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Gerhard Kiirner

Vom Wandel der (digitalen) Medien und dem Gesetz
der Tragerfrequenz

Wie und warum das Web 2.0 das Verhalten von Nutzern verandert.

Neue Kommunikations-Tools

bringen neue

Anwendungsmoglichkeiten mit

sich, das liegt auf der

Hand. Ob diese aber auch ,richtig“ genutzt werden bzw. wie intensiv sich User mit einer Innovati-
on auseinandersetzen, das steht auf einem anderen Blatt. Fakt ist, dass Social Media-Kanile als Ergin-
zung zu anderen Informations- und Service-Moglichkeiten eingesetzt werden. Wie erfolgreich der Pro-
zess verlduft, dariiber entscheidet der Draht zwischen Anbieter und Nutzer: die sogenannte Trigerfrequenz.

igitale Technologien waren in

den vergangenen Jahren oftmals
Treiber und Beschleuniger von be-
deutenden Verianderungen. Sie wa-
ren Basis fur Innovationen, brachten
aufstrebende Ideen und Impulse aus
Gesellschaft, Politik und Gesellschaft
hervor. Gibt es erst die Technologie, be-
steht die Voraussetzung fir Bewegung,
Verinderung, Neuerung und Wandel.

Der jungste Wandel fand seinen
Ursprung in der Geburtsstunde des
Web 2.0. Erstmals war es kein grofer
technologischer Durchbruch, der der
Veranderung zugrunde lag — vielmehr
konnte man bei der Entwicklung von
»Social Media“ einen eigentlich viel in-
teressanteren Effekt beobachten. Nicht
nur Daten und einfach strukturierte
Informationen wurden in die digitale
Welt aberfihrt, die Entwicklung ging
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und geht viel weiter: mittlerweile wer-
den umfangreiche soziale Konstrukte
im Netz abgebildet, Menschen mit ih-
rer kompletten Identitét, ihrer Person-
lichkeit und ihren Erfahrungen, aber
auch eigentlich juristische Personen,
Unternehmen konnen sich der Soziali-
sierung im Web nicht mehr entziehen.

Die Zukunft wird stark von dieser
neuen Wahrung, dem ,digitalen Sozi-
alkapital® beeinflusst und Menschen,
Unternehmen und Medien werden dar-
an gemessen, wie sie die eigenen Bezie-
hungen erfolgreich im Web abbilden
und sich dadurch in diesem Wandel
positionieren.

Menschen und Medien - eine Wech-
selwirkung

Abgesehen von den Einzel-Identitaten
beeinflusst das soziale Web auch ,,One-

to-many“Informationsstrome — re-
prasentiert durch Massenmedien. Wir
befinden uns heute mitten in einem
Wandel der Medienlandschaft, der
ohne Zweifel mit der Entstehung des
Web 2.0 in Zusammenhang steht. Es
wird sehr oft thematisiert, warum und
wie die digitalisierte Welt die reale Me-
dienwelt auf den Kopf stellt. Im Kern
lassen sich die Auswirkungen einfach
zusammenfassen: Die Medien und das
Verhalten der Menschen, die sie nut-
zen, andern sich.

Social Media und das Internet ge-
nerell erméglichen eine andere Form
des Informationskonsums und der
-weiterleitung — der Nutzer selbst ist
integrativer Teil der Medienwelt (z.B.
durch multidirektionale Vernetzung
mit anderen Nutzern, Erstellung und
Veroftentlichung von eigenen Inhalten
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oder Informationen uber eine Kauf-
transaktion).

Der Terminus ,Trend“ ist fur sozi-
ale Medien langst nicht mehr passend,
denn Facebook, Youtube und Co. ha-
ben sich langst durchgesetzt und sind
Massenphanomene geworden. Einzel-
ne Plattformen (z.B. Facebook mit der-
zeit 750 Mio. Nutzern weltweit) werden
zwar global, aber trotzdem nicht in
allen Landern gleich intensiv genutzt,
in einigen Landern wie z.B. Brasilien
oder Russland haben sich dafiir aber
andere lokale Netzwerke etabliert. Die
»Social-Media-Bewegung® wird mitt-
lerweile von groffen Menschenmengen
getragen, die auf unterschiedlichste Art
und Weise dazu beitragen.

