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VORWORT

Die vorliegende Untersuchung ist im Rahmen eines Lehrforschungsprojekts im 
PR-Schwerpunkt des Studiengangs Online-Journalismus an der Hochschule 
Darmstadt im Wintersemester 2009/10 entstanden. Projekte wie dieses ver-
mitteln Studierenden einen lebendigen Einblick in aktuell diskutierte und für 
die Kommunikationspraxis wichtige Fragen. Der Einsatz beziehungsweise das 
Potenzial von Social Media in der Business to Business-Kommunikation ist  
eine solche Frage, die bis vor Kurzem noch kaum thematisiert worden ist. Inso-
fern waren von der Fragestellung einige neue Erkenntnisse zu erwarten. Diese 
sollen nun mit der Praxis geteilt werden, dienen Untersuchungen dieser Art 
doch auch dem Transfer zwischen Hochschule und Wirtschaft. 

Die Darmstädter Agentur Profilwerkstatt ist ein Spezialist für B2B-Kommuni-
kation. Und für Kommunikationsprofis sind naturgemäß Kommunikations-
trends essenziell für ihre Arbeit. Somit recherchieren Mitarbeiter der Profil-
werkstatt bereits seit Längerem Hintergründe und Funktionsweisen, Gefahren 
und Risiken des Web 2.0. Bei den Recherchen zum Thema Social Media fiel  
jedoch auf, dass es gerade für den B2B-Bereich, der für die Profilwerkstatt rele-
vant ist, kaum geeignete Informationen gibt. Eine Nachfrage bei Prof. Dr.  
Thomas Pleil bestätigte das Bild. Die Forschung zu Social Media im B2B-Bereich 
steckt noch in den Kinderschuhen. Um einen Beitrag zu diesem Forschungs-
zweig zu leisten, aber natürlich insbesondere um Kunden in der Praxis mit Ex-
pertenrat zur Seite zu stehen, beauftragte die Profilwerkstatt ein sechsköpfiges 
studentisches Team unter Leitung von Prof. Dr. Thomas Pleil mit dieser For-
schungsarbeit. 

Wir freuen uns, wenn diese Arbeit Entscheidern und Kommunikatoren hilft, 
sich ein eigenes und fundiertes Bild von der Kommunikation in der noch recht 
neuen Social Media-Welt zu machen und die Erkenntnisse helfen, eine eigene 
Abwägung der Chancen und Risiken zu treffen. 

Prof. Dr. Thomas Pleil, Martina Keller und Ralf Ansorge
 
Darmstadt, im Mai 2010
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»DAS FASZINIERENDE 

AM INTERNET IST, DASS DIE

 MENSCHEN NICHT NUR

 KONSUMIEREN 

(WIE SIE DAS BISHER MIT 

MEDIEN GETAN HABEN), 

SONDERN SELBER INHALTE 

SCHAFFEN, DISKUTIEREN, 

WEITERENTWICKELN.«

Peter Sennhauser, Journalist
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1 ¬
EXECUTIVE SUMMARY

Mehr Wert schaffen ist das wichtigste Ziel professioneller Kommunikation von 
Unternehmen. Der Fokus dieser Untersuchung richtet sich auf das Social Web 
und seine Wertschöpfungspotenziale für B2B-Unternehmen. Eine Checkliste am 
Ende der Arbeit erleichtert die Einschätzung, ob diese Potenziale im Einzelfall 
produktiv nutzbar zu machen sind.

Ein erfolgversprechender Auftritt im Social Web basiert – so legen es die Ergeb-
nisse dieser Studie nah – hauptsächlich auf zwei Säulen.
¬ Am Anfang jedes erfolgreichen Social Media-Engagements steht das Formulieren 

einer klaren Strategie, die gleichzeitig die Grundlage für klare und prüfbare (Kom-
munikations-)Ziele darstellt. Das Formulieren einer Strategie bedeutet auch einen 
Social Media-Kanal nicht einfach zu nutzen, weil es andere auch tun, sondern 
nur, wenn es im Einzelfall der Strategieumsetzung dient. Denn ein möglicher  
Hype bedeutet im individuellen Fall noch lange kein Wertschöpfungspotenzial.

¬ Ein erfolgreiches Engagement im Social Web basiert immer auf einem Mehr-
wert für die Dialogpartner. Gerade bei der Entwicklung eines strategischen  
Ansatzes muss diese Forderung nach Mehrwert berücksichtigt werden.

Die Kommunikation im Social Web gleicht einer Kampfansage an die bisherige 
Kommunikationspraxis vieler Unternehmen. Während bisher Ich-Botschaften, 
wie sie beispielsweise in Pressemitteilungen zu finden sind, einen großen Teil 
der Kommunikation ausmachten, kann Mehrwert – und somit auch Akzeptanz 
– in der Onlinewelt nicht auf diesem Weg erreicht werden. Für die B2B-Kom-
munikation im Social Web bedeutet das, dass sowohl Themen- als auch Dialog-
kompetenz entscheidende Erfolgsfaktoren sind.

Für ein erfolgreiches Engagement im Social Web müssen Unternehmen jedoch 
weitere Voraussetzungen erfüllen: Offenheit, Lernfähigkeit, Dialogbereitschaft und 
relative Gleichberechtigung sind Basiskompetenzen der Social Media-Kultur und 
sollten aus diesem Grund auch ein fester Bestandteil der Unternehmenskultur sein.
Als besonders erfolgversprechende Handlungsfelder eines Social Media-Enga-
gements haben sich in dieser Studie die interne Kommunikation, die Kommuni-
kation mit Kunden und das Employer Branding herauskristallisiert.

Auf Basis verschiedener Studien, Fachdiskussionen und Fallbeispiele ausgewähl-
ter Early Adopter, die auf den folgenden Seiten vorgestellt werden, wurden 
Handlungsoptionen und Ratschläge formuliert. Diese können Leitlinien für ein 
erfolgreiches Social Media-Engagement von B2B-Unternehmen sein.
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EINLEITUNG
Das Social Web scheint in der B2B-Kommunikation nur langsam an Popularität 
zu gewinnen. Nur wenige Studien setzen sich mit dem Thema auseinander.  
Lediglich einzelne Pioniere nutzen die Möglichkeiten der Social Media-Kom-
munikation mit all ihren Facetten. Ein kleines Mittelfeld bemüht sich, Schritt zu 
halten. Zurück bleibt eine große Masse von Nichtnutzern, bei der eine Aus -
einandersetzung mit dem Thema noch nicht stattgefunden hat oder strategische 
Erwägungen gegen den Einsatz von Social Media sprechen.

