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

1. Blogs (zum Beispiel Twitter als Microblog) 
2. Videoportale (zum Beispiel YouTube) 
3. Foren (zum Beispiel motor-talk) 
4. Wikis (zum Beispiel Wikipedia) 
5. Communities (zum Beispiel Facebook) 

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

 Kosten 
 Zeit  
 Glaubwürdigkeit  
 Änderbarkeit  
 Regionalität  

2.1 Ausprägungsformen sozialer Netzwerke  

2.1.1 Blogs 

Der Begriff „Blog“ ist eine Kurzversion des Wortes „Weblog“, welches wiederum für die 
Worte „web“ und „log“ steht.1 Frei übersetzt 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 
geprägt wurde. 

Ein Blog umfasst letztendlich regelmäßig erscheinende Texte, welche allen Internet-
usern oder einem bestimmten Leserkreis online zur Verfügung gestellt werden. Anfäng-
lich waren die ersten Blogs öffentliche Tagebücher 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 Rechtsanwälte) über juristische Themen 
 Berufsblogs: Blogs von Angehörigen 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-

träge beruflicher oder wissenschaftlicher Art (Heteronym zu Fachliteratur oder Fach-
aufsatz) 

 Funblogs: Witze und Humor 
 Joblogs: Job und Personalwesen 
 Knowledge-Blogs: Weblogs für das unternehmensinterne Wissensmanagement; 

entweder kollektive Blogs zu Spezialthemen oder persönliche Blogs von Spezialisten 
für bestimmte Themen 

 Krimiblogs: Kriminalromane 
 Linkblogs: kommentierte Linksammlungen 
 Litblogs: Quellen, Kommentare, Empfehlungen und Interpretationen literarischer 

Texte 
 Metablogs: Sammlungen von Beiträgen anderer Blogs und Webseiten 
 Mikroblogging (oder auch Microblogs): in der Zeichenanzahl begrenzte Blogs (be-

kanntester Anbieter zum Mikroblogging ist Twitter) 
 Placeblogs: Berichte aus Städten, Stadtteilen, Dörfern und Regionen 
 Reise-Blogs: Reise-Berichte 
 Schnäppchenblogs: Affiliate Blogs mit aktuellen Angeboten vom Online-Shopping 

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

 Videoblog: auch als „Vlog“ bezeichnet, zum Beispiel als Videopodcast 
 Wahlblogs: Beiträge 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 über 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 
üblich, dass die CEOs von Großunternehmen sowohl Mitarbeiter als auch Kunden mit-
tels Blogging nahezu täglich über 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 über aktuelle Firmengeschehnisse zu berichten sowie 
auf kritische Berichterstattung und Kundenäußerungen zu reagieren. Das Blog wird 
täglich von nahezu 4.000 Lesern besucht, die FRoSTA-Homepage hingegen lediglich 
400 Mal.4 

FRoSTA nutzt den Blog auch dazu, um Kunden die Möglichkeit der Kritikäußerung 
einzuräumen (vgl. Abb. 2.1). Da polemische Beiträge (vgl. Abb. 2.2) im Social Media 
häufig unvermeidbar sind, versucht FRoSTA aktiv darauf einzugehen und die Debatte 
auf der eigenen Plattform zu führen. Dieses Vorgehen ermöglicht 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 höheren Bekanntheitsgrad des 
neuen Büro-Bistros erreichen könne. Binnen zwei Tagen erhielt das Blog mehr als 
50 Ideenvorschläge mittels der Kommentarfunktion.5 

Unter den Microblogs hat sich insbesondere Twitter durchgesetzt. Ausschlaggebend 
für den Erfolg sowie namensgebend für die Bezeichnung „Micro“ ist die Beschränkung 
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 
5 http://www.frostablog.de/essen-im-buero/wie-machen-wir-unser-neues-buero-bistro-
bekannt#hide Abruf 24.03.2010 
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Abb. 2.1   Screenshot FRoSTA-Blog 