Doch wie konnten sich diese anfang-
lichen Trends zu Massenphanomenen
entwickeln? Ist es Zufall, dass manche
Ideen phinomenal erfolgreich waren

,Es wird sehr oft thematisiert, warum|
und wie die digitalisierte Welt die re-
ale Medienwelt auf den Kopf stellt. Im
Kern lassen sich die Auswirkungen
einfach zusammenfassen: Die Medi
en und das Verhalten der Menschen,
die sie nutzen, andern sich.“ (Gerhard|
Kuirner)

und andere gnadenlos scheiterten?
Oder genereller formuliert: Was ist aus-
schlaggebend dafiir, ob neue Konzepte,
Technologien, oder Plattformen von
vielen Menschen genutzt werden oder
nicht? In der Antwort auf diese Frage
liegt der Grundstein fir den Erfolg.
Jede noch so gute Idee ist wertlos, wenn
sie schlecht umgesetzt wird, der breiten
Offentlichkeit schwer zuginglich ge-
macht wird oder simpel keine Akzep-
tanz findet. Und selbst wenn eine Idee
gut umgesetzt ist, kann es sein, dass sie
scheitert, weil die Zeit noch nicht reif
ist oder weil das Publikum schlicht und
einfach kein Interesse daran hat.

Mich personlich beschaftigt dieses
Thema auch deshalb so intensiv, weil
es fiir Kommunikatoren ein wichtiges
Ziel ist zu verstehen, wie Zielgruppen
unterschiedlichste Medien und Kana-
le in verdnderter Form nutzen. Dieses
Verstandnis und auch eine permanente
Analyse der sich wandelnden Medien-
landschaft helfen, die Tragfahigkeit fur
die tagliche Arbeit besser beurteilen zu
kénnen.
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Der Wettbewerb um Informationen

Werfen wir einen Blick in die Vergan-
genheit, um die Gegenwart besser zu
verstehen: Seit einigen Jahren wird viel
tber die Verinderung der Medienwelt
spekuliert und diskutiert. ,,Print ist tot*
und ,das Internet ist der Totengriber
des Qualitatsjournalismus,” sind nur
zwei von vielen Aussagen, mit denen
auch hiufig nur nachgeplappert Stim-
mung gegen das jeweilige Gegentiber
gemacht wird. Die schrumpfenden
Auflagen und schwindenen Zielgrup-
pen von einigen Printprodukten lassen
sich jedoch nicht ausschlieflich dem
Aufkommen von Onlinemedien zu-
schreiben. Allein seit 1995 (dem Durch-
bruch des WWW in Europa) haben
sich Printpublikationen vervielfacht,
jede noch so kleine Zielgruppennische
wurde bedient, und selbst etablierte
Mirkte wie die der Tageszeitungen
oder Nachrichtenmagazine wurden
mit Neuerscheinungen weiter ,verdich-
tet“. Dadurch entstand ein intensiverer
Wettbewerb, der den schnelllebigen
Marke verscharfte und alles etwas un-
gemutlicher gestaltete.

Auch der ,Papier-Lesestoff ist also
im Wandel. Es lasst sich dartber dis-
kutieren, ob reines ,Lesen“ an sich fur
alle Zielgruppen noch attraktiv genug
ist. Nicht erst die ,Digital Natives®
(Geburtenjahrginge ab 1980) wollen
unterhalten werden und sind an multi-
medialer und nicht linear prasentierter
Information interessiert. Fur viele ist
es heutzutage bereits normal, wih-
rend des Fernsehens mit einem mobi-
len Device im Internet zu surfen und
gleichzeitig auch noch ein Gesprich
zu fuhren. ,Lean forward“ und ,Lean
back“Prozesse finden gleichzeitig statt,
das heift aktives Einholen und passives
Konsumieren von Informationen wird
kombiniert. Einige TV-Sendungen er
moglichen es z.B., dass sich User direkt
via Social Media einklinken und sich
damit aktiv an der Diskussion beteili-
gen kénnen.