Offensichtlich ist, dass die B2B-Kommunikation ihre eigenen Gesetze hat. Ein 
bloßes Kopieren der Integration von Social Media in die Kommunikationsstra-
tegien großer Markenartikler ist aus diesem Grund sicher kein Königsweg. Auf 
der einen Seite müssen B2B-Kommunikatoren zwar ebenso wie ihre Kollegen 
in der B2C-Kommunikation ihre Zielgruppen auf emotionaler und sozialer 
Ebene ansprechen, auf der anderen Seite überwiegt in der B2B-Kommunikation 
ein weitgehend straffer Pragmatismus wirtschaftsorientierter Kommunikation. 
Vor allem aus diesem Grund scheint Social Media in der B2B-Kommunikation 
– zumindest im deutschsprachigen Raum – oftmals noch als exotisch wahr -
genommen zu werden. Eine großflächige Integration von Social Media in die 
PR-Aktivitäten von Unternehmen ist nicht zu beobachten.

Die vorliegende Studie liefert zunächst zahlreiche Informationen zum Für und 
Wider von Social Media-Aktivitäten. Diese sollen es Unternehmen ermögli-
chen, in ihrem individuellen Umfeld zu prüfen, ob Social Media-Aktivitäten für 
sie sinnvoll sind. Im zweiten Schritt werden die Rahmenbedingungen aufge-
zeigt, die Unternehmen bei der Entwicklung einer eigenen Social Media-Strate-
gie beachten müssen.

Diese Untersuchung hat explorativen Charakter. Ziel dabei ist, ein tieferes Ver-
ständnis der B2B-Kommunikation im Social Web zu vermitteln – ausgehend 
von veränderten Rahmenbedingungen öffentlicher Kommunikation, sich daraus 
ergebenden Potenzialen über konkret erfolgte Umsetzungen bis hin zu den  
ersten Erfahrungen.
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1. Executive Summary // Vorgehen

VORGEHEN

DER STAND DER DISKUSSION

Eine größere Diskussion über B2B-Kommunikation im Social Web hat im deut-
schen Sprachraum erst 2009 begonnen. Unter dem Social Web wird hier jener 
Teil des Internets verstanden, in dem einzelne Nutzer, Organisationen oder  
Unternehmen selbst aktiv werden und ohne große technische oder finanzielle 
Hürden publizieren, bewerten oder diskutieren können. Insbesondere in We-
blogs entwickelte sich eine praxisbezogene Auseinandersetzung, in der die Dis-
kussionspartner Potenziale von Social Media für die B2B-Kommunikation erör-
terten. International – vor allem in den USA – findet diese Diskussion schon 
etwas länger statt. Der sonst häufig zu beobachtende Übergang der internatio-
nalen Auseinandersetzung in den deutschen Sprachraum ist jedoch bisher nur 
punktuell erfolgt. 

Im zweiten Halbjahr 2009 wurden erste empirische Arbeiten für den deutsch-
sprachigen Raum vorgestellt. Untersucht wurde dabei unter anderem das Inter-
net-Nutzungsverhalten von B2B-Entscheidern und welche Potenziale einzelne 
Social Media-Plattformen wie Twitter oder Facebook für B2B-Unternehmen 
bieten. Eine Auseinandersetzung mit den Voraussetzungen für ein Social Me-
dia-Engagement erfolgte jedoch nicht. Dies zu ändern ist eines der wichtigsten 
Ziele dieser Arbeit.

AUFBAU UND METHODE

Der Aufbau der Arbeit umfasst acht Schritte.
¬ Auf Basis einer Literaturrecherche und qualitativen Interviews mit Experten 
wird zunächst eine Annäherung an die Besonderheiten der B2B-Kommunikati-
on vorgenommen.
¬ Eine Umfeldanalyse zeigt, wie sich öffentliche Kommunikation im Zeitalter 
des Social Web verändert und welche Implikationen dies für Public Relations 
nach sich zieht.
¬ Drittens wird der Stand der Fachdiskussion zu Social Media in der B2B-Kom-
munikation aufgearbeitet – hierbei wird auch die Brücke zur internationalen 
Diskussion geschlagen.
¬ Die systematische Auswertung relevanter Studien zeigt den Forschungsstand 
zum Thema.
¬ Auf Basis von Experteninterviews werden Herausforderungen und erfolgver-
sprechende Anwendungsfelder für die Kommunikation von B2B-Unternehmen 
identifiziert.
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¬ Fallstudien aus den Branchen Informationstechnologie (IT), Banken und Au-
tomotive werden auf Grundlage eines Social Media-Checks analysiert.

¬ Auf Basis dieser Beispiele und weiterer Experteninterviews werden zusam-
menfassend Social Media-Strategien diskutiert.

¬ Zehn Empfehlungen zum erfolgreichen Einsatz von Social Media dienen ab-
schließend als Grundlage für die Entwicklung individueller Kommunikati-
onsstrategien.

VORUNTERSUCHUNG

Eine erste Bestandsaufnahme der Kommunikationsstrategien von B2B-Unter-
nehmen im Social Web liefert ein Social Media-Check. Hierbei werden die So-
cial Media-Aktivitäten der 100 innovativsten B2B-Unternehmen mit Hauptsitz 
in Deutschland (http://www.top100.de/top100.asp) untersucht.

Der Social Media-Check erfasst die Präsenzen auf verschiedenen Plattformen 
sowie Indizien für einen strategischen Einsatz von Social Media in der 
B2B-Kommunikation:

¬ Blogs (Corporate Blogs, Produkt-Blogs, Event-Blogs etc.)
¬ Social Networks (Facebook, Xing)
¬ Eigene Communitys/Social Networks
¬ Microblogging (Twitter)
¬ Video-Communitys (Youtube)
¬ Fotocommunity (Flickr)
¬ Social Bookmarking (Mister Wong, Delicious)
¬ Foren
¬ Strategie I: Einbindung von Social Media-Aktivitäten auf der eigenen Website
¬ Strategie II: Personalisierung und Dialogorientierung
 
Der Social Media-Check machte deutlich, dass das Engagement von deutschen 
B2B-Unternehmen im Social Web stark ausbaufähig ist. So nutzen beispiels-
weise einige Unternehmen ihre Twitter-Accounts nur sporadisch oder über-
haupt nicht. Auch die geringe Anzahl von Unternehmensauftritten auf Social 
Media-Plattformen belegen die Skepsis von B2B-Unternehmen gegenüber dem 
Social Web. Einzig Xing verfügt – so legt es die Untersuchung nah – über eine 
hohe Akzeptanz. Begründet liegt dies vermutlich im speziellen Angebot von 
Xing, das als virtuelle Jobbörse anderen Bedürfnissen Rechnung trägt als Twit-
ter, Facebook oder Corporate Blogs.
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»WIR ÜBERSCHÄTZEN IMMER 

DEN WECHSEL, DER IN DEN 

NÄCHSTEN ZWEI JAHREN 

GESCHEHEN WIRD, UND UNTER-

SCHÄTZEN DEN WECHSEL, DER 

IN DEN NÄCHSTEN 10 JAHREN 

GESCHEHEN WIRD. LASSEN SIE 

SICH SELBST NICHT VOM 

NICHTSTUN EINLULLEN.«

Bill Gates, 1996
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2 ¬
DISKUSSIONEN IM  
WEB ÜBER SOCIAL MEDIA UND 
B2B-KOMMUNIKATION

