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Malte Behrmann und Peter Konhdusner

In unserer heutigen digitalisierten Welt ist der Aufbau von
Communities zu einer Schliisselkompetenz geworden. Commu-
nities definieren nicht nur die Méglichkeit, wie weit wir uns selbst
darstellen oder bewegen, sondern sind in einer plattformbasierten
Okonomie die entscheidende Grofle. Sie ersetzen letztlich den
Kundenstamm und das Vertriebssystem der analogen Welt und ent-
scheiden iiber die Wahrnehmbarkeit in einer Zeit, in der die
Grenzen zwischen Produkt und Dienstleistung immer mehr ver-
schwimmen.

Die Medienwirtschaft und die Kultur- und Kreativwirtschaft ha-
ben den Digital Shift im Wesentlichen bereits hinter sich und kon-
nen deshalb als ,Blaupause fiir den Prozess der Digitalisierung der
gesamten heutigen Wirtschaft dienen. Communities ermdoglichen
hier die Wahrnehmung eines Unternechmens und seiner Produkte
oder Dienstleistungen und damit letztlich den erfolgreichen Ver-
kauf. Nur wer seine Community bestindig pflegt und weiterentwi-
ckelt, ist in der Lage, in der neuen Welt zu bestehen.

Am Anfang einer Community steht ein Bezugspunket. Dieser
kann sich geografisch, demografisch, thematisch oder aktualitits-
bezogen ergeben.” Er ist der Ausgangspunkt der Community. Er
kann auch ein gemeinsames Erlebnis sein, eine Erfahrung, die off-
line oder online stattgefunden hat. Die Stirke dieses Bezugspunkts
fir den Aufbau einer Community hingt entscheidend davon ab,
inwieweit es gelingt, die Mitglieder der Community emotional ein-
zubinden. Diese Mitglieder werden — anders als Arbeitnehmer —
nicht dafiir bezahlt, dass sie Zeit und Ressourcen aufbringen, um
zum Gelingen der Community beizutragen. Sie tun dies aus freien

1 Behrmann, Malte (2017): In der Innovationsfalle: Uberlegungen zu einer zukunftsfahigen Innovationsférde-
rung. Ibidem, Stuttgart, S. 29ff.

2 Vgl. Amy Jo Kim nach Pein, Vivian (2015): Der Social Media Manager. Handbuch fiir Ausbildung und Beruf.
Rheinwerk, Bonn, S. 150.
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Stiicken und sind in der Regel intrinsisch motiviert. Ihr Antriebs-
motor ist die emotionale Verbundenheit, die mit einer besonderen
Erfahrung vermittelt wird.

Voraussetzung fiir das Funktionieren einer Community ist inso-
fern zunichst eine besondere User-Erfahrung. Sie kristallisiert also
den Erfahrungs- und Interessenhorizont der gemeinsamen Com-
munity. Unsere Experience Economy® organisiert einen grofen Teil
der Wertschépfung um solche Erfahrungen. Eine emotionale Er-
fahrung zeichnet sich dadurch aus, dass sie eine unmittelbare emo-
tionale Briicke mit und gegebenenfalls unter den Usern schafft oder,
um es mit Udo Jiirgens zu sagen: Eine gute Community zeichnet
sich dadurch aus, dass sie ,,dich beriihrt“ und ,zur Vernunft und
Unvernunft verfithrt“.* Insoweit kommt es auf die unmittelbare
Verkniipfung an, die den Menschen als Teil einer Community un-
mittelbar, emotional und authentisch erlebbar macht. Je emotio-
nalisierter eine Community ist, umso nachhaltiger funktioniert sie
und entfaltet Bindungswirkung.

Den Mitgliedern der Community begegnet diese gemeinsame Er-
fahrung emotional und vom Verstand her. Dadurch entsteht das Zu-
sammengehorigkeitsgefiihl, wie wir es auch in der analogen Gesell-
schaft kennen — gerade auch gegeniiber anderen Mitgliedern. Es ist
durchaus méglich, dass eine Community ohne Zutun der Mitglieder
entsteht. Wir kennen diese Phinomene aus Schulklassen und ande-
ren Formen des menschlichen Zusammenlebens. Communities kon-
nen auch institutionell organisiert sein, wie eine Kirchengemeinde
oder eine Partei. Ein wesentliches Problem der Krise solcher analoger
Communities besteht darin, dass sie es nicht schaffen, mit ihrer Or-
ganisationsstruktur die neuen Communitymodelle abzubilden.

Auf die Grofle kommt es nicht an: Gemeinsame gesellschaftliche
Ereignisse, die Generationen prigten, etwa der Zweite Weltkrieg,
der Fall der Berliner Mauer oder die sogenannte Achtundsechzi-
ger Revolution, haben immer grofle Communities zusammenge-
halten. Diese Erfahrungen — seien sie wirklicher oder virtueller Pro-
venienz — prigen unser Bewusstsein und steuern unser individuelles
und kollektives sowie unser bewusstes und unbewusstes Denken

3 Vgl. Pine, B. Joseph / Gilmore, James H. (1999): The Experience Economy: Work Is Theater & Every Business a
Stage. Harvard Business Press, Brighton.
4 Udo Jirgens: Bis ans Ende meiner Lieder (2001).
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und Erleben. Sie ersetzen zu einem gewissen Grad das vorher in den
physischen Gemeinschaften der Dorfgemeinschaft oder des Vereins
erlebte Zusammengehorigkeitsgefiihl. Aber ob eine kleine Com-
munity auch 6konomisch erfolgreich ist, kann zumindest hinter-
fragt werden, denn auch Communities unterliegen Netzwerk- und
Skaleneffekten. Insofern verdringen groflere Communities hiu-
fig kleinere, wie sehr gut an der Landschaft der sozialen Netzwerke
(Facebook, LinkedIn etc.) beobachtet werden kann.

Community Management, also die aktive Planung, Gestaltung
und Kontrolle der Bezichungen zwischen dem Betreiber einer Web-
site und ihren Anwendern, kann nur gelingen, wenn die Erfahrung
die Mitglieder so stark beeinflusst, dass sie bewusst oder unbewusst
immer wieder die Ankniipfung an die Community suchen. Da-
bei muss diese Ausgangserfahrung nicht zwingend aus dem Bereich
der Akteure selbst stammen (niedrigen Einstiegsbarrieren und dem
Aufkommen des ,,Prosumers® sei Dank). Um darauf jedoch eine
erfolgreiche Community aufzubauen, muss nicht nur geniigend
und ausreichend interessanter Inhalt bereitgestellt werden, sondern
auch mit Anreizen zum Besuch und zur Partizipation auf der Platt-
form gelockt werden. Aus Managementperspektive sind daher hiu-
fig handwerkliche Fihigkeiten entscheidend, um Communities im
digitalen Zeitalter aufzubauen und zu pflegen.

Voraussetzung fiir das Community Management ist die genaue
Kenntnis tiber Fragen der Motivation der Nutzer, um zu erfahren,
warum Menschen {iberhaupt Mitglied einer Community werden
wollen. Selbstdarstellung ist dabei hiufig nur der Ausgangspunkt.’
Wichtiger ist das Kennenlernen von Menschen, die dhnliche Inte-
ressen haben, die Kommunikation, der Austausch oder die Verbin-
dung zu einem bestimmten Thema. Mitunter dienen Communities
auch anderen Zwecken, beispielsweise der Zusammenarbeit in ei-
nem professionellen Kontext oder der Dokumentation. Auch politi-
sche Diskussionen im Sinne eines offenen Austausches sind denkbar.
Uberdies sind reine Unterhaltungsangebote méglich, bei denen die
Betreiber wirtschaftliche Interessen verfolgen. Diese kénnen direke
oder indirekt ausgerichtet sein und auch Fragen des Networkings
und der Zugehérigkeit zu einer bestimmten Gruppe aufwerfen.

5 Vgl.Pein (2015),S.151.
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Eine niedrige Einstiegsschwelle fiir die Communityteilnah-
me erlaubt groflere Userzahlen. Grundsitzlich kann das Engage-
ment der Mitglieder auch aktiv verstirkt werden, indem positive
Rahmenbedingungen gestaltet werden, innerhalb der Zielgruppe
der richtige Ton getroffen und somit die Interaktion weiter ge-
fordert wird. Hier ist ein professioneller Manager gefragt, der sei-
ne Mitglieder kennt, Personlichkeit und Authentizitit aufweist
und schnell und konsequent reagiert. Gute Inhalte miissen auch
als wertvoll verstanden und prisentiert werden. Dabei spielen das
Timing und die Sprache — die der Zielgruppe adiquat sein muss —
eine besondere Rolle.

