Status quo der Social Media

Social Media sind vielfiltig, dynamisch und ausgesprochen heterogen. Dennoch lassen
sich fiinf verschiedene Grundarten von Sozialen Medien unterscheiden:

Blogs (zum Beispiel Twitter als Microblog)
Videoportale (zum Beispiel YouTube)
Foren (zum Beispiel motor-talk)

Wikis (zum Beispiel Wikipedia)
Communities (zum Beispiel Facebook)

M

Aus Managementsicht sind die Sozialen Medien und ihre Plattformen betriebswirt-
schaftlich zu bewerten. Dabei werden die Sozialen Netzwerke durch folgende Kriterien
typologisiert:

= Kosten

n Zeit

= Glaubwiirdigkeit
= Anderbarkeit

= Regionalitdt

2.1 Auspragungsformen sozialer Netzwerke

2.1.1 Blogs

Der Begriff ,,Blog® ist eine Kurzversion des Wortes ,, Weblog®, welches wiederum fiir die
Worte ,,web®“ und ,log“ steht.! Frei tibersetzt bezeichnet es das ,Logbuch des Netzes®.

1 Vgl. Alby (2008) Web 2.0 S. 21
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Die Kreation dieses Kunstwortes wird entweder Jorn Barger oder auch Peter Merholz
zugeschrieben. Verschiedene Quellen verweisen auf jeweils einen der beiden.2 Wikipedia
spricht davon, dass der Begriff von Jorn Barger erstmals benutzt, jedoch von Merholz
gepragt wurde.

Ein Blog umfasst letztendlich regelmaflig erscheinende Texte, welche allen Internet-
usern oder einem bestimmten Leserkreis online zur Verfigung gestellt werden. Anfing-
lich waren die ersten Blogs o6ffentliche Tagebiicher oder Tagesberichte; zum Teil inhalt-
lich einzelnen Themenbereichen gewidmet.

Wikipedia unterscheidet je nach Ausrichtungsform zwischen 25 verschiedenen Arten
von Blogs: 3

= Artblogs: thematisiert Kunst und Kultur

= Audioblog: Podcasts werden gelegentlich so bezeichnet, da diese auch oft in Blogform
im Internet vertreten sind

= Blawgs: Blogs von Juristen (meist Rechtsanwilte) {iber juristische Themen

= Berufsblogs: Blogs von Angehérigen bestimmter Berufsgruppen, die zumeist Erleb-
nisse aus ihrem beruflichen Alltag schildern

= Blogromane: in Form eines Blogs im Internet publizierte Romantexte

= Edublogs: thematisiert Erziehung, Lehren, Lernen und Bildung

= Corporate Blogs: offizielle Unternehmensblogs

= Fachblogs: auf ein spezielles Thema ausgerichtete Informationen, Thesen oder Bei-
trage beruflicher oder wissenschaftlicher Art (Heteronym zu Fachliteratur oder Fach-
aufsatz)

= Funblogs: Witze und Humor

= Joblogs: Job und Personalwesen

= Knowledge-Blogs: Weblogs fiir das unternehmensinterne Wissensmanagement;
entweder kollektive Blogs zu Spezialthemen oder personliche Blogs von Spezialisten
tir bestimmte Themen

= Krimiblogs: Kriminalromane

= Linkblogs: kommentierte Linksammlungen

= Litblogs: Quellen, Kommentare, Empfehlungen und Interpretationen literarischer
Texte

= Metablogs: Sammlungen von Beitrdgen anderer Blogs und Webseiten

= Mikroblogging (oder auch Microblogs): in der Zeichenanzahl begrenzte Blogs (be-
kanntester Anbieter zum Mikroblogging ist Twitter)

= Placeblogs: Berichte aus Stidten, Stadtteilen, Dorfern und Regionen

= Reise-Blogs: Reise-Berichte

= Schnippchenblogs: Affiliate Blogs mit aktuellen Angeboten vom Online-Shopping

8]

Vgl. Alby (2008) Web 2.0'S. 21
Vgl. Wikipedia (2010) http://de.Wikipedia.org/wiki/Blog
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= Tumbleblogs: Online-Tagebiicher, in denen unter anderem kurze Texte, Links, Bil-
der, Kurzvideos und Zitate veroffentlicht werden, die dem Autor beim Surfen im In-
ternet aufgefallen sind

= Videoblog: auch als ,,Vlog“ bezeichnet, zum Beispiel als Videopodcast

= Wahlblogs: Beitrage zu einzelnen Wahlen und zum Thema allgemein

= Warblogs: (engl. ,war®: Krieg), Berichte aus Kriegs- und Krisengebieten

= Watchblogs: kritische Begleitung einzelner Unternehmen, Organisationen oder Me-
dien

= Wissenschaftsblogs: Forscher iiber Wissenschaft, Forschungsgelder und Forschungs-
politik

Aus Unternehmenssicht sind die Corporate Blogs, Microblogs und Watchblogs die Rele-
vantesten. Im Gegensatz zu den Watchblogs handelt es sich bei den Corporate- sowie
Microblogs um eine aktive Strategie. Insbesondere in Nordamerika ist es inzwischen
tiblich, dass die CEOs von GrofSunternehmen sowohl Mitarbeiter als auch Kunden mit-
tels Blogging nahezu téglich iiber mehr oder weniger wichtige Tatsachen/Themen des
Unternehmens informieren.

In Deutschland ist der FRoSTA-Blog einer der erfolgreichsten Corporate Blogs.
FRoSTA nutzt dieses Medium, um iiber aktuelle Firmengeschehnisse zu berichten sowie
auf kritische Berichterstattung und Kundenduflerungen zu reagieren. Das Blog wird
taglich von nahezu 4.000 Lesern besucht, die FRoSTA-Homepage hingegen lediglich
400 Mal.4

FRoSTA nutzt den Blog auch dazu, um Kunden die Moglichkeit der Kritikduflerung
einzurdumen (vgl. Abb. 2.1). Da polemische Beitrage (vgl. Abb. 2.2) im Social Media
héufig unvermeidbar sind, versucht FRoSTA aktiv darauf einzugehen und die Debatte
auf der eigenen Plattform zu fiihren. Dieses Vorgehen ermdglicht diverse Vorteile. Zum
einen kann direkter und schneller kommuniziert werden. Zum anderen besteht im Ge-
gensatz zu Debatten auf Drittportalen weniger die Gefahr, dass Kundenkritik nicht
wahrgenommen wird.

