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Paul Alpar und Steffen Blaschke

1 Phanomen Web 2.0

In den letzten Jahren haben demographische, technologische und wirtschaftliche Ent-
wicklungen das World Wide Web grundlegend verdndert. In Europa iiberholt die Nut-
zung des Internets in der Altersgruppe der 16 bis 24-Jahrigen im Jahr 2007 das erste
Mal deren Fernsehkonsum (EIA A Mediascope, 2007). In Deutschland nutzen fast 70 %
der Bevolkerung ab zehn Jahren das Internet (Statistisches Bundesamt, 2007). Beides
steht in engem Zusammenhang mit der flichendeckenden und kostengiinstigen Verfiig-
barkeit von Breitband-Anschliissen in Deutschland und anderen Industriestaaten. Die
Verdnderungen im World Wide Web spiegeln sich vor allem in neuen Anwendungen
und Diensten wider. Diese unterscheiden sich teilweise so deutlich von den vorherge-
henden Anwendungen, dass man vom Web 2.0 spricht. Der Begriff Web 2.0 selbst ist
damit meist nur eine Uberschrift, die eine Reihe unterschiedlicher Anwendungen und
Dienste vereint (O’Reilly, 2005), die auf Phanomenen wie Netzwerkeffekte (Barabasi,
2002; Metcalfe, 2007), Small Worlds (Milgram, 1967), kollektive Intelligenz (Kennedy,
2001; Surowiecki, 2005) oder The Long Tail (Anderson, 2006) aufbauen.

Mit der steigenden Popularitdt des Web 2.0 widmen sich immer mehr Publikatio-
nen dem Thema. Diese reichen von Anleitungen, wie ein erfolgreicher Web 2.0-Dienst
einzurichten ist, bis zu theoretischen Abhandlungen iiber die oben genannten Phéno-
mene. Hinzu kommt das grofte Medieninteresse an bekanntesten Diensten des Web 2.0
und ihren Griindern, das zu fast téglichen Erfolgsmeldungen, aber manchmal auch
Hiobsbotschaften fiihrt, z. B. iber Bekanntwerden privater Daten. Im vorliegenden
Sammelband gehen wir einen anderen Weg. Statt einfachen Empfehlungen oder rein
theoretischen Erorterungen steht eine empirische Bestandsaufnahme des Web 2.0 im
Vordergrund. Damit stellt der Sammelband kein Grundlagenbuch fiir Leser dar, die
sich einflihrend oder tiberblicksartig {iber das Web 2.0 informieren wollen, sondern
eine Quelle fiir Forscher, Studenten und Praktiker, die tiefere Erkenntnisse iiber die
Motive der Benutzer des Web 2.0, die Auswirkungen ihrer Beteiligung auf die Offent-
lichkeitsarbeit von Unternehmen oder auf die Entwicklung des Wissens und &hnliche
Fragen suchen.

Zahlen iiber Zugriffe auf die Angebote, iiber Mitglieder der einzelnen Dienste und
dhnlichen Grofien sind bekannt. Aber warum die Mitglieder die Dienste nutzen, ob sie
ihr Verhalten im Internet und auferhalb aufgrund ihrer Teilnahme im Web 2.0 geén-
dert haben, welche Quellen fiir bestimmte Inhalte herangezogen werden, wie einzelne
Nutzerinhalte miteinander vernetzt sind, wie Organisationen diese Software intern
nutzen sind einige der Fragen, deren Antworten bisher weitgehend ungeklart sind.
Diese empirische Bestandsaufnahme unternehmen die Autoren dieses Bandes. Eine
solche Bestandsaufnahme ist aus unserer Sicht dringend notwendig, denn die Anek-
doten, Geriichte und Mythen {iber das Web 2.0 sind denen der Dotcom-Blase des
Jahres 2000 nicht undhnlich. Die teilweise Euphorie kénnte zu herben Enttduschun-
gen der Investoren fithren, die nicht durch die mangelnde Fahigkeit des Internets als
Infrastruktur fiir eine kommerzielle Nutzung (Alpar, 1998) bedingt ist, sondern z. B.
auf mangelndem Versténdnis der echten Benutzerbediirfnisse. Unbedachte Nutzung
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der Anwendungen kann auf der einen Seite zu schwerwiegenden Rechtsverletzungen
fiihren, sowohl eigene als auch durch Dritte, die Verteufelung konnte auf der ande-
ren Seite die Nutzung iberméfig bremsen und zu wirtschaftlichen Nachteilen fiir den
jeweiligen Standort fiithren.

Im Folgenden definieren wir zundchst den Begriff Web 2.0, ohne die Kritik an ihm
auszulassen. Wir greifen anschliefsend noch einmal exemplarisch einige der Anekdoten,
Geriichte und Mythen auf, die den Mangel an empirischer Forschung nur allzu deutlich
werden lassen. Letztendlich beschreiben wir kurz die Struktur des Sammelbandes und
alle Kapitel, um so den Gesamtzusammenhang zu verdeutlichen.

2 Definition und Kritik

Der Begriff Web 2.0 wurde das erste Mal zur Bezeichnung einer Technologiekonferenz
in USA verwendet, um anzudeuten, dass dort Anwendungen und Dienste diskutiert
werden, die sich von den frithen Diensten des Internets deutlich unterscheiden lassen
(O’Reilly, 2005). Zu diesem Zeitpunkt reicht die Meinungsvielfalt, was denn nun Web
2.0 eigentlich bedeutet, vom einfachen Buzzword bis zu einem vollig neuen Bild des
World Wide Webs. Auch bis heute hat sich keine allgemein akzeptierte Definition des
Begriffs durchsetzen kénnen. Schon allein die Unterscheidung zwischen Anwendung
und Dienst ist hier nicht immer eindeutig, ebenso wie auch der Unterschied zwischen
der ersten und zweiten Generation schwer aufzuzeigen ist. Anwendungen und Dienste
im Zusammenhang des Web 2.0 zu unterscheiden ist auflerdem schwierig, weil viele
Dienste im Web 2.0 auf einer spezifischen Software (also Anwendung im engeren Sinne)
basieren, die immer im Besitz des Diensteanbieters verbleibt. Wir begreifen deshalb
vereinfacht Anwendungen als weitgehend synonym zu Diensten. Anhand verschiedener
inhaltlicher und technischer Eigenschaften kénnen wir Anwendungen und Dienste der
ersten und zweiten Generation unterscheiden und uns so einer Definition des Begriffs
Web 2.0 anndhern.

Web 2.0-Anwendungen lassen sich nach der Entstehung ihrer Inhalte so charak-
terisieren, dass die Inhalte im Gegensatz zu Anwendungen der ersten Generation
nun zum grofen Teil von den Nutzern selbst bereit gestellt werden (user-generated
content). Beispielsweise veroffentlichen immer mehr Menschen Texte in Form eines
Weblogs, bewerten und kommentieren die Beitrdge anderer Weblogs oder sonstiger
Dienste (Digg, MySpace, Qype), katalogisieren und kategorisieren Fotos (Flickr), Lie-
der (Last.fm) und Lesezeichen (Del.icio.us) und bauen letztendlich durch die direkte
oder indirekte Kommunikation und Interaktion soziale Netzwerke auf. Die Grenzen
zwischen diesen aktuellen und &lteren Anwendungen sind dennoch weiterhin schwer
zu ziehen. Manche Websites erlauben ihren Nutzern schon seit langer Zeit, Beitrdge zu
publizieren und zu kommentieren. Das Beispiel Amazon zeigt hier wie einfach es fiir
Kunden ist, Biicher zu bewerten oder sich Kaufvorschlige aufgrund der Kaufvorginge
anderer Kunden geben zu lassen.

Im Gegensatz zu inhaltlichen Eigenschaften lassen sich Web 2.0-Anwendungen au-
ferdem noch im Hinblick auf die eingesetzte Technik charakterisieren. Die wohl wich-
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tigste technische Eigenschaft ist dabei, dass Web 2.0-Anwendungen auf einer Web-
plattform angeboten werden und damit ohne Zugang zum Internet (in weiten Teilen)
nutzlos sind. In den meisten Féllen benotigt man fiir die Nutzung der Anwendungen
nur einen Webbrowser. Eine Installation der eigentlichen Software ist nicht notwendig,
weil sie immer nur beim Dienstbetreiber aktiv ist, wodurch auch jede neue Version
automatisch zur Verfligung steht, die Software wird als Dienst (software as a ser-
vice) angeboten. Gerade grofere Web 2.0-Anwendungen verfiigen zudem iiber offene
Programmierschnittstellen (application programming interfaces, APIs), die es Drit-
ten ermoglichen, neue Funktionen fiir den Dienst zu entwickeln. Insbesondere soziale
Netzwerke wie Facebook und MySpace erfreuen sich vieler solcher Zusatzfunktionen,
die nicht vom Dienstbetreiber entwickelt wurden. Dadurch kann die Funktionalitét
der Software viel schneller entwickelt werden, als es einem einzelnen Unternehmen
moglich wire. Marktfithrer bauen auferdem so ihren Vorsprung aus, weil es sich fiir
unabhingige Entwickler am meisten lohnt (im Sinn von Reputation oder finanziell),
zunéchst fiir Markt fiihrende Dienste zu entwickeln. Weiterhin begiinstigen offene
Programmierschnittstellen so genannte Mash-ups, Dienste, die sich wiederum aus an-
deren Diensten zusammensetzen. Zu den beliebtesten Anbietern gehort Google Maps,
dessen geographisches Kartenmaterial von vielen anderen Diensten genutzt wird.