 
 Aus der Praxis 

Am Beispiel des Twitter-Outlet-Accounts von Dell in den USA lässt sich erkennen, dass 
sich dieses Medium nicht nur zur Informationswiedergabe und -weitergabe, sondern 
ferner auch zur Umsatzgenerierung nutzen lässt. Mit sogenannten Tweets (Meldungen 
über Twitter) werden von Dell Retourengeräte zu vergünstigten Preisen angeboten. So 
generierte Dell mit seinem Twitter-Outlet-Account (vgl. Abb. 2.3) innerhalb von drei 
Jahren über zwei Millionen US$ Umsatz.6 Dell spart auf diesem Weg sowohl Lagerkosten 
als auch eine zusätzliche 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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Abb. 2.2   Screenshot FRoSTA-Blog: auch negative Kritik kann hier geübt werden 
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Abb. 2.3   Screenshot Twitter-Outlet-Account von Dell.7 

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 heißt die Einführung von konkreten Themenbereichen in die öffentliche 
Wahrnehmung und Diskussion. Auf Watchblogs wird daher auch häufig recht kritisch 
über Firmenpolitik, Produkte oder Medienanstalten berichtet. Vor diesem Hintergrund 
liefern Watchblogs u.U. recht frühzeitig Hinweise auf kritische Entwicklungen und soll-
ten von Unternehmen regelmäßig 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 anfänglich besonders die Bild-Zeitung sowie die Bild am Sonntag 
ins Visier genommen. Inzwischen werden die kritischen Beobachtungen über Medien 
aus aller Welt dort festgehalten. 
 BILDblog zählt mit über 50.000 Lesern zu den am häufigsten gelesenen Blogs in 
Deutschland. Nach außen propagiert die Bild die Freude über das Bestehen eines der-
artigen Blogs. Claus Strunz, Mitglied der Bild-Chefredaktion, äußerte 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 täglich 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 Mächtigen verstehen und es zu un-
serem Demokratieverständnis dazugehört, dass auch der Kontrolleur kontrolliert 
wird.“8 

Jedoch versuchte der Axel Springer Verlag knapp ein Jahr später zu erwirken, dass es den 
Redakteuren des BILDblogs nicht länger gestattet sei, weiterhin Eingaben an den deut-
schen Presserat zu richten,9 da diese Eingaben zu kommerziellen Zwecken getätigt wür-
den.10 Der deutsche Presserat lehnte die Beschwerde im März 2008 ab.11 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.12 

2.1.2 Videoportale 

Unter Videoportalen sind Webseiten zu verstehen, die es dem User ermöglichen, 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. Täglich 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.13 Somit produziert alleine YouTube inzwischen mehr als 10 Prozent des ge-
samten Datenverkehrs im Internet.14 

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

Neuerdings ist jedoch der Trend entstanden, Spots extra für Videoplattformen zu 
entwickeln, zumal aufgrund der ungewissen Herkunft bei privaten Kanälen nahezu Nar-
renfreiheit bei der Gestaltung herrscht. Ferner machen sich aber auch unternehmenskri-
tische Organisationen dieses Mittel zu Nutze. Im Frühjahr 2010 wurde beispielsweise ein 
unternehmenskritischer Spot von Greenpeace bezüglich der Nestlé AG und deren Pro-
dukt KitKat hochgeladen. Dieser Spot parodiert in äußerer Form und Storyboard einen 
originalen KitKat-TV-Spot, in dem ein gestresster Büroangestellter eine Pause mit dem 
Verzehr eines KitKat-Schokoriegels einleitet. Im von Greenpeace produzierten Spot 
beißt der Büroangestellte 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 Büroangestellten 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 Palmöl 
von Händlern bezieht, die den Malaysischen Regenwald für das Errichten von Palmöl-
plantagen abholzen. Bewusst wurde die Funktion der Videoantwort gewählt, um auf 
diesen Spot aufmerksam zu machen. 

