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Abstract

Social media networks like Facebook have experienced not only a rise in popularity from general us-
ers but as well an increasing interest from corporations. Studies have shown that the dialog with users
through the companies Facebook profile (Fanpage) is the most important reason for the commitment
of companies. However a glance at Fanpages revealed that primarily only a one way communication
exists. Therefore this master's thesis aims to identify the motives of businesses and their users in order
to operate and utilize Fanpages including their related dialog supported conditions. Interviews were
conducted in major Swiss corporations including online surveys and detailed content analysis of
Fanpages. The results show that companies mainly try to improve their image through the use of social
media which can be achieved through a trust relationship with their respective users. Further we iden-
tified that the end user values especially the consumption of entertaining information whereas the rela-
tionship between the company and user is secondary. A key factor for the success of a two way com-

munication is therefore the internal organisational networking of employees and divisions.
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Die zunehmend sozialen Moglichkeiten im Web machen auch vor der ti&m AG als Anbieter fiir mobi-
le Applikationen und unterstiitzende 1T-Systeme nicht halt. Dank ihres breiten Interessens an Social
Media sieht die ti&m AG auch einen grossen Wert in weniger IT-basierten Hintergrundinformationen
und erméglichten mir damit die Studie, welche nicht die Technik, sondern den Menschen in den Mit-
telpunkt stellt. Denn Technik funktioniert nur so gut, wie Nutzende und Anbieter sie bedienen bzw.
damit interagieren konnen und wissen, welche neuen Herausforderungen dadurch an sie gestellt wer-

den.
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1. Einleitung und Fragestellung 1

1 EINLEITUNG UND FRAGESTELLUNG

Wie die Einfiihrung des Internets vor einiger Zeit hat auch das Web 2.0 grundlegende Auswirkungen
auf die offentliche Kommunikation. Wahrend im Web 1.0 (seit 1993) das Produzieren von Inhalten im
Web ausschliesslich Webseitenbetreibern vorbehalten war, bietet das Web 2.0 (seit 2003) allen Nut-
zenden die Moglichkeit, aktiv in Social Networking Sites (oder Social Network Systems (SNS), wie
Facebook, Twitter oder Xing und LinkedIn), Blogs oder Wikis zu kommunizieren und zu interagieren.
Das heisst, im Web 2.0 erstellen Nutzende gemeinsam ihre eigenen Inhalte, mit welchen sie einfach
eine breite Offentlichkeit erreichen konnen. Um den sozialen Austausch zu fordern, stellen SNS den
Nutzenden Funktionalitdten zur Verfligung, die sich je nach SNS unterscheiden.

Das Angebot an SNS ist in den letzten Jahren stetig gewachsen, wobei sich einige wenige etabliert
haben, die ein grosses Netzwerk von Nutzenden unterhalten. Die unterschiedlichen Funktionalititen
der SNS spezifizieren deren Einsatzgebiet (bspw. fiir private oder berufliche Interessen). Zu den wich-
tigsten und grossten SNS im deutschen Raum zéhlen heute Facebook, Xing sowie Twitter. Ein grosser
Teil der Schweizerinnen und Schweizer ist heute liber Facebook vernetzt. Laut Walther (2012) waren

auf Facebook im Mirz 2012 2.81 Millionen Nutzende in der Schweiz aktiv.

Aufgrund der Nutzerzahlen werden SNS wie Facebook zunehmend fiir Unternehmen interessant. Es
gehort schon beinahe ,,zum guten Ton®, ein Firmenprofil auf Facebook (Fanpage) vorzeigen zu kon-
nen. Sie sprechen entweder private Endkunden von Produkten und Dienstleistungen (Business to
Customer, B2C) oder andere Unternechmen als Kunden (Business fo Business, B2B) an. Inhalte, die via
Facebook kommuniziert werden, erstrecken sich iiber ein breites Themenfeld. Gemaisse einer Studie
von Fink, Zerfass und Linke (2011) im deutschen Sprachraum beziehen sich die meisten kommuni-
zierten Themeninhalte auf die Bereiche (1) Allgemeine Berichterstattung iiber die Organisation

(56.9%), (2) Neuerungen, Ideen und Innovationen (48.2%) und (3) Produktinformationen (42.1%).

Geméss einer Studie von Bernet und Kunert (2011) geben die hundert umsatzstarksten Unternehmen
der Schweiz als Hauptmotiv an, sie mdchten mit Social Media einen Dialog mit Zielgruppen herstellen
(64%). Die diesjahrige Studie von Bernet und Keel (2012) zeigt noch deutlichere Ergebnisse (86%).
Wie ein Blick auf Fanpages von Unternehmen verrit, ist ein Dialog nicht so einfach. Hiufig bestehen
Monologe anstatt Dialoge oder die Interaktion beschrinkt sich auf das Klicken des ,,gefdllt mir®-
Buttons. Teilweise kommentieren Nutzende auch nur aus Griinden der Selbstdarstellung und Be-

schwerden sind keine Seltenheit.
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Das Fiihren von Dialogen scheint gemaéss der Studie von Bernet und Kunert (2011) fiir Unternehmen
ein zentrales Anliegen zu sein. Was aber damit erreicht werden soll und wie ein erfolgreicher Dialog

gefiihrt wird bzw. wie und weshalb Dialoge liberhaupt zustande kommen, bleibt grosstenteils unklar.

1.1 Ableitung der Fragestellung

Der Begriff Dialog ist nur schwer fassbar. Der Brockhaus (2006) erklért den Dialog als ein schriftlich
oder miindlich gefiihrtes Zwiegesprach/Unterredung zwischen zwei oder mehreren Personen. Perso-
nen, mit denen Unternehmen einen Dialog flihren, sind nach Bernet und Keel (2012) die externe Ziel-
gruppe. Gemadss Lischka (2000; siehe Kap. 2.6.3) findet der Dialog zwischen dem Unternehmen und
seinen Kunden statt, die externe Zielgruppe wird deshalb auf die Marktkommunikation beschrankt
(siche Kap. 2.6.2). Da Fanpages jedoch offentlich, einfach und unverbindlich zugéinglich sind, versteht
diese Arbeit Kunden und die Offentlichkeit (gesellschaftspolitisches Umfeld) als externe Zielgruppe,

die mit dem Unternehmen oder dessen Angehdrigen Dialoge fiithren.

Aufgrund der bestehenden Diskrepanz zwischen dem Motiv Dialog von Unternehmen und den eher
monologischen Texten auf Facebook Fanpages scheint eine nidhere Betrachtung des Dialoges ange-
bracht. Die Fragestellungen zu dieser Arbeit wurden aus der bestehenden Literatur abgeleitet und im
weiteren Verlauf der Studie spezifiziert. Bis zum jetzigen Zeitpunkt bestehen keine vergleichbaren
Studien, die den Dialog mit Social Media untersuchen und auf welche diese Arbeit sich stiitzen konn-

te.

Fragestellung 1

Eine Grundsatzdiskussion der Medienforschung betrifft den situativen bzw. situationsiibergreifenden
Charakter von Motiven in der Nutzung von Medien (Schweiger, 2007). Es wird angenommen, dass
Motive fiir einen Besuch von Fanpages langlebig sind und eine allgemeine Grundhaltung aufzeigen,
die letztlich zu einem Dialog fithren kénnen. So lenkt ein Informationsmotiv das instrumentelle Ver-
halten, auf der Fanpage nach Support zu fragen, und ist somit Dialog anleitend (vgl. Meyen, 2004).
Dialoge auf Fanpages finden hdufig spontan und situativ statt, was ein Generalisieren von Aussagen
iiber Motive erschwert. Die dahinter stehenden Motive der Nutzenden zeigen, ob ein kognitiver Nut-
zen mit dem Abruf von Informationen, ein affektiver Nutzen, sich zu unterhalten, ein sozialer Nutzen,
die Beziechung zum Unternechmen oder zu anderen Nutzenden zu gestalten, oder eher ein Identitéts-
Nutzen im Vordergrund steht. Je nachdem, welche Motive bestehen, werden Dialoge begilinstigt oder
gehemmt. Deshalb wurden in einer Fragestellung die Motive der Nutzenden untersucht.

- Welche Motive besitzen Nutzende fiir den Besuch von Fanpages?
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Fragestellung 2

Eine wichtige Fragestellung leitet sich aus dem Motiv von Unternehmen, Dialoge zu fiihren, ab. Es ist
nicht anzunehmen, dass Unternechmen Dialoge mit Nutzenden zum Selbstzweck fiihren, indem der
Dialog das Ziel ist, wie von Buber (1985) gefordert. Eher besteht die Vermutung, dass {iber den Dia-
log andere Ziele erreicht werden sollen. Motive sind Beweggriinde fiir das Denken und Verhalten und
besitzen somit das Potential, Dialoge indirekt zu beeinflussen (vgl. McClelland, 1987). Auch bestim-
men sie, welche Themen wie aufbereitet werden bzw. die strategische Ausrichtung (vgl. Bonjer, Kreu-
scher & Vollbehr, 2011), wodurch der Dialog direkt gefordert oder gehemmt werden kann. Es soll
deshalb gekléart werden, welche Motive Unternehmen haben, wenn sie Fanpages einsetzen.

- Welche Motive haben Unternehmen im Einsatz von Fanpages?

Fragestellung 3

Lyilikei & Schmidt (2011) fordern von den Unternehmen, transparent und authentisch zu sein, indem
sie mit den Nutzenden als gleichberechtigte Partner kommunizieren. In threm Dialogischen Konzept
definieren Kent und Taylor (2002) fiinf Prinzipien fiir den Dialog, die u.a. das Commitment zur Kon-
versation und die Bereitschaft den/die anderen zu verstehen und dessen/deren Aussagen zu interpretie-
ren, als elementar befinden. Die genannten Punkte konnen als Bedingungen fiir einen erfolgreichen
Dialog, im spezifischen als Bedingungen im Interaktionsprozess, die den Dialog unterstiitzen, zusam-
mengefasst werden. Es bestehen Uberschneidungen zu organisationalen Bedingungen wie der Kultur
oder internen Prozessen, welche die Interaktion zusammen mit den genannten Bedingungen fiir den
Dialog auf einer verhaltensbezogenen, einer emotionalen sowie einer kognitiven Ebene beeinflussen
koénnen. Dies gilt es zu untersuchen.

- Welche Bedingungen im Interaktionsprozess unterstiitzen den Dialog auf Fanpages?

Fragestellung 4

Mit dem Ubergang von Web 1.0 zu Web 2.0 verloren Unternehmen die ,,Hoheit* iiber die im Web
proaktiv publizierten Inhalte, indem sie fortan reaktiv auf die an sie gerichteten Fragen und Beschwer-
den eingehen miissen. Das Fiihren von Dialogen mit Nutzenden verdndert organisationale Bedingun-
gen wie die interne Kommunikation, Prozesse und Strukturen, welche die Kooperation aller an der
externen Kommunikation beteiligten Mitarbeitenden und den zusétzlich bendtigten Wissenstrager
regelt. Speziell die Schnelligkeit (Echtzeit, vgl. Lyilikci & Schmidt, 2011), mit welcher sich heute
Informationen verbreiten und Unternehmen zu reagieren haben, stellt hohe Anspriiche an funktionie-
rende organisationale Prozesse und Strukturen, was folgende Frage zu kléren versucht:

- Welche organisationalen Bedingungen unterstiitzen den Dialog auf Fanpages?
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Aufgrund des breit angelegten Untersuchungsdesigns, welches die Unternehmenssicht wie auch die
Nutzersicht beinhaltet, wird die Studie mit unterschiedlichen Ansétzen theoretisch abgestiitzt.

Einem einleitenden Kapitel iiber das Web 2.0/Social Web, welches die interaktiven Moglichkeiten im
Web fiir Nutzende erdrtert, folgt die Vorstellung der Konzepte Online- und Brand-Communities, da
die Fanpage mit ihren Eigenschaften der Online-Community und im speziellen der Brand-Community
dhnelt. Diese Konzepte versuchen die Beziehung unter den Nutzenden von Brand-Communities und
die zum Unternehmen zu erkldren, was auf die Fanpages iibertragen wird. Sie liefern damit wertvolle
Hinweise fiir das Verstandnis von Dialogen, die als Interaktionsprozess mit dem Konzept der dialogi-
schen Prinzipien ndher beschrieben werden. Fiir die Analyse der Motive von Nutzenden fiir Besuche
auf Fanpages wird anhand des Uses-and-Gratifications-Ansatzes erkléart, welche Grundmotive fiir die
Medienanwendung von Facebook Fanpages bestehen. Eine zentrale Bedeutung kommt der Theorie der
integrierten Unternehmenskommunikation zu, aufgrund dessen organisationale Bedingungen fiir den

Social-Media-Ansatz abgeleitet werden.
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2 THEORETHISCHER HINTERGRUND

2.1 Web 2.0/ Social Web

2005 hat O’Reilly ein neu entstandenes Phinomen im Web mit dem Begriff Web 2.0 benannt und
damit eine neue Phase des Webs markiert. Noch im Web 1.0 war das Internet durch statistische Inhalte
geprigt. Moglichkeiten fiir Nutzende, sich in der Offentlichkeit zu priisentieren, bestanden hauptsich-
lich darin, selbst Webseiten zu kreieren (Stegbauer, 2010). Dennoch fiihrten bereits die geringen Mit-
wirkungsmdglichkeiten im Web 1.0 zu Thesen, in denen eine radikale Umwiélzung der Gesellschaft
prognostiziert wurde (Stegbauer, 2010). Vermutungen wurden geédussert, wie das Web zur Aufhebung
von Raum und Zeit fithre (Bonfadelli, 2000), dadurch ein freies Spiel mit Identititen bestehe (Wetz-
stein et al., 1995) oder Merkmale wie Hautfarbe und Geschlecht keine Rolle mehr spielen (Kerr &
Hiltz, 1982).

Zu Beginn wurde das Web kaum zu kommerziellen Zwecken genutzt, denn noch in den neunziger
Jahren galt die Verbreitung von Werbung als unstatthaft. Erst nach und nach haben Unternehmen das
Web als kommerziellen Raum entdeckt, was schlussendlich im Jahre 2000, aufgrund der Uberspekula-
tion in Dotcom-Unternehmen, die Internetblase zum Platzen brachte und damit ihren Hohepunkt er-

reichte (Stegbauer, 2010).

