TOP-THEMA

Documents/ twidox
Content
Dailymotion
blip.tv
vech
\ideo Tk Ty EntityCube
Q\e\’“

Heinz Wittenbrink

Spotify: |
| aupeor |

friendfeed

delight

Conversations
in Social Media

German Edition V3.0

A weblinkr

BeeQuu®.

[ wer STIEEE was | N
qik
bendecho 5
o
sod‘a\sho‘s\“‘e‘ce
Sod‘a\co
Y Justin.tv PROAFON
stylefruits.de
~ deals
t}i@ DailyDeal
= Crowdsourced
Content

= Helc]

powered

b ethorityd)

z0vo

Von den Social Media zum Social Web

Inzwischen ist ,Social Media“ auch im deutschsprachigen Raum zu einem Modewort geworden. Ein gan-
zer Wirtschaftszweig verdient mittlerweile Geld mit Social Media. Doch die Bezeichnung Social Me-
dia konnte schon bald iberholt sein, schlieflich sind Soziale Medien nunmehr eine Hauptanwendung der
Webbenutzer. Social Media-Nutzung wird zur Webnutzung bzw. sie wird zu ihrem markantesten Teil.
Auf soziale Medien zu verzichten, wiirde heute heissen, entweder auf die Kommunikation im Netz tiberhaupt zu ver-
zichten oder aber die Kommunikation im Netz nach den alten Wegen der Offline-Kommunikation zu organisieren.
Von Firmen und Organisationen verlangt die Offentlichkeit des sozialen Web einerseits das Akzeptieren von Kontroll-
verlust. Andererseits ermoglicht sie es ihnen, durch iiberzeugende Inhalte, Dialogbereitschaft und glaubwiirdige und
personliche Kommunikation die Mechanismen der viralen Weitergabe von Informationen zu nutzen.

Noch vor funf Jahren sprachen
nur Insider von sozialen Medi-
en. (Anm. d. Autors: Viele Abschnitte
dieses Textes gehen auf gemeinsame
Vorarbeiten mit meinem Kollegen und

Freund Julian Ausserhofer zuriick, dem
ich dafuir herzlich danke.)

Inzwischen ist der Begriff ,Social
Media“ auch im deutschsprachigen
Raum zu einem Modewort geworden.
Ein ganzer Wirtschaftszweig verdient
mittlerweile Geld mit Social Media. Der
von Tim O’Reilly [1] populdr gemachte
Ausdruck ,Web 2.0 hat dagegen aus-
gedient, auch wenn er dhnliche Trends
und Tendenzen meint. Doch auch die
Bezeichnung Social Media konnte
schon bald tberholt sein, schlieflich
sind Soziale Medien nunmehr eine
Hauptanwendung der Webbenutzer [2,
3]. Social Media-Nutzung wird also zur
Webnutzung bzw. sie wird zu ihrem
markantesten Teil.

Die Dienste, die der Ausdruck “So-
cial Media” meint, haben die Reichwei-
te der erfolgreichsten Massenmedien
wohl schon tberholt - Facebook ver-
wenden ca. 850 Millionen Menschen
weltweit. Dennoch wird der Begriff
ysoziale Medien“ nur selten definiert.
Entspricht thm tberhaupt ein zusam-
menhangender Sachverhalt? Oder losen
sich die sozialen Medien, wenn man sie
naher ansieht, in unterschiedliche Pha-
nomene auf, die man fir sich betrach-
ten muss?

Soziale Medien - eine Arbeitsdefini-
tion

So etwas wie eine allgemein anerkannte
Definition des Begriffs “Social Media”
gibt es im Gegensatz zu der bahnbre-
chenden Charakterisierung von “Web
2.0” durch Tim O'Reilly nicht. Die
Dienste die innerhalb der Social Media-
Szene selbst als ,,Social Media“ bezeich-

net werden - Blogging-Plattformen,
Twitter, Soziale Netzwerke und Platt-
formen zum Austausch von Videos,
Fotos, Lesezeichen (Bookmarks) und
anderen Inhalten - haben aber einige
wichtige Eigenschaften gemeinsam:

I.  Gleiche Publikationsmoglich-
keiten fiir alle Nutzer,

2. Selbst zusammengestellte Abon-
nements von Inhalten,

3. Verkniipfung der Inhalte mit Pro-
filen,

4. Empfehlungs- und Klassifikations-
verfahren.
Es spricht viel dafr, dass diese Merk-
male nicht nur zufillig gemeinsam
vorkommen, sondern sich gegenseitig
voraussetzen, und zwar innerhalb der
einzelnen Dienste wie in dem Netz-
werk der Sozialen Medien insgesamt.
Wie Social Media produziert werden,
wie sie ihre Adressaten erreichen und
wie Inhalte in ihnen gefiltert, bewertet
und weiterverarbeitet werden, ist auf
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den verschiedenen Plattformen sehr
dhnlich. Der nicht durch Hierarchien
oder Kapital begrenzten Moglichkeit
zur Produktion dieser Medien steht als
ihr Gegenstiick der unbegrenzte Zu-
gang zu diesen Inhalten durch Abonne-
ments und Suchmaschinen gegeniiber.
Fur die Regulierung der Informati-
onsflusse sorgen soziale Netze, die um
Benutzerprofile als Knoten organisiert
sind, und in denen sich Empfehlungs-
und Reputationssysteme ausgebildet
haben.