Wenn wir den Lebenszyklus einer Communitymitgliedschaft
beobachten, dann kénnen wir vom Besucher iiber den neuen User
zum Hauptuser und dann zum Senior User iibergehen, der sich
dann eventuell zu einer Karteileiche entwickelt. In jeder Phase
kommt es darauf an, die Vitalitit einer Community aktiv zu for-
dern und damit authentische Erlebnisse zu erzeugen, die neue Mit-
glieder zur Wiederkehr bewegen und ihr Wir-Gefiihl stirken. Da-
bei unterscheidet sich jedoch die Ansprache: Neue User miissen erst
informiert, geschult und eingebunden werden. Sie miissen Schritt
fiir Schritt an die Regeln herangefithrt werden und akzeptieren die-
se im Idealfall intuitiv.

Auch die Community selbst hat einen Lebenszyklus. Zu Beginn
ist sie klein. In dieser Phase ist es von Bedeutung, wirklich zu ver-
stehen, was sie will. Es gilt, viel und gut zuzuhéren. Hiufig gentigt
es nicht, wenn Menschen lediglich ein gemeinsames Interesse ha-
ben, denn sie werden im Alltag von Informationen iiberschwemmt.
Um eine Community aufzubauen, gilt es in Werte und Nachhal-
tigkeit zu investieren. Wichtig ist auch, ob die reale Community
mit der Zielgruppe tibereinstimmt. Was lieben, kaufen, hassen die
User? Darauf braucht es Antworten. Hier ist es entscheidend, ge-
rade auch Nutzen zu stiften, der nicht skalierbar ist. Es geht um
personliche Bindungen, welche die individuelle und authentische
Erfahrung verstirken und erlebbar machen. Hiufig sind gerade Be-
zlige, die sich nicht auf den urspriinglichen Zweck der Community
beziehen, besonders personlich. Das ist kein Widerspruch, sondern
Zeichen dafiir, dass es sich um Menschen in ihrer ganzen Wider-

spriichlichkeit handelt.
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Eine bestehende Community muss mit Engagement weiterent-
wickelt werden. Die Kunst besteht darin, die Nutzer so zu umfas-
sen, dass sie in ihrer Wahrnehmung ganz von ihrer Community
umgeben sind. Thr Feedback spielt dabei eine besondere Rolle. Es
sollte direke abgefragt und klug gemanagt werden. Hier treten die
Probleme hiufig deutlich zutage. Wichtig ist nun, genau darauf zu
reagieren. Bei groffen Spieleentwicklern wie Supercell sind Com-
munity Manager gleichrangig mit Product Ownern angesiedelt
und ortlich in unmittelbarer Nihe platziert; so konnen sie die Be-
diirfnisse der Community sofort umsetzen. Nur so kann auch eine
besonders starke Churn-Phase frith erkannt werden, also eine Krise,
in der die Gefahr besteht, dass die Community abzuwandern be-
ginnt bzw. sich von dem Angebot abwendet.

Besonderes Augenmerk ist auf Senior User und unter diesen be-
sonders auf die Heavy User oder Whales® zu richten, die besonders
viel Zeit, Energie und Geld in die Community investieren. Denn
sie agieren hiufig als Wortfithrer und werden damit zu Influencern.
Ihre Chance auf Teilhabe kann von entscheidender Bedeutung sein.
Daher sollte immer die Moglichkeit bestehen, Senior User als Ak-
teure in die aktive Weiterentwicklung und Gestaltung der Commu-
nity einzubinden. Auch eine Professionalisierung kann nicht ausge-
schlossen werden. Hiufig werden Community Manager aus dem
Nutzerkreis rekrutiert. Thre intrinsische Motivation ist hoch; sie je-
doch fiir den Arbeitsalltag entsprechend zu schulen und zu profes-
sionalisieren, ist eine besondere Herausforderung.

Beim Aufbau einer Community spielen Influencer entscheiden-
de Rollen, denn sie tiberbriicken den emotionalen Gap und schaf-
fen es mit ihrer Personlichkeit, den Nutzer unmittelbar zu beriihren
und zu begeistern. Es handelt sich dabei in der Regel um Einzelper-
sonen, die aufgrund ihrer hohen Reichweite in sozialen Netzwer-
ken andere Mitglieder einer Community beeinflussen kénnen. Sie
besitzen aufgrund ihrer Personlichkeit in den sozialen Medien An-
sehen und Prisenz; und sie teilen ihr Leben mit ihren Followern. Je
nach eigenen Interessen folgt der Nutzer verschiedenen Bloggern
und ihren Beitrigen in Form von Texten, Bildern und Videos. Die

6 Moufakkir, Omar et al. (2004): Impact of Light, Medium and Heavy Spenders on Casino Destinations: Segmen-
ting Gaming Visitors Based on Amount of Non-Gaming Expenditures. UNLV Gaming Research & Review Journal
8.1(5), 5.60.
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Follower sympathisieren mit den Influencern und lassen sich von
ihnen inspirieren.

Im gesamten Themenbereich der Communities nahmen Influ-
encer in den vergangenen Jahren eine immer wichtigere Stellung
ein. Einerseits bilden sie mit ihrer Anhingerschaft eigene Commu-
nities, andererseits konnen sie Communities bereichern und gleich-
sam als unabhingige Reprisentanten der Gruppierungen wirken
und fungieren. Durch ihren Einfluss auf bestimmte Zielgruppen,
der vorrangig durch ihre authentische Auflendarstellung ausgeldst
wird, werden Influencer fir das Marketing von Communities, Un-
ternchmen sowie deren Produkten in Zeiten der Vernetzung immer
wichtiger.”

Influencer erfiillen zwei Funktionen: Einerseits schaffen sie
Reichweite fiir die Community selbst und andererseits kénnen sie
als Werbetriger fungieren. Da sie in groflen Netzwerken Funktio-
nen als Meinungsfithrer {ibernehmen, macht ihre hohe Follower-
zahl und Reichweite sie 6konomisch attraktiv. Die Kooperation mit
dem Influencer kann die Bekanntheit einer Marke erhéhen oder ihr
Image verbessern. Damit werden Blogger plétzlich zentral fiir die
Vermarktung von Produkten oder Dienstleistungen, denn der Ein-
fluss tiber soziale Netzwerke auf das Kaufverhalten der Zielgruppe
ist uniibersehbar. Influencer kénnen die Marken authentisch repri-
sentieren, da sich die Follower mit ihnen personlich identifizieren
und durch das Teilen ihrer alltiglichen Erlebnisse eine parasoziale
Beziehung aufgebaut wird.

Dabei sollte jedoch nicht unterschitzt werden, dass das Dasein
als Influencer Ressourcen verschlingt. Influencer miissen, um er-
folgreich zu sein, nicht nur mit ihrer ganzen Personlichkeit authen-
tisch bloggen, sie miissen auch Geld und vor allem viel Zeit in-
vestieren. Sie verfolgen dabei immer professionellere, thematisch
abgegrenzt definierte und strukturierte Konzepte. Dabei gilt es
nicht nur, den Followerstamm zu akquirieren; diese Community
muss auch durch Interessante Beitrige gehalten werden und sich
gegen andere, dhnliche Communities, die um die Aufmerksamkeit
der User buhlen, durchsetzen. Auch muss geschickt mit der werbe-
treibenden Wirtschaft verhandelt werden. Insoweit erfolgt eine zu-

7 Vgl.Bruhn, Manfred (2015) : Kommunikationspolitik: Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Unterneh-
men. 9. Auflage. Vahlen, Miinchen.
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nehmende Spezialisierung auf Branchen: Stark vertreten sind zum
Beispiel der Bereich Lifestyle (Fashion-, Fitness-, Beauty-, Travel
und Food) und die Mediennutzung selbst, wie durch das Gaming
und die Let’s-Play-Influencer.

Das werbetreibende Unternehmen stellt dem Influencer zunichst
Produkte zum Testen und beispielsweise Auspacken zur Verfligung.
Mit steigender Reichweite werden auch Vergiitungen und / oder
Reisen bezahlt. Auch das Communitymitglied kann profitieren,
beispielsweise durch Rabatte mittels eines speziell verlinkten Codes
der Influencerkampagne. So kann die Markenbindung noch un-
mittelbarer erfolgen. Vor allem kann man aber den Werbeeinsatz
viel besser messen. Dieses Vorgehen ist nicht nur giinstiger fir die
werbetreibende Wirtschaft als klassische Mediawerbung, sondern
Werbeerfolge lassen sich teilweise unmittelbarer messen. So lassen
sich Zielgruppen genau erreichen.

Fir die Messung sind quantitative und qualitative Analysen
sinnvoll. Hier sind die Ebenen Netzwerk und Kontext, Nutzer so-
wie Inhalte zu finden. Eine andere Frage wirft die Strukturierung
von unterschiedlichen KPIs nach bestimmten Kriterien auf. In die-
sem Zusammenhang kann die KPI-Pyramide des Softwareentwick-
lers Big Social Media genannt werden (vgl. Abbildung 1)3.