Nach Ende des Booms im Jahre 2001 fand eine grosse Umwilzung statt, die den Ubergang vom Web
1.0 zum Web 2.0 einldutete. Wikipedia startete 2001 eine der erfolgreichsten Community (Gemein-
schaft) im Web iiberhaupt. Flickr begann 2003 als offentliche Sharing-Plattform (Plattform zum Tei-
len von Inhalten). Ab 2003 war es bei OpenBC (Open Business Club, heute Xing) moglich, Benutzer-
profile mit Fotos, Videos, etc. einzurichten (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2010).

Der Begriff Web 2.0 betont einerseits die kommerziellen Einsatzchancen, andererseits geht es um das
»Mitmachen®, indem Web-Nutzende eigene Inhalte erstellen konnen, was auch als user generated
content bezeichnet wird (vgl. Schweiger & Quiring, 2006; Schweiger & Quiring, 2007). Mit Bezug
auf das ,,Mitmachen* wird heute auch vielfach der Begriff Social Web (soziales Web) verwendet. Ge-
méss Ebersbach, Glaser und Heigl (2010) grenzt das Social Web den Inhalt des Web 2.0 nochmals
starker ein, da der Begriff technische, 6konomische und rechtliche Aspekte nicht beriicksichtigt.

Das Social Web bezeichnet einen Kommunikationsraum, in welchem die Kommunikation gelebt und
praktiziert wird (Roskos, 2010). Laut Stegbauer (2010) beinhaltet das Social Web (1) Social Networ-
king Sites (soziale Netzwerk-Seiten; SNS), (2) Virtual Communities und auch (3) Social Software (so-

ziale Software, dieser Begriff wird hiufig im akademischen Kontext verwendet). Bei den SNS steht
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der Beziehungsaspekt zwischen den Mitgliedern im Vordergrund. Boyd & Ellison (2007) verweisen
jedoch darauf, dass die Begriffe Social Networking Sites und Social Network Sites hiaufig missver-
standlich synonym verwendet werden. Networking betont das Initiieren und Kontakte kniipfen zu
fremden Personen, jedoch werde in SNS primédr Kontakte mit Personen gekniipft, die schon vor der
online Kontaktaufnahme Teil des sozialen Netzwerk waren und damit den Nutzenden bekannt sind.
Bei Virtual Communities, dem zweiten Teil von Social Web, stellen die Personen im Web eine Ge-
meinschaft dar, die zumindest ein gemeinsames Sachinteresse verbindet. Schliesslich umfasst die
Social Software alle Anwendungen, die das webbasierte Identitéts-, Informations- und Beziehungsma-
nagement unterstiitzen (Biiffel et al., 2007), wie Wikis, Weblogs (Blog), Freundschafts-, Kontakt- und

Business-Netzwerke (SNS) oder auch Instant Messaging (synchrone Kommunikation, Chat).

Dem Begriff Social Software ist der heute viel verwendete Begriff Social Media dhnlich. Ein Medium
wird oft im Sinne von Hickethier (2003) formellen Medien verstanden, die gesellschaftlich institutio-
nalisiert und organisiert sind, wie beispielsweise die Briefpost, das Telefon, das Fernsehen oder die
Presse. Unter Social Media werden allgemein digitale Technologien - also die Software - verstanden,
welche die Kommunikation im Web erst ermdglicht (vgl. Ditges, 2009). Social Media sind auch von
dem Begriff der New Media (neuen Medien) zu unterscheiden, die eine Sammelbezeichnung fiir neue
Technologien sind, die als Kommunikationsmittel zur Individual- und Massenkommunikation genutzt
werden konnen (Brockhaus, 2006). So gelten nicht nur Technologien des Webs und der digitalen Me-
dien als New Media, sondern auch Technologien wie Teletex, Videorekorder oder Satellitenfernsehen.
Social Media betreffen somit einen Teilbereich der neuen Medien, haben aber zusitzlich noch den
Fokus auf den One-to-One-Austausch zwischen Nutzenden (Eins zu Eins, Kommunikation zwischen

zwei Personen; vgl. One-to-Many, Massenkommunikation).

2.2 Soziale Netzwerke und Communities im Web

Mit dem Social Web ist ein 6ffentlicher Raum entstanden, in welchem sich Menschen jeden Alters,
Nationalitit und religiosen Hintergrundes austauschen und verstéindigen konnen. Ein substantieller
Teil des Austausches findet auf SNS wie Facebook statt. Die Seite Facebook ist eine Plattform, die es
ermoglicht, ,,offline” bestehende soziale Netzwerke auf das Web zu iibertragen oder neue soziale
Netzwerke im Web aufzubauen. Die soziale Netzwerk-Theorie besagt, dass ein soziales Netzwerk
bzw. System aus einem spezifischen Set (Sammlung) von wechselseitigen Bindungen besteht, die
durch ein definiertes Set von Personen und ihrem Eigentum, sprich dem Sozialkapital (bspw. Ressour-
cen wie Wissen, Fertigkeiten, emotionales Commitment, bestehende Kontakte, etc.), reprasentiert sind
(Mitchell, 1969; Bourdieu, 1983; Bourdieu, 1986; Loury, 1987; Coleman, 1995; Lin, 2001). Nach
Coleman (1990) sind Personen an Ressourcen, die von anderen im Netzwerk kontrolliert werden, inte-

ressiert, um den eigenen Nutzen zu maximieren.



2. Theoretischer Hintergrund 7

2.2.1 Facebook — die soziale Netzwerk-Seite

Bei sozialen Netzwerk-Seiten wie Facebook sind Bindungen bzw. Beziehungen substantiell. Es geht
um Kontakte, meist zu bestehenden Freunden, die Beziehungen zu ihnen und den Aufbau von Sozial-
kapital (Raacke & Bonds-Raacke, 2008). SNS organisieren sich primédr um Personen herum, die sich
aufgrund des gegenseitigen personlichen Interessens zu einer Interessengemeinschaft vernetzen (com-

munities of interest; Boyd & Ellison, 2007).

Die Bezeichnung fiir bestehende Kontakte ist je nach SNS unterschiedlich. Bidirektionale SNS wie
Facebook bezeichnen sie schlicht als Kontakte oder als Freunde. Unidirektionale SNS wie die Face-
book Fanpage (siche Kap. 2.2.2) bezeichnen die Kontakte als Fans, Twitter nennt sie Follower und
andere wiederum nennen sie ebenfalls Freunde, was aber hdufig weniger zutreffend ist (vgl. Boyd,

2006).

Die 6ffentliche Anzeige von Beziehungen in der Freundesliste ist eines der wichtigsten Elemente von
SNS (Boyd & Ellison, 2007). Die Freundesliste eines vernetzten Freundes ermoglicht dem Betrach-
tenden, die Profile von dessen Freunden anzuschauen, um so neu Kontakte fiir das eigene Netzwerk zu
finden. Je nach Grad der Vernetzung kann es ein Hinweis darauf sein, welches Sozialkapital eine Per-
son besitzt. Weiter sind Schlussfolgerungen auf den Aktivititsgrad der Nutzenden moglich, indem
aktivere Personen vielfach ein grosseres Facebook-Netzwerk besitzen, da sie sich um neue Kontakte
bemiihen oder durch ihre Aktivititen bei Freunden besonders auffallen. In einer Vielzahl von SNS ist
die eigene Freundesliste fiir Freunde uneingeschrinkt sichtbar, bei einigen SNS kann die Sichtbarkeit

der Listen aber auch begrenzt werden.

Bis auf wenige Ausnahmen unterstiitzen Forschende die Annahme, dass Beziehungen bei SNS bereits
vorher im realen Leben (offline) bestanden. SNS wie Facebook werden daher hauptsidchlich dazu ver-
wendet, bereits bestehende Offline-Beziehungen online zu bestitigen und weniger, um neue Personen
kennen zu lernen (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007). In einer Analyse zeigten Wilson et al. (2009),
dass eine Mehrheit (90%) der Facebook-Nutzenden 70% ihrer Interaktionen mit nur 20% des Freun-
desnetzwerkes fiihrt. Dies zeigt auf, wie sich Interaktionen nur auf einen kleineren Freundeskreis be-
schrianken. Dennoch besteht auch in diesem auserlesenen Kreis ein unterschiedliches Engagement der
Nutzenden, denn nur 65% der Nutzer-Interaktionen sind reziprok. Personen investieren unterschied-
lich in Bindungen oder nutzen diese zu ihrem eigenen Vorteil, das entstehende Sozialkapital kann
deshalb auch als Nebenprodukt von nutzenbringenden Aktionen bezeichnet werden (Coleman, 1995;

Putnam 1993; Lin, 2001).

Zur Interaktion mit Freunden bieten SNS den Nutzenden diverse Mdglichkeiten. Neben der Pinnwand,

auf welcher Informationen mit Freunden geteilt, kommentiert oder ,, geliked “ werden (,,liken* ist ein
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umgangssprachlicher Begriff fiir das Klicken des ,, geféllt mir “~Buttons auf Facebook, um anderen den
Gefallen an einer Information mitzuteilen), stehen weitere Funktionen zur Interaktion mit Freunden
zur Verfiigung: beispielsweise Instant-Messaging, Direktnachrichten (dhnlich einer E-Mail) und das
Posten von Fotos und Videos (verdffentlichen, online stellen) auf der Pinnwand. Des Weiteren sind
diverse Applikationen erhéltlich (vgl. Boyd & Ellison, 2007), die fiir den Austausch mit Mitgliedern
von Facebook genutzt werden konnen, wie zum Beispiel Online-Rollen- oder Gemeinschaftsspiele,
bei welchen eine unbegrenzte Anzahl an Spielern teilnehmen kann (Massively Multiplayer Online
Role-Playing Game oder Massively Multiplayer Online Game). Alle aktuellen Interaktionen, die auf
der Pinnwand stattfinden, werden auf der Startseite der befreundeten Personen unter Neuigkeiten an-
gezeigt. Diese Startseite sammelt alle laufenden Interaktionen und Beitrdge von Freunden der Freun-

desliste und ermdglicht damit einen schnellen Uberblick.

2.2.2 Technische Interaktionsmoglichkeiten bei Fanpages

Wie schon bei privaten Facebook-Profilen ist auch bei Fanpages die Pinnwand eine der wichtigsten
Funktionalititen. Sind Nutzende Fan eines Unternehmens, werden die Beitriage, welche Unternehmen
auf der Pinnwand ihrer Fanpage ver6ffentlichen, ebenso auf der Startseite des Nutzenden als Neuigkeit
angezeigt. Interaktionen mit dem Unternehmen finden auf der Pinnwand der Unternehmen und auf der
Startseite der Fans statt, indem die Fans auf die Beitrdge der Unternehmen reagieren oder selbst Bei-
trage auf der Pinnwand der Unternehmen verdffentlichen (Text, Bild oder teilweise Video). Interakti-
onsmoglichkeiten sind das Schreiben von Kommentaren auf die Beitrige vom Unternehmen oder an-
deren Nutzenden sowie das Klicken des ,,gefallt mir“- oder ,teilen” -Buttons bei Beitrdgen, womit
Nutzende Gefallen an Beitrdgen und Kommentaren zeigen oder den Beitrag mit Freunden aus dem
eigenen privaten Netzwerk teilen. Fiir Unternehmen ist insbesondere die ,,teilen“~-Funktion interessant,

da sie dadurch ihre Reichweite (Personen, die sie mit ihren Beitrdgen erreichen) steigern.

Dialoge mit anderen Nutzenden oder dem Unternehmen, was das zentrale Thema dieser Masterthesis
ist, finden jedoch erst mit einem textuellen Austausch statt. Wenn Nutzende auf einen vom Unterneh-
men oder anderen Nutzenden erstellten Beitrag antworten oder selbst einen Beitrag schreiben, der von
anderen Nutzenden kommentiert wird. Die Funktionalititen Beitrag (das Schreiben eines Beitrags)
und Kommentar (das Antworten auf einen Beitrag) bilden somit die hinsichtlich des Informationsge-
halts reichhaltigsten Interaktionsmoglichkeiten ab. Bestehen mehrere Kommentare zu einem Beitrag,
konnen diese im Thread (Faden oder Strang), der direkt unter dem Beitrag die verschiedenen Kom-
mentare aneinander reiht, gelesen werden. Diese gelesen und reflektiert zu haben, ist Grundlage zur
Dialogfiihrung (Krauss, 2008). Leser, die einen Kommentar hinterlassen, bekunden nicht nur ihr Inte-
resse, sondern sie beziehen sich in threm Kommentar auf die Botschaft des anderen. Es entsteht
dadurch zwischen den Nutzenden bzw. zwischen den Nutzenden und dem Unternehmen eine gemein-

same Interpretations- und Verwendungsbasis, auf deren Grundlage eine textuelle Verbindung besteht
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(vgl. Schmidt, 2006). Die Verbindung besitzt anfinglich einen nicht verbindlichen und einmaligen
Charakter. Bei mehrmaligem Austausch kann jedoch eine dauerhafte soziale Beziehung entstehen
(siehe auch Kap. 2.3.4), die Kommentar-Funktion dient dann zur Pflege und Starkung eines Kontaktes

(Krauss, 2008).