Gleiche Publikationsmoglichkeiten fiir
alle Nutzer

Auf Social Media-Plattformen kann
jeder dieselben Typen von Inhalten
publizieren — technischer Zugang und
entsprechende  Kompetenz vorausge-
setzt. Bei den traditionellen Massenme-
dien ist dagegen technisch und sozial
geregelt, wer welche Art von Inhalten
von Inhalten veroffentlichen darf. Im
Radio, Fernsehen und bei klassischen
(Online-)Zeitungen senden einige we-
nige Journalisten und Organisationen
an ein grofSes, atomisiertes Publikum.
Mit der breiten Etablierung des Webs
wird diese Ungleichheit zwischen Sen-
dern und Empfingern aufgehoben. Das
One-To-Many-Prinzip — ein Kommuni-
kator, viele Adressaten — erhalt Kon-
kurrenz durch Kommunikation, die
»bottom-up, top-down” und ,side-by-
side” verlauft [4], und bei der deshalb
“many-to-many” kommuniziert wer-
den kann. Vernetzte Offentlichkeiten
treten an die Stelle des herkdmmlichen
Publikums [5].

Der Vater des World Wide Web,
Tim Berners-Lee, hat seine Erfindung
als ,Read-Write“Web konzipiert. Aller-
dings unterschieden die meisten frithen
Websites deutlich zwischen Autoren
und Benutzern. Die Benutzer konnten
hochstens Kommentare schreiben oder
Eintrage in Gastebtichern hinterlassen.
Auflerdem war die Publikation tech-
nisch noch aufwindig, wenn sie auch
nicht mehr viel Kapitaleinsatz erfor-
derte. Erst Blogs und Plattformen wie
YouTube, flickr, Delicious und dann
Twitter und die sozialen Netzwerke ga-
ben allen Benutzern dieselben Publika-
tionsmoglichkeiten.

In der Entwicklung der Sozialen
Medien hat sich die Moglichkeit, etwas
zu veroffentlichen oder zu “teilen”, auf
immer mehr Inhaltstypen ausgeweitet.
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Am Anfang standen Texte, Videos, Fo-
tos und interessante Internetadressen.
Dann kamen Status-Updates und In-
formationen tber den eigenen Stand-
ort mit Bewertungen der Umgebung
bei Plattformen wir foursquare und
Gowalla hinzu. Bei Slideshare kann
man Prasentationen, auf Github Pro-
grammcode teilen. Die neueste Version
von Facebook erlaubt es, jede beliebige
Aktivitdt zu teilen, z.B. das Horen von
Musik oder das Lesen von Artikeln in
einer Zeitung. Diese Moglichkeiten
lassen sich wiederum miteinander ver-
binden. In dem neuen Social Network
,Path® [6] teilt man ,Momente“. Dabei
lassen sich Botschaften, Fotos und Vi-
deos mit Textbotschaften und Informa-
tionen Uber Ort, Zeit und andere anwe-
sende Personen kombinieren.

Mittlerweile lassen sich beliebige
Inhalte auf Cloud-Plattformen spei-
chern. Cloud-Anbieter stellen Daten
und Dienste tber Server-Infrastruk-
turen so zur Verfiigung, dass sie welt
weit, billig, mit groler Zuverlassigkeit
und von unterschiedlichen Endgeriten
aus genutzt werden konnen. Speiche-
rungen und Rechenprozesse auf dem
eigenen, lokalen Gerat kénnen einges-
part werden. Beispielhaft seien hier die
Dienste Google Docs oder Dropbox
[7] genannt. Die Veréffentlichung von
Dokumenten ist durch Cloud-Dienste
kein aufwindiger Prozess mehr, da sie
bereits im Web (eingeschrinkt) erstellt
werden oder verfiigbar sind und allein
durch Anderung der Zugriffsrechte
einer breiteren Gruppe zuginglich ge-
macht werden kénnen.