Bei B2B-Entscheidern in den USA haben sich Social Media etabliert. Besonders 
die große Zahl der englischsprachigen Blogs, die sich mit den Möglichkeiten 
des Social Web im B2B-Bereich befassen, erweckt den Eindruck, dass die Um-
setzung von Social Media-Engagements in amerikanischen Unternehmen be-
reits weit gediehen ist. Auf Grundlage der „The 2009 Big List of B2B Blogs“ von 
„Proteus B2B Marketing“ wurden ausgewählte Blogs näher untersucht. Die Er-
gebnisse spiegeln die gegenwärtige Diskussion wider. Diese arbeitet nicht mit 
akademischen Unterscheidungen, sondern zielt auf die Praxis ab. Dabei wird 
deutlich, dass in der englischsprachigen Diskussion schon seit geraumer Zeit 
Einigkeit darüber herrscht, dass am Einsatz von Social Media in der B2B-Kom-
munikation kein Weg vorbeiführt. Neben den Pros und Contras werden vor  
allem Fragen der Umsetzung thematisiert, Unterschiede und Gemeinsamkeiten 
von B2B- und B2C-Kommunikation herausgearbeitet und Kriterien für einen 
erfolgreichen Einsatz vorgestellt. An diesen Diskussionen über den Nutzen von 
Social Media im Alltagsgeschäft beteiligen sich jeweils zahlreiche Teilnehmer. 
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2.1 DIE AMERIKANISCHEN  
MEINUNGSMACHER UND IHRE  
THEMENSCHWERPUNKTE

Weitgehende Einigkeit herrscht in den amerikanischen Blogs darüber, warum 
es für Unternehmen gerade im B2B-Bereich sinnvoll ist, Social Media-Aktivitä-
ten in ihre Kommunikationsstrategie einzubinden. Dabei finden sich vor allem 
folgende Argumente:

Die Markteinstiegskosten sind so gering wie fast nirgendwo anders. B2B-Un-
ternehmen können so einfach und schnell weitere Märkte erschließen, die frü-
her viel zu teuer gewesen wären, und können kostengünstig neue Kontakte 
knüpfen. Zudem nutzt ein großer Teil der B2B-Entscheider ohnehin das Social 
Web. Bei klar definierten Zielen lässt sich außerdem der Return on Investment 
klar festhalten – über gesammelte Daten und generierte Kontakte. Außerdem 
kann die Aufteilung des Budgets sehr zeitnah geändert werden, falls sich Priori-
täten verschieben oder Kampagnen nicht die gewünschte Wirkung zeigen. Da-
rüber hinaus kommt es vor allem bei Investitionen, die längerfristig getroffen 
werden, auf eine gute Positionierung und Beratung im Vorfeld sowie während 
des Kaufprozesses an. Auch dabei können Social Media-Tools helfen. Diese 
Aufstellung verdeutlicht, dass gerade im B2B-Bereich, in dem auf fachlich ho-
hem Niveau kommuniziert wird und der direkte Austausch mit Kunden einen 
hohen Stellenwert hat, Social Media seine Stärken ausspielen kann. Dabei spie-
len qualifizierte Inhalte eine entscheidende Rolle. Gleichzeitig können Unter-
nehmen durch die Beobachtung der Diskussion Trends erkennen und flexibel 
auf die Kundenwünsche eingehen. Ähnliches gilt selbstverständlich nicht nur 
für Kunden, sondern auch für andere Stakeholder.

REFLEKTIERTER UMGANG MIT SOCIAL MEDIA

Trotz dieser positiven Grundhaltung kommen in der Diskussion auch kritische 
Töne nicht zu kurz, sodass keinesfalls von einem unreflektierten Umgang ge-
sprochen werden kann. Beispielhaft für diese intensive Diskussion ist der  
Blogbeitrag „5 Cases when Social Media isn’t right for B2B” (Bodnar 2009b):  
21 Wortmeldungen und 117 Tweets antworteten auf diesen Artikel. In seinem 
Post unterstreicht Kipp Bodnar, dass Social Media-Aktivitäten nicht das Allheil-
mittel für alle Probleme sind, sondern es auch Bedingungen gibt, unter denen 
der Einsatz von Social Media für ein B2B-Unternehmen nicht sinnvoll sei.

2. Diskussionen im Web // 2.1 Die amerikanischen Meinungsmacher 
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B2B-Unternehmen sollten laut Bodnar Social Media nicht nutzen, wenn …
¬ … sie weniger als fünf Kunden haben,
¬ … ihre Kunden in ihrer IT hohe Sicherheitsbeschränkungen haben, sodass 

Social Web-Anwendungen womöglich blockiert werden,
¬ … es firmenintern keine Zustimmung für Social Media gibt,
¬ … kurzfristige Verkaufsziele das Ziel der Kommunikation sein sollen und 

wenn
¬ … nicht ausreichend Ressourcen für ein Social Media-Engagement vorhan-

den sind.

Haben sich Unternehmen für eigene Social Media-Aktivitäten entschieden,  
liefert die englischsprachige Diskussion konkrete Anleitungen und Tipps von 
Praktikern für Praktiker. Adam Holden-Bache ist beispielsweise CEO Mana-
ging Director bei Mass Transmit, einer Internet-Marketing-Agentur. In einem 
seiner zahlreichen Blogbeiträge beschreibt er am 10. Mai 2010 „6 steps to find 
your B2B audience on twitter“.

Darüber hinaus finden sich Zusammenfassungen kleinerer Untersuchungen. So 
haben die Autoren des emarketer-Blogs untersucht, inwieweit der Social Me-
dia-Einsatz sich zwischen B2B- und B2C-Unternehmen unterscheidet. Sie  
kamen zu dem – aus deutscher Perspektive überraschenden – Ergebnis, dass 
Social Media von B2B-Unternehmen stärker genutzt wird. Insbesondere  
Twitter sei bei B2B-Unternehmen sehr beliebt. 73 Prozent der untersuchten 
B2B-Unternehmen kommunizierten über dieses Tool. Auch für das Business 
Network LinkedIn haben sich insgesamt mehr als die Hälfte der untersuchten 
B2B-Unternehmen entschieden: 56 Prozent gaben an, dort einen Account zu 
pflegen. Nur bei Facebook lagen die B2C-Unternehmen vor den B2B-Unter-
nehmen, bei denen aber immerhin noch 77 Prozent eine Facebookseite pflegen. 
Damit ist Facebook sowohl für die B2B- als auch für die B2C-Unternehmen das 
interessanteste Tool in Amerika. Befragt wurden 2009 insgesamt 338 
B2B-Companys und 652 B2C-Companys.

Auf Basis einer qualitativen Umfrage unter Beratern arbeitet mashable – ein 
auf Web 2.0 und Social Media spezialisierter Blog – heraus, dass besonders die 
Personalisierung der B2B-Kommunikation sehr wichtig sei. Social Media-Akti-
vitäten sollten demnach nicht unter einem unpersönlichen Firmenaccount lau-
fen, sondern von einem Mitarbeiter betrieben werden, der unter seinem Namen 
aktiv ist. Zudem sei qualitativ hochwertiger Inhalt entscheidend. Außerdem 
komme es auf eine der jeweiligen Zielgruppen entsprechende Strategie an.