2.2.3 Online-Community

Die Begriffe soziales Netzwerk und Community (Gemeinschaft) werden teilweise synonym verwen-
det, andere wiederum differenzieren zwischen den beiden Begriffen (vgl. Stebauer, 2010, Kap. 2.1).
Allgemein stellt Tonnies (1957) das gemeinsame Interesse an einer Sache in den Vordergrund (com-
munity of interest), weshalb die Community als ein rational konstituierter Zweckverband bezeichnet
wird. Die Theorien Common-Bond (gemeinsame Bindung) und Common-Identity (gemeinsame Iden-
titit) postulieren, dass Communities nur durch eine gemeinsame Themenidentifikation und/oder starke
zwischenmenschliche Beziehung Mitglieder an sich binden konnen (Ren, Kraut & Kiesler, 2007). Ein
Kategoriensystem, welches die unterschiedlichen sozialen Netzwerke betreffend inhaltlicher Merkma-
le und der Qualitit gegeneinander abgrenzt, fehlt weitgehend. Von Kardorff (2006) unterscheidet bei

der Netzwerkbildung zwischen drei verschiedenen Kategorien von Communities bzw. Gruppen:

o  Personliche Communities: In diesen ego-zentrierten Netzwerken (das Individuum steht im Mit-
telpunkt) werden Kontakte zu Verwandten, Freunden und Arbeitskollegen gepflegt, die Bezie-
hungen sind meist bilateral.

e Gruppen Communities: Die Mitglieder kennen sich entweder personlich oder iiber die gleichen
Verbindungen. Sie fiihlen sich den gleichen Zielen verbunden und beeinflussen deren Entwick-
lung durch eigene Beitrdge. Durch eine kontinuierliche Kommunikation kann sich das anféangli-
che Sachinteresse in ein Personeninteresse transformieren. Weiter kann die kontinuierliche Nut-
zung von Kommunikationsrdaumen eine virtuelle Gemeinschaft entstehen lassen, deren Kommu-
nikationsformen multilateral, regelmidssig und zeitlich relativ stabil sind (Fremuth & Tasch,
2002; vgl. Boyd & Ellison, 2007).

o Virtuelle Gruppen: Die verbindlichste Form der hier aufgefiihrten Gruppenformen besitzt klare
Aussengrenzen und Mitgliedschaftsregeln (bspw. passwortgeschiitzter Zugang). Die Beziehun-
gen der Mitglieder sind multilateral und bilden ein subjektives Gefiihl der Zusammengehorig-

keit (vgl. Thiedeke, 2003).

Aus diesen Kategorien kann geschlossen werden, dass eine personliche Community das private soziale
Netzwerk einer Person auf Facebook treffend beschreibt, indem diese Person den Mittelpunkt des
Netzwerkes darstellt (vgl. Boyd & Ellison, 2007). Fanpages sind den Gruppen Communities zuzuord-
nen, da die Fans durch ein Sachinteresse (Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen, Marke) ver-
bunden sind und die Fanpages sich, bei regem Kontakt unter den Nutzenden, zu virtuellen Gruppen

weiterentwickeln konnen.
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2.2.4 Brand-Community

In Online-Communities bestehen Reservoirs von Konsumentenwissen, deren Mitglieder online intera-
gieren und auf der Basis von geteiltem Enthusiasmus und Wissen iiber spezifische Konsumaktivititen
kommunizieren (Kozinets, 1999). Mitte der neunziger Jahre wurde das kommerzielle Potential von
Online-Communities in der populdren Management-Literatur stark propagiert (Hagel & Armstrong,
1997). Unternehmen versuchten deshalb, selbst Online-Communities zu unterhalten, um Feedback
iiber eigene Produkte und Dienstleistungen zu erhalten, die Marke zu stirken oder um den Konsumen-

ten-Service in anderen Bereichen reduzieren zu kénnen (Moon & Sproull, 2001; McWilliam, 2000).

Online-Communities sind flir die Marketingforschung interessant, um die Marken-Beziehung zu bil-
den (Dholakia, Bagozzi & Klein Pearo, 2004) und Einsichten in zukiinftige Trends zu erhalten (Lei-
meister et al., 2006). Drei Forschungsfelder werden verfolgt (de Valck, van Bruggen & Wierenga,
2009):

1. Was motiviert Personen, in Online-Communities teilzunehmen und etwas beizutragen (Dhola-
kia, Bagozzi & Klein Pearo, 2004; Hennig-Thurau et al., 2004)?

2. Wie kann aus Konsumentenkonversationen in Online-Communities Marketingwissen extrahiert
und beispielsweise zur Produktentwicklung eingesetzt werden (Sawhney, Verona & Prandelli,
2005)?

3. Was ist die Natur von Brand-Communities und was ist der Effekt auf das Konsumentenverhal-

ten (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005; McAlexander, Schouten & Koenig, 2002)?

In der neueren Literatur werden kommerzielle Online-Communities auch oft als Brand-Communities
bezeichnet. Muniz und O’Guinn (2001) konkretisieren Brand-Communities als eine spezialisierte,
nicht geographisch gebundene Community, die auf einem strukturierten Set von sozialen Beziehungen
unter Bewunderern der Marke basiert. Sie reprisentieren ein soziales Netzwerke aus teils befreundeten
Personen mit Konsumentenwissen, die sich gegenseitig in ihrem Konsumentenverhalten auch beein-

flussen (de Valck, van Bruggen & Wierenga, 2009).

Neben der Beziehung zur Marke bzw. den Unternehmen und anderen Konsumenten heben Muniz und
O’Guinn (2001) drei Hauptmerkmale von Brand-Communities hervor: (1) das Gemeinschaftsgefiihl
unter den Mitgliedern, (2) gemeinsame Rituale und Traditionen sowie (3) die moralische Verantwor-
tung der Mitglieder. Mit Gemeinschaftsgefiihl (consciousness of kind) verstehen sie v.a. eine von den
Mitliedern empfundene intrinsische Verbindung zur Marke und zu den anderen Mitgliedern (,, Wir-
Gefiihl“). Dies manifestiert sich in der Zugehorigkeit zur Markengemeinschaft (McMillan, 1996), in
der Abgrenzung zu anderen Communities (Muniz & O’Guinn, 2001; Schogel, Tomczak & Wentzel,
2005), in der Wahrnehmung als Teil einer grosseren Gemeinschaft (Mathwick, Wiertz & de Ruyter,

2008) sowie der Art und Weise, wie sie sich selbst wahrnehmen und untereinander identifizieren (Al-
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gesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005). Aufgrund gemeinsamer Rituale und Traditionen entstehen
geteilte (verhaltensrelevante) Werte, die das Zusammenleben regeln. Die einzelnen Mitglieder fithlen
sich gegeniiber der Community verpflichtet und tragen eine moralische Verantwortung (Muniz &
O’Guinn, 2001). Letztlich muss aber auch beachtet werden, dass die Verbindlichkeit, die durch die
Zugehorigkeit, die Rituale und die moralische Verantwortung entsteht, im Web weniger ausgepragt ist
als in realen stabilen Communities, die nach Barney (2004) sehr dynamisch, weniger hierarchisch und
aus weniger diskriminatorischen Gruppen von Personen bestehen (vgl. Deterding, 2009). Weiter sind
bei Online-Communities logistische und soziale Kosten niedriger (Sproull & Faraj, 1997). Van Dijk
(1999) bezeichnet deshalb Online-Communities auch als lose Zusammenschliisse von Personen, die

jederzeit wieder auseinander fallen kdnnen.

Brand-Communities lassen sich, neben der Stirke der Bindungen ihrer Mitglieder, im Wesentlichen
anhand der Mitliederanzahl voneinander unterscheiden. Nach Dholakia und Bagozzi (2003; wvgl.
Dholakia, Bagozzi & Klein Pearo, 2004) steht bei kleingruppenbasierten Communities (small-group-
based; weniger als 50 Mitglieder) die Beziehung zwischen den einzelnen Mitgliedern im Vordergrund.
Bei netzwerkbasierten Communities (network-based; > 50) hingegen sind der instrumentelle und in-
formative Nutzen Schliisselfaktoren fiir die Partizipation in Communities. Dennoch, wie Doring
(2010) formulierte, gilt eine Online-Community ohne eine Mindestanzahl an aktiven Mitgliedern als
tot (vgl. Virtual-Settlement-Theorie; Jones, 1997). Gemiss Doring (2010) sollten daher Common-
Identity-Communities durch Normen und Moderation stark themenfokussiert bleiben, wahrend in
Common-Bond-Communities auch themenfremde Diskussionen sinnvoll sein kdnnen. In kleineren
Online-Communities mit Common-Bond-Ausrichtung wird von den Mitgliedern eine aktive Beteili-

gung verlangt.

Moglichkeiten um Brand-Communities zu bilden, gibt es viele. Die Fanpage ist eine Art Brand-
Community im sozialen Netzwerk Facebook. Nutzende von Facebook werden Fan einer Marke, einer
Unternehmung oder eines Produktes/Dienstleistung. Im Unterschied zu anderen Brand-Communities,
wo es explizit um diese Sache geht, ist eine gelikte Fanpage auf Facebook eine Sache unter vielen, fiir
welche sich ein Nutzender interessiert und sich die Fanpage deshalb um dessen Gunst neben Beitrdgen
von Freunden und anderen Fanpages durchzusetzen hat. Das erschwert das Formen einer Community
genauso wie die Tatsache, dass die Fanpage fiir neue Informationen nicht besucht werden muss. Denn
Neuigkeiten werden Nutzenden rdumlich getrennt auf ihrer Startseite in ihrem eigenen Profil (ego-
zentriertes Netzwerk, vgl. Kardorff, 2006) neben vielen anderen Neuigkeiten préasentieret, die dann

von ihnen von Zeit zu Zeit meist nur oberflachlich gescannt werden.
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2.2.5 Interaktion in Brand-Communities

Brand-Communities bieten einen Ort, wo Mitglieder Markenerfahrungen und Informationen teilen,
Probleme 16sen oder andere Konsumenten und Vertreter der Marke treffen konnen (vgl. McWilliam,
2000). Sie bieten sich gegenseitig Hilfe, Unterstiitzung oder Empfehlungen an, teilen Erfahrungen
oder partizipieren bei Community-Aktivitdten (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Auf der
Basis dhnlicher Interessen und der Leidenschaft fiir eine Sache konnen weitere soziale Beziehungen
entstehen, welche das Interesse an der Person miteinschliesst und Freundschaften entstehen ldsst. Ou-
wersloot und Odekerken-Schroder (2008) unterscheiden vier Beziehungstypen in Brand-Communities:
(1) Kunde-Unternehmen (2) Kunde-Kunde (3) Kunde-Produkt und (4) Kunde-Brand. Die Produktbe-
ziehungen basieren nach Ouwersloot und Odekerken-Schroder (2008) auf einem hohen Involvement,
das heisst, auf dem individuellen Interesse und der personlichen Relevanz zu einem Objekt (vgl. Bro-
die et al., 2011a). Die Beziehung zum Brand besitzt demgegeniiber vermehrt symbolischen Charakter,

der gemiss Schmitt (2011) dhnlich einer interpersonalen und sozialen Beziehung sein kann.

Die Analyse von Online-Aktivititen zeigt, dass sich Nutzende in Brand-Communities gegenseitig in
ihrem Verhalten beeinflussen (de Valck, van Bruggen & Wierenga, 2009). Sie sprechen miteinander
iiber Absichten und Entscheide oder holen sich Unterstiitzung, um eine Meinung bilden zu kénnen. Im
Marketing wird im Zusammenhang von Kommunikation zwischen den Konsumenten auch oft von
Mundpropaganda oder Empfehlungsmanagement gesprochen. Dies ist eine informelle Ubertragung
von Ideen, Kommentaren, Meinungen und Informationen zwischen zwei oder mehreren Personen,
Marketingverantwortliche ausgenommen (Blackwell, Miniard & Engel, 2001). Mit der Eigenschaft
eines soziale Netzwerkes, indem Empfehlungen von Mitgliedern vermehrt als kreditwiirdig wahrge-
nommen werden, ist die Brand-Community ein méchtiges Instrument fiir Empfehlungen unter Kon-
sumenten (vgl. Dobele, et al., 2007). Die Empfehlungen in Brand-Communities verbreiten sich inner-
halb und ausserhalb der Brand-Community schnell. Das Engagement von aktiven Kunden fiihrt daher

zu verbesserten Verkaufszahlen (Neff, 2007).

Fiir die Mitglieder der Brand-Community scheint der Bezug zur Community wichtiger zu sein als der
Bezug zum Unternehmen. Es zeigt sich, dass Konsumenten, welche die meisten und besten Beitrige
verfassen, dies nicht aufgrund ihres Bezuges zum Unternehmen, sondern wegen ihres Bezugs zur
Community machen (Wasko & Faraj, 2005). Dabei verspiiren aktivere Konsumenten eine stirkere
Zugehorigkeit zur Brand-Community und wiirdigen Informationen in Diskussionen mehr als weniger
aktive Konsumenten (Okleshen & Grossbart, 1998). Ausserdem werden Inhalte, die Konsumenten auf
der Plattform erstellen, als interessanter wahrgenommen, als diejenigen, die von Marketingfachleuten
verfasst wurden (Blickart & Schindler, 2001). Es ist moglich, dass hierbei die Kreditwiirdigkeit (bspw.
Expertise und Vertrauenswiirdigkeit) der Bezugsgruppe als hoher eingestuft wird als die der Marke-

tingfachleute, weshalb Unternehmen gefordert sind, das Vertrauen zum Unternehmen zu erhéhen.
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Hinter der messbaren Aktivitit von Mitgliedern einer Community steht das Konzept des Engagements.
Uber Faktoren, die Konsumenten dazu bewegen, sich in Brand-Communities zu engagieren, ist nach
Sung et al. (2010) jedoch nicht viel bekannt und die Marketing-Wissenschaften befassen sich erst seit
ca. 2005 mit diesem Konzept. Nach einer Expertenbefragung beschreiben Brodie et al. (2011a; 2011b)
das Engagement als einen dynamischen, situations- und zeitpunktsabhingigen iterativen Prozess, der
unterschiedlich intensiv gelebt wird. In Bezug auf Brand-Communities benennen Brodie et al. (2011a)
das Engagement von Nutzenden als ein spezifisch interaktives Erleben zwischen Konsumenten, dem
Brand und/oder anderen Mitgliedern der Community. Das Kreieren eines gemeinsamen Wertes ist
wichtig. Dabei konnen Kunden kognitiv (Absorbierung), emotional (Zugehorigkeitsgefiihl) und/oder
behavioral (verhaltensbezogen, bspw. Interaktion) engagiert sein (Brodie et al., 2011a). Ausserdem
scheinen weitere Konzepte in der Entstehung eines Engagements involviert zu sein, wie das der Parti-
zipation (wie viel aktive Beteiligung besteht) und des Involvements (personliches Interesse und Rele-
vanz). Als Konsequenz fithrt das Engagement zu Vertrauen, Commitment, Loyalitit und Zufrieden-
heit, aber auch zur Einbindung der Marke in das Selbstkonzept und zu einer emotionalen Markenbe-

ziehung.