Der Erfolg von Communities kann insofern im Management-
prozess auf vielerlei Art gemessen und vonseiten des Nutzers wie
auch der Griinder der Community betrachtet werden. Hierbei ist
auch der Kanal, tiber den die Community betrieben und betreut
wird, fiir die Moglichkeiten der Nutzengenerierung entscheidend.
Neben monetiren Griinden sind vor allem Verbesserungspotenzi-
ale fur das Image sowie karitative Hintergriinde fir die Betreiber
ausschlaggebend. Fiir die Mitglieder einer Community steht, ab-
strakt gesehen, der Nutzen, den die Gemeinschaft stiftet, im Vor-
dergrund. Dieser kann sich mannigfaltig realisieren, beispielsweise
durch die zuvor genannte ,,experience”, das Gefiihl, Teil eines grofle-
ren Ganzen zu sein, Wissensanhdufung, Ratschlige oder auch mo-
netire Anreize, wie im weiteren Verlauf gezeigt wird.”

8 Pein (2015), S. 200.
9 Vgl. Cova, Bernard (1997): Community and Consumption: Towards a Definition of the ,Linking Value” of Product
or Services. In: European Journal of Marketing 3/4, S. 297-316.
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Abbildung 1: KPI-Pyramide
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Quelle: Eigene Darstellung nach B. . G. Social Media GmbH.

Es konnen drei Arten von Communities unterschieden werden: So-
cial Communities, Marketing Communities und 6konomisch selbst-
stindige Plattformen, mit deren Hilfe sich Communities bilden.

Ein sozialer, mitunter auch karitativer Nutzenaustausch, der
tiber die darunter liegende Plattform gestiftet wird, steht bei So-
cial Communities im Vordergrund. Es geht den Betreibern vor-
rangig darum, die User zum Austausch von materiellen wie imma-
teriellen Giitern zu verbinden. Dabei kann es sich um Gegenstin-
de des tiglichen Bedarfs, Kleidung, Mébel und auch Ratschlige
handeln. Da der kommerzielle Aspekt des Betreibens der Com-
munity nicht im Vordergrund steht, werden die Kosten fiir den
Betrieb der Infrastruktur sowie die Moderation der Community
minimal gehalten oder auch ehrenamtliche Mitarbeiter gestiitzt.
Da Facebook fiir den westeuropdischen Raum das zurzeit grof3-
te soziale Netzwerk darstellt, bietet es sich fiir Communities an,
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auf ebenjener Plattform Gruppen zu erstellen, um sich schnell,
mit minimalen Barrieren und kostengiinstig auszutauschen. Bei-
spiele fiir Social Communities in Berlin auf Facebook sind unter
anderem ,Jeder hilft jedem Berlin® sowie ,Free Your Stuff Ber-
lin“. In der Gruppe ,Jeder hilft jedem Berlin“ (38.721 Mitglie-
der per 3.11.2018) wird ,,nachbarschaftliche Hilfe frei von jedwe-
den Gegenleistungen angeboten“'’. Hier kénnen sich Mitglieder
tiber alltigliche sowie auflergewdhnliche Themen austauschen —
von Tipps fiir den nichsten Ausflug bis hin zu Ratschligen bei
Familienproblemen. Dabei geht es typischerweise darum, Nut-
zen durch Informationen sowie konkrete Hilfe zu generieren.
Die Betreiber der Gruppe sind acht ehrenamtliche Moderato-
ren. Die Gruppe ,,Free Your Stuff Berlin® (154.812 Mitglieder per
3.11.2018) wurde im April 2011 gegriindet und vermittelt un-
entgeltliche Gegenstinde zwischen Privatpersonen. Dabei konnen
die Nutzer das Abgeben der Gegenstinde gleichsam als Spende fiir
einen guten Zweck oder als Alternative zum Flohmarkt sehen. In
der Gruppe werden von Kiihlschrinken bis zu Computern regel-
miflig mehr oder minder wertvolle Objekte angeboten und nach-
gefragt. Die Gruppe hat insgesamt 14 ehrenamtliche Moderato-
ren. Wie bei der zuvor genannten Gruppe kann vermutet werden,
dass der eigentliche Mehrwert fiir die Betreiber der Community
im sozialen Engagement liegt.

Marketing Communities legen den Fokus auf den direkten
(bspw. mehr Abverkauf) sowie indirekten (bspw. hohere Weiter-
empfehlungsrate) kommerziellen Nutzen fiir den Betreiber. Dabei
kann es sich sowohl um branding-based wie auch um performance-
based Communities handeln. Branding-based Communities stellen
die Vermittlung von Visionen und Leitbildern von Unternchmen
in den Mittelpunkt der Kommunikation zwischen Betreibern der
Community und Mitgliedern (im Sinne einer Push-Kommunika-
tion). Die Moderatoren der Communities versuchen in diesem Fal-
le meist, diese Botschaften in der Kommunikation zwischen den
Mitgliedern hervorzuheben. Sollte zudem aus der Massenkommu-
nikation durch persénliche Interaktion ein Dialog erwachsen (im
Sinne einer Pull-Kommunikation, etwa durch einen separaten Ver-

10 Vgl. https://www.facebook.com/groups/JederHilftJedemBerlin/.
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lauf des Nachrichten-Threads, eine private Nachricht oder einen
Chat), so ist auch in diesem Fall fiir den Betreiber die Vermittlung
der Werte als Prioritit zu erkennen.

Performance-based Communities zielen wiederum auf die di-
rekt durch die Kommunikation sowie Interaktion ausgeloste Ak-
tion (ihnlich einem CTA-Modell) ab. Ein Beispiel kann in der
Facebookgruppe ,,Legend of Solgard group® (5.680 Mitglieder per
3.11.2018) ausgemacht werden. Die Gruppe wurde von Nutzern
des Spiels gegriindet, doch wird sie mittlerweile vom Publisher mo-
deriert. Das Unternehmen behilt den Fokus der Gruppe auf der ge-
genseitigen Hilfestellung der Spieler bei, doch streut gezielt Wer-
bebotschaften (wie Marketingaktionen) ein. Dabei erscheint es fiir
die langfristige Aufrechterhaltung der Motivation und der Generie-
rung von Feedback (im Sinne von user generated content) der Grup-
penteilnehmer wichtig, dass sie nicht zu oft, zu offensichtlich oder
zu penetrant zu Kiufen gedringt oder zur Weiterempfehlung er-
mutigt werden. Insofern kann, ganz anders, aber doch dhnlich, das
soziale Gleichgewicht einer branding-based Marketing Communi-
ty mit dem einer Social Community verglichen werden.

Ein Beispiel fiir eine performance-based Marketing Communi-
ty stellt das Facebookprofil des Maggi Kochstudios (knapp 18,2
Millionen Gefillt-mir-Angaben per 3.11.2018) dar. Nahezu jeder
Beitrag der Betreiber zielt darauf ab, Produkte von Maggi in den
Vordergrund zu stellen und den Absatz direkt zu férdern. Eine tie-
fergehende Analyse sowie der Zugriff auf Primirdaten wiren not-
wendig, um die Unterschiede im Userverhalten (vor allem iiber
einen lingeren Zeitraum) zwischen einer branding- sowie perfor-
mance-based Marketing Community zu betrachten. Auffillig er-
scheint jedoch, dass die Betreiber auf Chatbots zuriickgreifen, um
neben dem direkten Kundenservice auch den Vertriebsprozess zu
teilautomatisieren. So begriiffit der Chatbot ,Kim“ den Nutzer
beim Besuch der Maggi-Kochstudio-Community-Seite auf Face-
book und hilft mit Inspirationen zum Kochen und Backen. Der
Vertriebsaspekt ist ersichtlich, da in nahezu allen vorgeschlagenen
Rezepten Maggiprodukte Einsatz finden.

Okonomisch selbststindige Plattformen, diec Communities
bilden, haben vor allem in Bereichen der etablierten Pipeline-In-
dustrien disruptives Potenzial, die Marktdynamiken zu veridndern.
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So konnen historisch gewachsene, jahrzehntelang etablierte Wert-
schopfungsketten im Bereich der Hotellerie und des 6ffentlichen
Transports mit Taxis als Pipeline-Industrien verstanden werden.
Durch das Aufkommen von Plattformen wie Airbnb und Uber,
welche die share economy sowie Elemente zum Senken der Trans-
aktionskosten zusammengefiihrt haben, wurden Hotelbetreiberge-
sellschaften und Taxiunternehmen massiv unter Druck gesetzt."" Es
bildeten sich eigene Communities rund um alternative 6konomi-
sche Modelle. Eine dhnliche Dynamik kann bei der Verbreitung
von eBay als global verfiigbare Alternative zum Flohmarkt vor Ort
beobachtet werden.