Nach der Beschreibung dieser wichtigsten inhaltlichen und technischen Kennzeichen
kann eine kurze Definition des Begriffs gegeben werden:

Definition: Der Begriff Web 2.0 kennzeichnet Anwendungen und Dienste, die das
World Wide Web als technische Plattform nutzen, auf der die Programme und die
benutzergenerierten Inhalte zur Verfiigung gestellt werden. Die gemeinsame Nutzung
der Inhalte und gegenseitige Beziige begriinden Beziehungen zwischen den Benutzern
(Alpar et al., 2007).

Gleichzeitig mit der Definition des Begriffs Web 2.0 soll auch die Kritik daran
erwahnt werden. Die wichtigste Kritik liefert der ,Erfinder* des World Wide Web,
Berners-Lee (2006), der anfiihrt, dass bereits der Grundgedanke des World Wide
Webs die Vernetzung von Menschen ist. Fiir ihn handelt es sich bei Web 2.0 lediglich
um Jargon, von dem niemand genau sagen kann, was er denn nun meint. Neben der
schwierigen Abgrenzung des Begriffs, insbesondere im Hinblick auf frithere Anwen-
dungen des Internets, sollte die neue Versions- oder gar Generationsbezeichnung auch
eine substantielle Neuerung beinhalten, die Kritiker in den meisten Anwendungen des
Web 2.0 nicht sehen. Eine solche radikale Verbesserung konnte das semantische Web
bringen, in dem Webseiten nicht nur die Daten und Texte selbst beinhalten, sondern
auch Informationen iiber deren Bedeutung. Diese Webseiten kénnten dann mit Soft-
ware viel besser automatisch ausgewertet werden als es mit heutigen, meistens nur in
HTML ausgezeichneten Seiten der Fall ist.

Trotz der Berechtigung der Kritik am Begriff Web 2.0 verdienen die Anwendungen,
die unter diesem Begriff zusammengefasst werden, grofke Beachtung, weil sie inzwi-
schen unbestreitbar eine grofe gesellschaftliche und 6konomische Bedeutung erlangt
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haben. Als Beispiele hierfiir kénnen der Einsatz von YouTube bei Wahlen der Pré-
sidentschaftskandidaten in den Vereinigten Staaten fiir das Wahljahr 2008 oder die
Marktevaluierung von Facebook bei der Beteiligung von Microsoft am Unternehmen
in 2007 genannt werden. Deswegen versuchen die Beitrdge in diesem Sammelband,
auch die Bedeutung des Web 2.0 fiir Menschen und Organisationen empirisch zu un-
tersuchen.

Nicht nur der Begriff Web 2.0 ist inzwischen populdr, sondern auch nur der Zusatz
2.0 selbst, dessen Verwendung eindeutig einen Bezug zum Web 2.0 herstellen soll.
So sind z. B. Begriffe wie Enterprise 2.0 (Koch und Richter, 2007) oder Library 2.0
(Courtney, 2007) in den Gebrauch gekommen. Auch hier gibt es keine allgemein ak-
zeptierten Definitionen, aber der Grundgedanke besteht darin, dass mit der Software
fiir Web 2.0 mehr Zusammenarbeit innerhalb der Organisationen, aber auch mit ihren
,2Kunden“, z. B. Konsumenten oder Bibliotheksnutzern, erreicht werden kdénnte.

3 Anekdoten, Geriichte und Mythen

Zum Web 2.0 werden Anwendungen und Dienste wie Websites zum Einstellen von
Videos, Bildern oder Audiodateien, Weblogs, Wikis, soziale Online-Netzwerke, sozia-
le Nachrichten und Lesezeichen, Kleinanzeigen, Tauschbérsen und andere gerechnet.
Uber deren Wirkung ist bereits in vielen Fillen berichtet worden, von denen sich nicht
alle nachpriifen lassen.

Einzelne Weblogs stehen inzwischen mit einer quasi-journalistischen Berichterstat-
tung vor allen den Online-Ablegern klassischer Massenmedien wie Presse, Fernsehen
und Rundfunk entgegen. Dies zeigt sich deutlich in so genannten Watch Blogs wie
beispielsweise Bildblog, das sich satirisch der auflagenstirksten deutschen Boulevard-
zeitung widmet. Der grofie Teil der Weblogs nimmt allerdings keine vergleichbare
Informationsfunktion fiir sich in Anspruch. Dennoch wird immer wieder auf gera-
de die Informationsfunktion und damit verbunden die Meinungsbildungsfunktion der
Blogosphére verwiesen, wie nicht zuletzt das Beispiel des Klingeltonanbieters Jamba
in Deutschland zeigt (vgl. hierzu den Beitrag von Koller und Alpar in diesem Band).
Die dichte Vernetzung der Weblogs untereinander unterstiitzt hier die 6ffentliche Mei-
nungsbildung derart, dass sich klassische Massenmedien oft gezwungen sehen, die sich
schnell in der Blogosphére verbreitenden und verfestigenden Informationen aufzugrei-
fen. Die Weigerung des grofien amerikanischen Einzelh&ndlers Target, mit einer Blog-
gerin iiber ihre Beschwerde iiber eine Werbung zu kommunizieren, fiihrte im Januar
2008 innerhalb von 20 Tagen zur Publikation der Geschichte in der angesehenen New
York Times (vgl. Barbaro, 2008).

Im Bereich der Forschung gibt es erste Studien, die von mehr als nur Einzelféllen zu
berichten wissen (z. B. Schmidt und Wilbers, 2006). Dennoch gibt es eine Reihe wich-
tiger Fragen, die bislang unbeantwortet sind. Wie ist der Einfluss der Blogosphére im
Hinblick auf Unternehmen zu beurteilen? Wieso geht man gemeinhin davon aus, dass
die Blogospére von Méannern dominiert wird, wenn sich diese Aussage immerzu allein
auf die Top 100 der deutschen Weblogs (vgl. www.deutscheblogcharts.de) bezieht?
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Diese und weitere Fragen werden in den Beitrédgen, die sich mit Blogs beschéftigen,
in diesem Band empirisch untersucht.

Das wohl bekannteste 6ffentliche Wiki diirfte ohne Zweifel die freie Online-Enzyklo-
péadie Wikipedia sein. Das Prinzip des freien Zugangs schlégt sich auch in der Verof-
fentlichung von Statistiken nieder, die in detaillierter Form im Internet zur Verfiigung
ersichtlich sind (http://stats.wikimedia.org). Dort erfahrt man, dass die deutschspra-
chige Wikipedia im Mai 2007 {iber eine halbe Millionen Artikeln enthélt. Zum gleichen
Zeitpunkt betrdgt die Anzahl registrierter Autoren 44 567, wobei 7545 Autoren mehr
als fiinf Bearbeitungen vorweisen kénnen und immerhin noch 1049 Nutzer mehr als
100 Bearbeitungen vorgenommen haben. Dagegen ist die Anzahl nicht registrierter
Autoren nur schwer abzuschétzen, da Wikipedia auch anonyme Bearbeitungen von
Artikeln zulésst.

Diese und weitere Statistiken sind vor allem dahingehend wichtig, um die Aktivi-
tdt der Autoren beurteilen zu kénnen. Denn erst ab dem Erreichen einer kritischen
Masse kann man davon ausgehen, dass die kollektive Intelligenz vieler Autoren sich
in der Qualitédt der Artikel niederschliagt. Stichprobenanalysen einzelner Artikel strei-
chen zwar durchaus deren Qualitéit gegeniiber anderen Enzyklopadien heraus (Giles,
2005), dem stehen jedoch zahlreiche Beispiele von Manipulationsversuchen der Wi-
kipedia gegeniiber (Griffith, 2007), wenn auch diese innerhalb weniger Minuten von
einem anderen Nutzer korrigiert werden (Viégas et al., 2004), wenn es sich um etwas of-
fensichtlich Falsches handelt. Es liegt schlieflich nicht an Wikipedia allein, aber sicher
zu einem grofen Anteil, dass die angesehene Enzyklopédie von Brockhaus nach 203
Jahren nicht mehr neu gedruckt werden wird, sondern nur noch im Internet fortleben
wird (Roth und Theurer, 2008). Wikipedia selbst verleiht einzelnen Artikeln anhand
festgelegter Standards die Préadikate ,exzellent” oder ,lesenswert”, um so eben auf de-
ren Qualitdt hinzuweisen, aber auch hier fehlt es weiterhin an empirisch-quantitativer
Forschung, die den Umstand dieser Auszeichnungen zu interpretieren weifs.