Nutzung ist individuell

In den Anfingen des InternetZeitalters
war dies noch unublich. Nur sehr we-
nige Nutzer beteiligten sich aktiv am
Geschehen im Web oder waren tber-
haupt an nicht linearen (selbst wahl-
baren) ,Storylines” interessiert. Das

LFur viele ist es heutzutage normal,
wahrend des Fernsehens mit einem
mobilen Device im Internet zu surfen|
und gleichzeitig auch noch ein Ge-
spriach zu fithren. ,Lean forward*- und
,Lean back™Prozesse finden gleichzei
tig statt, das heiflt aktives Einholen
und passives Konsumieren von Infor-
mationen wird kombiniert.“ (Gerhard
Kurner)

Internet war zuerst eben noch ein ,,Ein-
weg-Kanal“ — dhnlich wie eine Print-
publikation, nur eben digital. Lange
Zeit uberwog der technische Aspekt
der Moglichkeiten und weniger, wie
man internetgerecht kommuniziert.
Anfinglich wurde die Offline-Kom-
munikation 1:x in den Online-Bereich
Ubernommen, etwas spiter fanden sich
wkreative” neue Wege, um die Aufmerk-
samkeit der User zu bekommen (Stich-
wort Online-Werbung) und schlieSlich
entstanden durch Social Media noch
mehr Fragestellungen bei den offline-
orientierten Kommunikations- und
Marketingentscheidern, sodass die Er-
kenntnis weiter verstarkt wurde, dass
die Online-Welt schlichtweg ,anders*
sei. Die Kommunikation an sich ist
allerdings nicht anders, sondern muss
schlichtweg den bekannten Gegeben-
heiten angepasst werden.

Das Internet ist, wie die klassischen
Medien auch, ,Trigermedium® von
Botschaften, mit einem Spezifika: Auf
grund des schnellen Dialogs (im Gegen-
satz zur ,,LeserbriefKultur® im Printbe-
reich) erfordert es vielmehr, sich in der
Kommunikation auf sein Gegenuiber
einzustellen: Sender und Empfinger
mussen eine gemeinsame ,Tragerfre-
quenz* finden. Gerade im Social-Media-
Bereich ist es unerlisslich, sich damit
auseinanderzusetzen, welche Gesetze
in der Community herrschen und wie
man die eigenen Kommunikationsbot-
schaften am besten gestaltet, sodass sie
aufgenommen und verstanden werden.
Die Trigerfrequenz bekommt damit
einen unheimlichen Wert und trigt zu

,Gerade im Social-Media-Bereich ist
es unerlasslich, sich damit auseinan-
derzusetzen, welche Gesetze in der
Community herrschen und wie man
die eigenen Kommunikationsbot-
schaften am besten gestaltet, sodass
sie aufgenommen und verstanden
werden.“ (Gerhard Kirner)
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einem ,,Boost“ des digitalen Sozialkapi-
tals.

Stellen Sie sich vor, Sie sitzen an
einem Tische mit zwanzig Menschen,
die Sie noch nie zuvor gesechen haben.
Alle tragen die gleiche Kleidung und
unterscheiden sich auch sonst durch
keinerlei Merkmale. Was wirden Sie
tun, um mehr Gber diese Leute zu er-
fahren und mit ihnen ins Gesprich
zu kommen? Vermutlich wirden Sie
vorerst nur beobachten und aufmerk-
sam zuhoren. Denn im Ausdruck, in
der Sprache und dem Inhalt der Un-
terhaltung offenbaren sich viele wert-
volle Informationen tiber die Personen.
Gleichzeitig wirden Sie auch schnell
erkennen, was diese Gruppe eint oder
trennt. Damit konnten Sie Rickschliis-
se auf die einzelnen Personlichkeiten
ziehen und eine geeignete Strategie fin-
den, um ins Gesprach zu kommen und
damit wiederum die richtige Tragerfre-
quenz zu finden.