Nicht alle Communities lassen sich jedoch eindeutig in eine die-
ser drei Kategorien einordnen. So kann beispielsweise die Plattform
Wikipedia als nutzergenerierte Online-Enzyklopidie als eine Mi-
schung aus Social Community und 6konomisch selbststindig agie-
render, wenngleich zum Teil aus Spenden finanzierter Plattform
bezeichnet werden. Dienstleistungen wie Tinder oder Lovoo, die
Nutzer untereinander verbinden, sind ebenfalls als Mischform,
beispielsweise aus branding-based Community und Skonomisch
selbststindiger Plattform zu klassifizieren. '

Eine weitere mogliche Unterscheidung von Communities lsst
sich anhand der Kommunikationsrichtungen treffen: Dem Mo-
dell der Push- und Pull-Kommunikation" folgend konnen ver-
schiedene Varianten beobachtet werden, unter anderem Com-
munities mit one-to-one-, one-to-many-, many-to-many- sowie
all-to-all-Kommunikation. Ein Beispiel fiir eine one-to-one-Com-
munity wire die direkte Vernetzung zweier Personen auf Portalen
wie XING oder LinkedIn oder der weit verbreitete Kommunika-
tionsweg bei Flirt- und Dating-Portalen. One-to-many-Kommu-
nikation kann auf vielen sozialen Netzwerken beobachtet wer-
den, wo ein User in separierten Gruppen Nachrichten postet.
Gleichsam findet auf sozialen Netzwerken oder in Foren auch eine

11 Vgl. Chandler, Adam: What Should the,Sharing Economy’ Really Be Called? In: The Atlantic, 27.5.2016; https://
www.theatlantic.com/business/archive/2016/05/sharing-economy-airbnb-uber-yada/484505/.

12 Vgl. Parker, Geoffrey / Alstyne, Marshall W. van / Choudary, Sangeet P. (2016): Platform Revolution: How Networ-
ked Markets are Transforming the Economy — and How to Make Them Work for You. Norton & Company, New
York.

13 Vgl.Bruhn, Manfred (1995): Integrierte Unternehmenskommunikation. Ansatzpunkte fiir eine strategische und
operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit. Schiffer-Poeschel, Stuttgart.

17



18

Malte Behrmann und Peter Konhausner

all-to-all- Kommunikation statt, wenn alle User-Inhalte allen an-
deren User teilen. Dabei kommt es typischerweise zu der Her-
ausforderung der Sortierung / Kuratierung, der sich die Plattform
beispielsweise mit Algorithmen stellt. Die Many-to-many-Kom-
munikation kann in einzelnen Diskussionsbiumen auf sozialen
Netzwerken beobachtet werden, in denen der Austausch zu einzel-
nen Beitrigen stattfindet.'

Der bisherige Einblick offenbart die vielseitigen Aspekte von
Communities. Anhand von zwei studentischen Abschlussarbeiten
soll in diesem Sammelband ein abwechslungsreicher, vielschich-
tiger Einblick in die Thematik der Schaffung von Communities
geboten werden. Welchen Einfluss das Influencer-Marketing im
Web 2.0 auf die Generation der Digital Natives hat, beleuchtet
Stephanie Scholl in ihrer Arbeit. Dabei fufit ihre Beobachtung,
die vor allem die soziale Videoplattform YouTube behandelt, nicht
auf einer rein psychologischen Komponente, sondern bettet die-
se in die Wirtschaftskommunikation ein, da Digital Natives nicht
mehr wie frithere Generationen mit kuratierten Inhalten konfron-
tiert werden, sondern sich ihre Inhalte vielmehr selbst zusammen-
stellen. Entsprechend scheint es angebracht, die Werbebotschaften
an die genutzten Kanile der Rezipienten anzupassen. Neben der
Authentizitdt kann Scholl in diesem Zuge weitere wichtige Aspek-
te erfolgreichen Influencer-Marketings herausarbeiten und nimmt
auch Bezug auf eine mégliche parasoziale Beziehung zwischen dem
individuellen Nutzer und der Person des Influencers.

Eine ganz besondere Kategorie von Influencern untersucht Jaque-
line Mehner in ihrer Arbeit, die als Vertiefung bzw. Case Study zur
vorangegangenen Arbeit gesehen werden kann. Sowohl auf YouTube
wie auch auf dem sozialen Foto-Sharing-Netzwerk Instagram hat sich
die Autorin mit dem Erfolg von Backliebhabern und -liebhaberin-
nen auseinandergesetzt. Dabei stellt sie die provokante Frage, ob die
Grundlage fiir deren erfolgreiches Handeln eine reine Gliickssache sei
oder durch ein gezieltes strategisches Handeln hervorgerufen wurde.
Um diese Fragestellung zu ergriinden, behandelt Mehner nicht nur
die Begrifflichkeiten des Erfolgs und Gliicks, sondern geht auch auf
die Strategiegenerierung im Bereich Social Media niher ein. Im em-

14 Vgl.Crosbie, Vin: What is New Media? In: Corante, 27.4.2006; https://digmediaman.files.wordpress.com/2011/09/
what_is_new_media_by_vin_crosbie.pdf.
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pirischen Teil untersucht die Autorin die verschiedenen Kenngréfien
und folgert, zwar nicht reprisentativ, aber fiir die Stichprobe erkennt-
nisreich, wie sich Influencer verhalten kénnen, um in diesem mittler-
weile hart umkimpften Marke bestehen zu kdnnen.

Der Bereich der Influencer Relations, der parallel zu Bereichen
wie Public Relations oder Investor Relations gesehen werden kann,
gewinnt in den vergangenen Jahren zunechmend an Bedeutung. Die
Pflege der Kontakte zu einflussreichen Multiplikatoren in der Ziel-
gruppe gestaltet sich mannigfaltig. So konnen aufstrebende Influ-
encer durch Affiliate-Marketing-Absprachen oder auch gegenseitige
Promotion (bspw. iiber die Kanile des Unternehmens) als Partner ge-
wonnen werden, wihrend bereits etablierte Betreiber eigener Com-
munities kostenlos Produkte zur Begutachtung gestellt bekommen.
Dabei erscheint es nicht uniiblich, dass die Influencer sich, auch auf-
grund des wichtigen Faktors der Authentizitit, auf Meinungsfreiheit
berufen und keine verbindlichen Aussagen dazu treffen, ob und in
welche Richtung iber die Produkte kommuniziert wird. Anders ge-
staltet sich die Zusammenarbeit bei rein monetirem Interesse, bei der
die Multiplikatoren aufgrund eines Vertrags zumindest zu einer Ver-
offentlichung (unter Umstinden auch in einem gewissen, vorab de-
finierten Zeitfenster) verpflichtet sind. Influencer werden, aufgrund
ihres direkten Einflusses auf Zielgruppen, immer mehr zu Idolen fiir
die jeweilige, aufgrund des Mediennutzungsverhaltens meist jungen
Zielgruppe. Daraus resultiert in weiterer Folge der immer 6fter ge-
dul8erte Berufswunsch ,Influencer®. Die Einstiegsbarrieren fiir eine
potenziell weitreichende Selbstdarstellung auf den sozialen Medien
sind gering, allein aufgrund der Zielsetzung, moglichst viele Nutzer
anzusprechen. Im ersten Schritt erscheint ein Mobiltelefon mit den
passenden Applikationen ausreichend.

Fiir Unternehmen wiederum ergibe sich die Frage der Monetisie-
rung von Communities, die sie beispielsweise tiber Influencer an-
sprechen. Dabei kann sowohl die direkte als auch die indirekte Mo-
netarisierung der Community im Vordergrund stehen."

Bei der direkten Monetarisierung besteht die Zielsetzung da-
rin, dass die Community-Mitglieder selbst Produkte erwerben
oder Dienstleistungen des Unternehmens in Anspruch nehmen.

15 Vgl.Rajpal, Shipra: 5 Ways to Monetize Customer Communities. In: Grazitti, 5.6.2017; https://www.grazitti.com/
blog/ways-to-monetize-customer-communities/
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Die Community wird in diesem Fall als Marketingkanal gesehen.
Durch entsprechende Werbebotschaften sollen Kaufabschliisse an-
geregt werden. Dabei ist die grundsitzliche Stimmung unter den
Usern zu beachten. Durch zu penetrante und hiufige Werbekom-
munikation kénnen die Nutzer beginnen, die Botschaften zu ig-
norieren. Zudem ist es moglich, dass die Nutzer nach einiger Zeit
aufgrund der Werbung aus der Community austreten. Fiir das Un-
ternehmen kann das potenzielle Aufkommen eines Shitstorms auf-
grund der Werbung die Bemiihungen, die Community als Absatz-
kanal zu nutzen, mittel- bis langfristig konterkarieren. Eine Option,
diese negativen Auswirkungen von Communityarbeit zu neutrali-
sieren, besteht in der Erarbeitung eines abwechslungsreichen The-
menplans. Darin konnen beispielsweise neben Inhalten von Part-
nern auch Cross-Selling-Angebote zur Absatzsteigerung enthalten
sein. Eine Zahnbiirste zusammen mit der passenden Zahncreme zu
verkaufen, wirkt in der Zielgruppe potenziell als wertiger und mehr
Nutzen stiftend, als jeden Tag die Zahnbiirste per se anzupreisen.'®