Abonnements

Durch die oben beschriebenen verin-
derten Publikationsbedingungen un-
terscheiden sich Soziale Medien von
anderen Medientypen aus der Sicht der
Produktion und Veréffentlichung von
Inhalten. Parallel entstehen im Web
neue Technologien fir die Verteilung
und den Empfang der Medien. Die
Benutzer mussen nicht mehr einzelne
Seiten ansurfen, sondern konnen zeit-
nah Informationen abonnieren und in
Newsfeeds oder Streams konsumieren.
Die Zusammenstellung von Informa-
tionen erfolgt nicht mehr beim Pro-
duzenten, z.B. durch eine Redaktion,
sondern durch die Konsumenten. Die
User erstellen ihre persénlichen Infor-
mationsnetze aus den Quellen, die sie

interessieren und denen sie vertrauen.
Inzwischen existiert eine Vielzahl von
Techniken fir Newsfeeds. Die erste
Technik, um Social Media-Quellen
zu subskribieren, war RSS (,Rich Site
Summary®). Podcasts — Newsfeeds mit
Links zu Audio- oder Video-Dateien
— folgten. Facebook und Twitter be-
nutzen eigene technische Formate fir
Newsfeeds.

Newsfeed-TechnologienwieRSSsind
nicht auf soziale Medien beschrankt.
Man kann mit ihnen regelmifig aktu-
alisierte redaktionell erstellte Medien
abonnieren, z.B. die Meldungen einer
Zeitung oder eines ihrer Ressorts. Bei
sozialen Medien sind die Newsfeeds
aber der priméire Zugang zu den Inhal-
ten. Nicht zufillig entwickelte sich die
RSS-Technologie in enger Verbindung
mit der der Weblogs. Geordnet werden
Feeds und Streams dabei zeitlich — das
Neueste ist immer oben zu lesen.

Etwas vereinfacht lasst sich festhal-
ten: Bei sozialen Medien kann jeder
alles publizieren und jeder alles abon-
nieren. Die Abonnements von Quellen
sind die wichtigste Methode, sich sei-
ne Informationen zu organisieren. Sie
verlagern die Verantwortung fir die
Organisation der Informationen von
den Produzenten zu den Rezipienten.
Sie ersetzen das Push-Prinzip der bishe-
rigen Medien durch das Pull-Prinzip [8].

Die Newsfeeds liefern dabei zuneh-
mend Informationen in Echtzeit; hier
war der Microblogging-Dienst Twitter
ein wichtiger Vorreiter. Die Streams
konnen uberdies direkt mit Quellen
verbunden sein - auch nichtmensch-
liche Akteure liefern diese Daten.
So lasst sich z.B. die Suche nach dem
Higgs-Teilchen mit dem Large Hadron
Collider des CERN direkt tiber Twitter
verfolgen [9].

Wie beim Publizieren mit Social
Media liegt auch bei den Abonnements
die Souverinitit nicht bei einer Redak-
tion oder einem anderen Vermittler.
Social Media folgen dem ,end-to-end*
Prinzip; jeder kann tber sie mit jedem
kommunizieren.

Verkniipfung der Inhalte mit Profilen

Im Gegensatz zu den vielen ano-
nymen Postings, die fiir viel Foren oder
die Communities von Onlinezeitungen
charakteristisch sind, sind die Beitrige
in sozialen Medien mit Profilen ihrer
Autoren verlinkt. Einige soziale Medi-
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en verlangen von ihren Nutzern mit
ihrem richtigen Namen aufzutreten.
Doch auch wenn Pseudonyme verwen-
det werden, sind die Beitrage in sozi-
alen Medien zumeist auf Urheber mit
einer (Online-)Identitat zurtuckzufuh-
ren. Meist sind dieselben Urheber mit
derselben Identitat in mehreren sozi-
alen Medien aktiv und verlinken ihre
Profile entsprechend.

Die Verbindung von Informationen
mit Personen und deren sozialen Bezie-
hungen strukturiert die demokratisier-
te Publikationswelt der sozialen Medi-
en. Sie lasst die im Web ausgetauschten
Medien iberhaupt erst zu sozialen Me-
dien werden [10] (McAdams 2o011). Die
Nutzer sozialer Medien tauschen sich
in diesen als Personen aus. Sie vertrau-
en sich personlich und verbinden mit
dem, was sie publizieren, ihre person-
liche Glaubwirdigkeit und Reputati-
on. Damit strukturieren sie die sonst
chaotische Informationsflut des Web.

Profile konnen statt zu Individuen
auch zu Organisationen gehoren, aber
Organisationen treten in den sozialen
Medien in derselben Form wie Indivi-
duen auf, sie haben in der Regel kei-
ne besonderen Publikationsmoglich-
keiten.

Profile bieten eine individuelle Aus-
gestaltungsmoglichkeit. Dabei spielen
neben Nicknames die Profilbilder oder
Avatare eine wichtige Rolle. Die Verlin-
kung der Beitriage mit Profilen und die
Profile selbst tragen wesentlich dazu
bei, dass die Kommunikation mit sozi-
alen Medien einen personlichen, infor-
mellen Charakter hat [11].