Insbesondere durch eine geeignete
Trigerfrequenz kann also eine quali-
tative Konversation erst zustandekom-
men und allen Beteiligten einen Nut-
zen bringen.

Ausgenommen bei Medien ohne
»Dialog-Funktion“ lauft es im Online-
Bereich genau wie im echten Leben.
Wenn man sich transparent auf die

,,Es ist relativ komplex, die Mechanis
men der Mediennutzung zu verste-
hen, geschweige denn vorherzusagen.
Fakt ist, dass Kommunikation immer
dann funktioniert, wenn ein Medi
um ausgewihlt wird, das den Nutzer
interessiert und worin er einen Mehr-
wert sieht.“ (Gerhard Kurner)

Community einstellt, die eigene Wahr-
nehmung reflektiert, seine Botschaften
individualisiert und zeitnah auf Ver-
anderungen reagiert, kann man nicht
viel falsch machen. Durch das Zuhoren
wird man sensibilisiert, lernt dazu und
gewinnt an Erfahrung. Vorsicht bei
werblichen Botschaften ohne ausrei-
chenden Nutzen, die schlechtestenfalls
laufende Gespriche storen oder gar
unterbrechen. Aus User-Perspektive ist
es haufig hochst unangenechm, wenn
singulire werbliche Aktivitaten in per-
sonliche Social Media-Konversationen
einhaken. In vielen Fallen fihrt das so-
gar zu einem gegenteiligen Effekt.

In Zeiten von Social Media miissten
wir eigentlich besser als bisher Einblick
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in diese internet
spezifischen  Me-
chanismen bekom-
men. Nach einiger
Zeit des Zuhorens
und Lernens er-
offnen sich viele
Chancen. Mit rela-
tiv geringem Auf
wand konnen wir
groffe  Menschen-
massen erreichen.
Wenn wir dann
die richtige ,Tréa-
gerfrequenz® zur Community finden,
profitieren wir von den Netzwerkeffek-
ten und unsere Botschaften verbreiten
sich auch ohne unser Zutun. Um aber
genau diese Chancen jetzt und in Zu-
kunft verwirklichen zu konnen, sollten
wir auch noch der anfinglichen Frage
zur Mediennutzung auf den Grund ge-
hen.

Und was hab’ ich davon?

Im Wesentlichen spielen bei der Frage,
ob etwas ,Neues“ (digitale Medien sind
fur viele immer noch ,,neue“ Medien)
genutzt wird oder nicht, zwei Faktoren
eine Rolle. Der erste Faktor ist das
grundsitzliche Interesse an der Nut
zung, ausgelost durch den Mehrwert,
der dem Nutzer geboten wird. Dieser
Mehrwert entsteht im Web z.B. durch
Befriedigung des Informationsbediirf
nisses: Die User wollen Neues erfah-
ren, sich informieren, am Laufenden
bleiben oder einfach nur unterhalten
werden. Auch Interaktion kann einen
Mehrwert darstellen: Der User tritt
in Dialog mit anderen, setzt konkrete
Handlungen, registriert sich auf einer
Plattform, ladt eine App herunter oder
kauft online etwas ein.

Der zweite Faktor, der den Erfolg
mit ausmacht, ist fiir den User weni-
ger vordergrindig aber dennoch spur
bar. Es handelt sich um die Person, die
das Medium, das Produkt oder den
Service verkorpert. Die Personlichkeit
des Grunders, die Intention, die Lei-
denschaft und Zielstrebigkeit, mit der
er sein Vorhaben verfolgt, entscheiden
genauso iber Erfolg und Misserfolg
wie die Idee selbst. Wenn man von ei-
ner guten und vielversprechenden Idee
ausgeht und 100 Leuten davon erzihlt,
trennt sich sprichwortlich die Spreu
vom Weizen: Etwa die Hilfte der Leu-

Gerhard Kiirner

Konzernpressespre-
cher und Leitung
Corporate Communica-
tions, voestalpine AG

te interessiert sich aus verschiedensten
Grunden von Anfang an gar nicht da-
far. Rund 4o Leute sind zwar neugie-
rig, verfolgen den Gedanken aber nicht
weliter.