Die indirekte Monetarisierung driicke sich darin aus, dass die
Nutzer selbst zu Botschaftern fiir das Unternehmen werden und
beispielsweise das Unternehmen oder die Marke weiterempfeh-
len. Das endgiiltige Ergebnis kann eine Umsatzsteigerung, eine Er-
héhung der Bekanntheit oder eine Verbesserung des Images sein.
Wie bereits weiter oben beschrieben, konnen Communities in die-
sem Fall als Feedback- und Multiplikatorwerkzeug genutzt wer-
den. Einerseits konnen durch den Erhalt einer aktiven, engagierten
Community wertvolle Riickmeldungen fiir die Verbesserung von
Produkten sowie Dienstleistungen und eventuelle Folge- oder Zu-
satzangebote gewonnen werden. Andererseits ist der Aufbau einer
intensiven, emotionalen Kundenbindung zu Unternehmen, Mar-
ken oder Produkten iiber das , Wir-Gefithl“ moglich. Es ist da-
her wahrscheinlich, dass die Kaufrate der Communitymitglieder
steigt, sowie es zu mehr Weiterempfehlungen, beispielsweise durch
Mund-zu-Mund-Propaganda kommt. '’

Betreibt ein Unternehmen eine 6konomisch selbststindige
Plattform mit entsprechender Community, orientiert sich das

16 Vgl.Bruhn, Manfred (2016): Kundenorientierung: Bausteine fiir ein exzellentes Customer Relationship Manage-
ment (CRM). 5. Auflage. Dtv, Minchen.
17 Vgl.ebd.
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Geschiftsmodell an der altgriechischen Agora.'® Auf dem Markt-
platz kamen die Bewohner der Stadt regelmifSig zusammen, um
Waren und Dienstleistungen darzubieten und nachzufragen. Somit
wurde fiir die Teilnehmer Nutzen gestiftet. Das Modell wurde in
den Jahrhunderten angepasst und entwickelte sich zum Marktplatz
in Stidten oder zum Flohmarkt, auf dem auch Privatpersonen ihr
Hab und Gut anpreisen kénnen. Durch die digitalisierte Vernet-
zung und die Verbreitung des Web 2.0 wurde das Modell um den
Betreiber der Plattform erweitert, der die Infrastrukeur, dhnlich der
Vermietung der Standplitze eines Flohmarkts, zur Verfiigung stellt.
Zwei der weit verbreiteten Modelle zur Monetarisierung in diesem
Bereich sind die Zahlung einer einmaligen oder wiederkehrenden
Zutrittsgebiihr zu der Plattform und die prozentuale Beteiligung
der Plattform an den Transaktionen. Da sich diese Provisionen zur
Vermittlung der Nutzenstiftung in einem geringen Umfang bewe-
gen, ist es fiir Plattformen von erfolgsentscheidender Bedeutung,
eine kritische Masse an Nutzern anzusprechen. Um dies zu errei-
chen, greifen die Betreiber oftmals auf virale Kampagnenmafinah-
men zuriick, die in weiterer Folge positive Netzwerkeffekte auslo-
sen kénnen."”

Communities konnen auch genutzt werden, um immateriel-
len Nutzen (non-monetary benefits) fir Unternehmen zu stiften. In
diesem Zusammenhang wird oftmals die Bezeichnung des Crowd-

sourcings gebraucht. Das Wort setzt sich urspriinglich aus ,,crowd“

(fiir Schwarm) und ,,outsourcing (fiir die Abwicklung von Kernpro-
zessen der Wertschopfung auflerhalb des Unternehmens) zusam-
men.” Der Schwarm bzw. die Gruppe von Menschen, auf welche
das Unternehmen Zugriff hat, kann — im immateriellen Bereich —
beispielsweise zur Ideengenerierung, Informationssammlung oder
fiir Produketests herangezogen werden. Damit die Community die-
se Aufgaben tibernimmy, ist jedoch ein Anreiz notwendig. Dieser
kann monetir (in Form eines Preisgeldes oder einer Bezahlung pro
Stunde / Leistungseinheit) oder nicht monetir (in Form von Nen-

18 Vgl. Geoghegan, Martin / Powell, Fred (2008): Community Development and the Contested Politics of the Late
Modern Agora: Of, Alongside or Against Neoliberalism? Community Development Journal 4, S. 430-447.

19 Vgl. Meier, Andreas / Stormer, Henrik (2012): eBusiness & eCommerce: Management der digitalen Wertschop-
fungskette, Springer Gabler, Wiesbaden.

20 Vgl. Howe, Jeff (2008): Crowdsourcing: Why the Power of the Crowd Is Driving the Future of Business. Crown
Business, New York.
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nungen oder Lob) ausfallen. Entscheidend, ob Crowdsourcing er-
folgreich durchgefiihrt werden kann, ist neben der genannten An-
reizstellung auch, welche Art der Bindung die Community zum
Unternehmen hat. Handelt es sich um eine rein 6konomisch orien-
tierte Bindung, steht die kurzfristige Nutzenmaximierung fir den
Einzelnen im Vordergrund. Bei einer emotionalen Bindung an das
Unternehmen, bei der sich der Nutzer mit dem Unternehmen ver-
traut und von den Werten angezogen fiihlt, kann ein hohes En-
gagement bei der Bewiltigung der Aufgaben erwartet werden.

Communities sind generell eng mit den Erfahrungen und Ex-
wartungen des Einzelnen verbunden. Ihr Aufbau kostet Ener-
gie, Zeit und somit auch Geld. Der Nutzen fiir das einzelne Mit-
glied sollte verstindlich und konkret greifbar, das heifSt auch
zeitlich kurzfristig erreichbar sein. Wihrenddessen scheint es fiir
den Betreiber einer Community ratsam, den mittel- bis langfristi-
gen Aufbau sowie die kontinuierliche Pflege der Community vor
die kurzfristige Nutzenmaximierung zu stellen. Somit ist der Auf-
bau einer verbundenen, nachhaltig funktionierenden Communi-
ty nicht als Projekt, sondern als langfristiger, iterativer Prozess zu
verstehen.

Daraus ergibt sich fiir Unternehmen die zentrale Fragestel-
lung, ob es sinnvoll, also die Gesamtwohlfahrt steigernd, erscheint,
eine eigene Community aufzubauen. Alternativ konnen Unterneh-
men auf Influencer zuriickgreifen, die eine Teilzielgruppe anspre-
chen und durch ihr Wirken eigene Communities geschaffen haben.
Auch die direkte Kooperation von Unternehmen mit Communities
erscheint moglich: Neben gingigen Modellen wie Werbeschaltun-
gen oder der Nutzung von Communitydienstleistungen kann von
einem Unternehmen, unter Beachtung der 6konomischen Konse-
quenzen sowie des Unternehmensfremdbildes, eine offizielle Betei-
lung an der Community (beispielsweise tiber ein Sponsoring), ein
Anteilskauf an der Betreibergesellschaft der Community oder eine
komplette Ubernahme in Erwigung gezogen werden. Den verant-
wortlichen Stellen ist hierbei durch eine strategische Analyse be-
wusst, welche mittel- bis langfristigen Potenziale sowie Herausfor-
derungen zu erwarten sind.

Fiir Studierende sowie Absolventen der Wirtschaftskommunika-
tion, Berufseinsteiger, Manager in Unternehmen, welche die Digi-
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talisierung mit den neuen Absatzkanilen ernst nehmen und nutzen
wollen, sowie fiir alle medienékonomisch Interessierten erscheint
aus diesen Griinden der Bereich des Community Buildings lang-
fristig relevant.

In diesem Sinne hoffen wir, Ihnen mit diesem Buch spannende
Einblicke und interessante Inspirationen vermitteln zu kénnen und
wiinschen eine angenehme Leketiire.

Prof. Dr. Malte Behrmann Mag. Peter Konhiusner
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Influencer-Marketing im Web 2.0

Das veranderte Mediennutzungsverhalten der Digital Natives

Stefanie Scholl

1 Hintergrund

Influencer-Marketing ist das Buzzword des neuen, groflen Trends
der Marketing-Branche (vgl. Rondinella 2016; Schiiller 2016) und
wird als neuer king of content (vgl. Jung 2015) und momentane
State of the Art der identititsorientierten Markenkommunikation
(vgl. Schunk et al. 2016: 28) postuliert.

In Zeiten des Web 2.0, in denen der Rezipient' durch neue In-
formations- und Kommunikationstechnologien seinen Medien-
konsum zunehmend selbst zu kontrollieren vermag (vgl. Ramme et
al. 2008 in Lehrian 2012: 15), sinkt die Wirkung klassischer Mar-
ketingmafinahmen (vgl. Salzig 2015). Wahrend die von einer Mar-
ke ausgehenden Werbebotschaften nicht mehr angemessen zu sein
scheinen, erzeugen reale Menschen ein hohes Identifikationspo-
tenzial (vgl. Jung 2015): Influencer entwickeln sich zu den neu-
en ,Supertargets” im Marketing, die als Multiplikatoren und Mei-
nungsfiihrer in ihren eigenen Netzwerken Marken, Produkten und
Services zum schnellen Durchbruch verhelfen und so deren Erfolg
sichern (Schiiller / Wander 2012).