Das Konzept Engagement ist deshalb so interessant, da es sowohl einen aktuellen Zustand einer Per-
son wihrend einer Aktivitdt bzw. wihrend der Interaktion als auch einen Prozess beschreibt. Es geht
um aktives Handeln, welches auf der Fanpage u.a. in Form von Dialogen auftritt. Bei der Betrachtung
der Konsequenzen von Engagement konnen gewisse Parallelen zum dialogischen Konzept (Kap.
2.5.1) festgestellt werden. Ein wichtiges Motiv fiir Unternehmen fiir den Einsatz von Social Media ist
nebst dem Dialog die Image-Verbesserung, was mitunter heisst, das Vertrauen und das Commitment
zur Marke zu steigern. Unternehmen miissen daher iiber den Dialog versuchen, ein Engagement zu
erzeugen. Der Dialog kann jedoch nur gefiihrt werden, wenn die Motive der Nutzenden fiir den Be-
such auf der Fanpage bekannt sind. Es ist anzunehmen, dass die Motive den Prozess des Engagements
anstossen, aber auch aufrechterhalten kdnnen. Welche Motive fiir Fanpages relevant sind, ist jedoch

bis zum jetzigen Zeitpunkt weitgehend unbekannt.

2.3 Motive von Nutzenden, sich im Social Web zu engagieren

2.3.1 Bediirfnisse und Motive - Uses-and-Gratifications-Ansatz

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz (U&G) schaut Griinde an, weshalb sich Menschen aktiv und frei-
willig mit einem Medium auseinandersetzen. Der U&G-Ansatz geht davon aus, dass die Medienselek-
tion und -rezeption funktional ist und der Erreichung einer gewiinschten Wirkung dient. Medien ste-
hen daher untereinander und zu anderen Mitteln der Bediirfnisbefriedigung in Konkurrenz (Schweiger,

2007; Rubin, 2000).
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Im Titel dieses Kapitels ist von Bediirfnissen und Motiven die Rede, was insbesondere die Schwéche
des U&G-Ansatzes beschreibt. Die Forschungstradition der Motivationspsychologie ist lang und ver-
schiedenste Autoren haben in ihren Konzepten mit einer synonymen Verwendung der Begriffe Motiv
und Bediirfnis zu einer gewissen Unschirfe beigetragen (vgl. Schweiger, 2007).

Das Bediirfnis ist ein spezifischer Mangel- oder Stoérungszustand im Organismus (Heckhausen &
Heckhausen, 2010), eine Diskrepanz zwischen einem situativen Istwert und einem angestrebten Soll-
wert (McClelland et al., 1953). Da Bediirfnisse normalerweise dem Handeln eines Individuums vo-
rausgehen oder es begleiten, spricht man davon, dass Bediirfnisse Verhalten motivieren oder antrei-
ben. Die motivierende Kraft ist dabei der in Aussicht gestellte Wechsel, von einem Zustand geringer
Bediirfnisbefriedigung zu einem Zustand héherer Bediirfnisbefriedigung gelangen zu kénnen (Heck-
hausen & Heckhausen, 2010). Das Motiv ist demnach der Beweggrund, mit welchem das zielgerichte-
te Verhalten der Bediirfnisbefriedigung erklart werden kann. Motive leiten dazu an, sich etwas anzu-
ndhern oder es zu vermeiden und sind daher richtungsweisend. Letztendlich kann jedem Motiv ein
zumindest implizites Bediirfnis unterstellt werden. Aus einem Bediirfnis konnen mehrere Motive ab-
geleitet werden, bzw. hinter einem Motiv konnen mehrere Bediirfnisse stehen. Bezogen auf die Fan-
page wire ein Beispiel, wenn ein Nutzender das Motiv besitzt, neue Informationen iiber das Unter-
nehmen zu erhalten. Dann kann ein kognitives Bediirfnis (sich neues Wissen anzueignen), ein soziales
Bediirfnis (mit dem Unternehmen eine Beziehung eingehen zu wollen) oder ein affektives Bediirfnis
(Spass haben, wenn Beitridge auf eine unterhaltsame Weise prasentiert werden), vorausgehen. In dieser
Arbeit wird von Bediirfnissen gesprochen wenn es darum geht, die Griinde zu eruieren, weshalb Me-
dien genutzt werden. Bei der konkreten Umsetzung, indem Personen nach den Griinden befragt wer-

den, ist jedoch der Begriff Motiv passender.

Bediirfnisse lassen sich nur schwer objektiv messen. Eine Schwierigkeit liegt in den mehrstufigen
Bediirfnisketten, die nicht erkennen lassen, wo ein Bediirfnis beginnt und somit als Motiv ein Verhal-
ten auslost wie ein Beispiel von Schweiger (2007, S. 74) zeigt: ,,Weshalb mochten sich Menschen
unterhalten? Weil sie sich langweilen®. ,,Weshalb langweilen Sie sich? Weil sie schon lange nichts
spannendes mehr erlebt haben®. ,,Weshalb haben sie schon lange nichts spannendes mehr erlebt? Viel-
leicht weil sie aufregende Situationen meiden. Auch bringen Kritiker an, dass Nutzungsmotive von
Medien nur durch die Selbstauskunft iiberpriift werden konnten. Da aber die Mediennutzung grossten-
teils habitualisiert, implizit (Rubin, 2002) und nicht rational ist (Renckstorf, 1977), sind Nutzende
nicht in der Lage, Bediirfnisse, Erwartungen und Bewertungen in einer Befragung zu nennen. Bei Stu-
dien werden hingegen meist allgemeine Wahrmehmungen des Nutzungsverhaltens erhoben. Erhe-
bungsmethoden, die konkrete Mediennutzungsepisoden (situativ) abbilden und so das meist implizite,
instabile Medienverhalten (Jackel, 1992) und die dahinterliegenden Motive treffender beschreiben,
werden selten eingesetzt (vgl. Schweiger, 2007; vgl. Blumler & Katz, 1974).
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In der Mediennutzungsforschung wurden bereits Studien zu diversen Medien durchgefiihrt, um deren
Potential der Bediirfnisbefriedigung zu untersuchen, wie zum Internet (Amiel & Sargent, 2004; Song
et al., 2004), zu sozialen Netzwerk-Seiten wie Facebook (vgl. Papacharissi & Mendelson, 2011; Quan-
Haase & Young, 2010), zu Communities wie Facebook-Gruppen (vgl. Park, Kee & Valenzuela, 2009)
oder Brand-Communities (vgl. Henning-Thurau et al., 2004; Sung et al., 2010). Bis jetzt gibt es jedoch

noch keine Studien zu Facebook Fanpages.

Die Studienvielfalt fithrt zu einer Reihe von sogenannten Motivlisten, mit welchem Nutzungsmotive
von bestimmten Medien befragt wurden. Schweiger (2007) konnte in Anlehnung an Kunczik und Zip-
fel (2001) vier klassische Motivkategorien extrahieren, die in den meisten Motivlisten auftauchen.
Diese Motivkategorien werden im Folgenden in leicht angepasster Form aufgefiihrt. Die sozialen Mo-
tive werden dabei um den Faktor Brand erweitert, denn die Beziehung zu einer Marke kann, wenn

auch eher symbolisch, sozialen Beziehungen dhneln (Schmitt, 2011).

o Kognitive (Informations-)Motive: Suche nach Informationen / Wissen, Orientierung und Um-

weltbeobachtung

o Affektive Motive: Entspannung, Erholung, Ablenkung, Verdringen von Problemen, Bekdmp-

fung von Langeweile und Suche nach affektiver Erregung
o Soziale (Brand-)Motive: soziale Beziechungen, Anschlusskommunikation

e [dentitits-Motive: Prasentieren von Aspekten der eigenen Person, Selbstdarstellung und
-findung, Suche nach Rollenvorbildern, Identifikation, Bestirkung von Werthaltung, sozialer

Vergleich

Die Unterscheidung einer konzeptionellen und empirischen Trennlinie der Motivkategorien ist hdufig
nicht eindeutig. Personen mit einem kognitiven Bediirfnis suchen ebenso nach Informationen wie Nut-
zende, bei welchen ein Identitétsbediirfnis besteht. Die Grenzen zwischen kognitiven Bediirfnissen
und Unterhaltungsbediirfnissen (affektive Bediirfnisse) sind gleichermassen fliessend, da im Falle des
Unterhaltungsbediirfnisses Informationen zur Regulierung des Erregungsniveaus (bspw. Langweile
oder Neugier) benétigt werden (Schweiger, 2007). Diese von Schweiger (2007) abgeleitete Kategori-
sierung kann deshalb nicht als valide und reliabel verstanden werden, zumal diese Kategorien auch
Medien iibergreifend formuliert wurden. Vielmehr sollen sie ein mogliches Kategoriensystem aufzei-

gen, welches in den folgenden Kapiteln niher beschrieben wird.
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2.3.2 Kognitive (Informations-)Motive

Atkin (1973; 1985) unterscheidet in seinem Informational-Utility-Ansatz die zwei kognitiven Haupt-
motivgruppen: Gratifikation und instrumenteller Nutzen. Gratifikation bezieht sich hierbei auf eine
spontane Bediirfnisbefriedigung, indem Medien um ihrer selbst willen genutzt werden, wie zum Zeit-
vertreib, und nicht um bestimmte Ziele zu erreichen. Im Gegensatz dazu wird beim instrumentellen
Nutzen das Medium genutzt, um ein spéteres Ziel zu erreichen, also zu einem bestimmten Zweck.
Dabei geht es um den Erhalt von Informationen, welche die eigene bereits vorhandene Orientierung
bestétigen (Orientierungsbestdtigung) oder die zur Bildung einer neuen Orientierung befdhigen (Ori-
entierungsformation). Die Orientierungsbestdtigung kommt bei Fanpages mitunter dadurch zum Tra-
gen, wenn Mitglieder mit denselben Interessen gefunden werden. Die eigene Orientierung wird be-
starkt und fordert den Zusammenhalt unter den Mitgliedern und die Identifikation mit der Community.
Die Orientierungsformation unterteilt Atkin (1973; 1985) weiter in die Subkategorien: kognitive Ori-
entierung, affektive Orientierung und konative Orientierung. Das heisst, mochte sich eine Person kog-
nitiv orientieren, verschafft sie sich einen Uberblick iiber Sachverhalte via Medien wie der Fanpage
und versucht diese zu verstehen, auch wenn der spéatere Nutzen der Informationen noch nicht feststeht.
Eine Person, die ein affektives Orientierungsbediirfnis hat, mochte sich zu einem Sachverhalt eine
Meinung bilden oder ihn bewerten. Sie sucht aktiv nach den entsprechenden Informationen. Schliissel-
faktoren sind u.a. die personliche Relevanz (siehe auch Kap. 2.2.5) von Informationen/Ereignissen und
die situative Unsicherheit (vgl. Weaver, 1980). Relevanz besitzen beispielsweise Kriterien wie Uber-
raschung, Schaden, Konflikt/Aggression, Personalisierung, Nahe oder der Status einer Ereignissituati-
on. Die situative Unsicherheit betont das Gefille zwischen zu treffenden Entscheidungen und den zur
Verfiigung stehenden Informationen. Die Relevanz von Themen ist auf der Fanpage insofern wichtig,
als dass eine breite Sammlung von Inhalten angeboten wird. Besteht keine personliche Relevanz, wer-
den Inhalte nicht beachtet, und infolgedessen wird nicht mit dem Unternechmen oder anderen Mitglie-
dern der Fanpage interagiert. Des Weiteren ist die Fanpage speziell zur Unsicherheitsreduktion geeig-
net, da durch den Dialog Informationen erfragt werden konnen, die helfen, treffende Entscheidungen
zu fillen. Eine Person, die ein konatives Orientierungsbediirfnis hat, bezieht sich auf Informationen,
die sie befdhigen, eine konkrete Aktion durchzufiihren. Beispielsweise wird sich diese Person gezielt
bei Servicebeitréigen eines Unternehmens Informationen suchen, um bestimmte Aufgaben auszufiih-

ren.

2.3.3 Affektive (Unterhaltungs-)Motive

Das affektive Mediennutzungsmotiv wurden lange Zeit in der Kommunikationswissenschaft nur in-
nerhalb des U&G-Ansatzes beachtet und dies ausschliesslich unter dem Etikett der Unterhaltung. Die
meisten Autoren sind sich heute einig, dass Unterhaltungsmotive intrinsisch motiviert sind und keinen
instrumentellen Charakter besitzen, d.h. Bediirfnisse werden direkt wahrend der Mediennutzung be-

friedigt (Schweiger, 2007). Unterhaltung ist dabei ein schillerndes Konstrukt, welches sich aus Moti-
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ven wie Spannung, Entspannung, Zeitvertreib usw. zusammensetzt (Greenberg, 1974). Geméss Friih
(2002) dient die Unterhaltung zur Regulation des aktuellen Energiebudgets (Stimmungsregulierung),
die nach Zillmann (1988) durch folgende Faktoren beeinflusst werden: (a) Erregungspotential (Stress
oder Langeweile), (b) hedonistische Valenz (Gefallen), (c) semantische Affinitit zur aktuellen Situati-
on (bspw. Themen, welche die jeweiligen Personen beschéftigen) und (d) Absorptionspotenzial (Fa-
higkeit, Personen auf andere Gedanken zu bringen). Weiter wird gemass Friith (2002) ein angenehmes
Erleben angestrebt, welches aufgrund von Abwechslung, Selbstbestimmung und Kontrolle entsteht.
Wenn es bloss um das Geniessen des Nutzungsaktes geht, geschieht die Mediennutzung zum Selbst-
zweck, der unangenechme Emotionen vermindert und angenehme verstiarkt. Unterhaltungsmotive sind

daher auch teilweise auf emotionspsychologische Uberlegungen zuriickzufiihren (Schweiger, 2007).