Was fiir Wikipedia exemplarisch ist, ist fiir andere Wikis nur noch schwer nachzu-
vollziehen. Bis auf wenige Angaben der Betreiber (Wikia gibt bspw. die Anzahl regis-
trierter Benutzer Anfang Februar 2008 mit 377447 an, teilt diese Anzahl aber nicht
auf die Aktivitdt in einzelnen Wikis auf; vgl. www.wikia.com /wiki/Special:Statistics)
gibt es keine veréffentlichte Statistiken. Prinzipiell ist es zwar denkbar, etwa mit Hilfe
eines eigenen Crawlers Daten offentlicher Wikis zu sammeln, in vielen Féllen ver-
stofst dies aber gegen die Nutzungsbedingungen. Im Falle unternehmenseigener Wikis
(corporate wikis) ist die Aktivitdt der Autoren fiir die Forschung ohne Hilfe der Un-
ternehmen nicht zu analysieren, da diese Wikis eben nicht 6ffentlich zugénglich sind.
Aus diesem Grund wissen wir bis dato sehr wenig iiber Struktur und Dynamik solcher
neuen Informations- und Kommunikationssysteme in Unternehmen. Es stellt sich so
die Frage, ob das Web 2.0 inzwischen auch in Unternehmen angekommen ist? Und
wenn ja, wie die damit verbundenen Mdoglichkeiten von Unternehmen genutzt werden?

Im Gegensatz zu den Anbietern und Betreibern von Weblogs und Wikis handelt es
sich bei sozialen Online-Netzwerkdiensten ausnahmslos um kommerzielle Angebote.
Entsprechend sind Statistiken zu populédren Diensten wie Facebook, MySpace und
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dem in Deutschland populédren StudiVZ von den Anbietern immerzu medienwirksam
aufbereitet. Facebook (2008) gibt an, weltweit tiber 64 Millionen aktive Mitglieder zu
haben, wobei mit Aktivitdt gemeint ist, dass ein Mitglied Facebook innerhalb der letz-
ten 30 Tage mindestens einmal besucht hat. MySpace verdffentlicht keine Statistiken,
wenn man aber Wikipedia glauben mochte, dann hat das Netzwerk inzwischen mehr
als 300 Millionen registrierte Mitglieder. StudiVZ (2008) hat nach eigenen Angaben
knapp fiinf Millionen Mitglieder, was vergleichsweise gering zu amerikanischen Netz-
werken wirkt. Detaillierte Zugriffstatistiken iiber die tatséchliche Aktivitdt in diesen
und anderen Diensten sind von professionellen Informationsanbietern gegen Gebiihr
erhéltlich, aber sie beschrénken sich zumeist auf Standardmafie wie Page Impressions,
Reichweite, Popularitdtsrang, Unique Visitors und ahnliche, die sicher wichtig sind,
aber nicht geniigend inhaltlichen Aufschluss {iber die Aktivitdten und Intentionen der
Benutzer in den Netzwerken geben.

Ein Mythos, der immer wieder Erwéhnung findet, besteht darin, dass soziale Netz-
werke wesentlich dazu beitragen, neue Freunde zu finden. Anekdoten wie etwa von
Paaren, die sich in Netzwerken kennengelernt und darauf hin geheiratet haben, un-
terstiitzen dabei scheinbar diesen Mythos auf positive Art und Weise. Eher negative
Beispiele tragen ebenfalls zum Mythos bei, wie etwa die Einladung einer jungen Eng-
landerin an ihre Online-Freunde, an einem Wochenende im Friihling 2007 eine Party
in Abwesenheit ihrer Eltern zu feiern, was zu einem Schaden von umgerechnet mehr
als 25000 Euro gefiihrt hat. Diese Einzelfille miissen selbstverstdndlich immer in Per-
spektive gesehen werden, was letztendlich nur durch empirische Forschung erreicht
werden kann.

Fiir Unternehmen ist es gar nicht einfach, sich im Web 2.0 souverén zu bewegen, wie
weitere Beispiele belegen. Als Mitarbeiter von Siemens nicht ganz offen den Artikel
iiber den damaligen Vorstandsvorsitzenden, Klaus Kleinfeld, in Wikipedia verédnder-
ten, waren Nutzer entriistet, weil sie es als einen Manipulationsversuch werteten.
Blogger zweifelten wiederum die Glaubwiirdigkeit von vier bis dahin geschétzten A-
Bloggern an, weil Opel letzteren Autos zur Probefahrt zur Verfligung stellte, sicherlich
in der Erwartung positiver Beitrige. Ein amerikanisches Unternehmen bezahlte wie-
derum heimlich einen bekannten Einreicher von Beitrdgen beim Dienst fiir soziale
Nachrichten Digg, damit er sich positiv {iber deren Dienstleistungen dufsert und auf
sie aufmerksam macht. Als der Vorfall bekannt wurde, war das natiirlich weder fiir
sein Ansehen noch das des Unternehmens gut.

Bei den Berichten zu Anwendungen und Diensten des Web 2.0 handelt es sich
verstindlicher Weise meistens um Einzelfille. Ob diese Einzelfille aber Ausnahmen
darstellen oder typisch sind, kann nur durch empirische Forschung beantwortet wer-
den.

4 Struktur und Inhalte

Die Kapitel dieses Sammelbandes sind nicht {iber einen Aufruf zur Einreichung von
Beitragen akquiriert worden, wie das meistens geschieht, sondern iiber die direkte An-
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sprache von Forschern, die bereits empirische Analysen iiber das Web 2.0 verdffent-
licht haben oder gerade in entsprechenden Projekten involviert sind. Die Vorauswahl
basierte auf den eingereichten Abstracts. Dabei wurde nicht nur auf die Qualitét,
sondern auch auf eine moglichst breite Abdeckung des Themenfeldes geachtet, im
Hinblick auf die Anwendungen des Web 2.0, die Art der Datenerhebung, die ange-
wandte Methodologie zur Datenauswertung sowie die Sicht auf die Fragestellung (aus
der Perspektive der Unternehmen oder Einzelbenutzer). So enthélt der Band sowohl
Beitrége, die auf Umfragedaten basieren, als auch Beitrige, die archivierte Dateien
und Metadaten sowie Linkstrukturen automatisiert analysieren. Die erhobenen Da-
ten wurden vorwiegend quantitativ ausgewertet, aber auch Techniken der qualitativen
Analyse kommen zur Anwendung. Obwohl das Web 2.0 durch die Generierung der
Inhalte durch Einzelnutzer charakterisiert ist, hat es auch wichtige Auswirkungen auf
Unternehmen, wie es oben dargelegt wurde. Entsprechend beschéftigen sich Beitrige
entweder mit Unternehmen als Objekten der Benutzerbeitrige oder als dem organi-
sationalen Rahmen, in welchem Software des Web 2.0 intern angewendet wird. Die
vollen Beitrage sind nach Einreichung einem zweifach blinden Begutachtungsverfahren
unterzogen worden, das der weiteren Qualitéitsverbesserung diente.

Obwohl auf alle Inhalte, die nicht passwortgeschiitzt sind oder irgend einer Zensur
unterliegen, iiberall auf der Welt zugegriffen werden kann, werden viele Anwendungen
des Web 2.0 vorwiegend nur in einem Land oder einem zusammenhédngenden Gebiet
genutzt. Die lokale Begrenzung koinzidiert oft mit sprachlichen Grenzen. Die Bei-
trige im Band betreffen sowohl weltweit genutzte Anwendungen (z.B. Second Life)
als auch Gemeinschaften, deren Mitglieder vorwiegend in einem Land wohnen (z. B.
soziale Netzwerke in Deutschland oder in den Niederlanden). Es werden Teile der
Blogosphére untersucht, in denen nur eine Sprache vorherrscht (z. B. Deutsch oder
Chinesisch). Schlieflich kommen auch explizite Landervergleiche vor. Die Beitrige
konnten also nach geografischen Aspekten oder einem der oben besprochenen Kriteri-
en sortiert werden; flir die Gruppierung der Kapitel haben wir uns fiir das Kriterium
der betrachteten Anwendung entschieden.

Die ersten vier Beitrige beschéftigen sich mit Weblogs aus verschiedenen Perspek-
tiven.

Koller und Alpar untersuchen, wie extensiv Blogger, die in eigener Verantwortung
und nicht im Auftrag einer Organisation bloggen, iber Unternehmen und ihre Produk-
te, Services oder Management schreiben. Sie haben zu diesem Zweck eine Stichprobe
von einigen Tausend deutschsprachigen Blogeintrégen darauf untersucht, iiber wel-
ches Unternehmen, welches Thema und mit welcher Intention, Lob oder Kritik, darin
berichtet wird. Aus den Ergebnissen dieser Analysen ergeben sich Konsequenzen fiir
das Beobachten privater Blogs durch Unternehmen, die daraus friihzeitig mogliche
Bedrohungen oder Chancen erkennen méchten.