Wenngleich es sich bei der Markenkommunikation durch In-
fluencer um kein grundlegend neues Konzept handelt (vgl. Salzig
2015), bilden YouTube-Influencer dennoch besonders in der Ziel-
gruppe der Digital Natives die neue Form der Testimonials (vgl.
t3n 2015), bei denen es sich nicht mehr um Prominente im klas-
sischen Sinne handelt (vgl. Tosev 2016). Von diesem Trend wird
beispielsweise auch als The New Era of Consumer Influence: When
Nobodies Become Somebodies gesprochen (Solis/ Webber 2012: 9).

1 Indervorliegenden Arbeit wurden, soweit es moglich war, geschlechtsneutrale Formulierungen gewahlt. War
dies nicht méglich, wurde stellvertretend fiir alle Formen das generische Maskulinum verwendet.
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Influencer-Marketing scheint somit die moderne ,Allzweckwafte®
und Losung hinsichtlich der Werbemiidigkeit vieler Konsumen-
ten (vgl. Kohn 2016: 53), die Marken durch Live-Kommunikati-
on, Content-Marketing oder Branded Entertainment emotionali-
siert (vgl. Schunk et al. 2016: 29). Nicht grundlos scheint somit
auch die Verdopplung? der Anzahl an YouTube-Kanilen, die jihr-
lich sechsstellige Einnahmen durch werbliche Inhalte erzielen (vgl.
YouTube 2016).

Als Hauptkonsumenten, -nutzer und -zielgruppe sozialer Medi-
en im Web 2.0 spielt die Generation der Digital Natives eine zent-
rale Rolle im Influencer-Marketing. Die technisch und digital sehr
versierte Generation betritt aktuell den Arbeitsmarkt und wird so-
mit zu einer wachsenden Kautkraft und Zielgruppe moderner
Werbemafinahmen. Daher betrachtet diese Arbeit psychologische
Komponenten des Influencer-Marketings, um Wirkungszusam-
menhinge zwischen Werbeform und verindertem Mediennut-
zungsverhalten der Digital Natives zu eruieren.

Fir die Bearbeitung des Erkenntnisinteresses gilt es vorerst zu
betrachten, inwieweit die Entwicklungen des Web 2.0 und das ver-
inderte Mediennutzungsverhalten das Influencer-Marketing be-
einflussen. SchliefSlich sollen psychologische Faktoren identifiziert
werden, welche das Influencer-Marketing als Werbeformat in der
Zielgruppe der Digital Natives wirkungsvoll machen. Es soll un-
tersucht werden, ob ein Zusammenhang zwischen dem verinder-
ten Mediennutzungsverhalten der Digital Natives und dem zu-
nehmenden Erfolg von Influencer-Marketing im Web 2.0 besteht
und inwiefern modernes Influencer-Marketing aus dieser Genera-
tion und / oder den digitalen, interaktiven Medien des Web 2.0
entspringt. Dabei handelt es sich nicht um eine sozial- oder wirt-
schaftspsychologische Arbeit, sondern lediglich um einen wirt-
schaftspsychologischen Betrachtungsansatz. Es soll demnach ein
Verstindnis dafiir entwickelt werden, aus welchen Griinden Influ-
encer-Marketing funktioniert, anstelle der Messung entsprechen-
der Kennzahlen.

Zunichst sollen sowohl die Begrifflichkeiten des Web 2.0 (Ka-
pitel 2.1) und des Influencer-Marketings (Kapitel 2.2) geklirt so-

2 Dieser Anstieg von YouTube-Kanilen erfolgte zwischen den Jahren 2015 und 2016.
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wie die Generation der Digital Natives hinsichtlich ihres Alters,
digitaler Affinitit und Charakters definiert werden (Kapitel 2.3),
um ihre gemeinsamen Wirkungsweisen zu verstehen. Um eine
konkrete Einordnung des eigentlichen Erkenntnisinteresses zu er-
moglichen, wird anschlieflend das verinderte Mediennutzungs-
verhalten der Digital Natives (Kapitel 3.1) sowie die Abgren-
zung und Entwicklung des Influencer-Marketings (Kapitel 3.2)
und dessen Attraktivitit und Plattformen (Kapitel 3.3) betrachtet.
Schliefllich werden als Kern dieser Arbeit verschiedene psycholo-
gische Komponenten des Influencer-Marketings herausgearbei-
tet (Kapitel 3.4) und der bisherige Forschungsstand zur Thematik
dargelegt (Kapitel 3.5).

Da es sich um ein sich neu etablierendes Forschungsfeld han-
delt, liegt dieser Arbeit ein qualitativ-explorativer Ansatz zugrun-
de, durch welchen anhand dreier Experteninterviews Erkenntnisse
tiber die beschriebene Thematik generiert werden sollen. Das ent-
sprechende methodische Vorgehen wird in Kapitel 4 explizit be-
schrieben. Die gewonnenen Ergebnisse werden anhand von aus
der Theorie und Empirie generierten Kategorien dargestellt (Ka-
pitel 5), interpretiert und diskutiert (Kapitel 6). An die Diskussion
der gewihlten Methodik (Kapitel 7) folgt abschlieflend eine zusam-
menfassende Darstellung und Beantwortung der Forschungsfrage
sowie ein Ausblick auf weiterfithrende Forschungsvorhaben.

2 Begriffsklarung
21 Web20

Die begriffliche Einordnung der Bezeichnung Web 2.0 ist duflerst
schwierig, da diesem ,keine besondere technische Entwicklung vor-
ausgeht, sondern vielmehr eine Verinderung des Nutzerverhaltens®
(Dobler / Wahl 2016: 145). Seinen Ursprung findet der Begriff des
Web 2.0 bei dem Verleger Tim OfReilly im Jahr 2005 (vgl.
Beyer / Carl 2012: 95): Er vergleicht das Konzept des Web 2.0 auf-
grund seines Gravitationskerns, den vielen Verbindungen, aber feh-
lenden harten Grenzen mit einem Sonnensystem (vgl. O‘Reilly
2005 in Débler / Wahl 2016: 145). Gemeinsam mit seinem
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Kollegen Dale Dougherty schuf O‘Reilly somit einen , Trendbegriff
fir die Entwicklung neuer digitaler Medienformate und
Kommunikationstechnologien (Reichert 2008: 8). In seinem
Artikel ,,What is the Web 2.02“ nennt O’Reilly dariiber hinaus sie-
ben Bereiche des Web 2.0 (Ebersbach et al. 2016: 24—-28), welche
hier jedoch aufgrund ihrer Vielschichtigkeit und des begrenzten
Rahmens dieser Arbeit nicht detailliert beschrieben werden sollen.
Generell lisst sich das Web 2.0 zunichst ,,als Gesamtheit aller offe-
nen, interaktiven und partizipativen Plattformen im Internet defi-
nieren, die unterschiedlichste Kommunikations- und Interaktions-
formen ermdéglicht. Die Interaktion kann sich sowohl in wirtschaft-
lichen, politischen, gesellschaftlichen als auch in privaten Zu-
sammenhingen abspielen (vgl. Zerfaf§ / Sandhu 2008: 285).

Dabei prigt die Rolle des Nutzers das Wesen des Web 2.0 ent-
scheidend. Durch seine aktive Mitgestaltung ist dieser sowohl Kon-
sument als auch Produzent der Inhalte (auch user generated content),
weshalb er auch als Prosument oder Prosumer bezeichnet werden
kann. Zentrale Funktion des Web 2.0 ist demzufolge der Austausch
von Informationen, Bezichungspflege und Kommunikation sowie
die Bewertung und kooperative Bearbeitung des Contents. (vgl.
Beyer / Carl 2012: 95) Aufgrund dieser sozialen Bediirfnisse wer-
den die Anwendungen des Web 2.0 durch dessen Nutzer akzeptiert
(vgl. Ebersbach et al. 2016: 185-187).