Durch die Verbindung der demo-
kratisierten Medienpublikation und -
aufnahme mit Profilen ist das Web von
einem Web der Dokumente zu einem
~Web of People“ geworden. In der Ent-
wicklung der sozialen Medien hat die
Bedeutung der Profile immer weiter
zugenommen. Die bisher letzte Phase
dieser Entwicklung hat Facebook mit
der Einfithrung der Timeline eréffnet.
Die Timeline fasst alle Informationen,
die eine Person im Netz teilt und ge-
teilt hat, zu einem Aktivititsstrom zu-
sammen.

Die personlichen Profile sind bei
sozialen Medien direkt oder indirekt
(iber die Abonnements von Inhalten)
miteinander verbunden: Man kann seh-
en, mit wem andere Nutzer befreundet
sind oder wer wem folgt. Dadurch bil-
den soziale Medien die sozialen Netze

der Offline-Welt ab. Sie erweitern und
verandern sie zugleich. Wie in der Welt
auflerhalb der sozialen Medien beste-
hen starke und schwache, nahe und
entfernte Verbindungen zwischen den
Userinnen und Usern.

Empfeblungsverfabren

Empfehlungssysteme sind far das Web
seit seiner Entstehung charakteristisch.
Die Basis der Suchmaschinen-Algorith-
men von Google war und ist es, Links
als Empfehlungen zu interpretieren. In
sozialen Medien werde einerseits ein-
zelne Beitrage empfohlen, andererseits
Personen bzw. Profile, also die Urheber
von Beitrigen. Eine besonders wichtige
Rolle spielt inzwischen das ‘Sharen’
von Informationen, etwa durch den
Like-Button bei Facebook, das Ret-
weeten oder das Twittern von Links. Es
vergrofSert das Gewicht und damit die
Reichweite der Botschaften.

Der Facebook-Algorithmus zeigt ver-
starkt jene Inhalte an, die viele andere
im erweiterten Kontaktkreis gesehen
und empfohlen haben. Die Orientie-
rung in dieser Masse von Informati-
onen Ubernimmt nicht eine Redaktion
- die Orientierung tbernimmt das sozi-
ale Netzwerk.

Wie beim Publizieren und beim
Abonnieren von Inhalten im Social
Web ist auch bei den Empfehlungen die
Verbindung mit den Profilen von Per-
sonen oder auch Organisationen ent
scheidend. Wichtiger als eine anonyme
Empfehlung ist die Empfehlung durch
eine Freundin oder einen Freund.

Die Verbindungen zwischen den
Profilen der Social-Media-User und
den Empfehlungen, die sie duffern, las-
sen sich als Netzwerke abbilden und
als Graphen mathematisch verarbeiten.
Man spricht vom ,Social Graph®“. Die
im Social Graph zusammengefassten
Daten bilden inzwischen das wichtigs-
te Betriebsvermogen der grofSen Social
Media-Dienstleister.

Jenseits der Massenmedien: Vernetzte
Offentlichkeit und Kontrollverlust

Im Vergleich zu den herkémmlichen
Massenmedien stehen soziale Medien
far eine radikale Demokratisierung.
Fur Unternehmen und Organisationen
bedeutet das, dass sie auf gemeinsamen
medialen Plattformen in laufende Dia-

loge zu ihren Bezugsgruppen eintreten
kénnen oder mussen.

Wihrend bei sozialen Medien grund-
satzlich jeder publizieren kann, ist der
Zugang zu den Publikationsmitteln bei
Zeitung, Rundfunk und Fernsehen be-
schrankt. Es war sehr viel Kapital und/
oder sehr viel Macht erforderlich, um
zu publizieren. In dieser ,,Okonomie
des Mangels“ wurde rigoros gefiltert,
was Uberhaupt verdffentlicht werden
durfte. Dabei spielte die Qualitit oder
der Wert der Inhalte sicher eine wich-
tige Rolle. Mafgeblich waren und sind
aber auch die Interessen derjenigen, die
die Medien aufgrund ihrer wirtschaft-
lichen oder politischen Macht kontrol-
lieren.

Kontrollverlust und Emergenz

Durch die sozialen Medien verlieren
die traditionellen Medien ihre Rolle als
Gatekeeper und Vermittler klassischer
PR, da Unternehmen und Organisati-
onen direkt von Interessierten verfolgt
werden konnen.