Jay Bear, einer der in den USA profilierten Social Media-Berater, geht sogar so 
weit, dass er ein Social Media-Engagement für B2B-Unternehmen für passen-
der hält als für B2C-Firmen. Sein Argument: Im B2B-Geschäft komme es bei 
der Kaufentscheidung noch viel mehr auf Reputation und die Empfehlung 

TAGS

¬ Meinungsmacher
¬ International
¬ Deutschland
¬ Diskussion
¬ Vernetzung
¬ B2B-Budgets
¬ Nutzerverhalten
¬ Ländervergleich
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2. Diskussionen im Web // 2.1 Die amerikanischen Meinungsmacher 

durch bestehende Kunden an. Gerade diese Aspekte seien innerhalb des Social 
Web zentral. Zusätzlich könne ein Unternehmen gerade dort zeigen, dass es 
fachlich führend sei (Bear 2009).

Internetexperten erkennen zudem, dass bei der Onlinerecherche Social Net-
works inzwischen eine erhebliche Rolle spielen. Relevanter Content auf dem  
eigenen Corporate Weblog bringt ein Unternehmen in den Suchergebnissen bei 
Suchmaschinen nach vorne und ermöglicht die Positionierung eines Unterneh-
mens als Innovationsführer. Im Idealfall kann sich ein Blog zum Leitmedium 
für ein bestimmtes Thema entwickeln. Gleichzeitig kann dort aber auch ein  
direkter Dialog mit Geschäftskunden geführt werden.

Zudem bieten sich im Zuge eines Engagements im Social Web auch zukunfts-
trächtige Optionen für das Employer Branding. Denn wenn man berücksichtigt, 
dass B2B-Unternehmen zunehmend Digital Natives einstellen – Mitarbeiter, 
die mit StudiVZ, Twitter und Weblogs groß geworden sind –, halten Social Me-
dia zwangsläufig Einzug in den Berufsalltag. Mit der Platzierung relevanter  
Inhalte im Social Web positionieren sich Unternehmen deshalb auch im Kampf 
um die besten Talente am Arbeitsmarkt. Doch so selbstverständlich die Nut-
zung von Social Media aus US-amerikanischer Sicht in der B2B-Kommunikati-
on sein mag: In Europa hinkt man dieser Entwicklung hinterher.

Nutzung von Social Media - Tools durch  B2B - Unternehmen in den USA
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20 %

40 %

60 %

80 %
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Business Network
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Quelle: www.emarketer.com (Stand: 20.04.2010)
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DIE DEUTSCHE B2B-DISKUSSION KOMMT IN BEWEGUNG

Im Vergleich zu den USA findet im deutschsprachigen Raum häufig noch eine 
kontroverse Diskussion zwischen Social Media-Experten und B2B-Unternehmen 
statt. Eine zentrale Frage lautet: Nutzen Blogs, Facebook und Co. nicht gerade 
solchen Unternehmen, die bereits eine große Kundenschar um sich versammeln? 
Wer soll sich für Nischen oder besonders spezialisierte Firmen interessieren, 
wenn es schon die klassischen Medien nicht tun? Weitere Fragen drehen sich im 
Wesentlichen um die technische Umsetzung, die Strategie, die Einbindung von 
Social Media in bisherige Kommunikationsmaßnahmen sowie die Dialogbereit-
schaft zu B2B-Kunden. Dennoch verdeutlicht die Diskussion, dass das Thema 
Social Media in den Unternehmen angekommen ist und als relevant eingestuft 
wird. Fraglich sind oftmals nur die einzelnen Tools in Kombination mit der eige-
nen Strategie. Dass Social Media und B2B-Kommunikation gut zusammenpas-
sen, belegen inzwischen zahlreiche Beiträge. Fünf Gründe für ein Social Media-
Engagement listet beispielsweise David Nelles im Blog Digital Conversation auf:

¬ Durch Social Media-Aktivitäten sind Unternehmen in Suchmaschinen stärker 
präsent und werden besser gefunden.
¬ Das Monitoring liefert Einblicke in die Kundenbedürfnisse.
¬ Die Kunden sind bereits da und nutzen die unterschiedlichen Tools.
¬ Mitarbeiter werden immer kompetenter und arbeiten wie selbstverständlich 

mit den Möglichkeiten des Web 2.0.
¬ Das Engagement unterstreicht die Position eines Innovationsführers.

(Vgl. Nelles, David, Digital Conversation, 2009: Social Media-B2B. Fünf Grün-
de, die dafür sprechen)

Martin Meyer-Gossner betont auf thestrategyweb.com die Stärken von Social 
Media in der B2B-Kommunikation. So wirke ein Kunde, der sich im Web 2.0 
positiv über ein Unternehmen äußere, wie ein besonderes Testimonial. Diese 
Empfehlung hat Gewicht. Dabei geht es oft nicht um die Masse der Kontakte, 
sondern um deren Qualität. So verweist der Kommunikationsberater Klaus Eck 
darauf, dass gerade die Influencer im deutschsprachigen Raum über Twitter gut 
zu erreichen seien.

Zahlreiche Unternehmen zeigen sich gegenüber Firmenblogs, Einträgen in Foren 
oder sozial vernetzten Mitarbeitern dennoch skeptisch. Social Media-Aktivitäten 
mündeten eher in eine Verschwendung kostbarer Arbeitszeit als in die Schaffung 
von Mehrwert. Nach wie vor befürchten einige B2B-Unternehmen, die Öffent-
lichkeit interessiere sich nicht für die eigenen Produkte oder das Unternehmen. 
Ein typisches Argument: Die Branche oder das Produkt sind zu speziell. Die In-
ternetpräsenz besteht daher häufig aus einer statischen Imageseite und Dialog-
angebote sind selten, wie Silvia Janzen auf reputationsblogger analysiert.
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Experten halten jedoch einen raschen Einstieg ins Social Web für erforderlich. 
Denn digitale Kommunikationsinstrumente bieten aus ihrer Sicht zum einen 
die Möglichkeit, bestehende Zielgruppen anzusprechen und zum anderen die 
Chance, eine breitere Öffentlichkeit zu erschließen. Auf diesem Weg könnten 
sich Unternehmen vertrauenswürdig und innovativ positionieren (Janzen 
2010).