Des Weiteren wird das Blog zur Ideensammlung genutzt. Beispielsweise startete
FRoSTA im Juni 2008 eine Umfrage, wie FRoSTA einen héheren Bekanntheitsgrad des
neuen Biiro-Bistros erreichen konne. Binnen zwei Tagen erhielt das Blog mehr als
50 Ideenvorschlige mittels der Kommentarfunktion.’

Unter den Microblogs hat sich insbesondere Twitter durchgesetzt. Ausschlaggebend
fiir den Erfolg sowie namensgebend fiir die Bezeichnung ,,Micro® ist die Beschrinkung
der Textmitteilungen auf 140 Zeichen. Es handelt sich dabei um eine Community mit
kostenloser Anmeldung.

4 http://www.frostablog.de/aktuelles/kreativitaet-nutzen Abruf 24.03.2010
> http://www.frostablog.de/essen-im-buero/wie-machen-wir-unser-neues-buero-bistro-
bekannt#hide Abruf 24.03.2010
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FROSTA-Blog ( -

FRoSHA

‘q Unser Spinat nach langem Winter &
Bioabwasseranlage

100% frei von Farbstoff- und Aromazusatzen

Blog-Themen » Blog Infos » Gewinnspiel Kontakt

Heute war ich seit langer Zeit mal wieder in Lommatzsch wo wir unseren Spinat anbauen. Hat mich
sehr uberrascht wie groll der Spinat jetzt schon ist, obwohl der Schnee ja gerade erst weg ist. Diese
beiden Felder wurden im September letzten Jahres gepflanzt. Die Blatter haben also unter dem
Schnee uberwintert und wachsen jetzt richtig schnell. In 4 Wochen ist schon die Ernte!

>

Man sieht auch gut wie unterschiedlich grof der Spinat auf beiden Feldern ist. Das liegt an der Lage
zur Sonne und an der unterschiedlichen Bodenqualitat. Die .Lommatzscher Pflege™ wurde schon zu
Kaiserszeiten als zweithester Boden in Deutschland ausgezeichnet (der beste soll in Magdeburg
sein).

Und in diesem Bild sieht man unsere
Bio-Abwasseranlage die immerhin 4 Millionen Euro
gekostet hat (die Halfte hat das Land
subventioniert, eigentlich Unsinn, aber wenn es der
Wettbewerb bekommt nehmen wir es natiirlich
auch mit). Die Anlage Iauft erst seit einiger Zeit
richtig rund. Sie schafft es, das Waschwasser und
Blanchierwasser (welches wir nach der
Gemuseernte brauchen) zu reinigen und daraus
reines Trinkwasser zu machen.

Fruher wussten wir nie wohin mit dem ganzen
Wasser. Wir haben es oft auf die Felder gekippt.
Aber es wurde einfach zuviel und lief dann auch auf
die Strassen. Deshalb haben wir die Anlage gebaut. Sie produziert ,nebenbei* auch noch Methangas
zur Stromgewinnung. Je mehr eiweiBhaltiges Gemiise (z.B. Erbsen) wir waschen, desto mehr
Methangas kemmt raus. Also auch ein kleiner Beitrag fur eine bessere Umwelt denke ich.....

Datenschutz

Impressum FROSTA.de

Willkommen im FRoSTA-Blog!

Das FRoSTA-Blog ist ein
Webtagebuch von FRaSTA-
Mitarbeitern. Wir mochten auf
diese Weise offen, ehrlich und
aus erster Hand tber die Marke
FROSTA berichten und mit Thnen
uber aktuelle Themen aus dem
Bereich Emahrung diskutieren.
Hier weiterlesen...

Blog-Suche

Suchen
Neue Kommentare

B Unser Spinat nach langem
Winter &
Bioabwasseranlage

Wolf Hagen: @ Susanne Man

muss es ja nicht gleich

dbertreiben.

Felix Ahlers: Bio deshalb weil

wir in dieser Anlage nicht das

gesamte Abwasser reinigen
sondern nur das

Waschwasser...

Susanne: Ein Grund mehr,

Frosta zu kaufen. Weiter so!

Ich finde es Ubrigens

interessant zu sehen, wo die

Zutaten...

B Journalisten zu Besuch

Jiirgen Hestermann: Wie kann

man nur so einen Unsinn

verzapfen. Nicht FROSTA
bezahlt das Reinheitsgebot,
sondern die...

ednong: Und jetzt bin ich

gespannt auf die Antwort _

Blog-Themen

Kategorie auswahlen -

Kaine 7iieatzstnffa —_

Abb. 2.1 Screenshot FRoSTA-Blog

Aus der Praxis

Am Beispiel des Twitter-Outlet-Accounts von Dell in den USA lésst sich erkennen, dass
sich dieses Medium nicht nur zur Informationswiedergabe und -weitergabe, sondern
ferner auch zur Umsatzgenerierung nutzen lasst. Mit sogenannten Tweets (Meldungen
iiber Twitter) werden von Dell Retourengerite zu vergilinstigten Preisen angeboten. So
generierte Dell mit seinem Twitter-Outlet-Account (vgl. Abb. 2.3) innerhalb von drei
Jahren iiber zwei Millionen US$ Umsatz.6 Dell spart auf diesem Weg sowohl Lagerkosten
als auch eine zusatzliche Homepage als Distributionskanal.

6 Vgl. Dell (2009) http://en.community.dell.com/blogs/direct2dell/archive/2009/06/11/delloutlet-
surpasses-2-million-on-twitter.aspx und auch Explido (2009) http://www.explidowebmarketing.
de/unternehmen/aktuelles/blog/twitter-delloutlet-uebertrifft-2-millionen-us-dollar-umsatz/
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Ihr Sushi schmeckt unangenehm fischig...

Wie die Zeit vergeht.. Seit 1 1/2 Monaten bin ich nun schon im Auftrag von Peter (der Gute ist ja
standig mit Sharif und Co. in der Weltgeschichte unterwegs) fir den FRoSTA Verbraucherservice
zustandig- und bisher habe ich unser Blog straflich vernachlassigt. Das wird sich ab sofort andern.
Sobald es etwas Interessantes, Lustiges, Nachdenkliches oder ganz allgemein Diskussionswurdiges
gibt, das mich Ober Peters Posteingang oder unsere Hotline erreicht, werde ich daruber schreiben,
Und hier kommt mein erster Beitrag: Voilal

Es ist Zeit fir Klartext. Wir wollen hier nicht alles schénreden, nein, wir héren und verdffentlichen
auch kritische Verbraucherstimmen. Unzensiert und gnadenlos ehrlich - hier kommt die
schonungslose Wahrhejl,

"(..)5ceben habe ich versucht ihr Sushi-Produkt zu geniefen. Leider ist mir dies nicht
gelungen. Das Sushi hat unangenehm fischig geschmeckt(...).Der Preis von 7,49 € ist
eine absolute Frechheit!(. )"

“(_.JUnsere Favoriten bei Thren Produkten sind Ciabatta- und Toskanabrétchen. Diesmal
waren aber nur 10 Bratchen im Zwolferpack. Wir sind sauer!{_)".