Schafer, Richter und Koch setzen verschiedene Cluster-Verfahren zur Analyse der
deutschen Blogosphére ein. Als Datenbasis dient ihnen eine Auswahl der ,Deutschen
Blogscharts®, die sie anhand der entsprechenden RSS-Feeds analysieren. Zum Einsatz
kommen hierarchisches Clustern, k-means Clusterverfahren und Clustern durch Di-
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mensionsreduktion. Die Autoren kénnen so zeigen, wie sich mit Hilfe automatisierter
Verfahren Blogs thematisch gruppieren lassen. Typische Vertreter bestimmter The-
men lassen sich damit leicht identifizieren, beispielsweise Weblogs mit eher politischem
oder technischem Inhalt. Damit konnen interessierte Einzelnutzer oder Organisatio-
nen schnell fiir sie relevante Blogs herausfinden.

Im Mittelpunkt des Beitrags von Schmidt steht die Frage nach Geschlechterunter-
schieden in der deutschsprachigen Blogosphére. Er stiitzt sich dabei einerseits auf eine
Auswertung von 188 Weblogs, die im Jahr 2006 in den Top-100 der ,,Deutschen Blo-
gcharts gelistet wurden. Andererseits greift er auf Ergebnisse der Umfrage ,Wie ich
blogge?!* zuriick, an der Ende 2005 mehr als 5000 Blogger teilgenommen haben. Ne-
ben offensichtlichen Erkenntnissen wie beispielsweise der Mehrheit ménnlicher Blogger
setzt Schmidt auch Motive und Inhalte von Weblogs in Beziehung zum Geschlecht, um
so die unterschiedlichen Nutzungsweisen von Ménnern und Frauen im Web 2.0 her-
auszustreichen. Sein Beitrag tragt vor allem zum Verstdndnis geschlechtsspezifischer
Praktiken des Bloggens im Hinblick auf die diskursive Konstruktion von Relevanz in
der deutschsprachigen Blogosphére bei.

Zhu, Fu und Wang analysieren, wie sich Informationen in der Blogosphére verbrei-
ten. Thre Datengrundlage bilden 7520 Blogs eines chinesischen Blogdienstes, wahrend
ihr methodischer Ansatz auf der Spieltheorie basiert. Die Autoren demonstrieren zu-
néchst, dass das betrachtete Bloggingnetzwerk Eigenschaften der ,kleinen Welt* und
der Skalenfreiheit aufweist (vgl. Milgram, 1967). Danach arbeiten sie Bedingungen
heraus, unter welchen Informationen auf einen substantiellen Teil der betrachteten
Blogosphiére iibergreifen konnen, wenn sie in einem kleinen Teil aller Beitrage disku-
tiert werden.

Die Wiki-Forschung wird durch eine Arbeit iiber die Wikipedia und drei Untersu-
chungen von intraorganisationalen Wikis représentiert.

Wikis sind der Offentlichkeit vor allem durch Wikipedia bekannt. Stein und Hess
beginnen ihre Betrachtung von Wikis sodann auch mit dem deutschsprachigen Ableger
der Wikipedia. In ihrer empirischen Analyse aller enzyklopadischen Artikel (1) lassen
sie sich von einer zentralen Frage leiten: Ist die Qualitiat der als ,exzellent oder
Jlesenswert” gekennzeichneten Artikel das Ergebnis der Arbeit einer grofsen Anzahl
von Autoren oder einiger weniger Autoren, die durch ihre besonderen F#higkeiten
und Kenntnisse hervorstechen? Im Grunde sprechen Stein und Hess mit dieser Frage
das Thema kollektiver Intelligenz an (vgl. Kennedy, 2001; Surowiecki, 2005). Zur
Beantwortung bedienen sie sich verschiedener statistischer Qualitdtsmake, die nicht
allein nur die Artikel in Betracht ziehen, sondern eben auch Artikel mit Autoren
verkniipfen. Nicht zuletzt durch die Beriicksichtigung der Reputation von Autoren
leistet das Kapitel einen wichtigen Beitrag zur aktuellen Diskussion rund um die
Qualitat kollaborativ erstellter Dokumente.

Immer mehr Unternehmen entdecken Wikis als alternative Informations- und Kom-
munikationssysteme. Der Einsatz von Wikis reicht dabei von Ansétzen im Wissens-
management bis hin zu kollaborativem Publizieren von Artikeln, in etwa vergleichbar
mit Wikipedia. Ebersbach, Krimmel und Warta diskutieren eine Auswahl statistisch-
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deskriptiver Kenngrofien innerbetrieblicher Wikis. Die Kenngrofien beziehen sich da-
bei sowohl auf Lese- wie auch auf Schreibzugriffe auf das Wiki, zum einen im Hinblick
auf die Benutzer, zum anderen im Hinblick auf die Artikel des Wikis. Am Beispiel
der Robert Bosch GmbH zeigen die Autoren, welche Aussagen sich mit Hilfe der
verschiedenen Kenngréfsen treffen lassen.

Miiller berichtet in gleichen Zusammenhang vom Einsatz eines Wikis im Bereich
Wissensmanagement, was sich vor allem in der Dokumentation von Erfahrungsberich-
ten niederschligt. Sie untersucht das Wiki mit Hilfe klassischer Netzwerkanalyse, die
unter anderem Kollaborationsnetzwerke anhand von Zentralitdtsmafen zu beschrei-
ben weifs. Daneben stellt Miiller den oft vernachléssigten Aspekt der Zeit heraus,
indem sie Netzwerke zu verschiedenen Zeitpunkten miteinander vergleicht. Wahrend
ihre Vorgehensweise es allgemein erlaubt, die Evolution von Wikis zu untersuchen,
kénnen dabei insbesondere gewiinschte wie ungewiinschte Entwicklungen friithzeitig
erkannt werden. Die Ergebnisse lassen darauf schlieffen, dass unternehmenseigene Wi-
kis die Mitarbeiter beim individuellen wie organisationalen Wissensmanagement auf
addquate Art und Weise unterstiitzen kénnen.

In der klassischen Netzwerkanalyse sieht auch Blaschke eine Analysemdoglichkeit
von Wikis. Er hinterfragt jedoch die allgemeine Auffassung, dass Netzwerke von Ko-
Autoren bereits Kollaboration abbilden kénnen. Auf Basis systemtheoretischer Uber-
legungen entwickelt er sodann das Konzept verzahnter Kommunikation, mit dessen
Hilfe von Kommunikation auf Kollaboration geschlossen werden kann. So ergibt sich
sowohl im Gegensatz zu Ebersbach, Krimmel und Warta als auch zu Miiller eine
andere Sichtweise auf Kollaboration und damit verbunden ein Erkenntnisgewinn im
Hinblick auf den Einsatz von Wikis in Unternehmen. Am Beispiel eines unternehmens-
eigenen Wikis zeigt Blaschke, dass Kollaboration als zentrales Konzept der Wikipedia
im Speziellen und des Web 2.0 im Allgemeinen so in Unternehmen nicht zu finden ist.

Die néchsten, zufillig wieder vier Kapitel widmen sich sozialen Netzwerken.

Soziale Netzwerke wie Facebook und MySpace haben in kiirzester Zeit Massencha-
rakter erreicht, insbesondere unter jungen Menschen. Maurer, Alpar und Noll haben
dahingehend eine Umfrage unter jungen Erwachsenen, vorwiegend Studenten, im In-
ternet durchgefiihrt, um {iber deren Nutzung von und Einstellungen zu sozialen Netz-
werken zu lernen. Dabei gelingt ihnen eine Typisierung dieser Nutzer, die dabei hilft,
weitere Erkenntnisse iiber die einzelnen Segmente zu gewinnen. Obwohl Kommunika-
tion fiir alle Segmente der wichtigste Grund fiir die Teilnahme ist, kommen je nach
Segment und Netzwerk unterschiedliche weitere Griinde an zweiter oder dritter Stelle
hinzu. Neue Bekannte werden in den Netzwerken selten gesucht und gefunden. Die
Stérke der Beziehungen in den Netzwerken wird ebenfalls untersucht. Weiter weisen
die Autoren nach, dass sich bei bestimmten Segmenten die Nutzung anderer Inter-
netdienste aufgrund ihrer Teilnahme in sozialen Netzwerken gedndert hat.