Die Dimension Unterhaltung ist bei Facebook sehr wichtig, was u.a. durch das Spielen von Gemein-
schaftsspielen oder dem Ansehen von Videos zum Ausdruck kommt. Jedoch darf dabei die enge Ver-
flechtung zu Informations- oder sozialen Motiven nicht ausser Acht gelassen werden. Das Spielen hat
ebenso den Anschluss zu Freunden (soziales Motiv) zur Folge und Videos oder Fotos werden eben-
falls fiir informative Zwecke angeschaut. Es ist eher anzunehmen, dass unterhaltende Elemente das
Bewusstsein wecken und infolgedessen anregen, Informationen zu konsumieren oder sich mit Freun-
den auszutauschen. Dies kann auch in Bezug auf die Facebook Fanpages genutzt werden. Um das
Involvement oder die Partizipation auf Fanpages zu steigern, konnen Unternehmen Wettbewerbe oder

Spiele durchfiihren.

Ein weiterer Unterhaltungsaspekt liegt im Lesen von privaten Informationen. Im Social Web besteht
eine hohere Bereitschaft zur Selbstenthiillung als in der Face-to-Face-Kommunikation, was u.a. auf
ein verstirktes Gefiihl von Anonymitdt und Kontrollierbarkeit der Situation im Web zuriickgefiihrt
wird (Schouten et al., 2007). In einem oOffentlichen Raum, wie auf Fanpages, wird es dann heikel,
wenn ansonsten geschiitzte Daten wie Bankinformationen aufgefiihrt werden. In SNS héngt der Grad
an Selbstenthiillung, d.h. der Menge an preisgegebener Information, direkt mit dem Grad der Vernet-
zung zusammen, weshalb Trepte und Reinecke (2010) die Preisgabe privater Informationen als Treib-
stoff der Online-Unterhaltung ansehen: Je mehr offenbart wird, desto einfacher ist die Vernetzung mit

anderen Nutzenden.

In der aktuellen Literatur wird weiter der Selbstwirksamkeit eine unterhaltsame Wirkung zugeschrie-
ben. Im Social Web verschmelzen Rezeption und Produktion von Inhalten, was von Schmidt (2008)
auch als ,,Produsage” bezeichnet wird. Durch das Einstellen eigener Beitrdge und das kommentieren
anderer Beitrdge iiben Nutzende aktiv Einfluss auf die Medienumgebung aus, die eigene Wirksamkeit
wird weiter direkt fiir alle sichtbar dokumentiert (Trepte & Reinecke, 2010). Aufgrund der hohen Syn-

chronizitdt erhalten Nutzende unmittelbar Reaktionen auf ihr Handeln durch die Medienumgebung.
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Die empfundene Selbstwirksamkeit griindet dabei auf dem Bediirfnis nach Kontrolle und dem Kompe-
tenzerleben (Trepte & Reinecke, 2010). Auf der Fanpage kann ein iibersteigertes Selbstwirksamkeits-
empfinden der Nutzenden fiir Unternehmen sehr unangenehm werden, wenn die Nutzenden nicht nur
Kritik in 6ffentlichen Diskussionen, sondern auch direkte Beschuldigungen aussprechen und andere

sogar implizit animieren, dasselbe zu tun.

2.3.4 Soziale (Brand-)Motive

Ein weiterer, bisher wahrscheinlich eher vernachldssigter Gedanke ist der einer Community. Face-
book-Nutzende verlassen ihr gewohntes Netzwerk und werden Fan einer Fanpage und damit Teil einer
Community. Das heisst, sie teilen mit anderen Nutzenden der Fanpage ein gemeinsames Interesse, das
sie verbindet, wodurch eine Community als Interessensgemeinschaft entsteht (Anschlusskommunikati-

on; Schweiger, 2007).

Soziale Beziehungen entstehen in Brand-Communities aufgrund eines Wissens, Interessens, oder auf-
grund von Fragen oder Problemen, die mit einem Produkt / Dienstleistung oder dem Brand selbst ent-
stehen. Die Mitglieder bieten sich gegenseitig Hilfe oder Empfehlungen an, teilen Erfahrungen oder
partizipieren bei Community-Aktivitdten (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Die Partizipation
kann dadurch motiviert sein, die Freude zu teilen, die im Zusammenhang mit Produkten / Dienstleis-
tungen oder dem Brand des Unternehmens entstanden sind oder um einen sozialen Anschluss zu
Freunden oder andere Nutzenden zu erhalten. Nutzende kontaktieren Mitglieder der Community oder
das Unternehmen, um beraten zu werden oder Hilfestellung in der Community zu erhalten. Auf der
anderen Seite kann jemand auch aus einem altruistischen Motiv Teil einer Community sein. Denn
Mitglieder einer Community, welche Hilfe anbieten, ziehen ihre Befriedigung aus der Moglichkeit,
andere zu unterstiitzen und sich um sie zu kiimmern (Henning-Thurau et al., 2004). So kénnen Mit-
glieder andere warnen und von schlechten Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen erzihlen.
Wieder andere mochten dem Unternehmen gegeniiber loyal sein, und mit ihrer Teilnahme an der
Community oder an (sozialen) Aktivititen dem Unternehmen schlicht helfen (Henning-Thurau et al.,

2004).

2.3.5 Motive zur Identitatsbildung

Die Identitit bildet sich aus einer Innenperspektive (Selbstinterpretation) und einer Aussenperspektive
(Wahrnehmung von anderen), welche miteinander verkniipft sind. Die Reaktionen der Umwelt beein-
flussen die Sicht auf die eigene Person, wihrend das Selbstkonzept gleichzeitig die Selbstdarstellung
und somit wiederum den Eindruck, den sich andere bilden, beeinflusst (Doring, 2010). Die soziale
Identitdtstheorie beschreibt, dass das Selbstkonzept durch die Identifikation mit Objekten und durch

die Zugehorigkeit und die Identifikation mit einer Gruppe resultiert (vgl. Doring, 2010). Hingegen
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geht Taifel (1974) von einer situationsabhéngigen Selbstdefinition aus, bei der fiir das Selbstkonzept je

nach Situation die personliche Identitét oder die soziale Identitét stirker gewichtet werden.

Das Web bietet iiber das Verdffentlichen von Aspekten der eigenen Person eine Moglichkeit zur per-
sonlichen Identitétsbildung. Eigene Interessen und Meinungen kénnen publik gemacht werden, indem
Urlaubsvideos publiziert oder personliche Meinungen in Diskussionen gepostet werden. Dies ermdg-
licht eine Selbstdarstellung oder Selbstaufwertung, indem Nutzende einen Eindruck auf andere ma-
chen, diesen steuern und kontrollieren (vgl. Trepte & Reinecke, 2010). Nur wer etwas von sich preis-
gibt, kann einen Eindruck hinterlassen und aufgrund dessen im Social Web partizipieren (Trepte &

Reinecke, 2010). Hier ist das Unterhaltungsmotiv fiir Rezipienten wieder angesprochen.

In Communities wie der Fanpage wird ebenfalls eine eigene soziale Identitdt gebildet, die letztendlich
zur Gruppenidentifikation der einzelnen Mitglieder flihrt. Obst, Zinkiewicz und Smith (2002) sprechen
in diesem Zusammenhang auch von einer bewussten Identifikation. Hierbei spielt in einer Brand-
Community die Identifikation mit einem Objekt, wie der Marke, eine wichtige Rolle. Dadurch, dass
die Kunde-Brand-Beziehung stark ist, definieren sich Nutzende selbst aufgrund des Status der Marke
(Muniz & O’Guinn, 2001). Die soziale Identitdt beeinflusst den Konsum (Kirmani, 2009) und Brand-
Communities wie die Facebook Fanpage stellen ein Pool an Wissen und Meinungen zur Weiterver-
wendung der Unternehmen dar. Im néchsten Kapitel sollen nun die Motive der Unternehmen eruiert

werden.

2.4 Motive von Unternehmen, sich im Social Web zu engagieren

Motive fiir den Einsatz von Social Media wurden in der Masterthesis bereits verschiedentlich ange-
deutet. Eine aktuelle Studie von Bernet und Keel (2012) befragte gesamthaft 419 Grossunternehmen
und KMUs, Nonprofit-Organisationen, Behdrden, Politik und Verbande u.a. zu deren Motiven fiir das
Engagement mit Social Media. Tabelle 1 stellt die verschiedenen Motive dar. Als Hauptmotiv (n =
215) fiir den Einsatz von Social Media wird der externe Dialog genannt. Es wird deutlich, dass Unter-
nehmen mit dem Markt und der Offentlichkeit in Kontakt treten mdchten. Interessant wire an dieser
Stelle zu wissen, was das Ziel ist. Der Dialog konnte zum Ziel haben, bestehende Kontakte zu pflegen,
neue Kunden zu akquirieren, Feedback und Innovationsideen (Crowdsourcing) fiir die Produktopti-
mierung und —entwicklung zu erhalten oder Service und Support anzubieten. Image / Reputation ist
ebenfalls ein wichtiges Motiv fiir Unternehmen, Social Media einzusetzen. Es geht also darum, ein
gutes Bild gegen aussen abzugeben, als innovativ zu gelten und evtl. auch um anderen Unternehmen
zu folgen, wobei dieses Motiv (,,den Trend nicht verschlafen “) mit 53% an vierter Stelle genannt wird.
Als drittes Motiv erwédhnen Unternehmen ,, iiber Produkte und Dienstleistungen zu informieren* und
beschreiben damit die Wichtigkeit der Verbreitung (Push) von Informationen. Beim Motiv ,zur Mei-

nungsbildung beitragen* ist unklar, ob damit ausschliesslich die Uberzeugungsarbeit (persuasiv)
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gemeint ist, indem der Markt und die Offentlichkeit von Produkten und Dienstleistungen oder der
Marke iiberzeugt werden sollen. Das Motiv lésst sich auch nur schwer gegeniiber den anderen Moti-
ven abgrenzen, da das Reputationsmotiv ebenfalls die Meinungsbildung anspricht, und alle unterneh-
merischen Aktivititen wie die Verbreitung von Produktinformationen oder die Dialogfiihrung zur
Meinungsbildung beitragen. Die Unternehmen geben an ,, als innovativer Arbeitgeber erscheinen‘ zu
wollen. Ob hier die Akquisition von Arbeitnehmern oder das innovative Auftreten der Unternechmung

im Vordergrund steht, kann nicht daraus geschlossen werden.

Tabelle 1 Motive zum Betreiben von sozialen
Medien nach Bernet und Keel (2012)

Motive Nennung
Dialog extern 86%
Image/Reputation 68%
Produktinfo 62%
Trend nicht verschlafen 53%
Meinungsbildung 48%
Innovativer Arbeitgeber 44%
Dialog intern 31%
Absatz steigern 28%
Krisen erkennen 21%
Medienkontakte 21%

Die Resultate geben erste Hinweise auf Motive von Unternehmen, sie bleiben aber ungenau. In der
Literatur findet bis jetzt keine Diskussion iiber die Motive fiir ein Engagement im Social Web statt.
Der Dialog, der von einer grossen Mehrheit (86%) genannt wird, ist Grundlage fiir viele der anderen

genannten Motive.

Die Motive der Unternehmen prégen den Dialog, denn dadurch wird der Dialog mit den Nutzenden
entweder gefordert oder unterdriickt, indem Beitrdge von Nutzenden nicht zugelassen werden. Die
Motive definieren somit die Art und Weise, wie mit den Nutzenden interagiert wird. Je nach Forde-
rung der Dialoge kdnnen Fanpages in verschiedene Kategorien eingeteilt werden. Bonjer, Kreuscher
und Vollbehr (2011) entwickelten anhand der Fanpages von 100 bekannten Markenunternechmen in
Deutschland fiinf Kategorien, die das Vorgehen und den Aktivititsgrad der Unternehmen widerspie-

geln:

o [Freundesseiten: Die Fan-Community wird aktiv angesprochen, es werden Fragen gestellt, Lob
und Dank ausgesprochen. Zusétzlich nimmt die Unternehmung bei Diskussionen eine Modera-
torenrolle ein, oder regt aktiv zu Diskussionen an. Die Reaktionen auf Kommentare / Beitrige

von Nutzenden sind zeitnah und empathisch.

o Serviceseiten: Unternehmen geben an der Pinnwand aktiv Support zu servicerelevanten Themen

und/oder es werden Hilfe-Videos angeboten.
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o  Moderatorenseite: Hauptsichlich interagieren Nutzende untereinander auf der Fanpage. Das
Unternehmen stellt nur sporadisch Beitrdge ein bzw. antwortet auf direkte Fragen der Nutzen-
den. Eine weitere mogliche Rolle der Unternehmung besteht darin, Bilder und Filme einzustel-

len sowie auf Veranstaltungen hinzuweisen.

e Werbeseite: Unternehmen informieren iiber ihre Neuigkeiten, Veranstaltungen, Aktionen in an-
deren Kanélen, etc. Dialog wird seitens der Unternehmung nicht durch ein direktes Ansprechen
von Nutzenden gesucht. Bei vielen Unternehmen ist das Verfassen von Beitrdgen fiir Nutzende
nicht moglich. Mogliche Aktivitdten beschrianken sich auf das Kommentieren und Teilen von
Inhalten.

e Passive Seite: Das Bekenntnis zur Marke steht im Vordergrund. Das Unternehmen stellt keine

Beitrége ein, Interaktionen fiir Nutzende sind nicht moglich.

Gemiss Bonjer, Kreuscher und Vollbehr (2011) sind Interaktionen und Dialoge auf Fanpages selten
bzw. haben sogar, bei der von ihnen untersuchten Stichprobe, von 4.3% (2010) auf 1.5% (2011) abge-
nommen. Im Gegensatz dazu hat im gleichen Untersuchungszeitraum die Anzahl Nutzende der jewei-
ligen Fanpages zugenommen. Es ist anzunehmen, dass damit auch die Bediirfnisse der Unternehmen
nicht befriedigt werden konnten und die Ziele nicht erreicht wurden. Die Untersuchung zeigt, dass
Unternehmen ihre Fanpages mit unterschiedlichem Aufwand betreiben. Es ist anzunehmen, dass der
Aufwand bei Freundesseiten eher gross ist, wihrend passive Seiten nur einen kleinen bis gar keinen
Aufwand generieren. Dariiber, wie die Unternehmen den Dialog betreiben und ob das Aufwand-
Nutzen-Verhéltnis fiir die Unternehmen gerechtfertigt ist, geben Bonjer, Kreuscher und Vollbehr

(2011) jedoch keine néheren Informationen.