"(..)ich musste leider feststellen, dass auf Ihrer Scampi-Pizza nur 16 Scampis drauf
waren! Wie kann so etwas passieren?(..)"

"(...)Die Blatterteighappchen mit Lachs und Spinat sowie die mit Garnelen haben weder
&in "Happchen” Lachs noch Gamelen enthalten. Sie schmeckten zwar irgendwie fischig,
ansonsten bestand das Ganze nur aus aufgeblasenem Blatterteig sowie ener
ierbaren Paste. Essen Sie Thren Sch®="" doch selbst( )"

Ich wiirde mich ja hier und jetzt gern in aller Form entschuldigen- aber wenn FRoSTA kein geheimes
Zusatzsortiment eingefuhrt hat, wirde ich fast sagen hier liegt eine Firmen-Verwechslung vor. Aber
wer weiss, vielleicht waren Sushi und Toskanabrotchen in Zukunft eine gute Erganzung fur unser
bestehendes Sortiment? Pizza war auch ne gute Sache.. Ich werde das mal anregen

17 Kommentare

17. Marz 2010 | Veroffentlicht von Marike Paulsen in: Aktuelles, Ein bifichen Spafi mufl sein

“ Heute schon Bild Zeitung gelesen?

Gefahrliche
Zusatzstoffe

Hihnchen Geschnetzeltes

Ubrigens, auch alle unsere
anderen FRoSTA Gerichte
konnen auf der FRoSTA-Website
bewertet werden.

B Das-ist-Drin

@ premerhaven Blog
@ vital-Genuss
B safthlog

8 Salino-flog

8 per Shopblogger
B Abgespeist!

Wahle den Monat -
@ Anmelden

#
53@1%%@

Supported by: TR
L

Abb. 2.2 Screenshot FRoSTA-Blog: auch negative Kritik kann hier geiibt werden
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l United States

Dell Outlet

Qutlet

Dell Qutiet U.S
sells cortified
refurbished,
scraich & dent
and previously
ordered new Dell
Products at great
prices

hitp ol com/outiot

DellOutlet
Qutlet

15% off any Outlet Latitude™ E4300
or E5400 laptop! Enter coupon code
9QXFCPEKFMM1LS at checkout at

http://bit.ly/cNpStG

Verified Account

Name Deli Cutiet

Location For USA customers
Web nitp:/Dell. comO,
Bio Refurbishad Deli™
computers, elecronics.
Question'comment? Contact
Stefanie Nelson at
@StefanieAtDell. More Dell
Twitter accounts at

wiww. Dell.cormTwitter

25 1572631 2889
folowing folowers  bsted

Tweets a5

Favarites

Lists
@0al0utietdel

View al

Actions

block DeliCulist
report for spam

it Hicloll.comtwittor

6 Fallowing
hitp Sitacobosk convdeloution " mcce at ey a n = - 3
qZ1 - NOW
3 oo N |>\uQ
8 o )

Online only, imit 2 systems per customer. Offer now expires 3/23 or
after 2000 uses, whichever is 1st

2SS

about moving past Winter and int
flers on laplops and desk

.i R85 feed of DeliCullefs
tweets

Abb. 2.3 Screenshot Twitter-Outlet-Account von Dell.”

Watchblogs sind aus Sicht von Unternehmen im Gegensatz zu Corporate Blogs als ein
reaktives Medium zu verstehen. Sie werden im Gegensatz zu Corporate Blogs oder
Microblogs nicht vom Unternehmen selbst betrieben. Somit besteht auch nicht das Ziel
der Umsatzgenerierung. Vielfach beabsichtigen die Betreiber von Watchblogs ein Agen-
da Setting, das heif3t die Einfithrung von konkreten Themenbereichen in die 6ffentliche
Wahrnehmung und Diskussion. Auf Watchblogs wird daher auch héiufig recht kritisch
iiber Firmenpolitik, Produkte oder Medienanstalten berichtet. Vor diesem Hintergrund
liefern Watchblogs u.U. recht frithzeitig Hinweise auf kritische Entwicklungen und soll-
ten von Unternehmen regelmaf3ig analysiert werden.

7 http://twitter.com/DellOutlet Abruf 24.03.2010
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Aus der Praxis

Im deutschsprachigen Raum ist einer der bekanntesten Watchblogs das BILDblog:
Auf diesem wurde anfanglich besonders die Bild-Zeitung sowie die Bild am Sonntag
ins Visier genommen. Inzwischen werden die kritischen Beobachtungen tiber Medien
aus aller Welt dort festgehalten.

BILDblog zihlt mit iiber 50.000 Lesern zu den am hidufigsten gelesenen Blogs in
Deutschland. Nach auflen propagiert die Bild die Freude tiber das Bestehen eines der-
artigen Blogs. Claus Strunz, Mitglied der Bild-Chefredaktion, duflerte in einem Inter-
view in der Bild am Sonntag vom 7. Januar 2007 sogar:

» Wie Sie vielleicht wissen, wird unsere Arbeit seit einiger Zeit sehr genau beobachtet.
Unter www.bildblog.de stellen Journalisten tiglich eine Analyse unserer Ausgaben zu-
sammen. Dabei gehen sie sehr kritisch mit uns und unserem Beruf um. Wir verfolgen
dies wohlwollend, weil wir uns als Kontrolleure der Mdchtigen verstehen und es zu un-

serem Demokratieverstindnis dazugehort, dass auch der Kontrolleur kontrolliert
wird.“

Jedoch versuchte der Axel Springer Verlag knapp ein Jahr spéter zu erwirken, dass es den
Redakteuren des BILDblogs nicht linger gestattet sei, weiterhin Eingaben an den deut-
schen Presserat zu richten,” da diese Eingaben zu kommerziellen Zwecken getatigt wiir-
den.!0 Der deutsche Presserat lehnte die Beschwerde im Marz 2008 ab.!! Das BILDblog
ist bis dato der einzige Blog Deutschlands, der eine eigene TV-Werbekampagne
gelaunched hat. Hierzu verzichteten namhafte deutsche Schauspieler wie Anke Engelke
und Christoph Maria Herbst auf ihre Gage.!2