Vermutlich etwa zehn Leute beschaf-
tigen sich intensiver mit dem Konzept,
finden dann aber viele Grinde, warum
sie sich nicht weiter engagieren wollen.
Schlieflich bleibt nur eine einzige Per-
son uber, der auch wirklich eine Um-
setzung zuzutrauen ist bzw. die ihre
Leidenschaft einsetzt und das Projekt
zum Erfolg bringen kann. Diese eine
Person begeistert sich wirklich fur
die Idee und zeichnet sich durch Leis-
tungs- und Investitionsbereitschaft aus.
Gerade am Anfang geht nichts tiber die
(Vor-)Investition. Ein Feuer wird nie-
mals zu brennen beginnen, wenn man
nicht am Anfang Holz besorgt, es zum
Brennen bringt und in weiterer Folge
immer wieder nachlegt. Erfolgreiche
Umsetzer haben auflerdem die Gabe,
auch andere fir das eigene Projekt zu
begeistern und zu mobilisieren.

Von Anfang an muss aber eines klar
sein: Was ist der Nutzen des Produkts
oder Services? Zum einen naturlich fiir
die Zielgruppe, zum anderen aber auch
fir den Anbieter. Gerade im Internet-
Zeitalter ist die Gefahr grof, Geschifts-
modelle ohne fundierten Business Va-
lue zu schaffen. Die Anfangseuphorie
mag grof§ sein, aber nachhaltig sind
solche Modelle kaum. Daher ist es ins-
besondere in der Online-Welt essen-
ziell, sich nicht in Klicks, Userzahlen,
Umsitzen ohne Marge oder , Like*-Ra-
tios zu verlieren. Die okonomischen
Grundgesetze gelten nicht nur offline,
denn allein der Kanal Internet und
seine Verbreitung ist per se noch keine
,Cash-Cow®. Auch die (Online-)Medi-
enwelt hat vermutlich noch nicht das
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wahre Geschiafsmodell gefunden oder
die Zuriickhaltung ist noch zu grof,
hier wirklich einen neuen Standard zu
setzen.

Die gemeinsame Trigerfrequenz

Es ist relativ komplex, die Mechanis-
men der Mediennutzung zu verstehen,
geschweige denn vorherzusagen. Fakt
ist, dass Kommunikation immer dann
funktioniert, wenn ein Medium ausge-
wahlt wird, das den Nutzer interessiert
und worin er einen Mehrwert sicht.
Dieses Medium soll dann nicht nur mit
Botschaften bespielt werden, sondern
auch dafir genutzt werden, die gemein-
same ,Iragerfrequenz® zu finden. Um
letztendlich das Ziel der Kommunika-
tion zu erreichen, benoétigt es schliefS-
lich Inhalte, die auf Medium und
Nutzer abgestimmt sind und dadurch
nicht nur konsumiert, sondern auch
weiterverteilt und empfohlen werden.
Und auf Basis dieser wertvollen Inhalte
kann sich dann eine erfolgreiche Posi-
tionierung ergeben: ein Unternehmen
baut Beziehungen im Web auf und er-
hoht damit das digitale Sozialkapital.

Zu guter Letzt stellt sich nur noch
die umgekehrte Frage: Warum gibt es
immer noch Menschen, die digitale
Medien, Produkte und Services NICHT
nutzen? Vermutlich liegt es daran, dass
diese Menschen keinen Mehrwert in
der Mediennutzung sehen, nicht rich-
tig angesprochen werden oder schlicht
und einfach die falsche Frequenz emp-
fangen. Aber letztendlich kann es auf-
grund der Individualitit und Hetero-
genitat der heutigen und zukinftigen
Nutzer keine eindeutige Antwort dar-
auf geben. Erfolgreiche Unternehmen
bzw. allgemein Anbieter von Informa-
tionen, Produkten oder Services wer-
den sich dadurch auszeichnen, dass sie
in der Leistungserbringung in hohem
Maf§ auf den Nutzer eingehen und die
richtige Trigerfrequenz finden und
nachhaltig weiterentwickeln.
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