Social Media fithren im Vergleich
zum Publizieren in den herkommlichen
Massenmedien zu einem ,,Kontrollver-
lust® [12]. Zu den Eintrittsbedingungen
des Social Web gehort es, den Anspruch
auf Kontrolle von Publikationen und
Informationswegen zu reduzieren bzw.
ihn an das Netzwerk abzugeben. Dabei
stchen Unternehmen heute meist gar
nicht mehr vor der Alternative, ob sie
am Social Web teilnehmen wollen oder
nicht. Bei Facebook und in anderen so-
zialen Netzwerken, auf Verbraucher-
plattformen und in Foren wird bereits
tber sie und ihre Produkte gesprochen.
Mediale Krisen kénnen ohne jedes Zu-
tun der Firmen ausbrechen.

Aus der Perspektive der herkémm-
lichen Medien laufen Kommunika-
tionsprozesse in sozialen Medien in
vielem “unberechenbarer” oder “cha-
otischer” ab. Andrew McAfee verwen-
det den Begriff der “Emergenz” [13]. Er
bezeichnet sie als “Erscheinen globaler
Strukturen als Ergebnis lokaler Inter-
aktion”. Die Nichtvorhersehbarkeit von
Resultaten ist aber nicht nur eine nega-
tive Qualitat von sozialen Medien. In
einer Umwelt, in der Technologie den
Fortschritt diktiert, die sich schnell ver-
andert und die fur zentrale Instanzen
nicht mehr kontrollierbar ist, hat Emer-
genz evolutionare Vorteile. Emergente
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Strukturen konnen rasch auf Verande-
rungen reagieren.

L Publish first and edit later”

Ein erster Aspekt des Kontrollverlusts
ist eine direkte Folge der oben be-
schriebenen Moglichkeit, dass in So-
cial Media (fast) alles publiziert werden
kann. Bei Social Media steht freiwillige
Selbstkontrolle im Hintergrund — in
vielen Fallen werden Dinge spontan
publiziert. Jarvis hat das in die Formel
gefasst: “Online, you publish first and
edit later” [14]. Man uberlisst es dem
Netzwerk, zu entscheiden, was wirk-
lich relevant ist. Auferungen in sozi-
alen Medien konnen und sollten des-
halb spontan sein. Das gehort fur viele,
die bloggen oder twittern, zu ihrem
besonderen Reiz.

Fur Unternehmen bedeutet die De-
mokratisierung des Publizierens, dass
es wesentlich schwieriger ist, das eigene
Bild in der Offentlichkeit zu kontrollie-
ren. Einige Unternehmen haben diese
Erfahrung in ,shit storms“ auf beson-
ders unangenehme Weise gemacht.
Herkommliche Medienarbeit und
Werbung sind fiir die Reputation einer
Organisation in der vom Social Web
beeinflussten Offentlichkeit weniger
wichtig als die aktive eigene Kommuni-
kation. Dazu brauchen Unternehmen
glaubwiirdige und interessante Inhalte
- eine Aufgabe, die viele Firmen noch
nicht gelost haben.

Die Demokratisierung der Offent-
lichkeit im Social Web macht Orga-
nisationen und Einzelne umgekehrt
unabhangig von den bestehenden Me-
dienangeboten. Sie konnen kleine und
auch grofle Zielgruppen mit eigenen
Inhalten ansprechen und ohne grofie
Medienetats Aufmerksambkeit fiir sich
wecken.

“People Centered Navigation” und virale
Verbreitung

Nicht mehr wie bei bisherigen Publi-
kationen kontrollierbar sind Informa-
tionen bei Social Media tberdies, weil
sie sich in personlichen Netzwerken
verbreiten. Die Profile bzw. die Per-
sonen, die sie reprasentieren, sind in
Social Media ein zentrales Element
der Orientierung und das wichtigste
Instrument der Informationsfilterung.
In Umgebungen, in denen bei weitem
mehr Information vorhanden ist, als
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jeder einzelne verarbeiten kann, und
in denen es gilt, ein relevantes Signal
aus dem Rauschen herauszufiltern, ist
das Orientieren an Netzwerken, eine
»People Centered Navigation® [15], die
wichtigste Moglichkeit, Informations-
quellen, denen man trauen kann, von
nicht zuverlassigen oder irrelevanten
Quellen zu unterscheiden.

“If the news is important it will
find me” - der Satz eines Studenten
ging wihrend des Obama-Wahlkampfs
durch die Medien [16]. Er driuckt aus,
dass die bisherigen Vermittler von In-
formationen - die Massenmedien, die
groffe Gruppen der Bevolkerung mit
identischen Inhalten versorgten - durch
miteinander verbundene Netzwerke
von Freunden erginzt und oft auch ab-
gelost werden. Informationen werden
darin von Knoten zu Knoten weiterge-
geben. Dazu missen sie ,virale Quali-
taten“ haben. Die Kommunikations-
verantwortlichen vieler Unternehmen
haben mit dieser Art von Offentlichkeit
noch grofle Schwierigkeiten. So ist es
vielen noch nicht bewusst, dass Face-
book-User nicht automatisch die Bot-
schaften einer Firma erhalten, deren
Fan sie sind, sondern meist nur, wenn
diese von einigen ihrer Freunde geteilt
oder ,geliked” werden. Viele Facebook-
Fans sind fiir die Firma also weniger
wichtig als kleine Gruppen, die aktiv
mit ihr und tber sie kommunizieren.