Ebenfalls im Bereich sozialer Netzwerke geht Utz insbesondere Fragen des Selbst-
marketings von Nutzern sowie des Marketings von Unternehmen im Rahmen dieser
Dienste nach. Sie untersucht dabei ein niederléndisches Netzwerk. Thre Ergebnisse
deuten darauf hin, dass die Wahrnehmung von Privatsphére im Web 2.0 sich zumeist
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auf einen kleinen Kreis von Freunden und Bekannten beschrinkt. Dagegen stehen
die Bemiithungen von Unternehmen, die 6ffentlichen Daten der Nutzer fiir ihr eigenes
Marketing zu verwenden. Aus den Ergebnissen der empirischen Forschung ergeben
sich Chancen und Risiken des Marketings in sozialen Netzwerken, wie sie aktuell auch
Gegenstand der Diskussion um personalisierte Werbung sind (vgl. z. B. Lischka, 2007).

Bughin studiert das Verhalten von Nutzern einer besonderen sozialen Netzwerkge-
meinschaft, Second Life. Diese unterscheidet sich von anderen solchen Gemeinschaften
derart, dass Benutzer nicht nur miteinander kommunizieren, sondern auch das Aus-
sehen dieser Gemeinschaft zum gréfiten Teil selbst entwickeln und dass kommerzielle
Anbieter dort problemlos akzeptiert sind. Er untersucht nun, wie weit die Benutzer
bereit sind, an der Entwicklung der Présenzen von Marken in dieser virtuellen Welt
mitzuwirken. Mit der Festellung einer groften Bereitschaft arbeitet er abschliefsend die
Bedingungen heraus, unter welchen die Benutzer eben dazu bereit sind.

Scheid und Chang fragen Internetnutzer in 13 Landern nach ihrem Verhalten in
zwischenmenschlichen Beziehungen im Internet und aufserhalb. Unter Nutzung des
Web 2.0 schliefsen sie aufer der Teilnahme an sozialen Netzwerken auch die Nutzung
von Blogs ein. Dabei zeigt sich, dass sich Benutzer von Anwendungen des Web 2.0
im Netz teilweise offener als aufserhalb verhalten. Gleichzeitig werden Beziehungen,
die die im Netz aufgebaut werden, meist auch nur dort weiter gepflegt, nicht nur der
eventuell grofsen geografischen Distanz zwischen den Kontakten wegen. Diesbeziig-
lich scheinen die Online- und Offline-Welt noch zwei getrennte Welten zu sein, selbst
wenn die Online-Welt fiir viele Benutzer eine grofe Bedeutung erlangt hat. Die Be-
fragten teilen vielfach die Ansicht, dass man sich in den beiden Welten unterschiedlich
bewegen muss, im Sinn von wiinschenswerten Eigenschaften.

Im letzten Kapitel untersuchen Rolver und Alpar detailliert die Anwendung der
Social News. Blogs und Wikis stellen eine neue Offentlichkeit im Internet her, indem
sie die Zahl der ,Reporter” bzw. Autoren neuer Inhalte iiber diejenigen erheblich er-
weitern, die im Auftrag traditioneller Medien Inhalte im und aufserhalb des Internets
schaffen. Dienste fiir Social News bieten dagegen keine vollkommen neuen Inhalte an,
sondern schaffen eine Plattform, die der Weiterverbreitung von Nachrichten sowohl
aus Blogs, Wikis und von kleinen Websites als auch aus Medienwebsites oder von
Websites grofier Organisationen dienen. Die Verweise auf die Originalquellen werden
dabei kommentiert und bewertet, so dass die Leserschaft so wie die Autoren der Ver-
weise online Einfluss auf die Verbreitung der Nachrichten nehmen. Rélver und Alpar
untersuchen durch die Betrachtung mehrere solcher Dienste, wie weit diese Grundge-
danken der Social News der Realitdt entsprechen. Sie gehen Fragen nach wie: Werden
andere Quellen als Medienwebsites wirklich stark genutzt? Wie ist das Verhéltnis zwi-
schen Einreichern von Beitrdgen und Mitgliedern, die Beitrdge nur lesen? Wie stark
werden die Dienste fiir Werbung missbraucht?
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1 Weblogs

1.1 Definition Weblog

Das Wort Weblog ist ein Kunstwort, das sich aus den Komponenten ,Web* und ,,Log-
buch® zusammensetzt. Haufig wird synonym das verkiirzte Wort ,Blog“ verwendet.
Eine einheitliche und allgemein anerkannte Definition fiir Weblogs hat sich bisher we-
der in der Literatur noch in der Praxis herausgebildet (z. B. Zerfak und Boelter, 2005,
S. 18; Picot und Fischer, 2006, S. 3; Przepiorka, 2006, S. 13).

Es besteht jedoch Einigkeit {iber eine Vielzahl von Merkmalen, die als charakteris-
tisch fiir Weblogs gelten. Sie sind selektiv, d.h. es geht um ganz bestimmte Inhalte
mit einer eingegrenzten Thematik, die meist ein klar definiertes Zielpublikum als
Gruppe bzw. Interessensgemeinschaft an sich bindet. Die Eintrdge sind personlich
gehalten und subjektiv kommentiert, weswegen sie als sehr authentisch wahrgenom-
men werden. Im Weiteren werden sie mindestens wochentlich, eher 6fter aktualisiert.
Oft werden neue Eintrédge nur zu nicht behandelten Themen verfasst. Erkenntnisse
zu bestehenden Themen werden iiber die Editierfunktion angehéngt. Zu diesen qua-
litativen Merkmalen kommen formale Eigenschaften hinzu, die bei sdmtlichen Blogs
zu finden sind. Alle Eintrage sind nach Datum sortiert, die aktuellsten stehen am
Anfang wahrend weiter zuriickliegende Eintrdge archiviert sind. Die Verlinkung mit
anderen Webseiten oder Weblogs ist ein integraler Bestandteil dieses Mediums. Die-
se Vernetzung wird in den Eintrégen selbst und in den Kommentaren gepflegt. In
technischer Hinsicht sind Blogs einfache, in ihrem Funktionsumfang meist reduzier-
te Web-Content-Management-Systeme (Web-CMS), also webbasierte Anwendungen
zum Erstellen, Verwalten und Verdffentlichen von Inhalten im World Wide Web (Zer-
fa und Boelter, 2005, S. 36).

Blogs kénnen sowohl hinsichtlich der Themen, als auch in der Art des zur Verof-
fentlichung gewéhlten Mediums (Text/Foto/Video), sowie hinsichtlich der potentiellen
Zielgruppe unterschieden werden. Fiir einige von ihnen haben sich inzwischen eigene
Begriffe herausgebildet. So werden beispielsweise Blogs die hauptséchlich Fotos ent-
halten Phlogs (Photo-Blog) und solche die sich mit juristischen Themen beschéftigen
Blawg (Law-Blog) genannt. Aus dem Blickpunkt der technischen Inhaltsentstehung
werden Blogs, deren Beitrige mit Hilfe mobiler Geréte generiert wurden, als Moblogs
oder Mblogs bezeichnet.

Pleil (2004) teilt Blogs ohne genaue Erldauterung des Gliederungskriteriums in drei
Gruppen ein:

1. Private Blogs. Sie behandeln private Erlebnisse und Themen, die ihre Autoren
interessieren.

2. Blogs von Journalisten (J-Blogs) und Media Blogs. Wéhrend J-Blogs von pro-

fessionellen Autoren privat betrieben werden, werden Media Blogs im Auftrag
von Medien unterhalten.
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3. Public Relations Blogs (PR-Blogs). Diese dienen der Umsetzung von Kom-
munikationszielen ihrer Betreiber. Entsprechend ihren Betreibern werden die
PR-Blogs weiter unterteilt in: Watchblogs und Aktivistenblogs, die i.d.R. von
nicht-kommerziellen nicht-staatlichen Organisationen betrieben werden, Corpo-
rate Blogs von kommerziellen Organisationen und Personality Blogs berithmter
Personlichkeiten.

Uns interessieren hier nach dieser Einteilung die privaten Blogs, J-Blogs und Watch-
blogs bzw. Aktivistenblogs. Da im betrachteten Zeitraum keine deutschsprachigen
Blogeintriage bzgl. betrachteter Unternehmen (siehe Abschnitte 4.3 und 4.4) in einem
Watch- oder Aktivistenblog gefunden wurden, bezieht sich unsere Studie nur auf pri-
vate Blogs. Unter diesem Begriff fassen wir allerdings abweichend von Pleil alle Blogs
zusammen, fiir die eine oder mehrere Personen privat verantwortlich sind, also auch
z.B. die J-Blogs. Diese Begriffsbestimmung ist rechtlich eindeutig. Ob die Autoren
der Blogs professionelle Schreiber, Kommunikationsexperten, Studenten, Angestellte,
jung oder alt sind oder welche andere Eigenschaften sie haben, wird hier nicht un-
terschieden. Diese Eigenschaften lassen sich in vielen Féllen ohnehin nicht eindeutig
feststellen. In privaten Blogs ist fast immer ein Autor erkennbar, wenn auch seine
Identitéat nicht wahr sein muss.