2.5 Bedingungen im Interaktionsprozess, die den Dialog unterstiitzen

Nach Pearson (1989, zit. n. Kent & Taylor, 2002) ist der Dialog ein Werkzeug fiir ein ethisches Ver-
halten der Public Relations (PR). Der Dialog ist jedoch nicht nur ein Werkzeug zum Erreichen von
Zielen, sondern ein Prozess, der mit verschiedenen Kommunikationsstrategien gestaltet werden kann.

Unterstiitzende und hemmende Bedingungen sollen im Folgenden genauer betrachtet werden.

2.5.1 Dialog mit dem Markt und der Offentlichkeit

Gadamer (1979) beschreibt den Dialog als ein Prozess, bei dem sich zwei Personen gegenseitig off-
nen, den Standpunkt des anderen akzeptieren und in dem Masse Einsicht iiber den Kommunikations-
gegenstand des Gegeniibers erhalten, um zu verstehen, was er sagt. Buber (1985) weist darauf hin,
dass der Dialog die Anstrengung beinhaltet, den Wert des anderen anzuerkennen und den Dialog als
Folge, nicht als Mittel zum Erreichen der eigenen Ziele zu betrachten. Das heisst, der Dialog sollte im
Mittelpunkt des Interesses stehen und nicht die dahinterliegenden Ziele, die mitunter durch den Dialog

erreicht werden. Was der Dialog fiir die Beziehung zwischen Unternehmen und der Offentlichkeit
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bedeutet, formulieren Kent und Taylor (2002) in fiinf dialogischen Prinzipien, die auf impliziten und

expliziten Annahmen beruhen.

o  Gegenseitigkeit: Gegenseitige Anerkennung der Beziehung zwischen Unternehmen und der Of-
fentlichkeit. Das Gegeniiber ist kein Objekt, es befindet sich auf gleicher Stufe und soll sich im
Dialog wohl fiihlen. Jede Partei soll ihre eigene Position besitzen diirfen, diese transparent

kommunizieren und sich fiir sie einsetzen.

e Ndhe: Ein rhetorischer Austausch, bei dem die Parteien bereit sind, sich gegenseitig zu befragen
oder befragt zu werden, orientiert sich an einer Beziechung. Dies beinhaltet alle organisationalen
oder interpersonellen Beziechungen. Die Offentlichkeit soll ihre Angelegenheiten artikulieren
konnen. Dialogische Kommunikation beinhaltet die Vergangenheit, die Gegenwart und die Zu-
kunft. Es soll deshalb zeitnah kommuniziert werden, sodass gemeinsam eine Zukunft konstru-
iert werden kann, die fiir alle akzeptierbar ist. Beteiligte sollen sichtbar sein und nicht einen
neutralen Beobachterstatus einnehmen. Wenn sich Unternehmen in ihrer Community engagie-
ren, bedeutet dies, mehr Perspektiven fiir die Entscheidungsfindung zu erhalten, wovon alle in-

volvierten Parteien profitieren.

o Empathie: Es sollte eine Atmosphire gegenseitigen Vertrauens bestehen, welche die Parteien
ermutigt, sich im Dialog zu engagieren. Beteiligte sollten sich nicht ignorieren, sondern sich ge-

genseitig unterstiitzen und bestitigen.

e Risiko: Ein ehrlicher Dialog beinhaltet das Risiko, unvorhersehbare und gefahrliche Ergebnisse
zu produzieren. Beteiligte offenbaren sich selbst und machen sich verwundbar. Die Individuali-
tat, Einzigartigkeit und Andersartigkeit sollten jedoch anerkannt und akzeptiert werden. Selbst-

enthiillung und ,,risikohaftes” Verhalten bieten den Néhrboden fiir neue Beziehungen.

o Commitment: Beteiligte benodtigen ein Commitment zur Konversation, denn die Erarbeitung ei-
nes gemeinsamen Verstdndnisses ist flir dialogische Beziehungen entscheidend. Sie sollten den
Willen bzw. die Bereitschaft besitzen, das Gegeniiber zu verstehen und dessen Aussagen zu in-

terpretieren, und ehrliches und echtes Verhalten zu zeigen.

Wenn {iber dialogische PR nachgedacht wird, sollte diese als ein Werkzeug fiir eine effektive und
gegenseitig belohnende interpersonale Kommunikation verstanden werden. Deshalb hat die Verwen-
dung von Kommunikation fiir die Bildung von dialogischen Beziehungen mit der Offentlichkeit diesel-
ben Qualititen wie die Bildung von Beziehungen und Vertrauen (Taylor, Kent & White, 2001). Die
Autoren stellen damit die dialogische Beziehung mit einer Vertrauensbeziehung gleich, indem das
anfiangliche Sachinteresse in ein Personeninteresse transformiert wird (siehe auch Group Communi-

ties, Kap. 2.2.3).
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2.5.2 Social Media - Prozesse fiir den Dialog

Das Social Web als das ,,Mitmach-Web* beinhaltet, dass Nutzende sich frei dussern. Eine Anforde-
rung an Social-Media-Verantwortliche (SM-Verantwortliche) besteht nun im aktiven Zuhoéren und,
wie es Gadamer (1979) formulierte, Verstehen, was das Gegeniiber sagt. Nutzende im Social Web
stellen Fragen, dussern Kritik oder gar Beschuldigungen (Flaming,; vgl. Doring, 2001). Nutzende bil-
den sich aufgrund gegebener Informationen eine Meinung, die massgeblich durch die soziale Interak-
tion beeinflusst wird. Unternehmen tragen mit ihrem Verhalten im Dialog zur Meinungsbildung bei,
Fragen der Nutzenden sollten deshalb seitens der Unternehmung beantwortet und zu gedusserter Kritik

Stellung bezogen werden. Unternehmen miissen ,,bereit* fiir den Dialog sein (Kielholz, 2008).

Ob und wie bei den Meinungsbildungsprozessen Einfluss ausgeiibt werden kann, muss in jeder Situa-
tion neu iiberdacht werden. Aktives Zuhoren ermoglicht jedoch einen konstruktiven Dialog, bei wel-
chem jede Kritik ernst genommen und authentisch mit offen gelegten Absichten kommuniziert wird
(vgl. Kielholz, 2008). Fragen oder Kritik {iber Produkte, Dienstleistungen oder organisationale Gege-
benheiten sollten demnach transparent und authentisch beantwortet bzw. gekléart werden. Selbstredend
kann nicht auf alles reagiert werden, es gilt daher zuerst die Relevanz der aufkommenden konflikt-
trachtigen Themen im Web und darauffolgend die eigenen Handlungsoptionen zu priifen. Dieser Vor-
gang wird allgemein auch als Issue Management bezeichnet. Konflikttrachtige Themen werden identi-
fiziert, analysiert/evaluiert und weiter beobachtet oder bei Bedarf Handlungsoptionen herausgearbeitet
und so ein Frithwarnsystem fiir mogliche Krisen aufgebaut (vgl. Kielholz, 2008; Rottger, Preusse &

Schmitt, 2011).

Die Fanpage ist die direkte Schnittstelle in der Interaktion zwischen Nutzenden und dem Unterneh-
men. Auf den ersten Blick mag diese Interaktion einfach und als schnell durchzufiihren erscheinen.
Bei der Erstellung von Beitrdgen und Kommentaren sind jedoch oft mehrere Personen innerhalb oder
ausserhalb (Agentur) der Unternehmen beteiligt, die sowohl inhaltliche Aspekte wie auch Bedingun-
gen im Interaktionsprozess zu beriicksichtigen haben. Im nichsten Kapitel werden deshalb die inter-
nen Kommunikationsstrukturen und Prozesse zwischen Unternehmensbereichen und Personen be-

trachtet, die zum Posten eines Beitrags oder Kommentars beitragen.

2.6 Organisationale Bedingungen fiir den Dialog

Die Unternehmenskommunikation sollte als gesamthaftes System interner und externer Kommunika-
tionsaktivitdten betrachtet werden, in welchem der Einsatz von Social Media strategisch verankert und
einer Gesamtstrategie untergeordnet ist. Das Hauptziel der Unternehmenskommunikation ist die Krea-
tion, Realisation und Ausfithrung von konkreten Unternehmensstrategien mit der Notwendigkeit, eine
Vielzahl heterogener Handlungen und Interessen der Unternehmung aufeinander abzustimmen

(Zerfass, 2008). Dabei konnen gemaiss Steinmann und Zerfass (1995) alle kommunikativen Handlun-
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gen von Unternehmensmitgliedern, die einen Beitrag zur Aufgabendefinition oder -erfiillung gewinn-
orientierter Wirtschaftseinheiten leisten, als Unternehmenskommunikation bezeichnet werden (ghnlich

Corporate Communication, wird in dieser Arbeit gleichwertig eingesetzt).

2.6.1 Herausforderungen im Social Web

Die Rollenverteilung im Online-Kommunikationsprozess war lange Zeit klar gekennzeichnet durch
das Erstellen von Web-Inhalten seitens der Unternechmen und dem Empfangen von Web-Inhalten
durch die Offentlichkeit als Nutzende des Webs. Neue und innovative Informationstechnologien im
Social Web haben die Grenzen aufgeweicht und die Rahmenbedingungen im Kommunikationsaus-
tausch verdndert (vgl. Pleil, 2007). Nebst der fritheren One-fo-One-Kommunikation (bspw. Telefon
oder personliche Mail) und One-to-Many-Kommunikation (eine Person zu Vielen, bspw. via Webseite
oder Print-Medien) ist heute im Social Web eine Many-to-Many-Kommunikation (Viele zu Vielen,
bspw. SNS) moglich, das heisst, viele Nutzende konnen gleichzeitig Inhalte senden und empfangen

(vgl. Kolb, 2010). Dies stellt Unternehmen vor einige Herausforderungen.

Die folgende Auflistung von Herausforderungen fiir Unternehmen soll punktuell einige Erneuerungen,
die aufgrund der Many-to-Many-Kommunikation entstanden sind, aufzeigen. Die Liste erhebt nicht

den Anspruch auf Vollstindigkeit, sondern soll lediglich als Uberblick dienen:

1. Kontrollverlust: Bei der One-to-Many-Kommunikation bestimmen die Unternehmen, wann sie
welche Informationen verbreiten wollen. Sie besitzen eine Gatekeeper-Rolle, d.h. sie kdonnen
den Prozess der Informationsverbreitung steuern und iiberwachen. Bei der Many-to-Many-
Kommunikation verlieren Unternehmen teilweise die Kontrolle iiber Inhalte, die im Web tiber
sie geschrieben werde, deren Timing bei der Distribution, die Haufigkeit der Distribution sowie
die Medienwahl bei der Informationsdistribution (vgl. Mangold & Faulds, 2009; vgl. Pleil,
2010b). Die Rolle in der Kommunikation verschiebt sich daher teilweise von einer proaktiven
Kommunikation zu einer reaktiven Uberwachung (Monitoring), um auf (negative) Stimmen im
Social Web rechtzeitig reagieren zu konnen. Der Kontrollverlust wird von vielen Unternechmen

als Schwiéche von SNS wahrgenommen (vgl. Bernet & Keel, 2012).

2. Beschleunigte Kommunikationsprozesse: Nutzende besitzen im Social Web die Moglichkeit, In-
formationen direkt nach deren Erscheinen zu kommentieren und in anderen Medien zu verbrei-
ten (Pleil, 2010b; vgl. Meckel, 2008). Reaktionen seitens der Unternehmen miissen daher rasch
erfolgen, was grosse Anspriiche an die dahinterliegenden Prozesse bei der internen Zusammen-

arbeit stellt.

3. Verteilung von Inhaltsrechten: Das Kopieren von Informationen wurde durch die Digitalisie-
rung extrem vereinfacht. Aufgrund des Social Webs konnen kopierte Informationen miihelos

verbreitet werden und der Ursprung ist vielfach nur schwer feststellbar. Das fiihrt so weit, dass
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Informationen heute mitunter als kollektives Gut bezeichnet werden (Pleil, 2010b; vgl. Meckel,

2008).

4. Relevanz und Effektivitit: In der Many-to-Many-Kommunikation mit vielen Freunden resp.
Fans auf der Facebook Fanpage stellt sich weiter die Frage nach der Relevanz und der Effektivi-
tit, denn je grosser die Community, desto allgemeiner die Inhalte und desto schwieriger ist es,
alle Fragen zu beantworten. In dem Fall wire es moglich, dass Dialoge seltener und Botschaften
One-to-Many iibermittelt wiirden, was zur Folge hat, dass die Anzahl derjenigen, welche sich
fiir die Botschaften interessieren, sinkt (vgl. Kolb, 2010). Die Unvorhersagbarkeit und Eigendy-
namik von Themen sehen die Unternehmen als grosse Herausforderung (vgl. Deucher, Holthus-

en & Rottmann, 2011).

5. Kommunikationsbereiche und -hierarchien: Die Social Media erlauben es, dass verschiedene
Mitarbeitende im Namen der Unternehmung direkt mit Nutzenden in Kontakt treten konnen.
Mitarbeitende verschiedener Hierarchieebenen tragen so zur Kundenbindung bei. Der verant-
wortliche Kommunikationsbereich wie die PR- und/oder Marketing-Abteilung verliert dadurch
an Exklusivitit. Eine Support-Community beispielsweise muss von verschiedenen Fachexperten
betreut werden, um eine kompetente, authentische und transparente Echtzeit-Kommunikation zu
gewihrleisten (Lyilikci & Schmidt, 2011). Ein solcher Ansatz kann iiber eine zentrale Steue-
rung durch die PR-Abteilung nur schwer umgesetzt werden, da Fachexpertise dezentral in den

unterschiedlichen Abteilungen verstreut ist.