Von Firmen und Organisationen
verlangt die Offentlichkeit des sozi-
alen Web also einerseits das Akzeptie-
ren von Kontrollverlust. Andererseits
ermoglicht sie es ihnen, durch ber
zeugende Inhalte, Dialogbereitschaft
und glaubwirdige und personliche
Kommunikation die Mechanismen der
viralen Weitergabe von Informationen
Zu nutzen.

Erweiterung der personlichen Kom-
munikation und Enterprise 2.0

Im letzten Abschnitt wurden soziale
Medien mit den alten Massenmedien
verglichen. Dabei zeigt sich, dass die
Demokratisierung des Social Web die
Kontrollierbarkeit der medialen Um-
welt fir Firmen und Organisationen
verringert, aber die Kommunikations-
moglichkeiten erweitert.

Vielleicht weniger naheliegend, aber
nicht weniger aufschlussreich ist der
Vergleich der Social Media-Kommu-
nikation mit den gewohnten Formen

der personlichen Kommunikation via
Gesprich, Telefon, Email und Brief.
Soziale Medien ermoglichen es, Per-
sonen, die nicht raumlich oder zeit-
lich anwesend sind, in die personliche
Kommunikation einzubeziehen. Sie er-
weitern die personliche Kommunikati-
on und machen sie zugleich durch ihre
»Medialisierung“ beobachtbar. Bisher
konnte man zwischen Kommunika-
tionsmedien (Sprache, Telefon, Brief)
und Verbreitungsmedien (Druck, Ra-
dio, Fernsehen) unterscheiden Soziale
Medien sind dagegen sowohl Kommu-
nikations- wie Verbreitungsmedien.
Sie lassen personliche und 6ffentliche
Kommunikation direkt ineinander
ubergehen.

Gradueller Unterschied zwischen Offent-
lichkeit und Nichtiffentlichkeit

Bisher war die Nichtoffentlichkeit von
Dokumenten und Informationen der
technische und soziale Normalzustand.
Besondere Anstrengungen waren erfor-
derlich, wenn etwas an die Offentlich-
keit gebracht werden sollte. Durch das
Social Web und Cloud-Dienste ist die
Offentlichkeit von Inhalten nicht mehr
ein besonderer Zustand gegeniiber der
Nichtoffentlichkeit. Bei einem Google-
Dokument oder einem Foto auf flickr
bedeutet Veréffentlichung nur noch
eine Anderung der Zugriffsrechte durch
Klicken auf einen Button. Zwischen
der Privatheit von Informationen auf
der einen Seite und der Offentlichkeit
auf der anderen liegen dabei die Mog-
lichkeiten des Teilens mit bestimmten
Gruppen. Als “Kreise” werden solche
Gruppen bei Googles neuem sozialen
Netzwerk Google+ bezeichnet.

Geschaftsmodelle, die auf dem Ver-
offentlichen als einer besonderen Leis-
tung beruhen, also das herkommliche
Verlagswesen, geraten durch die po-
tenzielle Offentlichkeit aller Inhalte in
eine immer grofere Krise. Parallel dazu
bedroht die Transparenz des Web Insti-
tutionen und Dienstleistungen, die nur
aufgrund der Nichtoffentlichkeit oder
eingeschrankten Offentlichkeit von In-
formationen funktionieren.

Die Nutzer von sozialen Medien
verzichten auf Privatheit, wenn sie In-
formationen oder Medien mit einem
erweiterten Kreis oder mit der ganzen
Offentlichkeit des Web teilen. Sie ge-
winnen dadurch die Moglichkeit, Be-
ziehungen mit Menschen zu pflegen,
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von denen sie raumlich und auch zeit-
lich getrennt sind. Sie kénnen sich mit
Gleichgesinnten austauschen, die sie in
ithrer unmittelbaren Umgebung nicht
finden. Sie geben anderen die Chance,
Wichtiges oder Interessantes zu entde-
cken, das ihnen sonst verborgen geblie-
ben wire.

Alle diese Vorteile der Kommuni-
kation in durch soziale Medien erwei-
terten sozialen Netzen lassen sich auch
beruflich nutzen. Erfahrungen und
Informationen konnen zwischen Ar-
beitsgruppen in derselben oder auch in
anderen Organisationen ausgetauscht
werden. Entwickler konnen direkt mit
Kunden kommunizieren. Die Nutzung
dieser Moglichkeiten setzt voraus, dass
man soziale Medien als alltigliches
Kommunikationsinstrument  nutzt,
statt mehr oder weniger abgeschottete
Kommunikationsweisen zu verwen-
den.