ERSTE SCHRITTE AUF DEM WEG INS SOCIAL WEB

Unternehmen sollten zunächst Ziele definieren, die sie mit einem Einstieg in 
Social Media verfolgen. Mit diesen Zielen ist auch das Entwickeln einer ent-
sprechenden Strategie untrennbar verbunden, erklärt Susanne Ziegler auf me-
dia-treff.de. Dazu gehört es auch, Werkzeuge und Plattformen auszuwählen. 
Auch muss geklärt werden, wie viele Ressourcen für Social Media-Aktivitäten 
zur Verfügung stehen. Ein Unternehmen sollte nur so viele öffentliche Profile 
anlegen, wie es pflegen kann. Denn veraltete Profilinformationen, nicht beant-
wortete Nachrichten oder Kontaktanfragen schaden dem Ruf des Unterneh-
mens. Experten raten, sich am besten zunächst als stiller Beobachter mit den 
Gepflogenheiten und Handlungskonsequenzen vertraut zu machen. Wird man 
dann aktiv, sollten verbreitete Nachrichten anderen Mitgliedern stets einen 
Mehrwert bieten. Plumpe Werbebotschaften oder gar Intransparenz – etwa das 
Verheimlichen der eigenen Funktion als Unternehmenssprecher – können an-
sonsten den Unmut anderer Mitglieder nach sich ziehen. Die Beobachtung der 
eigenen Branche im Bereich Social Web ist in jedem Fall der erste richtige 
Schritt. Wer die Meinungsmacher kennt und ihnen folgt, verpasst keinen wich-
tigen Trend (Ziegler 2010).

Unternehmen, die jetzt im Social Web aktiv werden, profitieren außerdem noch 
vom derzeit herrschenden Pioniergeist. Aus Sicht von Jan Manz bietet es sich 
für Unternehmen gerade heute an, ins Social Web zu gehen. Denn bisher hätten 
noch relativ wenige Unternehmen den Schritt ins Social Web gewagt. Dies sieht 
der Berater als Vorteil: Ein Mindestniveau des Engagements sei noch nicht fest-
geschrieben, „sodass sich Unternehmen noch ausprobieren können, ohne sich 
zu blamieren“. Er ist davon überzeugt, dass am Social Web ohnehin kein Weg 
vorbeiführt und in ein, zwei Jahren jedes Unternehmen dort präsent sein wird. 
Erste Schritte erst dann mühsam zu gehen, hält Janz für die falsche Strategie. 
Der Druck durch öffentliche Beobachtung sei dann viel stärker und Fehler fielen 
deutlicher ins Gewicht.

TAKE-AWAYS

¬ In den USA sind Social Me-
dia in der B2B-Kommunika-
tion selbstverständlich. Die 
Diskussion dreht sich nicht 
mehr um das Ob, sondern 
vor allem um das erfolgrei-
che Wie.

¬ Im deutschen Sprachraum 
geht es noch um das 
grundsätzliche Verständnis 
von Social Media; vor der 
Implementierung in die ei-
gene Kommunikationsstra-
tegie stehen prinzipielle Be-
denken, die noch ausge-
räumt werden müssen.

¬ Qualitativ hochwertige In-
halte gelten als Schlüssel 
zum Erfolg der B2B-Kom-
munikation im Social Web, 
da sie dem komplexen In-
formationsbedürfnis der 
Zielgruppe entsprechen.

¬ Das Social Web ermöglicht 
Unternehmen die Mei-
nungs- und Innovationsfüh-
rerschaft zu spezialisierten 
Themen.

¬ Das Social Web kann vor al-
lem bei jüngeren und web-
affinen Mitarbeitern zum 
Employer Branding einge-
setzt werden. 
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DEUTSCHER MARKEN

Wie nutzen B2B-Akteure das Internet? Erste Antworten auf diese Fragen liefern 
Forschungsarbeiten. Die Studie „Wie nutzen Deutschlands größte Marken Soci-
al Media?“ zeigt beispielsweise, dass bereits 60 der 100 größten Marken in 
Deutschland Social Media als Kommunikationskanal nutzen. Allerdings nutzen 
lediglich fünf Unternehmen hierfür umfassende Social Media-Strategien. Diese 
fünf Unternehmen sind es auch, die mehr als die Hälfte der erstellten Inhalte 
produzieren (FIWR/construktiv GmbH 2009). Besonders die technikaffinen 
Branchen wie die Telekommunikations-, Elektronik- und Unterhaltungsindus-
trie nehmen unter den analysierten Marken eine Vorreiterrolle ein. Die ge-
ringste Social Media-Aktivität findet neben dem Einzelhandel in der chemi-
schen Industrie, bei Kreditinstituten und bei Nahrungsmittelherstellern statt. 
Offensichtlich haben einige Branchen Social Media als gewinnbringendes In-
strument erkannt und nutzen es entsprechend. Andere Industrieakteure hinge-
gen sind davon weit entfernt.

STEIGENDE BUDGETS TROTZ KRITISCHER STIMMEN

Doch warum nutzen zahlreiche Unternehmen Social Media lediglich mit ange-
zogener Handbremse? Die Studie „Status Web 2.0-Aktivitäten in Unterneh-
men“ befragte Entscheider aus B2C- und B2B-Unternehmen und nennt einen 
möglichen Grund. Offensichtlich herrscht häufig noch Unklarheit, was sich hin-
ter dem Begriff Web 2.0 verbirgt. 46 Prozent geben an, keine konkrete Vorstel-
lung mit dem Begriff zu verbinden. 37 Prozent der Befragten sind der Ansicht, 
unter dem Begriff Web 2.0 seien Onlineanwendungen mit interaktiver Aus -
richtung zu fassen. Ein gutes Fünftel stellt sich eine schwer zu fassende Weiter-
entwicklung des alten Internets vor. Trotzdem fließt bereits jetzt ein nicht zu 
vernachlässigender Teil des Marketingbudgets in Web 2.0-Aktivitäten. 41 Pro-
zent der befragten Unternehmen investieren hier mindestens zehn Prozent 
 ihres Marketingbudgets – Personalkosten nicht eingerechnet. Drei von vier  
Befragten rechnen mit weiter steigenden Budgets für diesen Bereich (LiM/ 
Keylens 2009).

Relevant scheint auch die Frage, welche Motive Kommunikationsprofis veran-
lassen, sich im Web 2.0 zu engagieren. Für 57 Prozent der Befragten ist die Op-
timierung der Kommunikation das primäre Ziel (LiM/Keylens 2009). Weitere 
häufig genannte Ziele sind die Erhöhung der Kundenbindung, die Umsatzstei-
gerung und die Verbesserung der Kenntnisse über die Zielgruppen. Die aktive 
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und kundengerichtete Vermarktung von Produkten und Leistungen sowie eine 
direkte Umsatzsteigerung stehen offensichtlich nicht an erster Stelle. Statt des-
sen scheint weitgehend Konsens zu herrschen, dass Social Media ihre Werte 
aus dem Aufbau von immateriellem Kapital schöpfen und so ein wichtiger Trä-
ger der Onlinereputation sein können.

Allerdings zeigen sich nicht alle Befragten vom Social Web überzeugt: Keine 
nennenswert positiven Wirkungen erwarten 24 Prozent der Befragten, und für 
18 Prozent der Unternehmen steht der hohe Betreuungsaufwand einem Einsatz 
von Social Media entgegen. Auch ein Mangel an Social Media-qualifizierten 
Mitarbeitern, zu hohe Investitionen und der drohende Kontrollverlust bei der 
Kommunikation schrecken einige Unternehmen ab (LiM/Keylens 2009).