6. Corporate ldentity: Je mehr Personen extern kommunizieren, desto eher besteht dabei die Ge-
fahr, dass ein konsistentes Handeln, Kommunizieren und Auftreten des Unternehmens zur Iden-

titdtsstiftung verloren geht (vgl. Bruhn, 2009).

Im Zuge des verdnderten Kommunikationsverhaltens in der Many-to-Many-Kommunikation, welches
neue Herausforderungen an die Unternehmen stellt, sind sie aufgefordert, ihre Kommunikationsstrate-
gie und -instrumente anzupassen (vgl. Pleil, 2010b; vgl. Meckel, 2008). In den folgenden Kapiteln
wird ndher darauf eingegangen, wie Unternechmen mit den Herausforderungen der Many-to-Many-

Kommunikation umgehen koénnen.

2.6.2 Kommunikationsbereiche in Unternehmen fiir die externe Kommunika-

tion

Die Unternehmenskommunikation beinhaltet nebst der internen Kommunikation (Organisationskom-
munikation) die Marktkommunikation und die gesellschaftspolitische Kommunikation (PR), welche
zusammen den externen Kommunikationskanal bilden (vgl. Zerfass, 2010). Wie die Praxis zeigt, sind
die Kommunikationsbereiche der externen Kommunikation schwer gegeneinander abzugrenzen, wes-

halb Konzepte fiir eine einheitliche Unternehmenskommunikation ohne Glaubwiirdigkeits- und Ver-
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trauensverlust benotigt werden (vgl. Rottger, Preusse & Schmitt, 2011). Zerfass (2010) definiert als
Zielgruppe der Marktkommunikation all diejenigen, deren Bediirfnisse durch die Produktion, Distribu-
tion und Konsumation von Giitern der Unternehmung befriedigt werden, wie Lieferanten, Konsumen-
ten, Wettbewerber, Wirtschaftsverbande und Arbeitnehmer. Die Marktkommunikation sollte persuasiv
erfolgen, um Handlungen, wie den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen, mittels der direkten
Einflussnahme via Werbebotschaften oder durch ein positives Produkt- bzw. Unternehmensimage zu
ermdglichen (vgl. Zerfass, 2008). In Abgrenzung dazu umfasst PR das gesellschaftspolitische Umfeld,
also alle nicht-6konomischen Handlungsfelder und die Offentlichkeit, von Institutionen bis zum nor-

malen Biirger. Abbildung 1 soll die Teilbereiche der Unternehmenskommunikation verdeutlichen.

Organisationskommunikation

weitere Bereiche

C_ unermenssraege

Marktkommunikation Public Relations

Organisationales Umfeld

Interne Kommunikation

Externe Kommunikation

Marktumfeld Gesellschaftspolitisches Umfeld

Abbildung 1. Eigene Grafik in Anlehnung an Zerfass, 2010, S. 289.

Die Trennung nach Zerfass (2010) bezieht sich auf die traditionellen Kommunikationsbereiche. Die
Frage ist nun, wie sich der Kommunikationsbereich Social Media in diese Handlungsfelder der Kom-
munikation eingliedern lisst. Die Anspruchsgruppen, die als Fan auf Fanpages Unternechmen folgen,
sind nicht deutlich voneinander abgrenzbar, da sie sowohl aus dem 6konomischen wie auch nicht-
O0konomischen Umfeld stammen. Im Zentrum des Social Web stehen die Beziehungen zu den Fans.
Das Bezichungsmanagement wird in neuer wirtschaftswissenschaftlicher Literatur hdufig als Relati-
onship Marketing (Beziehungsmarketing) verstanden, wobei das Konzept Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) breit akzeptiert ist (vgl. Balmer & Greyser, 2006). Sin, Tse und Yim (2005) definie-
ren die Aufgaben des Beziehungsmarketings im Anlocken, Behalten und Fordern von Kundenbezie-
hungen, was sie dem Marketing unterordnen (vgl. Bruhn & Homburg, 2010; Georgi & Hadwich,
2010) und nicht wie Zerfass (2008) den PR.
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2.6.3 Customer Relationship Management (CRM)

Als Kernaufgabe des CRM beschreiben Payne und Frow (2006) den Aufbau und die Pflege von Be-
ziehungen zu Kunden, indem profitable Kunden effizient und effektiv akquiriert und langfristig gehal-
ten werden sollen (vgl. Tomczak, 1996). Die tiefgreifenden Fortschritte in den Informations- und
Kommunikationstechnologien ermdglichen einen engen, personalisierten und bediirfnisorientierten
Dialog mit den Kunden und erhéhen damit die Effektivitdt von Marketingaktivitdten (vgl. Schogel &
Schmidt, 2002). Aufgrund dieser neuartigen Instrumente sind Unternehmen in der Lage, grosse Men-
gen an Kundeninformationen iiber das Web zu sammeln und anschliessend zu analysieren (Schogel,
Walter & Arndt, 2008). CRM lautete deshalb einen Wandel ein von der vertrauten Massenkommuni-

kation hin zur Dialogkommunikation, welche Lischka (2000) folgendermassen zusammenfasst:

o Interaktivitit: Auf eine dauerhafte Interaktion ausgelegt, Rollen zwischen Rezipienten und

Kommunikator wechseln.

e Individualitdt: Es werden nicht nur Bezugsgruppen, sondern auch einzelne Personen angespro-

chen, deren Kommunikationsbediirfnisse die Kommunikationsabldaufe beeinflussen.

e Informativitdt: Nicht Werbebotschaften, sondern Informationen stehen im Vordergrund, die fiir

die Kunden niitzlich sind.

o Langfristigkeit: Nicht temporir limitierte Einzelmassnahmen, sondern langfristige Ziele stehen

im Fokus.

o  Kundendatenbank: In Kundendatenbanken werden Informationen gespeichert.

Kunden werden immer héufiger als gleichberechtigte Partner verstanden, die am Unternehmenspro-
zess teilhaben. Thre Meinungsiusserungen sind wichtig, um Hinweise auf Prozessoptimierungsmog-
lichkeiten und neue Entwicklungen zu erhalten (vgl. Mast, 2010). Social Media er6ffnen Unternehmen
die Moglichkeit, im direkten Dialog mit bestehenden oder potenziellen Kunden mehr iiber die Kunden
selbst oder deren Bediirfnisse zu erfahren, was nach Schogel, Walter und Arndt (2008) zumindest
ansatzweise eine Pflicht von Unternehmen ist. Unternehmen sollen sich formierende Zielgruppen mit
dhnlichen Bediirfnissen ansprechen, um bestehende Kunden zu binden und neue Kunden im Netzwerk
zu gewinnen. Generell entscheidet der Kunde, welche Werbebotschaften es wert sind, sich damit aus-
einanderzusetzen und bestenfalls die Informationen im eigenen sozialen Netzwerk zu teilen (Schogel,
Walter & Arndt, 2008). Unternechmen miissen deshalb weg vom klassischen Push-Verstindnis, bei
dem sie Nutzende des sozialen Webs mit Werbebotschaften iiberlagern, und stattdessen den Pull-
Mechanismus mit einbeziehen, bei dem Webnutzende selber entscheiden, welche Informationen sie

mochten (Schogel, Walter & Arndt, 2008).

Grundlage fiir das Beziechungsmanagement sind Dialoge. Die Web-Nutzenden sollen dabei nicht nur

als Kunden bzw. Kéufer angesprochen werden, sondern es soll auch ein gesellschaftspolitisches Um-
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feld als Anspruchsgruppe miteinbezogen werden. Wie die Diskussion in Kapitel 2.6.2 zeigt, sind die
Kommunikationsbereiche nicht abschliessend abgrenzbar. Es stellt sich daher nicht nur die Frage, wo
die Social-Media-Kommunikation eingegliedert wird, sondern auch, wie gut die {ibergeordnete interne

Kommunikation und Kollaboration zwischen den Bereichen funktioniert.

2.6.4 Die integrierte Unternehmenskommunikation

Um die interne und externe Unternehmenskommunikation analysieren, planen, organisieren, durchfiih-
ren und kontrollieren zu konnen, bedarf es einer integrierten Kommunikation. Dies ist ein strategischer
und operativer Prozess der (1) die Kommunikation unterschiedlicher Bereiche des Unternehmens ver-
einheitlicht und (2) ein konsistentes Erscheinungsbild iiber das Unternechmen vermittelt (vgl. Bruhn,
2009). Kirchner (2003) stellt eine Ubersicht der Dimensionen einer integrierten Unternehmenskom-

munikation dar:

1. Funktionale Koordination: Koordination unterschiedlicher Kommunikationsaktivitaten tber

Funktionen und Kommunikationsbereiche/Arbeitseinheiten hinweg (teamiibergreifend).

2. Taktische Output-Koordination: Konsistenter und widerspruchsfreier Unternehmensauftritt be-

treffend Gestaltung und Inhalt.

3. Strategische Integration: Abstimmung der Unternehmenskommunikation mit den Unterneh-

mensstrategien und -zielen (setzt Gleichsetzung aller Kommunikationsbereiche voraus).

4. Bezugsgruppenorientierte Integration: Berlicksichtigung aller relevanten Unternehmensinternen
und -externen Anspruchsgruppen (Kunden, politisch-administrative und soziokulturelle Grup-
pen/Personen, Mitarbeitende und das Management), und der Miteinbezug der PR in die Unter-

nehmenskommunikation.

5. Kundenorientierte Integration: Einnahme der Kundenperspektive mit einer einheitlichen, wider-

spruchsfreien Kommunikation.

Die funktionale und taktische Koordination der Gesamtkommunikation sollte im Verstindnis einer
integrierten Kommunikation top-down, das heisst abteilungsiibergreifend, erfolgen. Der Vorteil ist,
dass damit iibergeordnete Kommunikationsziele festgesetzt und eine einheitliche Unternehmenskom-
munikation sichergestellt werden kann. Ein Nachteil ist jedoch die fehlende Flexibilitit die bendtigt
wird, um auf unterschiedliche Kommunikationsanforderungen bspw. einzelner Bereiche/Abteilungen
eingehen zu konnen. Die integrierte Unternehmenskommunikation bietet deshalb mit einer zusétzli-
chen Bottom-up-Planung eine abteilungsunabhingige und koordinierende Funktion (R&ttger, Preusse
& Schmitt, 2011), die von Staehele (1999) als eine Synthese von top-down und bottom-up bzw. als ein

»iteratives Gegenstromverfahren* bezeichnet.
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Ziel ist eine gegenseitige, vorteilhafte Beziehung zwischen dem Unternehmen und seinen Bezugs-
gruppen zu schaffen (Kirchner, 2001), indem nach Zerfass (2010) alle Mitarbeitenden, die mit Kunden
und der Offentlichkeit kommunizieren, in einer gemeinsamen Kommunikationsphilosophie integriert
sind. Kirchner (2001) betont die Auflosung des Ressortdenkens zwischen den Kommunikationsberei-
chen und die konsequente Ausrichtung an den Bezugsgruppen. Es wird eine gemeinsame Kommuni-
kationspraxis benétigt, die erstens Abteilungsroutinen und berufsstdndische Ideale durch eine ganz-
heitliche Problemsicht ersetzt, zweitens die Kooperationskompetenz der einzelnen Mitarbeitenden
fordert und drittens fiir moralische Missstinde (TAuschung der Offentlichkeit) sensibilisiert (vgl. Zer-
fass, 2010). Eine optimale Ausgestaltung des Kommunikationsmanagements kann jedoch nur im Hin-
blick auf die konkrete Unternechmensstrategie beurteilt werden (Zerfass, 2010), weshalb der Leis-

tungsumfang der Kommunikationsbereiche eng an die konkrete Unternehmensstrategie gekniipft ist.

Mit der Ausrichtung an den Bezugsgruppen und den flexibleren Kommunikationsbereichen wird die
integrierte Unternehmenskommunikation den Herausforderungen im Social Web gerecht und kann
damit den Dialog mit den Kunden und der Offentlichkeit begiinstigen. Die Integration von Top-down-
und Bottom-up-Prozessen bietet eine {ibergeordnete Struktur und doch Flexibilitit. Mitarbeitende aller
im Dialog mit Nutzenden involvierten Abteilungen werden miteinbezogen und konnen die nétigen
Anpassungen an das Management weitergeben. Unklar bleibt, inwiefern die Unternehmen durch die
hierarchisch verlaufende Kommunikation mit den beschleunigten Kommunikationsprozessen der
Many-to-Many-Kommunikation mithalten konnen. Benotigt werden Handlungsspielraum und Kompe-
tenzen, um autonom Entscheide zu féllen, was letztendlich zu einem Kontrollverlust gewisser Hierar-

chieebenen beitragt.

Auch ist beim Dialog mit Nutzenden zwischen zwei grundlegend verschiedenen Prozessen zu unter-
scheiden, welche speziell im Bereich Social Media zum Tragen kommen: das proaktive und das reak-
tive Vorgehen (vgl. Mast, 2010). Beim proaktiven Vorgehen werden durch das Unternehmen Themen
bspw. in Form von Kampagnen lanciert, bei welchen die Kooperationen zwischen Unternehmensbe-
reichen (oder Agenturen) mit dem Posten des Beitrags ihren Abschluss finden. Im reaktiven Vorgehen
sind die Kooperation und der Arbeitsaufwand nachgelagert, indem Unternechmen auf Beitrige und

Kommentare der Nutzenden reagieren, was andere Kooperationsmodelle bedingt.

2.6.5 Social Media-Prozesse in der Unternehmenskommunikation

Die proaktive Kommunikation entspricht dem Vorgehen bei der One-to-Many-Kommunikation, indem
Themen top-down lanciert und mediengerecht in den unterschiedlichen Kanélen publiziert werden.
Die reaktive Kommunikation ist bedeutend dynamischer, da in Echtzeit ohne lange Planung auf die
Aussenwelt, sprich Nutzende der Fanpage, reagiert werden muss. Eine zu hierarchische Prozessstruk-

tur mit wenig Handlungsspielraum schrinkt deshalb eine Reaktion in angemessener Zeit ein. Eine
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Mischform aus top-down und bottom-up, die sogenannte horizontale Kommunikation, wird den ge-
stellten Anspriichen besser gerecht (Goldhaber, 1993). Sie ist frei von hierarchischen Strukturen und
ermoglicht die volle Ausschépfung der vorhandenen Ressourcen in Form von Wissen und Erfahrun-
gen der Mitarbeitenden (Mast, 2010). Eine zentrale Steuerung fehlt, da beteiligte Bereiche bzw. Per-
sonen direkt miteinander wichtige Informationen austauschen und langwierige Freigabeprozesse um-
gehen. Die Kommunikationswege werden dadurch kiirzer und weniger formalisiert, weshalb weniger
Informationen verloren gehen und die Ubermittlung rascher erfolgt. Die Kommunikation findet somit
zwischen Gleichrangigen statt, was jedoch eine Neuverhandlung der Verantwortlichkeiten und gewis-

se kulturelle Schwierigkeiten beinhalten kann (siehe auch Kap. 2.6.6).

