Bestitigung dieser Position gese-
hen werden. Das Internet fiihrt also nicht wie von vielen befiirchtet automatisch zu sozialer
Isolierung, sondern bietet im Gegenteil die Chance zum Aufbau erweiterter sozialer Netze,
die im Bedarfsfall aktiviert werden konnen: »People use their social networks to seek infor-
mation and advice« (ebd.: 26). Die Orientierung spielt also aus Sicht der Internet-Nutzer eine
grof8e Rolle — die Frage ist im Einzelfall, ob diese durch eine Medienmarke, das eigene sozi-
ale Netz, eine Institution oder ein Unternechmen glaubwiirdig und niederschwellig sein kann.

Oft gibt das zum Teil virtuelle soziale Netz Hilfestellung bei Kaufentscheidungen oder
unterstiitzt mit anderen niitzlichen Informationen. Wichtig hierbei ist, dass den Mitgliedern
des eigenen sozialen Netzes vergleichsweise hohes Vertrauen entgegengebracht wird (Edel-
man 2011). Zwar sind die virtuellen sozialen Beziehungen lockerer als reale, dafiir aber erlaubt
das Internet den Aufbau und die Pflege eines wesentlich grofleren Beziechungsnetzwerkes, als
dies bisher moglich war. Social Networks wie XING, FACEBOOK oder LINKED-IN unterstiitzen
die Entwicklung und Pflege solcher sozialer Netze. In ihnen werden die vom einzelnen Mit-
glied zuginglich gemachten Bezichungen und damit personliche soziale Netze, fir die ande-
ren Nutzer sichtbar dokumentiert. Diese Sichtbarkeit ist im Sinne eines Empfehlungsmar-
ketings fur Sozialkontakte zu verstehen. Der Bekannte meines Bekannten erhile gegeniiber
einem ginzlich Fremden einen Vertrauensbonus. Auf diese Weise sollen aktive Vernetzungs-
strategien (Kontaktaufnahme, Austausch) der Mitglieder solcher Plattformen gefordert wer-
den (Berge/Buesching 2008: 29). Gleichzeitig dienen Quantifizierungen (Zahl der Freunde,
der Beitrige, positiver Bewertungen et cetera) dem Bediirfnis des Einzelnen nach Selbstwert
(Sassenberg 2008: 66) und zeigt anderen gleichzeitig den Status eines Mitglieds innerhalb
einer Gemeinschaft.

Hiufig wird fiir Personen innerhalb dieser Netzwerke der Begriff der »Peers«, also der
Gleichgesinnten, die Orientierung geben, verwendet. Fiir den Einzelnen sehen Soziologen
solche Netzwerke als Bestandteil des Sozialkapitals (Wellman/Frank 2001). Je grofler die
Zahl der Verbindungen eines Netzwerkmitglieds ist, desto mehr Einfluss — und gegebenen-
falls Niitzlichkeit — wird ihm unterstellt. Dies kann beispielsweise auf die Meinungsbildung,
vor allem aber auf die Fahigkeit, Themen zu setzen, aber auch allgemeiner auf eine mégliche
Unterstiitzung oder ein Engagement fiir ein Thema oder ein Gruppenmitglied bezogen wer-
den. Insofern ist davon auszugehen, dass sich Informationen innerhalb cines sozialen Net-
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