2.1.2 Videoportale

Unter Videoportalen sind Webseiten zu verstehen, die es dem User ermdglichen, Videos
hochzuladen sowie diese zu betrachten. Das wohl bekannteste Portal dieser Art ist You-
Tube, welches im Februar 2005 startete und seitdem einen nahezu beispiellosen Erfolg
verzeichnet. Tdglich werden inzwischen mehr als eine Milliarde Videos bei YouTube

8 Vgl. BildBlog (2007) http://www.bildblog.de/1994/in-eigener-sache-wohlwollende-erwaehnung/
9 Vgl. Heise (2008) http://www.heise.de/newsticker/meldung/Bild-geht-gegen-Bildblog-vor-
180571.html

10 Vgl Heise (2008) http://www.heise.de/newsticker/meldung/Bild-geht-gegen-Bildblog-vor-
180571.html

11 Vgl. Presserat (2008) http://www.presserat.info/Pressemitteilung-anzei.pm+M5418bad0a2c.
0.html

12 vgl. Wikipedia (2010) Bildblog http://de.Wikipedia.org/wiki/Bildblog
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betrachtet.!® Somit produziert alleine YouTube inzwischen mehr als 10 Prozent des ge-
samten Datenverkehrs im Internet.!4

Die Vergangenheit zeigte viele positive, aber auch negative Beispiele, wie YouTube
von Unternehmen zu Marketingzwecken eingesetzt wurde. Zunéchst wurde dieser Kanal
héufig genutzt, um TV-Spots vor deren Veroffentlichung im Fernsehen zu testen. Gele-
gentlich werden auch Spots, die es im Rahmen unternehmensinterner Auswahlverfahren
nicht zur Ausstrahlung im Fernsehen geschafft haben, dort verdffentlicht. Das Hoch-
laden von Videos ist binnen weniger Minuten moglich und kostenfrei.

Neuerdings ist jedoch der Trend entstanden, Spots extra fiir Videoplattformen zu
entwickeln, zumal aufgrund der ungewissen Herkunft bei privaten Kanilen nahezu Nar-
renfreiheit bei der Gestaltung herrscht. Ferner machen sich aber auch unternehmenskri-
tische Organisationen dieses Mittel zu Nutze. Im Frithjahr 2010 wurde beispielsweise ein
unternehmenskritischer Spot von Greenpeace beziiglich der Nestlé AG und deren Pro-
dukt KitKat hochgeladen. Dieser Spot parodiert in duflerer Form und Storyboard einen
originalen KitKat-TV-Spot, in dem ein gestresster Biiroangestellter eine Pause mit dem
Verzehr eines KitKat-Schokoriegels einleitet. Im von Greenpeace produzierten Spot
beifit der Biiroangestellte dann aber in einen blutigen Orang-Utan-Finger, den er in
seiner KitKat-Verpackung findet (vgl. Abb. 2.4).

Nach Verzehr des Orang-Utan-Fingers und einem detailliert gezeigten Abwischen des
Blutes aus dem Gesicht des Biiroangestellten wird ein Schriftzug in der KitKat Corporate
Identity mit dem Text: ,,Give the orang-utan a break ...“ gezeigt. Der Spot spielt darauf
an, dass Nestlé laut Aussage von Greenpeace zur Produktion dieser Schokoriegel Palmél
von Hiéndlern bezieht, die den Malaysischen Regenwald fiir das Errichten von Palmol-
plantagen abholzen. Bewusst wurde die Funktion der Videoantwort gewéhlt, um auf
diesen Spot aufmerksam zu machen.

Nestlé reagierte unmittelbar und lie den Spot von YouTube mit Begriindung der
Urheberrechtsverletzung entfernen. Dieses Vorgehen von Nestlé erzeugte statt einer
Unterbindung der aufkeimenden Diskussion genau ein Anheizen. Aufgrund des anfing-
lich erwirkten Verbotes lassen sich mehrere ,zensierte“ Videos finden (vgl. Abb. 2.5),
welche letztendlich die Aufmerksamkeit auf das bisweilen vielfach unter anderen Ac-
counts und auf anderen Plattformen publizierte Greenpeace-Originalvideo lenken.

13 Vgl. Heise (2009) http://www.heise.de/newsticker/meldung/YouTube-Ueber-1-Milliarde-
Videoabrufe-pro-Tag-821259.html

14 Vgl. Zdenet (2007) http://www.zdnet.de/news/wirtschaft_telekommunikation_YouTube_
beansprucht_ein_zehntel_der_web_bandbreite_story-39001023-39155501-1.htm
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Y““m Suchen Konto erstellan oder anmalds

Stantseite  Videos  Kanale Abonnements  Protokoll | Video hochladen

Nestlé, kein Palmél aus Urwaldzerstoruna! (2]

Dies ist eine Videcantwort auf Kitkiat Werbung Arbeitsmaschine Totalblogal,

dhkkodkd 43.751 Aufrufe

Playlists  * Melden

b Statistiken & Daten

b videoantwaorten

Abb. 2.4 Screenshot Greenpeace-KitKat-TV-Spot: statt eines Schokoriegels findet der Angestellte
einen Orang-Utan-Finger.1>

Der am Beispiel Nestlé beschriebene Ablauf kann in Sozialen Medien héufig beobachtet
werden und wird auch als ,,Barbra-Streisand-Effekt“ bezeichnet.!® Diese Namensgebung
entstand, als im Zuge einer groflen Fotostrecke Barbra Streisands Haus an der Kiiste
Kaliforniens fotografiert und die Bilder auf einer Webseite publiziert wurde. Streisand
forderte nachtréglich fiir die Veroffentlichung des Bildes eine Schadenersatzsumme von
iiber 50 Millionen US$.17 Durch diesen Prozess zog sie enorme Aufmerksambkeit auf das
entstandene Foto, welches darauthin in nahezu allen Medien veréffentlicht wurde.

Dasselbe bahnte sich fiir Nestlé an: Am Ende des Videos ist ein kurzer Text einge-
blendet, der dem Betrachter mitteilt, wo das unzensierte Video zu sehen ist. Des Weite-
ren ist fiir wenige Sekunden der Text: ,,censored by YouTube & Nestlé“ eingeblendet. Da
dieses Video eine derartig hohe Popularitit erhielt, ist es YouTube nur mit enormem
Aufwand moglich, dieses Video von der Plattform fernzuhalten. Inzwischen ist es
schwieriger, die zensierte Version zu finden, da die Plattform mit Uploads von Kopien
des unzensierten Videos tiberhauft wird.