Soziale Medien und die Pflege der ,,weak
ties”

Als  Erweiterung der personlichen
Kommunikation schaffen soziale Me-
dien Teiloffentlichkeiten, in denen vor
allem Menschen mit idhnlichen Inter-
essen, Problemen oder auch gemein-
samen Erfahrungen (z.B. Besuch der-
selben Schule) miteinander verbunden
sind. Uber soziale Medien lassen sich
vor allem die sogenannten ,weak ties”
(Granovetter) pflegen. Gerade diese
weak ties spielen aber eine besonders
groffe Rolle, wenn es um die Weiter-
gabe von Wissen und Informationen
geht. Deshalb verwenden viele Firmen
soziale Medien erfolgreich fir ihr Wis-
sensmanagement. Soziale Medien sind
besonders da effizient, wo geregelte
Kommunikation in festen Strukturen
wegen der Komplexitat der Themen an
Grenzen stoft. Oft wird durch zufal-
lige Begegnungen erst sichtbar, dass In-
formationen, die an unterschiedlichen
Stellen einer Organisation vorhanden
sind, zusammengeho6ren. Um relevante
Verbindungen zwischen Informati-
onen frihzeitig zu erkennen, benutzt
z.B. die amerikanische Geheimdienst-
community seit dem I1.9.200I intensiv
soziale Medien.

Soziale Medien als personliche Medien
Wer in Social Media aktiv ist, prisen-

tiert immer einen Teil von sich einer
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gewissen Offentlichkeit. Social Media
werden von ihren Nutzern als person-
liche Medien erlebt [17] (Ausserhofer &
Maireder, 2011). Ein Grund dafur ist,
dass der Zugang zu sozialen Medien
nicht an Institutionen oder eine insti-
tutionelle Erlaubnis gebunden ist und
dass es ahnlich wie in nichtinstitutio-
neller miuindlicher Kommunikation
nicht geregelt ist, wer mit welcher Art
von Auflerungen auf eine Auflerung
reagieren kann. Erfolg in Sozialen Me-
dien haben Menschen, die “mit einer
eigenen Stimme sprechen” und deren
Auftreten als authentisch wahrgenom-
men wird. Unternehmen und Orga-
nisationen in Social Media missen
dialogisch kommunizieren und auf
Kommentare, andere Blogposts oder
Tweets reagieren. Der Einfluss von Au-
Berungen auf die eigene Reputation
und ihre Auswirkungen auf eine “per-
sonliche Marke” ist ein wichtiges Motiv
dafiir, moglichst qualitatsvolle Beitrage
zu posten.

Die Verwendung von sozialen Medi-
en in der internen Kommunikation von
Unternehmen bezeichnet man als ,,En-
terprise 2.0“ Beim Enterprise 2.0 wird
das Prinzip der technisch unterstiitzten
many-to-many-Kommunkation auf
die Kommunikation in Unternehmen
ubertragen. Die Unternechmensorgani-
sation passt sich flexibel thematischen
und personlichen Netzwerken an und
wird damit personlicher. Untersu-
chungen zeigen, dass auf diesem Weg
das Wissen der Mitarbeiter besser ge-
nutzt und erweitert wird, dass bisher
verborgene Kompetenzen zum Zuge
kommen und dass sich die Arbeitsmo-
tivation verbessert.

Social Data und die ,,Connected
Company“

Durch soziale Medien wird viel mehr
an Kommunikation archiviert und
analysierbar, als das bisher der Fall war.
Far Unternehmen bedeutet das, dass
die laufende Beobachtung der internen
und der externen Kommunikation zu
einem ihrer wichtigsten Business-As-
sets werden kann.

Es ist charakteristisch fir Social-
Media-Plattformen dass sie Kommu-
nikation und das Beobachten von
Kommunikation verbinden. Twitter,
Facebook und Google+ liefern ihren
Benutzern nicht nur einen kontinu-
ierlichen Strom von Nachrichten,