Grundsitzlich ist der Begriff des Prosumenten jedoch keine Er-
findung des 21. Jahrhunderts (vgl. Reichert 2008: 68). In Bezug
auf das Web 2.0 wird aufgrund der Rolle des Prosumenten auch
von einem , Netz der Amateure” oder von ,neuem Mitmach-Netz*
gesprochen (Reichert 2008: 8). Neben ciner ,,Abkehr vom dezen-
tralisierten Web ,sozial isolierter’ Individuen und [...] [der] Hin-
wendung zum sozialen Web sich ,aktiv vernetzender’ Gemein-
schaften scheint die Annahme, das narrative Selbst sei zentrales
Element der ,Erzihlokonomie im Web 2.0“ (Reichert 2008: 47)
schliissig. Ob Aktivitdt, Unabhingigkeit, Kreativitit und Individu-
alismus durch das Web 2.0 somit zum Common Sense geworden
sind (vgl. Reichert 2008: 20), bleibt fraglich. Bei der tiber das Web
2.0 erfolgenden Mundpropaganda von einer neuen Art der Consu-
mer-to-Consumer-Kommunikation (C2C) (vgl. Dobler / Wahl
2016: 148) zu sprechen, scheint jedoch naheliegend.
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Aufgrund dieser sozialen Komponenten wird das Web 2.0 hiu-
fig auch als Social Web bezeichnet. Dies ist darauf zurtickzufiih-
ren, dass der hohe Vernetzungsgrad den Einzelnen in der Mas-
se sichtbar macht (vgl. Zerfaf§ / Sandhu 2008: 286), anstatt ihn
— wie in klassischen Massenmedien — darin verschwinden zu las-
sen. Aufgrund dieser hohen Transparenz kann auch von einer
»Demokratisierung des Webs“ gesprochen werden (Ebersbach et
al. 2016: 32f), die durch die rdiumliche, zeitliche und finanzi-
elle Unabhingigkeit des Nutzers unterstrichen wird (vgl. Gau-
kel 2016: 60). Weiterhin kann die Bezeichnung des Social Web
auch auf dessen wichtigste Anwendungen zuriickgefiithrt werden:
die sozialen Netzwerke (auch Online-Communities), die gemein-
sam mit Weblogs, Podcasts und Wikis die wichtigsten Anwen-
dungen des Web 2.0 darstellen (vgl. Beyer / Carl 2012: 96f.).
Diese webbasierten Anwendungen kénnen auch als Social Soft-
ware bezeichnet werden, die sowohl der publizistischen Expres-
sion, dem Wissensmanagement und der Informationsverarbei-
tung als auch der Beziehungspflege dienen (vgl. Zerfass / Sandhu
2008: 285) und ,,die Kommunikation in einem sozialen Kontext
unterstiitzen® (Hipper 2006 in Ebersbach et al. 2016: 30). Be-
trachtet man das Social Web demzufolge als Teilbereich des Web
2.0 (anstatt beide als Synonym fiireinander zu gebrauchen), geht
es ,um die Unterstiitzung sozialer Strukturen und Interaktionen
iiber das Netz“ (Ebersbach et al. 2016: 30). Medien kénnen dem-
nach auch als soziale Institutionen gesehen werden (vgl. Reichert
2008: 26).

Ebenso wie die sozialen Strukturen orientieren sich auch die
Technologien des Web 2.0 am Nutzer: Durch ihre Anwender-
freundlichkeit sollen auch unerfahrene User in die Lage versetzt
werden ,ihre ,Do-It-Youself-Strategien® zu verfolgen und multi-
mediale Formate im Internet zu publizieren® (Reichert 2008: 9).
Diese Tools und die dahinterstehende digitale Infrastruktur erlau-
ben dem Nutzer dariiber hinaus seine Arbeit mit einem weltwei-
ten Publikum zu teilen (vgl. Henriksen / Hoelting 2016: 105). Bei
diesen Inhalten spricht man hiufig auch von Digital Storytelling,
also dem Erzihlen personlicher Geschichten durch multimediale
Technik aus der Bottom-up-Perspektive (vgl. Reichert 2008: 68).
In diesem Sinne haben die Technologien des 21. Jahrhunderts, be-
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sonders im Hinblick auf die Plattform YouTube, begonnen den
Austausch von Ideen, Kunst, Kultur und Wissen neu zu gestalten
und dessen Entstehung zu transformieren (vgl. Henriksen / Ho-
elting 2016: 102). Durch den aktiven Konsum (Reichert 2008:
9) lisst sich auflerdem von einem Lean-Forward-Verhalten spre-
chen. Die rasanten technologischen Entwicklungen des Web 2.0
haben nicht nur das Mediennutzungsverhalten der Konsumenten
entscheidend geprigt (vgl. Lehrian 2012: 15), sondern auch ihre
Interaktion und Beeinflussung mit und durch Marken und Un-
ternehmen (vgl. Hartmann 2016: 4). Die wirtschaftliche Nutzung
des Web 2.0 findet demzufolge an der ,,Schnittstelle von digitalem
Lifestyle und kommerziellen Branding-Strategien statt (Reichert
2008: 12).

Als Vorteile des Web 2.0 fiir die Unternehmenskommunikati-
on lassen sich in erster Linie die Etablierung neuer Kommunikati-
onskanile und -konzepte nennen, welche die Interaktions- und Ar-
tikulationsméglichkeiten mit der Markenzielgruppe erhéhen und
in redaktioneller Hinsicht neue Méglichkeiten zur Themenfindung
und -umsetzung bieten (vgl. Beyer / Carl 2012: 97ft.). Hinsichtlich
sozialer Plattformen wie YouTube findet zwar eine gemeinschaftli-
che Wertschaffung statt, die Wertschopfung erfolgt jedoch durch
die Unternehmen (vgl. Zerfaf§ / Sandhu 2008: 291f.). Prinzipiell
sollte das Web 2.0 in der Markenkommunikation jedoch keine blo-
e Verlingerung klassischer Kommunikationsmedien darstellen,
ssondern selbst kommunizieren® (Débler / Wahl 2016: 148). Vor
diesem Hintergrund wird die Rolle von Influencern deutlich, die
sich durch das Web 2.0 radikal verindert hat: So kann keine klare
Grenze mehr zwischen Publisher und Konsument gezogen werden
(vgl. Brown / Hayes 2008: 53).

Aufgrund seiner Komplexitit ist das Web 2.0 kaum kurz und
prignant darstellbar, grob umfasst es jedoch ein Netzwerk aus offe-
nen und interaktiven Plattformen, dessen Inhalte durch das partizi-
pative Nutzungsverhalten des Prosumenten geprigt sind. Aufgrund
der Wichtigkeit des Einzelnen wird auch von Social Web gespro-
chen. Die Technologien und Kommunikationskanile des Web 2.0
bieten diverse Ansatzpunkte fir die Vermarktung von Marken und
Produkten etwa durch Influencer-Marketing, welches in Kapitel
2.3 betrachtet wird.
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22 Digital Natives

Die Generation der Digital Natives® ist ein Konstruke der
Generationstheorie, die argumentiert, dass Menschen welche in
verschiedenen Kohorten geboren sind, sich voneinander durch
einzigartige Verhaltensmuster unterscheiden, die durch besondere
Erfahrungen einer sich stindig verindernden makro6konomi-
schen Umgebung geprigt sind (vgl. Schewe et al. 2000 in Neuhold
2012: 10).

In jhrer Bezeichnung findet sich die Generation der Digi-
tal Natives unter verschiedensten Synonymen wieder: Sie wer-
den hiufig auch als Generation Y, Millennials, Digital Generati-
on, Echo Boomers, Generation E, N-Gens, Nexters, Generation
WWW (vgl. Carolyn 2005 in Neuhold 2012: 11) oder Mobile
Natives (Engel / Breunig 2016: 321) bezeichnet. Hier zeigt sich
ein klarer Bezug zum Alter der Generation und zu ihrer digita-
len Affinitdt.

Wenngleich Einigkeit dariiber besteht, dass die Generation der
Digital Natives in das sie definierende Zeitalter hineingeboren wur-
den (vgl. Griinderszene a; Hurrelmann 2016; Haderlein 2017), so
scheinen die Meinungen iiber die Spanne dieses Zeitalters ausein-
anderzugehen. Die am hiufigsten genannte Zeitspanne liegt zwi-
schen 1977 und 1994 (vgl. Nayyar 2001; Paul 2001; Cui et al.
2003; Broadbridge et al. 2007; Terjesen / Fray 2008; Kotler et al.
2008 in Neuhold 2012: 11). Auch die Einordnung in die Kohor-
te zwischen 1980 / 1985 bis 1995 / 2000 scheint jedoch nicht un-
tiblich (vgl. Griinderszene b; Hurrelmann 2016; Haderlein 2017).
Diese Indifferenz konnte auf das Alter der jeweiligen Quellen zu-
riickzufiihren sein. Eine Zeitspanne von tiber 30 Jahren scheint fiir
die demnach heute 16- bis 40-Jahrigen jedoch recht breit. Dariiber
hinaus werden in Kapitel 3.1 Quellen verwendet, die in erster Linie
1980er- und 1990er-Jahrginge und 14- bis 29-Jihrige* betrachten.
Aus diesem Grund sollen die Geburtsjahre der Digital Natives im
Rahmen dieser Arbeit auf die Jahre von 1985 bis 2000 beschrinkt
werden. Folglich ist die Generation heute 16 bis 32 Jahre alt. Ab-

3 ZuDeutsch: digitaler Eingeborener / Einheimischer oder Muttersprachler.
4 Stand dieser Quellen ist der Zeitraum 2010 bis 2016. Alle in dieser Zeitspanne befragten 14- bis 29-Jahrigen
sind demzufolge zwischen 1981 und 2002 geboren und heute 14 bis 36 Jahre alt.
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gesehen von ihrem genauen Geburtsjahr sind die Generationszu-
gehorigen um die Jahrhundertwende geboren und erlebten somit
sowohl den Internetboom als auch die Globalisierung in vollen Zii-
gen mit (vgl. Haderlein 2017). Da sie somit in das aufkommende
beziehungsweise etablierte digitale Zeitalter hineingeboren wurden,
zeichnen sich die Digital Natives durch eine hohe technische Affi-
nitit aus, die ebenfalls dessen Bezeichnung erklirt. Auf diesen Fak-
tor soll spiter genauer eingegangen werden.