15 http://www.YouTube.com/watch?v=IzF3UGOIVDc Abruf 30.03.2010
16 Vgl. Steinschaden, Jakob (2010) http://kurier.at/techno/1990162.php
17 Vgl. Wikipedia (2010) http://de.Wikipedia.org/wiki/Streisand-Effekt
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YoullE)

CENSORED GREENPEACE VIDEO - KIT KAT =2

Abb. 2.5 Screenshot Zensierte Szene des zeitweise verbotenen parodistischen KitKat-TV-Spots
von Greenpeace .18

Dariiber hinaus zeigte sich, wie Nestlé die eigene Situation weiter verschlimmerte. Auf
der grofiten Online-Community Facebook duflerten User auf der Nestlé-Fanpage ihr
Missfallen und riefen zum Boykott von Nestléprodukten auf. Nestlé reagierte rasch:
Zunichst wurde die KitKat-Fanpage, die iiber eine dreiviertel Million Fans zéhlte, kom-
plett geloscht; weiter duflerte ein Manager von Nestlé auf der Nestlé-Fanpage, dass er
sich iiber Anregungen freue, jedoch User bitte, nicht das Nestlé-Logo in abgednderter
Form als Profilbild zu nutzen, da ansonsten das Loschen dieser erfolge (vgl. Abb. 2.6).1?
Diese Aussage provozierte erneut und sorgte bis zur Schliefung des Originalvideos fiir
tiber eine halbe Million Hits.?0

Die Kommentare zeigen den Arger der Mitglieder der Fanpage: Der unterste Kom-
mentar bestreitet gar die Aussage von Nestlé, dass User das Nestlé Logo nicht abgeandert
verwenden diirfen. Der von dem User gepostete Link verweist auf einen juristischen
Fachtext, welcher tiber die Legalitdt und Grenzen von Parodien aufkldrt. Wie auch im-
mer die rechtliche Situation sei - dieses Beispiel zeigt, wie schnell sich soziale Medien
gegen ein Unternehmen wenden kénnen und das Unternehmen keinerlei Kontrolle tiber
die Meinungsbildung der User hat.

18 http://www.YouTube.com/watch?v=q-dhveYOFFs Abruf 30.03.2010
19 Vgl. Jettka Bjorn (2010) http://blog.greenpeace.de/kitkat-fanseite/
20 Vgl. nachrichten.ch (2010) http://www.nachrichten.ch/detail/434226.htm



2.1 Auspragungsformen sozialer Netzwerke 33
facebook

Nestle

Pinnwand Info Fotos Felder Hotizen Veranstaltu...
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QL Filter
s
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altered version of any of our logos as your profile pic - they will be deleted.

Freunden vorschlagen

Kommentien

£ 29 Personen gefalt das.

Informationen

2 vorherige Kommentare anzeigen

5 :"_': : Aaron Ludwig This is a marketing ploy. I give the Nestle FB
Vevey, Switzerland (1366) a admin props. Nestle is being talked about all over the internet
this morning and their FB fans are jumping by the hundreds in
only a few hours. The fan numbers are NOT decreasing people,
Fans get a due!
6 von 96,083 Fans Alle anzeigen L . * Melden
- Rick Stilwell Same thing happened with Southwest Air, didn't
} i W it re:Kevin Smith, both “sides” ganed huge folowing in the
~ aftermath, and I hope “all sides” in these "batties” learn and
- maove on positively.
A ;Oc: 1use “quotes” too much.
9. Melden
Victor M Sirotek Please don't interact with our brand, we
are insecure and are desperal:g»\«' seeking control over
some:hng we don't understand.”
Faisal Torin Opper ’.‘- i 19, n 20:39 - Melden
Alamoud L
=™ Kay Wilkinson Aaron Ludwig, how transparent are you! -
ﬂ You're just trying to cover your back. I've tweeted about this
Fotos link because I was so shodked at your attitude to your ‘fans’,
This is in no way a positive thing and has reinforced what I
2 Alben Alle anzeigen always thought about Nestie. You have a negative reputation

Wall Photos

m Nestle Brands

Mich als Fan entfernen E

Eine Seite fiir mein Unternehmen
rsteflen

Seite melden

Teden 'I- "

with many and with good reason, I suspect many others wil
have had the same reaction as me.
Melden

Kay Wilkinson By the way, I joined to say that, and wil be
jumping ship again as soon as this thread runs out of
sneam You wcntkeeo the fans..

49 * Melden

. Lorenzo Morales I'm with Kay - jump on to say bad sodal

media and jump off to lose the FB fan numbers you so dearly
\o\ant\'h\ th:s!narkehng ploy. Bad 2.0.
Melden

Jason E. Johnson Good job Nestle,
http: //blogs.bnet. com businesstips [7p=67868utm_sourc
e=feedburnerdutm_medum=fe
edButm_campaign =Feed®34 +bn
et¥eFbusinesstips + % 28BNET +Business +Hads %29
1 n Melden

Robert Lane I would just ike to point out that the IP can be
used for most of the images as it is being used in parody, which
under cop\mght law is covered under terms of fair use.

Htp

Abb. 2.6 Screenshot Facebook, Nestlé-Community: Aufruf eines Nestlé-Managers,
das unbefugte Nutzen des Logos im Profilbild zu unterlassen.2!

21 http://www.facebook.com/Nestle?ref=search&sid=1266379490.195054592..1#!/Nestle
Abruf 19.03.2010
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Abb. 2.7 Screenshot YouTube, Dove-Video. Eine durchschnittlich aussehende Frau.22

Einer darauf folgenden Pressemitteilung seitens Nestlé wurde wenig Beachtung in den
sozialen Medien geschenkt und erzeugte keine Zufriedenheit bei Greenpeace. Auf deren
Blog wird die Pressemitteilung als ,,Liebesbrief an sich selbst apostrophiert.23

Deutlich geschickter gingen die Mitbewerber von Unilever in einem durchaus &hnli-
chen Fall vor. Bereits zwei Jahre zuvor startete Greenpeace eine dhnliche Kampagne.
Ausgangspunkt war im Herbst 2006 ein von Dove auf YouTube veroffentlichtes Video,
welches bis heute mit iiber 14 Millionen Aufrufen zu einem der meist gesehenen Videos
iberhaupt zahlt. Diese Popularitit brachte dem Video inzwischen den 5. Platz des
Google Suchergebnis mit dem Suchwort ,,Dove® ein.