Nestlé reagierte unmittelbar und ließ den Spot von YouTube mit Begründung der 
Urheberrechtsverletzung entfernen. Dieses Vorgehen von Nestlé erzeugte statt einer 
Unterbindung der aufkeimenden Diskussion genau ein Anheizen. Aufgrund des anfäng-
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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Abb. 2.4   Screenshot Greenpeace-KitKat-TV-Spot: statt eines Schokoriegels findet der Angestellte 
einen Orang-Utan-Finger.15 

Der am Beispiel Nestlé beschriebene Ablauf kann in Sozialen Medien häufig beobachtet 
werden und wird auch als „Barbra-Streisand-Effekt“ bezeichnet.16 Diese Namensgebung 
entstand, als im Zuge einer großen Fotostrecke Barbra Streisands Haus an der Küste 
Kaliforniens fotografiert und die Bilder auf einer Webseite publiziert wurde. Streisand 
forderte nachträglich für die Veröffentlichung des Bildes eine Schadenersatzsumme von 
über 50 Millionen US$.17 Durch diesen Prozess zog sie enorme Aufmerksamkeit auf das 
entstandene Foto, welches daraufhin in nahezu allen Medien veröffentlicht wurde. 

Dasselbe bahnte sich für 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 für wenige Sekunden der Text: „censored by YouTube & Nestlé“ eingeblendet. Da 
dieses Video eine derartig hohe Popularität erhielt, ist es YouTube nur mit enormem 
Aufwand möglich, 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 überhäuft wird. 

                                                   
15 http://www.YouTube.com/watch?v=IzF3UGOlVDc 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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Abb. 2.5   Screenshot Zensierte Szene des zeitweise verbotenen parodistischen KitKat-TV-Spots 
von Greenpeace .18  

Darüber hinaus zeigte sich, wie Nestlé die eigene Situation weiter verschlimmerte. Auf 
der größten Online-Community Facebook äußerten User auf der Nestlé-Fanpage ihr 
Missfallen und riefen zum Boykott von Nestléprodukten auf. Nestlé reagierte rasch: 
Zunächst wurde die KitKat-Fanpage, die über eine dreiviertel Million Fans zählte, kom-
plett gelöscht; weiter äußerte ein Manager von Nestlé auf der Nestlé-Fanpage, dass er 
sich über Anregungen freue, jedoch User bitte, nicht das Nestlé-Logo in abgeänderter 
Form als Profilbild zu nutzen, da ansonsten das Löschen dieser erfolge (vgl. Abb. 2.6).19 
Diese Aussage provozierte erneut und sorgte bis zur Schließung des Originalvideos für 
über eine halbe Million Hits.20  

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

                                                   
18  http://www.YouTube.com/watch?v=q-dhveY0FFs Abruf 30.03.2010 
19  Vgl. Jettka Björn (2010) http://blog.greenpeace.de/kitkat-fanseite/ 
20  Vgl. nachrichten.ch (2010) http://www.nachrichten.ch/detail/434226.htm 
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Abb. 2.6   Screenshot Facebook, Nestlé-Community: Aufruf eines Nestlé-Managers,  
das unbefugte Nutzen des Logos im Profilbild zu unterlassen.21 

 

                                                   
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 ähnli-
chen Fall vor. Bereits zwei Jahre zuvor startete Greenpeace eine ähnliche Kampagne. 
Ausgangspunkt war im Herbst 2006 ein von Dove auf YouTube veröffentlichtes Video, 
welches bis heute mit über 14 Millionen Aufrufen zu einem der meist gesehenen Videos 
überhaupt zählt. Diese Popularität brachte dem Video inzwischen den 5. Platz des  
Google Suchergebnis mit dem Suchwort „Dove“ ein.  

Das sozialkritische Video, welches in vielerlei Fachliteratur als Paradebeispiel für die 
Werbemöglichkeit 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).24 Das Video läuft im Zeitraffer ab und zeigt während 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.25 

Mit professioneller Unterstützung wird die Protagonistin während des Videos ge-
schminkt und anschließend fotografiert. Das letzte Drittel des Videos zeigt, wie diese 
Bilder mittels Fotobearbeitungssoftware verändert werden und letztendlich ein für die 
Kosmetikbranche werbetypisches Bild erzeugt wird. Das Video schließt mit den Worten: 
„No wonder our perception of beauty is distorted“ ab. 