PERSPEKTIVENWECHSEL – WO SIND B2B-ENTSCHEIDER  
IM WEB 2.0 UNTERWEGS?

 Um den PR-Nutzen von Social Media in der B2B-Kommunikation zu untersu-
chen, erscheint es sinnvoll, das Internetnutzungsverhalten von B2B-Stakehol-
dern zu analysieren. Auf dieser Grundlage lässt sich im Einzelfall entscheiden, 
ob ein Social Media-Engagement für ein Unternehmen sinnvoll ist und welche 
Kanäle sich hierfür eignen.

Die Studie „Internetnutzung deutscher B2B-Entscheider“ untersucht, welchen 
Einfluss Onlinequellen auf Investitionsentscheidungen haben (Lachenmaier/
Virtual Identity 2009). Als Grundlage dienen 750 telefonisch geführte Inter-
views mit Entscheidern im B2B-Bereich, die Investitionsvolumen zwischen 
10.000 und über einer Million Euro betreuen. Die Teilnehmer der Studie ka-
men aus den Branchen Automatisierungstechnik, Elektronikkomponenten, 
Hardware, Software, Finanzdienstleistungen, Büroausstattung und -möbel,  
Logistik, Maschinenbau, Medizintechnik und Herstellung von Test- und Mess-
instrumenten. Die befragten Unternehmen beschäftigten mindestens 50 Mit -
arbeiter und generieren in ihrer Gesamtheit deutschlandweit gut zwei Drittel 
des Marktumsatzes.

Gefragt nach der Nützlichkeit verschiedener Optionen zur Internetrecherche, 
nannten die Befragten besonders häufig fünf verschiedene Optionen. Suchma-
schinen werden als das nützlichste Rechercheinstrument anerkannt, gefolgt von 
Herstellerseiten und Anbieter- beziehungsweise Lieferantenverzeichnissen. 
Den viertgrößten Einfluss auf eine spätere Investitionsentscheidung haben On-
line-Fachzeitschriften. Nahezu gleichauf mit diesen journalistischen Produkten 
liegen auf Platz fünf Social Media-Plattformen. Dieses Ergebnis macht deutlich, 
dass nutzergenerierter Inhalt von den B2B-Entscheidern als fast so wertvoll 
eingeschätzt wird wie der Inhalt professioneller Online-Fachzeitschriften.
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Doch welche Social Media-Angebote nutzen die B2B-Entscheider? 83 Prozent 
recherchierten vornehmlich in Onlinelexika am intensivsten. Es ist davon aus-
zugehen, dass Artikel zu Unternehmen oder spezifischen Technologien vor  
allem in einer frühen Recherchephase von Bedeutung sind. Rund 40 Prozent 
der befragten Entscheider recherchierten in Foren und Fachcommunitys. Fast je-
der Dritte ist in sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Xing unterwegs. Video-
plattformen und Blogs spielen jedoch nur bei 19 beziehungsweise 13 Prozent 
eine nennenswerte Rolle bei der Entscheidungsfindung (Lachenmaier/Virtual 
Identity 2009). Einerseits kann dies an einem geringeren Interesse der Befrag-
ten, andererseits aber auch an einem nur sehr geringen Angebot liegen.

32 Prozent der Befragten steuern in sozialen Netzwerken auch selbst Inhalte bei 
– beispielsweise zu Fachdiskussionen. Blogs scheinen dagegen vornehmlich rezi-
piert zu werden. Denn nur jeder Achte beteiligt sich dort aktiv an Diskussionen.
Die Zahlen belegen, dass Entscheider in B2B-Unternehmen den Austausch mit 
Kollegen und Fachleuten suchen. Dies schlägt sich auch in der Häufigkeit der 
Social Media-Nutzung nieder: Mehr als die Hälfte der Befragten gibt an, min-
destens einmal in der Woche in Social Networks vorbeizuschauen, rund jeder 
Fünfte sogar täglich. Jeder zweite Befragte nutzt zudem mindestens einmal pro 
Woche Fachcommunitys und Foren (Lachenmaier/Virtual Identity 2009).

BLICK ÜBER DEN TELLERRAND –  
B2B-KOMMUNIKATION INTERNATIONAL

Märkte und Kommunikation machen vor Ländergrenzen nicht halt. Trotz 
sprachlicher und kultureller Unterschiede kann deshalb ein Blick auf andere 
Länder für die Untersuchung von Social Media-Aktivitäten erhellend sein. Die 
Macher der Studie „Der Einsatz von Internet und Web 2.0 in Marketing und 
Kommunikation von B2B-Unternehmen“ befragten 112 Unternehmen aus allen 
B2B-Branchen in den Ländern Belgien, Brasilien, Frankreich, Großbritannien, 
Schweden, Südkorea, Deutschland und den USA. 75 Prozent der befragten Un-
ternehmen gaben an, das Internet mehr und mehr für kommunikative Zwecke 
zu nutzen. Hier spielt die Markenentwicklung eine wichtige Rolle. 53 Prozent 
sagten dasselbe für den Einsatz von Web 2.0-Tools (BBN/wob AG 2009). Am 
häufigsten kommen Rich Media, also Video- und Audioelemente beziehungs-
weise Podcasts, zum Einsatz. In diesem Bereich ist also ein deutlicher Unter-
schied zu den Nutzungsgewohnheiten deutscher Entscheider zu sehen.

Knapp die Hälfte der befragten Unternehmen nutzt das Internet primär für das 
Monitoring von Kundenmeinungen. 29 Prozent planen allerdings ihre digitale 
Einflussnahme zu steigern. Dies soll beispielsweise durch die Entwicklung von 
Branding-Communitys und das Einbinden von Meinungsführern im Internet ge-
schehen, sodass viele Befragte Budgetsteigerungen im Bereich Social Media er-

TAKE-AWAYS

¬ 60 der 100 führenden 
B2B-Unternehmen nutzen 
Social Media, allerdings er-
stellen nur fünf der 100 Un-
ternehmen ihre Inhalte auf 
Basis einer umfassenden 
Social Media-Strategie.

¬ B2B-Entscheider erachten 
Informationen auf Social 
Media-Plattformen als na-
hezu genauso wertvoll wie 
Informationen aus Online-
Fachzeitschriften.

¬ Social Media-Nutzung zielt 
zumeist auf eine Verbesse-
rung des Markenimages 
und der Kundenloyalität. 
Für die interne Kommunika-
tion werden Social Media 
derzeit noch wenig verwen-
det.

¬ Die hauptsächlichen Risiken 
stellen für Unternehmen 
schlechte Inhalte und ein 
Mangel an Erfahrung dar. 
Kostenrisiken haben nur ei-
ne geringe Relevanz.
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warten. So sollen 2010 weltweit 14 Prozent des Marketing- und Kommunikati-
onsbudgets in Onlineaktivitäten fließen. 2008 waren es noch neun Prozent, 2009 
zwölf. Eine kontinuierliche, wenn auch keine explosionsartige Entwicklung.