Das sozialkritische Video, welches in vielerlei Fachliteratur als Paradebeispiel fiir die
Werbeméglichkeit auf YouTube gehandelt wird, zeigt die Wandlung einer anfangs unge-
schminkten, jungen, durchschnittlich aussehenden Frau (vgl. Abb. 2.7) zum Supermodel
(vgl. Abb. 2.8).2¢ Das Video lauft im Zeitraffer ab und zeigt wahrend der gesamten Zeit
das Gesicht der jungen Frau.

22 http://www.YouTube.com/watch?v=iYhCn0jf46U Abruf 28.12.2011
23 Vgl. Borgerding Benjamin (2010) http://blog.greenpeace.de/nestle-in-erklaerungsnot/
24 Vgl. Li, Charlene/Bernhoff, Josh (2009) Facebook YouTube Xing & Co. S. 215 ff.
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Abb. 2.8 Screenshot YouTube, Dove-Video: dieselbe Frau nach der Bearbeitung von
professionellen Visagisten und Photoshop.?

Mit professioneller Unterstiitzung wird die Protagonistin wahrend des Videos ge-
schminkt und anschlieffend fotografiert. Das letzte Drittel des Videos zeigt, wie diese
Bilder mittels Fotobearbeitungssoftware verindert werden und letztendlich ein fiir die
Kosmetikbranche werbetypisches Bild erzeugt wird. Das Video schlief3t mit den Worten:
»No wonder our perception of beauty is distorted” ab.

Dieses Video brachte binnen kiirzester Zeit der von Dove 2004 gestarteten Kampagne
Dove Campaign for Real Beauty weitere Aufmerksamkeit und verbreitete sich innerhalb
weniger Tage weltweit. Die virale Verbreitung des Videos fithrte — unterstiitzt durch
Berichte in traditionellen Medien - zu hoher Beachtung und infolgedessen vielen Video-
abrufen. Studien beziffern die so auf YouTube erzielte Werbewirkung mit einem Wert
tiber 150 Millionen US$.26

Kurz nach Veroffentlichung des Videos erschienen mehrere Parodien des Videos,
welche zusammen iiber fiinf Millionen Aufrufe erhielten. Diese Parodien waren jedoch
keinesfalls kritischer Natur, sondern eher humorvoll.

25 http://www.YouTube.com/watch?v=iYhCn0jf46U Abruf 28.12.2011
26 Vgl. Wikipedia (2010) http://en.Wikipedia.org/wiki/Evolution_(advertisement)
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b About Greenpeace

- Stop dimate change

Protect ancient
forests

- Forests for Climate
- Africa
- Amazon

Paradise Forests

Asian Russias
Europe

Nerth America
- South Amaerica

_ Our disappaaring
forests

- Thraats
- Selutions

Greenpeace Book
Campaign

- Kids For Forests

_Defending our
Cceans

. Say no to genetic
enginearing

_Eliminate toxic
chamicals

_Demand Peace and
Disarmament

- End the nuclear age

| Pages above: Home >What we do >Protect ancient forests »Paradize Forests

Public pressure for Indonesia's forests works, Ask Unilever

Thanks to the staggering public support for our international Dove campaign in April
2008, Unilever has now agreed to play their part in saving the Paradise Forests of
South East Asia. As the biggest single buyer of palm oil in the world, Unilever has a
special responsibility to help clean up the industry that's behind so much forest
destruction.

Sign up to get Greenpeace email. News and links to online actions
Enter your name Email

| Country of residence =]

(signup)

How did we get here?

Greenpeace's forests campaigners were invited to meet
with senior executives at Unilever headquarters on Friday
9 May 2008. In just two weeks the company had received
tens of thousands of protest emails from around the
world, seen Greenpeace activists bring hoards of news
media to their buildings in the UK, Netherlands and Italy,
and watched our viral video "Dove Onslaught(er)” take
off faster than anything we've ever done before. Public
pressure moved them.

filetoDove.
Watch our campaign video

The meeting with Unilever was a positive first step by the company, but there is a long
way to go to get the bulldozers out of the rainforest.

o Firstly, Unilever agrees to support an immediate moratorium on deforestation for palm
oil in South East Asia.

Secondly, the company also agrees to use its leadership role within the industry to
‘aggressively” build a coalition of companies to support the moratorium. This includes
them lobbying all the major players within and outside the Round Table on Sustainable
Palm Qil (RSPO) including the likes of Kraft, Nestle and Cadburys.

o

-]

Thirdly, they agreed to put urgent and substantial pressure to save forests onto their
palm oil suppliers on the ground in Indonesia too. Once the suppliers are on board with
the moratorium then we have a real chance of stopping rainforest destruction.

o

And finally, Unilever agreed that they would lobby the indonesian government to
support the immediate moratorium.

Not bad for 2 weeks campaigning!

Abb. 2.9 Screenshot Die positive Berichterstattung von Greenpeace tiber Unilevers Entgegen-
kommen beziiglich des Palméllieferanten.2”

Aufgrund des Erfolges orderte Unilever weitere Videos des Produzenten. Diese wurden
2008 publiziert, brachten jedoch nicht den vorherigen Erfolg. Greenpeace inszenierte
eine zynische Variante eines der Folgevideos mit dem Hinweis, dass in allen Unilever-
Pflegemitteln Palmol vorhanden sei.

27 http://www.greenpeace.org/international/campaigns/forests/asia-pacific/dove-palmoil-action

Abruf 06.04.2010
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Abb.2.10 Darstellung der drei Auftrittsvarianten in Zusammenhang der Seriositat und
Erkennbarkeit des Unternehmens

Unilever nahm diese Reaktion ernst und bot Greenpeace ein Gesprach an. Dieses Ge-
sprach hatte zur Folge, dass Unilever entschied, bis 2015 nur noch Palmél von klassifi-
zierten Plantagen einzukaufen. Das angesprochene Problem wurde derart ernst genom-
men, dass sich Unilever von dem Produzenten Sinar Mas trennte, der bis dahin zu den
grofiten Erzeugern und Zulieferern von Palmél an Unilever, Kraft und Nestlé zéhlte.
Greenpeace reagierte darauf mit einer positiven Berichterstattung iiber Unilevers Ein-
sicht und dessen Vorhaben (vgl. Abb. 2.9).