Die Abgrenzung der Generation ist durch die Bezeichnung
Generation Y mdglich. Diese stammt von dem englischen Wort
»Why? und spiegelt das stetige Infragestellen von Althergebrach-
tem wieder (vgl. Griinderszene b). Des Weiteren sind vor die Ge-
neration Y die Generation X (Geburtsjahre 1965 bis 1980) und die
Babyboomer (1955 bis 1969) als Elterngenerationen einzuordnen.
Sie sind weniger technikaffin, dafiir pragmatisch und sehr struk-
turiert. Als zwischen 1995 und 2010 Geborene folgt dementspre-
chend die Generation Z (vgl. Haderlein 2017). Thre Bezeichnung
ist einerseits auf die alphabetische Buchstabenfolge zuriickzufiih-
ren, anderseits werden sie auch als ,Generation YouTube“ (Hader-
lein 2017) bezeichnet, was wiederum mit dem hohen Konsum der
Medieninhalte dieser Plattform zusammenhingt. Generation Z hat
die Digitalisierung komplett in ihren Alltag eingebaut (vgl. Hader-
lein 2017).

In einer alleinigen Betrachtung der Digitalisierung im Alltag und
des Hinein- beziehungsweise Aufwachsens mit digitalen Medien,
konnten daher ebenso Zugehorige der Generation Z als Digital Na-
tives bezeichnet werden. Des Weiteren ist hervorzuheben, dass alle
nach der Generation Y Geborenen automatisch im digitalen Zeit-
alter aufwachsen. Es liee sich daher annehmen das alle ab 1985
Geborenen automatisch Digital Natives sind. Eine Unterscheidung
der Generationen in Y und Z macht allerdings an der entsprechen-
den Stelle weiterhin Sinn, da die Generation Y mit der Digitalisie-
rung grofigeworden ist und eine Welt ohne diese noch kennt. Die
Generation Z ist hingegen in eine bereits digitale Welt hineinge-
boren worden und hat eine rein analoge Welt nie kennen gelernt.
Entsprechend schwierig ist daher auch der Gebrauch des Begriffs
Digital Natives fur diese Arbeit, da er fiir beide Subgenerationen
gemeinsam oder einzeln verwendet werden kann.
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Erstmalige Verwendung fand der Begriff des Digital Native, wie
eingangs erwihnt, 2001 durch den amerikanischen Pidagogen
Marc Prensky. Er stellte fest, dass die entsprechende Kohorte radi-
kal anders als die vorherigen Generationen ist, da sie erstmals nicht
nur mit neuer Technologie aufgewachsen, sondern auch stindig da-
von umgeben ist und viel Zeit mit dessen Nutzung verbringt. Die
Tools des digitalen Zeitalters seien ,integral parts of their lives* (vgl.
Prensky 2001a: 1). Prensky behauptet dariiber hinaus, dass sich so-
gar die Gehirnstruktur der Generation physisch geindert hat. Er
folgert: ,, Whether or not this is literally true, we can say with certain-
1y that their thinking patterns have changed.” (vgl. Prensky 2001a:
1) Somit bevorzugen die jungen Menschen grafische Darstellungen
vor textuellen und arbeiten am besten, wenn sie vernetzt sind (vgl.
Prensky 2001a: 2). Dies dufSert sich auch in ihrem Lern- und Kon-
sumverhalten. Dabei unterscheiden sie sich von ilteren Generati-
onen besonders in ihrer Einstellung zu neuen Inhalten: Thnen ist
der Spaf§ am Lernen sowie paralleler, zufilliger und schneller Kon-
sum wichtiger als ein geduldiges Schritt-fiir-Schritt-Vorgehen (vgl.
Prensky 2001a: 3 ff.). Dariiber hinaus haben sich, so Prensky, die
Geschwindigkeit und das Maf§ an Konzentration erhoht, mit der
die jungen Menschen Informationen aufnehmen und verarbeiten
konnen (vgl. Prensky 2001b: 4). Es lisst sich somit feststellen, dass
das Gehirn der Digital Natives Informationen schneller zu verar-
beiten scheint. Ein hoherer oder paralleler Input kénnte ein Resul-
tat dessen sein. Dies konnte eine Erklirung fiir die hohe Parallel-
beziehungsweise Second-Screen-Nutzung sein, die in Kapitel 3.1
genauer betrachtet wird.

Fiir diesen Ansatz spricht, ob dem tatsichlich so ist oder nicht,
dass Teenager bei der Nutzung digitaler Medien (Prensky spricht
seinerzeit einzig von Computern) andere Teile ihres Gehirns be-
nutzen und daher in anderen Strukturen als Erwachsene denken
(vgl. Prensky 2001b: 5). Aus diesem Grund sind sie Muttersprach-
ler (,native speaker”) der digitalen Sprache von Computern, Vi-
deospielen und des Internets (vgl. Prensky 2001a: 1). Diesen nati-
ven Umgang mit Medien und Programmen lernt die Generation
im Gegensatz zu ihren Eltern, den Digital Immigrants’, durch des-

5  ZuDeutsch: digitaler Immigrant / Ein- oder Zuwanderer.
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sen intuitive Verwendung statt durch Lesen einer dazugehérigen
Anleitung. Diesen intuitiven, selbstverstindlichen Umgang er-
klirt Prensky mit frithkindlichem Lernen, welches dhnlich dem
Erlernen einer Sprache anders verarbeitet und gespeichert werden
kann, als es im Alter der Fall ist (vgl. Prensky 2001a: 2). Neben
dem hoheren Bildungsniveau der Digital Natives im Vergleich zur
Vorgingergenerationen (vgl. Haderlein 2017) ldsst sich aufgrund
ihrer hohen Technikorientiertheit und dauerhaften Internetverbin-
dung ebenso ein véllig anderer Ansatz zur Akquisition von Wis-
sen erkennen als bei anderen Kohorten. Wegen ihrer Onlineaffini-
tit kénnen dariiber hinaus elektronische Unterhaltungen als eine
Erweiterung der zwischenmenschlichen Kommunikation betrach-
tet werden (vgl. Yamamoto 2010; Chan / Ngai 2011 in Neuhold
2012: 13). Thomas Kupferschmitt (2015) spricht in diesem Zu-
sammenhang von einer Habitualisierung der Bewegtbildnutzung
der 14- bis 29-Jihrigen.

Die Charakteristika der Digital Natives zeichnen sich beson-
ders dadurch aus, dass sie etablierte Rollenbilder aufler Kraft set-
zen (Hurrelmann 2016) und Selbstverwirklichung das Zentrum
ihrer Motivation ist (Haderlein 2017). Dem Kongress des Art Di-
rectors Club (ADC) zufolge sind entsprechend ,, Creation, Curation,
Connection, Community” zentrale Elemente des Online-Medien-
nutzungsverhaltens der Digital Natives (vgl. Rosenthal 2016). Mit
dem Web 2.0 als Kommunikationsmedium (Haderlein 2017) lisst
sich ihre reale und virtuelle Lebenswelt nicht mehr klar voneinan-
der trennen (vgl. Griinderszene a). Dariiber hinaus haben sie ein
grofleres Selbstbewusstsein und ausgeprigteren Selbst-Fokus. Im
Gegensatz zu dlteren Kohorten sind sie stereotypisch besser ausge-
bildet, pragmatisch und wertorientiert, zuversichtlich und begrii-
Ben Vielfalt und Herausforderungen. Sie legen grofSen Wert auf
Marken, denen gegeniiber sie jedoch, anders als Bezichungen ge-
geniiber, illoyal sind (vgl. Bahr / Pendergast 2007; Martin / Tulgan
2001 in Neuhold 2012: 12f)).

Aufgrund ihrer erheblichen Kaufkraft und bedeutenden Gré-
B¢ innerhalb der westlichen Gesellschaften ist die Generation
der Digital Natives bereits ihr ganzes Leben lang Hauptzielgrup-
pe von MarketingmafSnahmen gewesen. Folglich sind sie kritisch
und skeptisch gegeniiber firmeninitiierter, konventioneller Marke-
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ting-Kommunikation, aber dafiir stark beeinflussbar durch ihre Fa-
milie, Freunde und Bekannte. Sie legen groffen Wert auf Mundpro-
paganda (vgl. Cui et al. 2003; Sheahahn 2010; Bahr / Pendergast
2007 in Neuhold 2012: 13). Daher verindert die Generation ,,auch
die Wahrnehmung und Vorgeh