sondern auch die Moglichkeit, diesen
Strom zu jedem beliebigen Zeitpunkt
in Echtzeit zu durchsuchen. Soziale
Medien erlauben es zu beobachten, wie
sich z.B. Kunden tber bestimmte Pro-
dukte unterhalten. Soziale Medien zei-
gen aber auch, welche Interessen und
Fragen Kunden haben, welche Themen
Mitarbeiter beschiftigen, die an einem
Projekt mitarbeiten, oder wer in einer
Firma mit wem vernetzt ist. Soziale
Medien liefern, mit anderen Worten,
kontinuierlich eine Fulle von - dieser
Ausdruck burgert sich immer mehr
ein - ,social data®. Die Auswertung sol-
cher Daten ist nichts Neues. Amazon
benutzt z.B. Daten uber das Kunden-
verhalten, um bestimmten Kunden
gezielt bestimmte Produkte empfehlen
zu kénnen. Durch das Monitoring der
sozialen Daten wird heute jedem Un-
ternehmen ,social business“ moglich.
Dazu missen die Daten allerdings fir
Geschaftsprozesse verwendet werden
bzw. es missen Geschaftsprozesse ent
wickelt werden, die durch soziale Medi-
en produzierte Daten verwenden. Ein
einfaches Beispiel dafiir sind die Face-
book-Apps der englischen Zeitungen
Guardian und Independent. Sie zeigen
ihren Benutzern, was andere Benutzer
und vor allem, was ihre Freunde gerade
lesen oder gelesen haben. Dadurch ver-
grofern sie das Interesse an bestimm-
ten Inhalten und auch am Produkt ins-
gesamt erheblich.

Monitoring und Connected Company

Fiir Firmen wird es damit zu einer ent-
scheidenden Aufgabe, Social Media-
Kommunikation intern und extern zu
beobachten und die Ergebnisse dieser
Beobachtung verfugbar zu machen.
Die englische Agentur Headshift, die
zurzeit fihrend bei der Entwicklung
von Strategien fur das Social Media-
Monitoring ist, verwendet in diesem
Zusammenhang das Schlagwort ,,Con-
nected Company*. Wie erfolgreich eine
Firma ist, hangt nach diesen Konzepten
nicht nur davon ab, dass sie ihre inter-
ne und externe Kommunikation beob-
achtet, sondern auch davon, dass sie
die Ergebnisse des Monitoring in der
Organisation so weit wie moglich ver-
fagbar macht. Wenn die Organisation
selbst als Netzwerk arbeitet, lisst sich
nicht immer vorher planen, wie die Da-
ten genutzt werden kénnen und wer sie
am besten nutzt. In Politik und Verwal-
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tung setzt sich zur Zeit das Prinzip der
Open Data durch: Daten werden offen
publiziert, weil die Behorden, die sie er-
hoben haben, nicht allein entscheiden
sollen, was mit diesen Daten geschicht
- externe Entwickler und Firmen ent
decken oft Anwendungen, auf die in
der Verwaltung niemand gekommen
ist. ,Connected Company“ bedeutet,
dieses Prinzip auf Firmen zu ibertra-
gen und damit weitere Gelegenheiten
far Emergenz und Innovation zu schaf-
fen.

Von der Verinderung der Medien zur
Verinderung der Kommunikation

Social Media werden meist mit den
Medien der Zeit vor dem Web verg-
lichen. Je nach Einstellung kann man
sie dann auf- oder abwerten. Man kann
die Demokratisierung der Medien fei-
ern oder ihre Trivialisierung bedau-
ern. Man kann den freien Zugang zu
Informationen zur Voraussetzung von
Teilhabe aller erkliren oder dartber
klagen, dass sich Inhalte im Netz nicht
verkaufen lassen.

Man wird damit dem Phinomen der
sozialen Medien aber hochstes teilwei-
se gerecht. Sie sind eben nicht nur ein
sMedienphinomen®, etwas Neues auf
dem Gebiet der Verbreitungsmedien,
sondern sie sind vor allem ein Kom-
munikationsphdnomen. Sie organisie-
ren unsere Kommunikation mit Men-
schen, die nicht im gleichen Raum und
zur gleichen Zeit anwesend sind. Diese
Kommunikation ist durch das Internet
und vor allem durch das World Wide
Web moglich geworden, aber erst die
sozialen Medien haben dieses Potenzial
verwirklicht.

Auf soziale Medien zu verzichten
bedeutet also, entweder auf die Kom-
munikation im Netz Gberhaupt zu ver-
zichten oder aber die Kommunikation
im Netz nach den alten Wegen der Off-
line-Kommunikation zu organisieren,
also auch online zwischen personlicher
Kommunikation und der Kommu-
nikation mit kleineren und gréferen
Offentlichkeiten zu unterscheiden. Auf
Kommunikation im Netz zu verzich-
ten, ist individuell vielleicht moglich,
es ist aber fir unsere Gesellschaft kein
gangbarer Weg. Die Kommunikation
im Netz so zu regeln wie Offline-Kom-
munikation ist zwar méglich (und im-
mer noch eine weithin Gibliche Praxis),
bedeutet aber, auf die Méglichkeiten zu
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verzichten, die das
Netz fiur Koopera-
tion, Wissensaus-
tausch und Aufbau
und auch zum Spie-
len bietet.
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