Dieses Video brachte binnen kürzester 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 führte – unterstützt durch 
Berichte in traditionellen Medien – zu hoher Beachtung und infolgedessen vielen Video-
abrufen. Studien beziffern die so auf YouTube erzielte Werbewirkung mit einem Wert 
über 150 Millionen US$.26 

Kurz nach Veröffentlichung des Videos erschienen mehrere Parodien des Videos, 
welche zusammen über fünf 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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Abb. 2.9   Screenshot Die positive Berichterstattung von Greenpeace über Unilevers Entgegen-
kommen bezüglich des Palmöllieferanten.27 

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 Palmöl 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 Seriosität und 
Erkennbarkeit des Unternehmens 

Unilever nahm diese Reaktion ernst und bot Greenpeace ein Gespräch an. Dieses Ge-
spräch hatte zur Folge, dass Unilever entschied, bis 2015 nur noch Palmöl 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 
größten Erzeugern und Zulieferern von Palmöl an Unilever, Kraft und Nestlé zählte. 
Greenpeace reagierte darauf mit einer positiven Berichterstattung über Unilevers Ein-
sicht und dessen Vorhaben (vgl. Abb. 2.9). 

Nestlé folgte Unilever und Kraft wenige Wochen nach der Erstveröffentlichung des 
KitKat-Videos und kündigte die Zusammenarbeit mit Sinar Mas Ende März 2010. 
Wenn ein Unternehmen in einem Video und damit offiziell eine Botschaft vermittelt, 
muss damit gerechnet werden, dass oben erwähnte Reaktionen hervorgerufen werden 
können. Ist es das vorrangige Ziel der Strategie, Aufmerksamkeit für ein Produkt zu 
gewinnen – anstelle einer Imageverbesserung der Firma –, besteht die Möglichkeit, das 
Produkt zu zeigen, ohne dieses in den Vordergrund der Kampagne zu stellen. Diese 
Strategie eignet sich, um höhere Aufmerksamkeit zu erzeugen, da dem alleinigen Werbe-
video häufig keine große Beachtung geschenkt wird. Eine Variante dieser Publikations-
technik besteht darin, zunächst nicht offiziell als Urheber des Videos zu erscheinen, 
sondern erst durch Linkverweis (häufig 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 Angriffsfläche für eventuelle Kritik bieten. Zudem ist es äußerst ratsam, 
die Inhalte einer derartigen Publikationsmethode in keiner Weise anstößig oder sarkas-
tisch zu gestalten. Falls das Video falsch verstanden würde und die Verknüpfung zum 
Unternehmen erst im Nachhinein publik wird, kann eine äußerst negative Berichterstat-
tung über 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 Möglichkeit, ein Video bzw. ein Event zu finanzieren 
und dieses zu veröffentlichen. 
 
 Aus der Praxis 

Der Rallyefahrer und Mitgründer der Marke DCSHOES veröffentlichte im Juni 2006 
beispielsweise ein Video, das seine respektablen Fahrkünste zeigt. Beeindruckende 
Aufnahmen wie das Driften eines Rallyefahrzeuges um eine Industriehalle sorgten für 
einen hohen viralen Verbreitungseffekt. Im Video wird zusätzlich 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 spektakulären Darstellung der Kleidung zu sehen. Das Video erreichte binnen 
acht Monaten über 16 Millionen Aufrufe und sorgte dadurch für hohe Awareness der 
Kollektion der Marke.28 Ende März 2010 startete Sony eine ähnliche Kampagne. Nach 
Aussage der ausschließlich dafür geschaffenen Homepage29 hatte ein Fotograf namens 
Alex Profit die Idee, eine Weltreise durchzuführen 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 erwähnt; auch das Kameramodell er-
scheint nur nebensächlich am Ende des Spots (vgl. Abb. 2.11). Das Video zeigt die 
Weltreise von London über 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 Städte. Diese Sequenzen gehen nahtlos ineinander über. 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 erwähnt. 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 verhält-
nismäßig geringen Budget genau wie DCSHOES große Aufmerksamkeit erreicht und 
sein Produkt bekannt gemacht. Das Sony-Video wurde in den ersten zwei Monaten 
über 1,5 Millionen mal angeklickt; das entspricht mehr als 20.000 Aufrufen pro Tag.30 

                                                   
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.31 

Die dritte Variante, in der das Unternehmen gar nicht in die Öffentlichkeit 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 nachträgliches Aufklären ratsam.  
 