Nichtsdestotrotz schätzen 69 Prozent der Teilnehmer Social Media als ver-
gleichsweise günstige Kommunikationsform. Für 66 Prozent der Befragten 
stellt die Möglichkeit des Dialogs mit Bezugsgruppen einen Mehrwert dar, den 
andere Medien und Kommunikationskanäle ihnen nicht bieten. Zumeist wird 
der Dialog mit Kunden forciert und der Versuch unternommen, das Markeni-
mage zu verbessern. Die interne Kommunikation oder das Recruiting sind in 
der Social Media-Kommunikation dagegen noch wenig erschlossen.
Traffic zur Corporate Website zu leiten, ist ein weiteres Ziel, das viele Unter-
nehmen mit einem Social Media-Engagement anstreben. Damit diese Bemü-
hungen Erfolg haben, scheint entscheidend zu sein, dass Social Media-Plattfor-
men nicht zur reinen Selbstdarstellung genutzt werden – auf die Corporate 
Website also nur dann verlinkt wird, wenn diese auch wirklich für die Leser 
nützlich ist.

Auf der anderen Seite werden auch Risiken eines Social Media-Engagements 
gesehen: In Deutschland betrifft dies vor allem negative oder schlechte Inhalte 
(77 Prozent) und den Mangel an Erfahrung (62 Prozent). Kostenrisiken haben 
weniger Relevanz (BBN/wob AG 2009). Die beiden Faktoren sprechen auch für 
eine Angst vor einem kommunikativen Kontrollverlust. Dennoch streben mitt-
lerweile 60 Prozent der deutschen Befragten eine Verbesserung der Dialogfä-
higkeit ihres Unternehmens mittels Social Media an. 
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GLOSSAR

BARCAMP
Ein BarCamp ist eine Art offene Tagung, deren Verlauf und Inhalt von den Teil-
nehmern erst im Ablauf der Veranstaltung bestimmt werden. Die Camps leben 
von ihren Teilnehmern. Es gibt keine Planung im Vorfeld, keine Einladungen 
und keine festen Redner. Meistens wurden solche BarCamps zu Themen aus 
dem Bereich Web 2.0 abgehalten. Mittlerweile gibt es sie aber zu verschiedenen 
Themen. Da es keinerlei Planung der Tagung im Voraus gibt, wird die Organi-
sation von Informationen in sogenannten Wikis vorgenommen. Hier finden 
sich alle relevanten Daten und können von den Teilnehmenden gemeinsam ge-
pflegt und geändert werden. 

CROWDSOURCING
Crowdsourcing ist interaktive Wertschöpfung. Diese findet statt, wenn im Ge-
gensatz zum Outsourcing Unternehmensaufgaben und -strukturen nicht an 
dritte Unternehmen ausgelagert werden, sondern die Auslagerung auf die Intel-
ligenz und Arbeitskraft von Freizeitarbeitern im Internet und Amateuren in ei-
nem Netzwerk übertragen wird. Die Netzwerke werden offen zum Mitwirken 
aufgefordert, es gibt meist keine oder nur geringe Bezahlung. Die externen Pro-
blemlöser können selbst entscheiden, ob sie mitwirken wollen oder nicht. Der 
durch die Masse generierte Inhalt löst diverse Aufgaben und Probleme oder ist 
an Forschungs- und Entwicklungsprojekten beteiligt.

DELICIOUS
Delicious ist eine Webanwendung für Social Bookmarking. Dort kann der Benut-
zer persönliche Lesezeichen anlegen und diese mit Tags oder Schlagwörtern ver-
sehen. Die Anwendung ist öffentlich, kann aber auch auf privat gestellt werden.

DIGITAL NATIVE
Als Digital Natives bezeichnet man Personen, die im Zeitalter der digitalen 
Technologien (wie Computer, Handy, Internet, MP3 ...) aufgewachsen sind. Sie 
bewegen sich seit Kindertagen im World Wide Web und für sie gehört Youtube 
genauso zum Tagesablauf wie für Ältere beispielsweise die Tagesschau. Sie be-
sitzen große Affinität zu Medien und bewegen sich wie selbstverständlich durch 
die virtuelle Welt.

FACEBOOK
Facebook ist zurzeit eines der größten sozialen Netzwerke im World Wide Web. 
Jeder kann Nutzer werden und hier sein persönliches Profil erstellen und mit 
anderen in Kontakt treten, um Meinungen, Erfahrungen, Bilder oder Ähnliches 
auszutauschen.
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FLICKR
Flickr ist eine „Online-Bilddatenbank“, die jeder verwenden kann, um eigene Fo-
tos ins Netz zu stellen. Die Bilder anderer Nutzer können betrachtet werden. Es 
ist ein kommerzielles Dienstleistungsportal mit Community-Elementen, das 
das Uploaden von digitalen und digitalisierten Bildern sowie Videos mit Kom-
mentaren und Notizen ermöglicht. Wer auf die Fotos des jeweiligen Nutzers 
zugreifen darf, kann dieser selbst bestimmen.

GEO-IP-SERVICE
Geo-IP-Services bieten geografische Analysen bezogen auf IP-Adressen,  
Domains und AS-Nummern.

LINKEDIN
LinkedIn ist ähnlich wie Xing ein Business-Netzwerk, um Geschäftskontakte 
aufzubauen und um diese zu pflegen. Es unterscheidet sich jedoch durch seine 
Größe. Das aus den USA kommende Social Network ist eines der größten welt-
weit.

META-TAG
Meta-Tags sind kurze Programmteile einer Website, die alle wichtigen Informa-
tionen (ähnlich wie bei einem Barcode) enthalten. Sie werden im HEAD-Be-
reich des HTML-Dokuments gespeichert, welcher auf der Seite an sich jedoch 
nicht angezeigt wird. Meta-Tags dienen dazu, Definitionen und Anweisungen 
für Suchmaschinen und Browser zu speichern und werden bei Suchmaschi-
nenergebnissen angezeigt.

MISTER WONG
Mister Wong ist ein kostenloser Social Bookmark-Dienst. Das bedeutet, dass 
registrierte User auf der Internetpräsenz des Anbieters die Möglichkeit haben, 
Lesezeichen für besonders interessante Websites anzulegen, diese mit Tags und 
Schlagwörtern zu versehen und somit leicht wieder Zugang zu ihnen zu haben. 
Die Lesezeichen eines Benutzers sind in der Regel öffentlich. Die Nutzer kön-
nen ihr Favoriten verwalten und gegenseitig austauschen.

MICROBLOG
Ein Microblog ist eine kurze Version des Blogs. Der Benutzer verfasst kurze 
SMS-ähnliche Textnachrichten mit maximal 200 Zeichen. Die Postings sind ent-
weder privat oder öffentlich zugänglich und werden chronologisch dargestellt.