Nestlé folgte Unilever und Kraft wenige Wochen nach der Erstverdffentlichung des
KitKat-Videos und kiindigte die Zusammenarbeit mit Sinar Mas Ende Mérz 2010.
Wenn ein Unternehmen in einem Video und damit offiziell eine Botschaft vermittelt,
muss damit gerechnet werden, dass oben erwihnte Reaktionen hervorgerufen werden
konnen. Ist es das vorrangige Ziel der Strategie, Aufmerksamkeit fiir ein Produkt zu
gewinnen - anstelle einer Imageverbesserung der Firma -, besteht die Moglichkeit, das
Produkt zu zeigen, ohne dieses in den Vordergrund der Kampagne zu stellen. Diese
Strategie eignet sich, um hohere Aufmerksamkeit zu erzeugen, da dem alleinigen Werbe-
video hiufig keine grofle Beachtung geschenkt wird. Eine Variante dieser Publikations-
technik besteht darin, zunichst nicht offiziell als Urheber des Videos zu erscheinen,
sondern erst durch Linkverweis (hdufig am Ende des Videos) auf das Unternehmen
hinzuweisen.

Ferner gibt es eine dritte Variante, welche in keinem Fall publiziert, dass es sich bei
dem Video um einen Auftrag eines Unternehmens handelt (vgl. Abb. 2.10).
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Beide Varianten, in denen der Initiator des Videos nicht sofort ersichtlich ist, sollten
jedoch keinerlei Angriffsfliche fiir eventuelle Kritik bieten. Zudem ist es dufSerst ratsam,
die Inhalte einer derartigen Publikationsmethode in keiner Weise ansto3ig oder sarkas-
tisch zu gestalten. Falls das Video falsch verstanden wiirde und die Verkniipfung zum
Unternehmen erst im Nachhinein publik wird, kann eine duflerst negative Berichterstat-
tung tiber die Kampagne folgen. Die Variante mit erkennbarem Firmenaccount bzw.
Firmenkanal wurde in der Vergangenheit gerne genutzt, um Produkte mit einem be-
stimmten Lebensstil in Verbindung zu bringen und ferner ein gewisses Produktimage zu
erzeugen. Hierbei besteht auch die Moglichkeit, ein Video bzw. ein Event zu finanzieren
und dieses zu veréffentlichen.

Aus der Praxis

Der Rallyefahrer und Mitgriinder der Marke DCSHOES veréffentlichte im Juni 2006
beispielsweise ein Video, das seine respektablen Fahrkiinste zeigt. Beeindruckende
Aufnahmen wie das Driften eines Rallyefahrzeuges um eine Industriehalle sorgten fiir
einen hohen viralen Verbreitungseffekt. Im Video wird zusatzlich zwischenzeitlich die
neue Kollektion der Marke eingeblendet. Hierbei handelt es sich um Nahaufnahmen
der Darsteller, welche ausnahmslos von DCSHOES mit Kleidung und Schuhen ausge-
stattet sind. Ferner sind kurze Sequenzen brennender Schuhe oder andere Varianten
der spektakuldren Darstellung der Kleidung zu sehen. Das Video erreichte binnen
acht Monaten tiber 16 Millionen Aufrufe und sorgte dadurch fiir hohe Awareness der
Kollektion der Marke.?8 Ende Marz 2010 startete Sony eine dhnliche Kampagne. Nach
Aussage der ausschliefilich dafiir geschaffenen Homepage?® hatte ein Fotograf namens
Alex Profit die Idee, eine Weltreise durchzufithren und diese mit seiner Kamera fest-
zuhalten. Nachdem er Sony von der Idee berichtete, sponsorten diese die Kamera. In
dem Video wird Sony nicht offiziell als Sponsor erwdhnt; auch das Kameramodell er-
scheint nur nebensédchlich am Ende des Spots (vgl. Abb. 2.11). Das Video zeigt die
Weltreise von London iiber Kairo nach Bombay, von dort nach Hong-Kong und wei-
ter nach Tokio sowie San Francisco und New York und endet letztendlich wieder in
London. Das Video besteht aus einem Zusammenschnitt kurzer Sequenzen aus jeder
dieser Stddte. Diese Sequenzen gehen nahtlos ineinander tiber. Am Ende wird bei Errei-
chen des heimischen Apartments die Kamera im Spiegel gezeigt. Im Gegensatz zu der
DCSHOES-Kampagne wird Sony im eigentlichen Video kaum erwihnt. Der Zusam-
menhang ist jedoch bei Betrachten der Homepage, welche direkt unter dem Video-
post eingeblendet ist, ersichtlich. Sony hat durch diese Kampagne mit einem verhilt-
nismafig geringen Budget genau wie DCSHOES grofle Aufmerksamkeit erreicht und
sein Produkt bekannt gemacht. Das Sony-Video wurde in den ersten zwei Monaten
tiber 1,5 Millionen mal angeklickt; das entspricht mehr als 20.000 Aufrufen pro Tag.3°

28 http://www.YouTube.com/watch?v=HQ7R_buZPSo Abruf 29.08.2010
29 http://www.tourdumonde80.fr/#/a-propos-du-film
30 http://www.YouTube.com/watch?v=2N8NaUHR5XI Abruf 02.06.2010
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Abb.2.11 Screenshot YouTube, ,Le tour du monde en 80 secondes. Das Ende des Sony-
Kampagnenvideos.3!

Die dritte Variante, in der das Unternehmen gar nicht in die Offentlichkeit tritt, ist von
privaten Videos nicht zu unterscheiden bzw. herauszufiltern (vgl. Abb. 2.10). Diese
Nutzungsvariante von Videoportalen sollte jedoch genau bedacht und allenfalls nur
vereinzelt genutzt werden. Des Weiteren ist ein nachtrégliches Aufkldren ratsam.

Aus der Praxis

Eine derartige Kampagne inszenierte Hornbach im Herbst 2006. Hierfiir entstand ein
Video, welches das zufillige Aufnehmen eines Stunts des vermeintlichen Protagonis-
ten Ron Hammer fingiert, der mit einem Motorrad iiber einen Hornbachmarkt
springt und stiirzt. Ferner wurde hierzu, um die Glaubwiirdigkeit zu unterstiitzen, ei-
ne Wikipedia-Prisenz, ein Musikvideo und eine Webseite erstellt.3

Die mit hochstem Absenderbezug und damit die seriseste Variante, Content auf You-
Tube zu publizieren, ist das Erstellen eines eigenen Kanals auf YouTube. Insbesondere,
wenn regelmaflig Videos hochgeladen werden sollen, eignet sich diese Form der Verof-
fentlichung. Angemeldete User von YouTube konnen diesen Kanal abonnieren und
werden bei neuen Videos informiert.