 Aus der Praxis 

Eine derartige Kampagne inszenierte Hornbach im Herbst 2006. Hierfür entstand ein 
Video, welches das zufällige Aufnehmen eines Stunts des vermeintlichen Protagonis-
ten Ron Hammer fingiert, der mit einem Motorrad über einen Hornbachmarkt 
springt und stürzt. Ferner wurde hierzu, um die Glaubwürdigkeit zu unterstützen, ei-
ne Wikipedia-Präsenz, ein Musikvideo und eine Webseite erstellt.32 

 
Die mit höchstem Absenderbezug und damit die seriöseste Variante, Content auf You-
Tube zu publizieren, ist das Erstellen eines eigenen Kanals auf YouTube. Insbesondere, 
wenn regelmäßig Videos hochgeladen werden sollen, eignet sich diese Form der Veröf-
fentlichung. Angemeldete User von YouTube können 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 zusätzliche Gestaltungsmöglichkeit beim Präsentieren der 
Videos. Diese Layoutoption ist bei regulären Uploads auf YouTube nicht möglich. 

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 häu-
fig von Privatpersonen betrieben. Ein Forum ist traditionell so strukturiert, dass auf der 
Startseite fünf bis zwölf 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 Beiträge verfasst 
werden, besteht die Notwendigkeit, dass das jeweilige Unternehmen offiziell als solches 
auftritt. Anderenfalls kann die Glaubwürdigkeit des Unternehmens stark leiden.  

Foren eigenen sich optimal, um Kundenmeinungen über Produkte und Firmenstate-
ment zu erfahren („listen“ oder „zuhören“). Ferner kann ein von Kritik betroffenes Un-
ternehmen über einen angemeldenten Firmenaccount auf Kritik eingehen. Eine firmen-
schädigende Aussage, welche in einem stark frequentierten Forum steht, erhält meist 
eine hohe Glaubwürdigkeit. Wie bereits bei Abb. 1.1 zu sehen war, können Aussagen 
tatsächlich extrem imageschädigender Natur sein. Wenn auf diese Kritik angemessen 
reagiert und somit auf den Kunden eingegangen wird, kann der materielle und/oder 
immaterielle Schaden reduziert werden. 

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

Vornehmlich marken- und produktspezifische Foren, welche sich beispielsweise aus-
schließlich mit spezifischen PKW-Marken oder gar Modellen beschäftigen, gilt es zu 
pflegen und zu unterstützen. Internetforen dieser Art stellen für ein Unternehmen einen 
kostenlosen Support-Kanal, Ansammlung von relevanten Marktforschungsdaten sowie 
einen Imagegewinn durch das gestärkte Zugehörigkeitsgefühl 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 höhere Bedeutung und Kompetenz beimessen, wenn es 
darum geht, konkrete Anwendungsprobleme mit Produkten oder Dienstleistungen zu 
lösen. So wird beispielsweise bei Softwareproblemen mit Microsoft Office oftmals zu-
nächst Google bzw. ein für das Problem relevantes Forum befragt, bevor die von Micro-
soft offerierte Office-Hilfe genutzt wird. 

Dieses Phänomen ist in den USA bisweilen weitaus stärker ausgeprägt als in Deutsch-
land. So sollte in Betracht gezogen werden, ob es nicht sinnvoll ist, mit Einführung eines 
Massenproduktes mit lang anhaltendem Lebenszyklus gleich ein begleitendes Forum zu 
gründen. 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 Marktführer für Festplattenrecorder in den USA. 
Nach Markteinführung des Festplattenrekorders bildete sich zunächst ein von der 
Tivo Inc. unabhängiges 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 unterstützen.35 Ferner ent-
wickelten User des Forums Möglichkeiten, die Software zu verändern und zu verbes-
sern. Einige dieser Veränderungen wurden direkt in die Softwareentwicklung über-
nommen.36 Das Unternehmen sparte nicht nur Supportkosten durch die gegenseitige 
Hilfe der User, sondern erhielt zusätzlich noch Verbesserungsvorschläge und Ideen 
für zukünftige Produkte. Die Entscheidung, das bis dato über 220.000 Mitglieder zäh-
lende Forum zu pflegen und finanziell zu unterstützen, 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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