Die Corporate Blogs konnen einerseits gezielt in die Kommunikationsstrategie des
Unternehmens eingebunden sein und dienen der externen Kommunikation, z. B. im
Rahmen von CRM- oder PR-Mafinahmen. Als Autor einzelner Beitrige zeichnet
manchmal auch eine Abteilung statt einer Person. Corporate Blogs bieten sich je-
doch auch als Instrument fiir die interne Kommunikation an, z.B. fiir Mitteilungen
der Unternehmensleitung an die Mitarbeiter. Uber die Kommunikation hinaus kénnen
sie auch fiir das Projekt- oder Wissensmanagement eingesetzt werden (Zerfaf, 2005,
S. 3 ).

Private Blogger kénnen den Status eines A-Bloggers erreichen, wenn ihr Blog viel
Einfluss ausiibt. Dariiber, wie dieser Einfluss gemessen werden soll und ab welchem
Einfluss der Status erreicht ist, herrscht keine allgemeine Ubereinkunft. Nach Fischer
verfiigt ein A-Blogger iiber mindestens 150 Vernetzungen und verfiigt somit iiber ein
stabiles und sich schnell verbreitendes Netzwerk (Fischer, 2006, S. 247).

1.2 Charakteristische Elemente von Weblogs

Weblogs zeichnen sich durch die Nutzung verschiedener spezieller Technologien aus,
die das Veroffentlichen von Inhalten erheblich vereinfachen sowie die Vernetzung und
Verbreitung dieser Inhalte beschleunigen.

Den Lesern steht die Moglichkeit zur Verfiigung einen Beitrag direkt zu kommentie-
ren. Ein Kommentar kann {iber den Webbrowser mit Zusatzinformationen wie Name
oder E-Mail-Adresse eingegeben werden und wird nach der Ubermittlung zusammen
mit dem Eintrag angezeigt.

Charakteristisch fiir Blogs ist eine hohe Anzahl gegenseitiger Verlinkungen, durch
die eine netzwerkartige Kommunikationsstruktur entsteht. Trackbacks stellen hierbei
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eine Funktion dar, mit der Informationen in Form von Kommentaren {iber einen
automatischen Benachrichtigungsdienst untereinander ausgetauscht werden kénnen.
Sie ermoglichen also die automatische Referenzierung eines Eintrags auf das Blog
eines anderen Verfassers (Picot und Fischer, 2006, S. 5). Meist enthalt der Trackback-
Eintrag neben dem Namen und der URL ein kurzes Abstract bzw. einen Ausschnitt
des Bezug nehmenden Blogs. Das Setzen eines Links im eigenen Eintrag fiithrt somit
zu einem Trackback-Eintrag unter dem verlinkten Artikel.

Unter der Blogroll versteht man eine Liste von Blogs, die vom Autor haufig be-
sucht werden. Sie stellt eine Art Leseempfehlung dar. Das Zusammenspiel wird in
Abbildung 2.1 dargestellt.

Autor/

Autor/ Such-
Leser maschine
Kommentar Blogroll Trackback Schreiben/Leser

Abbildung 2.1: Blogosphire (Alpar et al., 2007, S. 17)

Eine der wichtigsten Funktionen sind RSS-Feeds. RSS ist ein Dateiformat fiir den
XML-basierten Austausch von Nachrichten aller Art. Die Abkiirzung wird sowohl
als Rich Site Summary als auch als Really Simple Syndication ausgelegt. Es geht
bei RSS-Formaten stets darum, Informationen strukturiert abzulegen und diese fiir
eine anschlieftende automatisierte Verarbeitung durch RSS-fahige Leseprogramme be-
reitzustellen, die mittlerweile in jedem der géngigen Webbrowser integriert sind. Mit
Hilfe dieser News-Feeder lassen sich die entsprechenden RSS-Feeds abonnieren. Der
Rezipient erhélt dann automatisch eine Benachrichtigung, sobald ein neuer Eintrag
existiert.

Tagging erlaubt das Zuordnen von frei definierbaren Schlagworten zu bestimmten
Inhalten einer Webseite, hier speziell eines Blogs (Przepiorka, 2006, S. 24) Durch
die Vergabe von Schlagwortern ist es moglich, auch nicht im Textfluss vorkommende
Stichworter, die jedoch in einem sinnvollen Kontext zum Inhalt stehen, zu verwenden.
Die Software erlaubt die Suche von Beitrdgen mithilfe von Tags und weist alle Bei-
trage zu einem Schlagwort nach. Da es jedoch keine Richtlinien {iber die Verwendung
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von Tags gibt, konnen die Prézision und Relevanz der iiber sie gefundenen Beitra-
ge gering sein. Schlimmer noch, Tags werden oft absichtlich falsch vergeben, um eine
grofse Zahl von Besuchern anzulocken. Inwieweit das Potential von Tagging in Zukunft
auch iiber geschlossene Systeme hinaus genutzt werden kann, hingt unmittelbar von
verbindlichen Regeln zur Vergabe und deren Kontrolle ab.

1.3 Die Blogosphire

Die Gesamtheit aller Weblogs wird Blogosphére genannt. Die tatséchliche Grofke der
Blogosphire lisst sich nur sehr schwer ermitteln. Einen guten Uberblick iiber den
Zustand und die Entwicklung liefern seit Oktober 2004 jedes Quartal verdffentlichte
Berichte von David Sifry. Dieser wertet die von der Suchmaschine Technorati erfass-
ten Weblogs aus und ermittelt fiir den Monat Mé&rz 2007 eine Anzahl von ca. 70
Millionen Blogs (Sifry, 2007). Zwischen April 2004 und Juli 2006 hat sich die Anzahl
der Blogs im Durchschnitt alle 150-220 Tage verdoppelt, wobei sich das Wachstum
nicht zuletzt grofenbedingt langsam abschwicht und die Verdopplungsrate fiir das
Ansteigen von 35 auf 70 Millionen Blogs im Marz 2007 bei 320 Tagen lag. Wah-
rend im Mérz 2007 téglich 120000 neue Blogs angemeldet wurden, belduft sich die
Zahl der Neuanmeldungen mittlerweile auf 175000. Im Dezember 2007 lag die Zahl
der iiberwachten Blogs bei 112,8 Millionen. Dabei werden von Technorati im Durch-
schnitt 1,6 Millionen Eintrage pro Tag registriert, das entspricht etwa 18 Posts pro
Sekunde (www.technorati.com/about). Diese hohe Zahl ist allerdings in Bezug auf die
tatsachliche und regelméfige Nutzung irrefithrend. So wurden nur 55 % der Blogs im
Oktober 2006 aktiv genutzt und mindestens einmal in den letzten drei Monaten ak-
tualisiert (Neuberger et al., 2007, S. 97). Ein, wenn auch noch relativ vergleichsweise
vernachléssigbares Problem stellen Spam Blogs, sogenannte Splogs, dar. Diese dienen
in etwa den gleichen Zwecken wie Spam-Mail, ndmlich Benutzer auf bestimmte Sites
zu locken, um ihnen dort kommerzielle Angebote zu unterbreiten oder mit kriminel-
ler Absicht anzugreifen. Im ersten Quartal 2007 wurden durchschnittlich 3000-7000
Splogs pro Tag gefunden, wobei im Dezember 2006 das bisherige Maximum mit ins-
gesamt 341000 entdeckten Féllen erreicht wurde.

Der mit Abstand grofite Teil der Blogposts wird in Englisch und Japanisch ver-
fasst. Im vierten Quartal 2006 lag der Anteil japanischer Beitrdge (37 %) knapp vor
den englischen (36 %), nachdem die Rangfolge das Jahr zuvor noch umgekehrt war.
Wahrend Chinesisch im November 2005 mit 25 % noch stark verbreitet war, liegt es
inzwischen zwar noch an dritter Stelle, stellt aber mit acht Prozent vor Italienisch
und Spanisch (je 3%) eine Minderheit dar. Der Anteil deutschsprachiger Posts liegt
konstant bei etwa einem Prozent (Sifry, 2006a, 2006b, 2007).

Die européische Blogosphére wird zum grofsten Teil von den siideuropéischen Lén-
dern bestimmt. Finer Studie von Forrester Research aus dem Jahr 2006 zufolge ent-
stammt der Grofsteil der Blogger aus Frankreich, Italien und Spanien, wobei hier mit
einer Million Nutzer Frankreich die Spitze bildet. Auf diese Lander entfielen 57 % der
Blogs, wihrend lediglich 13 % der Blogger aus Deutschland kamen (Forrester Rese-
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arch, 2006). Die Studie berticksichtigt jedoch nur Frankreich, Spanien, Italien, Nieder-
lande, Schweden, Grofbritannien und Deutschland. Zu einem &hnlichen Ergebnis fiihrt
die Untersuchung Mediascope Europe 2006 in der das Nutzungsverhalten untersucht
wurde (EIAA, 2007). Demnach nutzen in Deutschland nur 8% aller Internet-User
Weblogs. Am weitesten verbreitet ist die Nutzung von Blogs auch hier in Frankreich
mit 25 Prozent aller Onliner, gefolgt von Dénemark (20 %) und Belgien (19 %), wobei
der européische Durchschnitt bei 15 % liegt.