31 http://www.YouTube.com/watch?v=2N8NaUHR5XI Abruf 08.04.2010
32 Vgl. Zapp NDR (2007) http://www3.ndr.de/sendungen/zapp/archiv/internet/zapp1278.html
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Abb. 2.12 Screenshot Siemens Kanal auf YouTube.33

In Abb. 2.12 ist der offizielle Siemens-Channel bei YouTube zu sehen. Das individuelle
Layout des Kanals ist eine zusatzliche Gestaltungsmoglichkeit beim Présentieren der
Videos. Diese Layoutoption ist bei regularen Uploads auf YouTube nicht moglich.

2.1.3 Foren

Bei einem Forum handelt es sich um eine Internetseite, auf der ein Informations- und
Meinungsaustausch zu bestimmten Themen stattfindet. Die Internetseiten werden hau-
fig von Privatpersonen betrieben. Ein Forum ist traditionell so strukturiert, dass auf der
Startseite finf bis zwolf Inhaltskategorien mit jeweiligen Unterkategorien zu finden sind.

33 http://www.youtube.com/user/siemens Abruf 26.04.2010
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In diesen Unterkategorien finden die kategoriespezifischen Diskussionen statt. In
Deutschland gibt es hunderttausende Foren; genaue Zahlen sind aufgrund der vielen
nicht mehr aktiven Foren schwer zu ermitteln. Foren sollten aus Unternehmensperspek-
tive vornehmlich als reaktives Medium verwendet werden. Falls aktiv Beitrage verfasst
werden, besteht die Notwendigkeit, dass das jeweilige Unternehmen offiziell als solches
auftritt. Anderenfalls kann die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens stark leiden.

Foren eigenen sich optimal, um Kundenmeinungen iiber Produkte und Firmenstate-
ment zu erfahren (,listen“ oder ,,zuhoren®). Ferner kann ein von Kritik betroffenes Un-
ternehmen tiber einen angemeldenten Firmenaccount auf Kritik eingehen. Eine firmen-
schadigende Aussage, welche in einem stark frequentierten Forum steht, erhilt meist
eine hohe Glaubwiirdigkeit. Wie bereits bei Abb. 1.1 zu sehen war, konnen Aussagen
tatsdchlich extrem imageschiddigender Natur sein. Wenn auf diese Kritik angemessen
reagiert und somit auf den Kunden eingegangen wird, kann der materielle und/oder
immaterielle Schaden reduziert werden.

Fiir mittelstindische Unternehmen und Kleinunternehmen, die sich auf Nischenpro-
dukte spezialisiert haben, konnen Foren auch zur Kundengewinnung genutzt werden.
Nicht selten beziehen sich Fragen in Fachforen darauf, wo man bestimmte Waren kaufen
kann. Handler nutzen diese Fragen in vielen Fillen, um direkt tiber das foreninterne
Mailingsystem Angebote zu tibermitteln. Insbesondere in juristischen Foren hat es sich
etabliert, dass User Fragen stellen, ein Fachanwalt diese beantwortet und es so im weiter-
gehenden Bedarfsfall zum tatsdchlichen (realen) Anwalt-Mandanten-Kontakt kommt.

Vornehmlich marken- und produktspezifische Foren, welche sich beispielsweise aus-
schliefSlich mit spezifischen PKW-Marken oder gar Modellen beschiftigen, gilt es zu
pflegen und zu unterstiitzen. Internetforen dieser Art stellen fiir ein Unternehmen einen
kostenlosen Support-Kanal, Ansammlung von relevanten Marktforschungsdaten sowie
einen Imagegewinn durch das gestirkte Zugehorigkeitsgefiihl dar. Diese Kunden und
»Fans“ zeichnen sich insbesondere durch ihre Leaduser-Eigenschaften aus. Es handelt
sich also um User, die meist dem Trend voraus sind, eigene Ideen zu Produkten einbrin-
gen und sich an der Produktentwicklung aktiv beteiligen (wollen). Es ist zu erkennen,
dass User Foren eine immer hohere Bedeutung und Kompetenz beimessen, wenn es
darum geht, konkrete Anwendungsprobleme mit Produkten oder Dienstleistungen zu
16sen. So wird beispielsweise bei Softwareproblemen mit Microsoft Office oftmals zu-
néichst Google bzw. ein fiir das Problem relevantes Forum befragt, bevor die von Micro-
soft offerierte Office-Hilfe genutzt wird.

Dieses Phianomen ist in den USA bisweilen weitaus stirker ausgeprégt als in Deutsch-
land. So sollte in Betracht gezogen werden, ob es nicht sinnvoll ist, mit Einfithrung eines
Massenproduktes mit lang anhaltendem Lebenszyklus gleich ein begleitendes Forum zu
griinden. Ist bereits ein etabliertes Forum vorhanden, sollte wie im Fall von Tivocommu-
nity eine Zusammenarbeit angestrebt werden.
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Abb. 2.13 tivocommunity.com, Screenshot des Tivo-Forums.34

Aus der Praxis

Bei Tivo handelt es sich um den Marktfithrer fiir Festplattenrecorder in den USA.
Nach Markteinfithrung des Festplattenrekorders bildete sich zundchst ein von der
Tivo Inc. unabhidngiges Forum namens tivocommunity.com (vgl. Abb. 2.13). Die
Tivo Inc. erkannte, dass zunehmend mehr Nutzer ihres Produktes dieser Community
beitreten und sie sich gegenseitig bei technischen Fragen unterstiitzen.3> Ferner ent-
wickelten User des Forums Moglichkeiten, die Software zu verindern und zu verbes-
sern. Einige dieser Verinderungen wurden direkt in die Softwareentwicklung iiber-
nommen.?® Das Unternehmen sparte nicht nur Supportkosten durch die gegenseitige
Hilfe der User, sondern erhielt zusétzlich noch Verbesserungsvorschlige und Ideen
fiir zukiinftige Produkte. Die Entscheidung, das bis dato iiber 220.000 Mitglieder z&h-
lende Forum zu pflegen und finanziell zu unterstiitzen, lag also nahe.

34 http://www. tivocommunity.com Abruf 14.04.2010
35 Vgl. Li, Charlene/Bernhoff, Josh (2009) Facebook YouTube Xing & Co. S. 189
36 Vgl. http://en.Wikipedia.org/wiki/TiVo_Community_Forum
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