RIWA
Riwa ist ein Dienstleister für alle Bereiche der Geoinformationen. Das herstel-
lerneutrale Unternehmen bietet gesamtheitliche Lösungen auf den Gebieten 
Vermessung, Geoinformationsanalyse, Wasserwirtschaft und Facility Manage-
mentsystemen.
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RSS
RSS (Really Simple Syndiation) ist ein unabhängiges Ausgabeformat, das auf 
XML-Format basiert. Jeder kann einen sogenannten RSS-Feed abonnieren und 
kann dann die Nachrichten im Feedreader einlesen. Die RSS-Feeds wurden zum 
Austausch von Content beziehungsweise Inhalten (zum Beispiel Nachrichten, 
Texten und Diskussionen) zwischen Websites erstellt. RSS-Feeds sind in der 
Regel kompakt aufgebaut und enthalten meistens nur eine Überschrift und das 
Erscheinungsdatum. Um den vollständigen Text zu lesen, muss der User auf die 
Website des Herausgebers gehen.

SECOND LIFE
Second Life ist eine virtuelle, von Linden Lab erstellte dreidimensionale Welt, 
die es ihren Nutzern ermöglicht, eigene Avatare zu erstellen und sich so in die-
se „zweite“ Welt zu integrieren. Dadurch wird die Welt von den Benutzern mit-
gestaltet und weiterentwickelt. Es handelt sich um ein offenes System, bei dem 
jeder Benutzer mit der entsprechenden frei verfügbaren Software Inhalte gestal-
ten und in das System einbringen kann. Second Life soll eine Art Parallelwelt 
zu unserer darstellen, deswegen gibt es eine relativ realistische Physik und ein 
Währungssystem, die „Lindendollars“.

SOCIAL MEDIA
Social Media ist ein Begriff, unter dem soziale Netzwerke und Netzgemein-
schaften zur Ermöglichung von sozialer Interaktion verstanden werden. Sie die-
nen als Plattformen zum gegenseitigen Austausch von zum Beispiel Meinun-
gen, Eindrücken und Erfahrungen.
Der Inhalt der Seiten wird gemeinsam von den Benutzern der Seite generiert 
(User Generated Content). Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen 
und Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen so eine soziale Bezie-
hung untereinander auf.
Die Internetanwendungen basieren auf den technischen Grundlagen des Web 
2.0. Mediale Monologe (one to many, wie es beispielsweise bei Homepages der 
Fall ist) werden in Social Media-Dialoge (many to many) gewandelt. Als Kom-
munikationsmittel werden dabei Text, Bild, Audio und Video eingesetzt.

STUDIVZ
StudiVZ ist eine Online-Community für Studierende aller Universitäten und 
Hochschulen im vor allem deutschsprachigen Raum. Mittlerweile wurde Stu-
diVZ erweitert auf MeinVZ (für Berufstätige) und SchülerVZ (für Schüler). 
Durch eine kostenfreie Registrierung kann sich jeder ein eigenes Profil mit 
Kurzinformationen zur Persönlichkeit und dem Studiengang erstellen.  
Auch das Erstellen von Fotoalben ist möglich. Durch persönliche Nachrichten 
oder sogenannte „Pinnwandeinträge“ können sich die User verständigen. 
 In diversen Foren und Gruppen wird den Nutzern Platz für Diskussionen  
geboten.



94

TAGCLOUD
Eine Tagcloud ist eine Methode zur Informationsvisualisierung. Dabei werden 
Tags (Schlagworte) nach der Häufigkeit ihrer Verwendung in einer „Wolke“ be-
ziehungsweise einem bestimmten abgegrenzten Bereich angezeigt. Je häufiger 
ein Begriff nachgefragt wurde, desto größer erscheint das entsprechende 
Schriftbild in der Tagcloud. So werden dem Betrachter die aktuellen Themen 
und deren Beliebtheit auf einen Blick deutlich.

TWITTER
Twitter ist ein öffentliches, kostenloses System des Microbloggings.
Angemeldete User (Twitterer) können eigene kurze Textnachrichten (Tweeds/
Updates) posten oder auf die Updates der anderen antworten. Die „Tweeds“, die 
Nutzer auf ihrer Seite veröffentlichen, werden dann an alle gesendet, die ihnen 
folgen. 

TWITTWOCH
Twittwoch ist ein regelmäßiges Treffen zum Thema Social Media in Unterneh-
men. Ziel ist es, Mitarbeiter und Selbstständige an Social Media heranzuführen, 
sich untereinander auszutauschen und voneinander zu lernen.

OPENEVENTS
OpenEvents ist eine Internetplattform zum Suchen und Eintragen von Veran-
staltungen, Partys, Exkursionen und Konzerten. OpenEvents steht jedem frei 
zur Verfügung. Daher kann auch jeder Beiträge schreiben und diese für die an-
deren User öffentlich machen.

WEB 2.0
Web 2.0 dient als Oberbegriff für eine Vielzahl an neuen interaktiven Elemen-
ten und Diensten im Internet. Der Begriff ist jedoch etwas missverständlich,  
da das Internet nicht „geupdated“ wurde, wie man es nach dem Titel vermuten 
würde, sondern es wird nur in aktiverer und anderer Weise genutzt als früher. 
Daher bevorzugen viele auch die Bezeichnung Social Web.
Web 2.0. umfasst nicht wie noch beim Web 1.0 üblich Communitys und Foren, 
denen alle eine mehr oder weniger homogene Gruppe Menschen angehört, 
sondern eine weit heterogenere Masse wie zum Beispiel Facebook, Xing oder 
Youtube. Die Bedeutung nimmt jedoch zugunsten des Begriffs Social Media ab.

WEBLOG/BLOG
Ein Weblog oder auch kurz Blog ist ein auf einer Website meist öffentlich ge-
führtes Journal. Der Name entsteht durch eine Wortkreuzung aus den engli-
schen Worten Web und Log (für Logbuch). Ein Blog ist also eine Seite, auf der 
regelmäßig meist persönlich gefärbte Beiträge geposted werden.
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XING
Xing ist ein Social Network, vor allem für Geschäftsleute und Berufstätige, um 
Kontakte zu knüpfen und zu verwalten. Jeder kann sich hier sein eigenes Profil 
anlegen. Unterschieden wird zwischen einer normalen kostenfreien Mitglied-
schaft und einer kostenpflichtigen Premiummitgliedschaft, die zusätzliche 
Funktionen erlaubt. Des Weiteren können sich die Mitglieder auch verschiede-
nen Gruppen anschließen, kurze Nachrichten auf der „Pinnwand“ hinterlassen 
und Fotos hochladen. 

YOUTUBE
Youtube ist ein öffentliches Videoportal, auf dem registrierte Benutzer einen ei-
genen Kanal anlegen und dann dort kostenlos Videos uploaden können. Andere 
Nutzer können Videos von Youtube sehr einfach an anderer Stelle im Web 
(zum Beispiel in einem Weblog oder in Facebook) einbinden.
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