2 lIssue-Management

2.1 Definition Issue-Management

Der englische Begriff , Issue sei zundchst mit Vorfall, oder noch wertneutraler, Ereignis
iibersetzt. Die Bedeutung des Begriffs wird unten noch problematisiert, aber auf dieser
Basis lédsst sich schon der Begriff Issue-Management betrachten. Issue-Management
wird von verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen behandelt. In der Kommuni-
kationswissenschaft priagte W. Howard Chase diesen Begriff. Er betonte dass es die
Aufgabe des Issue-Management sei, den kommunikativen, dialogorientierten Ausgleich
von Differenzen zwischen dem Handeln eines Unternehmens und den Erwartungen le-
gitimer Anspruchsgruppen und Stakeholder herzustellen. Durch die gezielte Frithauf-
klarung und Beeinflussung unternehmensrelevanter Themenfelder sollen Erwartungs-
diskrepanzen zwischen Unternehmensverhalten und &ffentlichem Anspruch rechtzeitig
erkannt und neutralisiert werden (Hainsworth und Meng, 1988; Chase, 1988). Somit
ist die systematische Beobachtung der unternehmerischen Umwelt zur frithzeitigen
Identifikation und Bewertung von kommunikationsrelevanten Ereignissen (Issues) in
den Medien unerlésslich.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht hat vor allem Ansoff die Diskussion des The-
mengebietes vorangetrieben (Ansoff, 1980; Liebl, 1996). Der Fokus der Betrachtung
liegt nicht in den kommunikativen Handlungsoptionen, sondern auf den strategischen
Konsequenzen von Issues. Betrachtet werden die Auswirkungen von Themen auf die
Unternehmensstrategie und damit zusammenhéngende organisationale Anpassungen.
Die Grundlage dieser Sichtweise bildet Ansoffs Modell der ,Schwachen Signale®. Die
zentrale These Ansoffs lautet, dass strategische Diskontinuitéiten in den meisten Fal-
len nicht zufillig ablaufen, sondern sich durch Vorlauferereignisse und -meldungen an-
kiindigen. Diskontinuitéten entstehen dabei in der Regel aus Ereignissen und Trends
der unmittelbaren Unternehmensumwelt bzw. des betroffenen Unternehmens selbst.
Der Betrachtungshorizont ist hierbei auf die strategisch relevanten Umweltentwick-
lungen und Themen begrenzt. Das Ziel des strategischen Issue-Management ist es
letztlich, aus einer breit angelegten Umweltbeobachtung eine Entscheidungsgrund-
lage fiir zweckméfige Antwortstrategien zu schaffen und entsprechende strategische
Optionen zu entwickeln und zu bewerten.

Sowohl der betriebswirtschaftliche als auch der kommunikationswissenschaftliche
Ansatz betonen die Bedeutung des Issue-Management zur Abwehr potentieller Gefah-
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ren fiir das Unternehmen, indem es die organisationale Beobachtungs- und Informa-
tionsverarbeitungsfahigkeit gewéhrleistet und die Organisation bei der Bewéltigung
von Ungewissheit und Risiko unterstiitzt (Rottger, 2001, S. 11).

Im Folgenden wird von einer Definition ausgegangen die beide Ansétze vereint und
dariiber hinaus den Prozesscharakter des Issue-Management verdeutlicht:

Issues Managment ldsst sich definieren als ein systematisches Verfahren,
das durch koordiniertes Zusammenwirken von strategischen Planungs- und
Kommunikationsfunktionen interne und externe Sachverhalte, die eine Be-
grenzung strategischer Handlungsspielrdume erwarten lassen oder ein Re-
putationsrisiko darstellen, friithzeitig lokalisiert, analysiert, priorisiert und
aktiv durch Mafinahmen zu beeinflussen versucht, sowie diese hinsichtlich
ihrer Wirksamkeit evaluiert. (Ingenhoff und Réttgers, 2006, S. 323.)

2.2 Bezugsrahmen des Issue-Management

In der Literatur finden sich drei Dimensionen, die den Bezugrahmen des Issue-Man-
agement bilden.

Die Sachdimension bezieht sich auf die Klarung und Abgrenzung von ,JIssues* als
Gegenstand des Issue-Management. Eine eindeutige Entsprechung dieses Begriffes gibt
es im Deutschen nicht, wobei er in diesem Zusammenhang hiufig mit Vorfall, Streit-
frage bzw. —fall oder Problem iibersetzt wird. Diese Ubersetzungen sind jedoch nicht
unbedingt treffend, da sie zu einseitig auf negative Ereignisse hinweisen. Insbesonde-
re Liitgens weist darauf hin, dass sich das Issue-Management nicht nur mit Risiken,
sondern auch mit der Erfassung und Nutzung von Chancen befasst (Liitgens, 2002,
S. 23 ff.), obwohl in der Praxis fast ausschliefslich konflikthaltige Issues Beachtung
finden. Im Weiteren wird daher von folgender Definition ausgegangen:

Issues im Sinne des Issues Management Konzeptes sind Sachverhalte von
offentlichem, zumeist auch medialem Interesse, die als Konsequenz aus
der Beziehung zwischen einer Organisation und einer oder mehrerer ihrer
Teiloffentlichkeiten entstehen, Konfliktpotential bergen und nach Ansicht
einer oder beider Parteien einer Behandlung bzw. Losung bediirfen. (Liit-
gens, 2002, S. 27)

Issues ergeben sich demnach als Folge des Aufeinandertreffens von Unternehmen
oder Organisationen mit der sie umgebenen Aufienwelt bzw. Interessengruppen. Sie
kénnen folglich sowohl innerhalb wie auch aufserhalb eines Unternehmens entstehen
(Avenarius, 2000, S. 178 f.).

Die Zeitdimension des Issue-Management beschéftigt sich mit der Dynamik und
der zeitlichen Entwicklung von Issues, die sich in Form eines Lebenszyklus darstellen
lassen. Es konnen fiinf Phasen der Issue-Entwicklung unterschieden werden (Dyllick,
1989, S. 243 fI.; Liitgens, 2001, S. 64 fI.). In der Latenzphase entsteht ein Problembe-
wusstsein, das in Fachpublikationen und Expertenrunden diskutiert wird. Es folgen
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die Emergenz- und Aufschwungphase, in der das entsprechende Issue durch zuneh-
mende Diffusion und (massen-)mediale Berichterstattung einer breiten Offentlichkeit
zugénglich gemacht worden ist und durch diesen Druck Prozesse in anderen Teilge-
bieten, wie z. B. Politik und Recht, auslésen kann. In der Reife- und Abschwungphase
werden darauthin Losungen entwickelt und implementiert, wobei das 6ffentliche Inter-
esse und damit die Berichterstattung stagnieren und schlieflich génzlich zum Erliegen
kommen. Dieser idealtypische Verlauf wird in Abbildung 2.2 dargestellt.

Losung
Anzahl Interessierter/ Losung T
Druck der Offentlichkeit -~
Losung 1 A
Losung 1
Latenzphase Emergenzphase [ Aufschwungsphase Reifeph Abschwungphase
- - - - - - v Zeit
______________________________________ ’
Einzel- Trend Anliegen Offentliches Potenzieller =~ Konkreter Anspruchs- Latenter
ereigniss Anliegen Anspruch Anspruch befriedigung Anspruch

‘ Direkt Betroffene

Intellektuelle, Wissenschaftler, Aktivisten
| Medien, Politiker
‘ Anspruchsgruppen

[ M
I —— AbDEhmende Einflussnahme |

Abbildung 2.2: Lebenszyklus des Issues-Management (Ingenhoff und Rottger, 2006,
S. 326)

Mit fortschreitender Diffusion eines Issues nehmen der Handlungsspielraum und
somit die Einflussmoglichkeiten des betroffenen Unternehmens ab. Der Druck aus
der Offentlichkeit bzw. der Politik kann im schlimmsten Fall so grof werden, dass
ein Unternehmen durch diesen praktisch dazu gezwungen wird, geeignete Schritte
einzuleiten. Relevante Issues bzw. gesellschaftliche Themen sollten demnach bereits
in der Latenzphase identifiziert werden, um somit die Diffusion zu verhindern bzw.
frithzeitig Notfallpldne zu entwickeln. Ansonsten droht die Gefahr, nur im Rahmen
der operativen Krisenkommunikation reagieren zu konnen und den Issue-Verlauf nicht
mehr aktiv beeinflussen und gestalten zu konnen. Ein weiterer wichtiger Aspekt, den
es zu beriicksichtigen gilt, ist die Tatsache, dass die Kosten einer addquaten Reaktion
mit fortschreitendem Issue-Verlauf stark zunehmen und allein schon aus diesem Grund
eine frithzeitige Reaktion sinnvoll erscheint (Liebl, 2000, S. 21 f.).

Als Kritik an dem Lebenszyklusmodell kann angefiithrt werden, dass die Entwick-
lung und Dynamik von Issues stets kontext- und situationsabhingig sind. So kénnen
einzelne Phasen tibersprungen oder auch mehrfach durchlaufen werden (Eisenegger,
2004, S. 64).
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Die Akteursdimension umfasst die Personengruppen, die als ,issue-raiser bzw. als
sagenda-setter” als die treibende Kraft hinter einem Kommunikationsereignis stehen.
Das sind also Personen, die ihr Anliegen zumindest zu einem Diskussionsthema erhe-
ben.

Im Mittelpunkt der Akteursdimension des Issues Management-Konzeptes
stehen grundsétzlich Personen, die — aufgrund ihrer Beziehung zu einem
Unternehmen bzw. einer Organisation — ein gemeinsames Interesse an ei-
nem bestimmten Sachverhalt haben, sich dessen aktiv annehmen, d. h. es
zum Issue machen, um dadurch eine ihren Interessen zutrigliche Losung
zu erreichen. (Liitgens, 2002, S. 38.)

2.3 Ziele und Aufgaben des Issue-Management

Auch wenn die wissenschaftliche Diskussion iiber das Issue Management und insbe-
sondere dessen zeitlichen Bezugrahmen unvermindert anhalt, werden in der Literatur
charakteristische Merkmale und Ziele genannt, die sich wie folgt zusammenfassen las-
sen (Ingenhoff und Réttger, 2006, S. 326 f.).

Das Issue-Management bildet eine abteilungsiibergreifende Schnittstelle zwischen
der Innen- und Aufensicht eines Unternehmens. Es beschrankt sich also nicht nur auf
die Unternehmenskommunikation, sondern stellt eine interdisziplindre Schnittstelle
dar, die alle potentiell von einem Issue betroffenen Unternehmensbereiche einbeziehen
sollte.

Das Ziel ist die fokussierte Analyse, Bearbeitung, Kommunikation und Koordina-
tion aller Aktivitdten eines Unternehmens bzgl. der relevanten Issues. Zur Erfiillung
dieses Ziels ist es die Aufgabe des Issue-Management, einen transparenten Prozess
iiber die jeweils relevanten Aktivitdten zu schaffen, die entsprechenden Entwicklun-
gen und getroffenen Entscheidungen zu dokumentieren und das Management iiber
den aktuellen Stand zu informieren.

Das Issue-Management unterstiitzt die Unternehmensleitung folglich darin, fundier-
te Entscheidungen bzgl. eines relevanten Issues zu treffen und eine mit allen Unter-
nehmensbereichen abgestimmte Position zu entwickeln.

3 Die Relevanz privater Weblogs fiir das
Issue-Management

Wie die vorangegangenen Ausfiithrungen zeigen ist die frithzeitige Identifikation eines
potentiellen Issues fiir ein erfolgreiches Issue Management entscheidend. Nur dann ste-
hen einem Unternehmen eine Vielzahl von Handlungsoptionen zur Verfiigung, um eine
aktive Krisenpravention zu betreiben und entsprechende Gegenmafnahmen einzulei-
ten. Weblogs stellen eine zusétzliche Informationsquelle dar, die den Unternehmen
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eine Alternative bieten, Issues friihzeitig zu identifizieren. Hierfiir ist es jedoch wich-
tig den Einfluss und die Prozesse zu verstehen, die der Meinungsbildung in und durch
Blogs zu Grunde liegen.

3.1 Meinungsbildung in der Blogosphare

Vor der rasanten Entwicklung und zunehmenden Nutzung des Internets als Informa-
tions- und vor allem Kommunikationskanal war es fiir viele Personenkreise nahezu
unméglich, ihre persénlichen Ansichten einer breiten Offentlichkeit und somit der
offentlichen Diskussion zuginglich zu machen. Der einzige Weg bestand darin, sein
Anliegen an die ,klassischen Massenmedien heranzutragen. Diese konnten als so ge-
nannte Gatekeeper letztendlich die Entscheidung treffen, welche Informationen die
Offentliche Meinung beeinflussen. Durch diese Funktion betreiben sie Agenda-Setting,
da sie mittels formal auffilliger Berichterstattung Themen und deren Relevanz festle-
gen. Sie fungieren dabei als Multiplikatoren, da das entsprechende Thema von anderen
Medien aufgegriffen wird und somit verstirkt weiter verbreitet wird (Schenk, 2002,
S. 399 ff.). Besonders reichweitenstarke Weblogs, so genannte Meinungsmacher- bzw.
A-Blogs kénnen die Bedeutung eines Massenmediums erreichen (Zerfaft und Boetler,
2005, S. 94). Wenn in diesen einzelne Produkte und Services bzw. das Unternehmen
an sich zum Thema werden, erlangen sie eine Relevanz fiir das Issue-Management.

Die Wechselwirkungen zwischen Blogs und Massenmedien veranschaulicht Abbil-
dung 2.3, deren Autoren Blogs wieder anders kategorisieren.
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Abbildung 2.3: Wechselwirkungen zwischen Weblogs und Massenmedien (Eck und
Pleil, S. 87)
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Der Grofiteil der weltweiten Blogs ist aus Sicht des Issue-Management nicht von Be-
deutung. Diese sind personlicher Natur und haben einen kleinen Leserkreis. Von mitt-
lerer Bedeutung sind Social Network Blogs bzw. Blogs mit regionalem Bezug, auch
wenn sie genau wie Themen-Blogs eine hohere Aufmerksamkeit genieften. Der Un-
terschied zu den Themen-Blogs liegt darin, dass hier haufiger Personen mit ,Sachver-
stand“ bloggen, da sie sich auf Hobbies oder die Berufstatigkeit der Autoren beziehen.
Als Informationsquellen dienen den Autoren dabei alle in Abbildung 2.3 aufgefiihrten
Alternativen. Sie verdichten diese Informationen und machen sie somit zugénglicher.
Eine vergleichsweise groke Offentlichkeit erreichen hingegen die bereits erwihnten
Meinungsmacher- bzw. A-Blogs. Da diese sich oft auch auf Themen- bzw. personliche
Blogs in ihrer Betrachtung beziehen, konnen Diskussionen, die in einer Nische gefiihrt
werden, an die Offentlichkeit gelangen.

Des Weiteren haben sich Blogs auch als Recherchetools fiir Journalisten etabliert
und so konnen kritische Themen aus der Blogosphire den Weg in die konventionellen
Medien finden. So gaben bei einer Umfrage 60 % der Blog nutzenden Journalisten
an, diese zur Recherche zu verwenden, 51 % sahen in der Nutzung ein Mittel zur
Meinungsbildung und 46 % zur Themensuche (Welker, 2006, S. 162 ff.). Damit tragen
Blogs nicht nur zur interpersonalen Kommunikation bei, sondern kénnen indirekt auch
die Massenmedien beeinflussen.

Ein weiterer Faktor ist die starke Verlinkung von Weblogs. Nachrichten kdnnen
sich rasant nach dem Schneeballsystem verbreiten, wobei kontroverse oder exklusive
Themen die héchste Aufmerksamkeit erzielen (Eck und Pleil, 2006, S. 86). Die hohe
Anzahl von Links fiihrt zudem zu einer hohen Suchmaschinenrelevanz. ,Bedenkt man,
dass Unternehmen héufig viele tausend Euro ausgeben, um ein gutes Ranking in
Suchmaschinen zu erhalten, so lasst sich die Bedeutung hoch bewerteter negativer
Weblog-Eintrége in Google & Co leicht abschétzen.“ (Eck und Pleil, 2006, S. 86.)

Einen besonderen Einfluss haben Blogs vor allen auf die ersten beiden und die letzte
Phase des Issue-Lebenszyklus. Die Diskussion eines Problems in einer Nische abseits
der Massenmedien kann den Rahmen fiir ein spéteres Issue setzen. Genauso kénnen
neue Meinungen und Bewertungen bereits abgeschlossene Issues wieder aufflammen
lassen.

Dass Weblogs einen nicht zu unterschiatzenden Einfluss auf die persénliche Meinung
haben, bestétigt eine Studie von Proximity (Walther und Krasselt, 2005, S. 13 ff.).
Zwar nutzten nur acht Prozent der befragten Internetnutzer Blogs zur Informations-
beschaffung, von diesen gaben jedoch iiber die Hilfte (54 %) an, sich auf Grund eines
Blogeintrages eine Meinung iiber ein Produkt, eine Marke oder ein Unternehmen ge-
bildet zu haben. Ein Produkt bzw. Service empfohlen oder davon abgeraten haben
ein Drittel der Befragten und 32 % haben ein Produkt oder Service tatséichlich auf
Grund eines Eintrags gekauft bzw. davon abgesehen. Fiir Unternehmen empfiehlt es
sich demnach, ein Blogmonitoring zu betreiben, um sich einen Uberblick bzgl. der
ihnen gegeniiber vertretenen Meinung zu verschaffen.
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