Der Vorteil der horizontalen Kommunikation zeichnet sich durch die vereinfachte Informationsdistri-
bution und die beschleunigten Kommunikationsprozesse aus. Dies erlaubt im Umgang mit Social
Web, die Anliegen von Nutzenden reaktiv schneller zu bearbeiten und die Aufgabenverteilung beziig-
lich strategischer Planung und operativer Umsetzung anzupassen (evtl. sogar situationsspezifisch).
Auch ist es moglich, anstatt bereichsspezifische Verantwortlichkeiten zu verteilen, funktionsiibergrei-
fende Teams in die Unternehmenskommunikation einzubetten. So besitzen Unternehmen heute zu-
nehmend Social-Media-Teams, wie aus einer Studie von Bernet und Keel (2012) hervorgeht. Werden
die Social-Media-Kanile wie die Fanpage von einer Person unterhalten, ist deren Vernetzung zu ande-

ren Unternehmensbereichen ebenfalls ein entscheidender Faktor.

Eine Schwierigkeit besteht im Miteinbezug diverser Personen aus unterschiedlichen Unternehmensbe-
reichen in die externe Kommunikation. Fiir die reaktive Beantwortung von Fragen und Beschwerden
wird Wissen benotigt, welches auf verschiedene Funktionstrager verteilt ist. Auch bei der proaktiven
Kommunikation miissen SM-Verantwortliche in die Gesamtkampagnen eingebunden werden resp. mit
anderen Unternehmensbereichen kooperieren. Die interne Kommunikation gehért zu den organisatio-
nalen Bedingungen, die grundlegend fiir die Dialogbildung auf SNS ist. Um die Kompetenzen und das
Wissen aller beteiligten Mitarbeitenden zu fordern, bendtigt es zudem das Commitment von einzelnen
Individuen und von den Unternehmen selbst zu Ressourcen, Personenstunden, Training und der Eva-
luation (Kent & Taylor, 2001). Gleichzeitig wird durch den externen Einsatz von Social Media auch
die interne Verwendung von Social Software wahrscheinlicher, was die Kommunikation und Unter-
nehmenskultur zusitzlich verdndert (Pleil, 2010b). Die Unternehmen miissen mit ihrer Unternehmens-
kultur eine Basis schaffen, die eine dezentrale Selbststeuerung ermoglicht, und die Grenzen der exter-

nen Kommunikation definiert.

2.6.6 Unternehmenskultur bei Kommunikationsprozessen

Die Kooperation verschiedener Bereiche bedeutet, dass die Menschen bei jeder Form der Zusammen-

arbeit nicht nur eigene Denk-, Wissens- und Handlungsmuster mitbringen, sondern auch geteilte Wer-
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te innerhalb ihrer Bereiche. Marketing- und PR-Bereiche verfolgen unterschiedliche Ziele, die bei
einer Kooperation beriicksichtigt werden sollten. Wahrend im Marketingbereich vorrangig Absatzbe-
dingungen und die Steigerung des Verkaufserfolgs wichtig sind, beschiftigt sich der PR-Bereich mit
den Kommunikationsbeziehungen, dem Vertrauen und der Imagebildung. Auch geht es bei der Grup-
penidentifikation um den konkreten Wert, den die unterschiedlichen Bereiche fiir das Unternehmen
generieren. Dabei kann der PR-Bereich in Argumentationsnot geraten, da ihr Arbeitswert aus soge-
nannten weichen Faktoren besteht, das heisst, nur schwer messbar ist, wohingegen der Marketingbe-
reich die Bedeutung ihrer Arbeit mit harten Faktoren, wie den Absatzzahlen, belegen kdnnen (Mast,
2010). Zu bedenken ist, dass auch der Erfolg von Social Media nicht nur iiber einfache Messkriterien
quantifizierbar ist. Zwar kann das Messkriterium Zuwachs an Fans als harter Faktor einfach gemessen
werden, es sagt aber wenig iiber die Qualitdt des Dialogs auf der Plattform aus. Es geht also schluss-
endlich auch darum, welchen Stellenwert die harten und weichen Faktoren, und damit auch die an der

Kooperation beteiligten Kommunikationsbereiche, im Unternehmen haben.

Im Versténdnis einer integrierten Unternehmenskommunikation wiirde dies bedeuten, ein wertorien-
tiertes Kommunikationsmanagement zu schaffen, welches sich nicht nur an harte Faktoren hélt, son-
dern das Bewusstsein fiir die immateriellen Unternehmenswerte fordert (Mast, 2010). Nach Rottger,
Preusse und Schmitt (2011) bestimmen oftmals mikropolitische Aushandlungsprozesse zwischen der
PR-, Marketing- und/oder der Werbeabteilung iiber die Zuweisung von Ressourcen, die Akzeptanz
sowie das Ansehen innerhalb des Unternehmens. Akzeptanz- und Ansehensbestrebungen erschweren
die internen Kommunikationsablaufe resp. die Informationsbeschaffung, die fiir eine reibungslose
externe Kommunikation wichtig sind. Fehlen zusitzlich die benétigten Ressourcen, leidet einerseits

die Qualitit der Arbeit, andererseits steigt die Belastung der verantwortlichen Mitarbeitenden.

Fiir Mitarbeitende sind Leitlinien wichtig, die sie im Umgang mit dem Social Web beféhigen, entspre-
chend der Unternehmenswerte zu agieren. Diese sind nicht als Normen, sondern vielmehr als Hilfe-
stellung und Orientierung zu formulieren. Im Verstdndnis von Schein (2003) sind Leitlinien 6ffentlich
propagierte Werte, das sind grundlegende unausgesprochene Annahmen iiber das ,,Funktionieren der
Unternehmung. Eine tiefe organisationale Verankerung kann jedoch nur erreicht werden, wenn die
geschriebenen Werte auch gelebt werden. Das Commitment der Unternehmensfiihrung ist wichtig,

indem das Social Web auf allen hierarchischen Stufen angewendet und gelebt wird.

2.6.7 Personelle Ressourcen bei Kommunikationsprozessen mit Social Media

Wie bereits erwihnt, sind die personellen Ressourcen ein wichtiger Faktor, um die Kommunikations-
prozesse mit den Social Media sicherzustellen. Der Aufwand zur Unterhaltung von Social Media ist
fiir 43% der Unternehmen zu gross und 54% meinen sogar, der Aufwand iibersteige den Nutzen (Ber-

net & Keel, 2012). Viele der Unternehmen (43%) meinen, sie hitten nicht geniigend personelle Res-
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sourcen zur Verfligung (Bernet & Kunert, 2011). Die limitierten Ressourcen scheinen die grosste Her-
ausforderung (48%) zu sein (Deucher, Holthusen & Rottmann, 2011), jedoch stellen 40% der gleichen
Unternehmen weniger als 20 Stellenprozente fiir den Unterhalt von Social Media zur Verfiigung. 20%
der Unternehmen tiibertragt einer Person die Verantwortung, bei 40% sind es zwei bis drei, bei 12%
drei bis sechs, bei 7% sechs bis zehn und bei 7% mehr als zehn Personen. Es wird deutlich, dass bei
einer Mehrheit der Unternehmen mehrere Personen mit wenigen Stellenprozenten die Social-Media-

Kanile betreuen, was natiirlich den koordinativen Aufwand erhoht.
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3 METHODISCHES VORGEHEN

3.1 Forschungsstrategie

Zur Beantwortung der Fragestellungen wurden drei Methoden gewihlt, die einzeln oder in kombinier-
ter Form in die Analyse miteinflossen. Die Methoden umfassten: a) Inhaltsanalysen auf Fanpages, b)
Leitfadeninterviews mit SM-Verantwortlichen von Unternehmen und c) eine Online-Befragung von

Fanpage-Nutzenden. Die Fragestellungen wurden mit diesen Methoden folgendermassen beantwortet:

1. Welche Motive besitzen Nutzende fiir den Besuch von Fanpages?

- Methode c¢: Online-Befragung von Fanpage-Nutzenden (Teil 3, Kap. 3.2.3)

2. Welche Motive haben Unternehmen im Einsatz von Fanpages?

- Methode b: Leitfadeninterviews mit SM-Verantwortlichen (Teil 2, Kap. 3.2.2)

3. Welche Bedingungen im Interaktionsprozess unterstiitzen den Dialog auf Fanpages?
- Methode a: Inhaltsanalysen auf Fanpages (Teil 1, Kap. 3.2.1)
- Methode b: Leitfadeninterviews mit SM-Verantwortlichen (Teil 2, Kap. 3.2.2)

4. Welche organisationalen Bedingungen unterstiitzen den Dialog auf Fanpages?

- Methode b: Leitfadeninterviews mit SM-Verantwortlichen (Teil 2, Kap. 3.2.2)

3.1.1 Untersuchungsdesign

Das Untersuchungsdesign gliedert sich anhand der drei Methoden in drei Teile. Dazu kamen das Lite-
raturstudium und die Datenaufbereitung /-auswertung. Dem anfinglichen Literaturstudium folgten
Analysen von Fanpages (Teil 1), deren Ergebnisse teilweise in die nachgelagerten Interviews mit den
SM-Verantwortlichen einflossen (Teil 2). Zusétzlich wurde wéhrend der Interviewphase ein weiteres
Literaturstudium betrieben, um Fragen, die aufgrund der durchgefiihrten Interviews auftauchten, zu
klaren. Die Online-Befragung (Teil 3) wurde unabhingig von den Leitfadeninterviews und den inhalt-
lichen Analysen der Fanpages durchgefiihrt. Anschliessend wurden die Daten getrennt aufbereitet,

ausgewertet und abschliessend gemeinsam diskutiert.
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Literaturstudium und Konzept
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Interpretation & Diskussion

Abbildung 2. Grafische Darstellung des Untersuchungsdesigns

3.1.2 Begriindung des Vorgehens

Das dreiteilige Vorgehen ermoglichte eine umfassende Analyse der unterstiitzenden Bedingungen fiir
den Dialog sowie den Motiven. Der Ablauf sah vor, dass vor den Interviews mit den SM-
Verantwortlichen (Teil 2) die entsprechenden Fanpages dieser Unternehmen inhaltlich analysiert wer-
den (Teil 1). Die Inhaltsanalyse setzte bei der konkreten Verhaltensebene zwischen Nutzenden und

den SM-Verantwortlichen an. Sie hatte zum Ziel:

a) zu erfahren, iiber welche Themen gesprochen wird bzw. welche Themen die hochste Dialogs-

Rate besitzen.

b) in den Dialogen die konkreten Charakteristiken und das Management zu erfassen, um Bedin-
gungen im Prozess der Interaktion zu explorieren, die Unternehmen in Dialogen mit Nutzenden

oder Nutzende untereinander unterstiitzen.

c) Beispiele zu erhalten, die anschliessend in den Interviews mit den SM-Verantwortlichen aufge-
griffen werden konnen (Erfragen von Hintergrundinformationen und Prozessen, die dadurch in

Gang gesetzt wurden).

Die Gewinnung der Unternehmen fiir die Interviews gestaltete sich schwierig und langwierig. Viele
Unternehmen antworteten nicht bzw. teilten mit, sie hitten zu viele Anfragen fiir Interviews (aktuelles
und beliebtes Thema), sodass sie nur Wenigen eine Zusage erteilten. Die Rekrutierungsphase der Un-

ternehmen dauerte deshalb zwei Monate, wobei einige Zusagen erst Monate spiter eintrafen.
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Aufgrund des Zeitplans wurden deshalb nur einige Fanpages der interviewten Unternehmen vorgingig
analysiert und die restlichen vor den Interviews durchgesehen. Um trotzdem iiber geniigend Ansatz-
punkte fiir die Interviews zu verfligen und Fragen beantworten zu kdnnen, wurde die Expertise des

Interviewers {iber das Literaturstudium ausgeglichen.

Die ideale Vorgehensweise wire eine parallele Durchfiihrung aller Methoden bei jedem Unternehmen
gewesen, was aber aufgrund der erwidhnten Schwierigkeiten bei der Rekrutierung der Unternehmen

nicht moglich war.

Ausserdem haben die Richtlinien einiger Unternehmungen eine Befragung ihrer Nutzenden iiber die
Fanpage teilweise verunmoglicht. Zwei Unternehmen konnten fiir die Online-Befragung und damit fiir

das Posten eines Aufrufs flir die Online-Befragung auf ihrer Fanpage gewonnen werden.

3.2 Datenerhebung

3.2.1 Teil 1: Inhaltsanalysen auf den Fanpages

Die Inhaltsanalysen der Fanpages fanden in einem festgelegten Zeitraum (30 bzw. 60 Tage) statt.

3.2.1.1 Methoden
Fiir die Analyse wurde die Methode der Netnographie verwendet. Netnographie ist eine aus der Eth-
nographie adaptierte Technik, um die Interaktion von Mitgliedern von Communities im Web in einer
Art teilnehmender Beobachtung zu erfassen und in einer qualitativen und quantitativen Inhaltsanalyse
auszuwerten (Kozinets, 1998; Beckmann & Langer, 2007; vgl. Bartl, Hiick & Landgraf, 2008). Ein
Vorteil der Inhaltsanalyse besteht laut Boush und Kahle (2001) darin, dass die Transkription entfallt,
da der geschriebene Text bereits vorliegt und damit die Fehleranfilligkeit verringert ist. Auf Facebook
Fanpages trifft diese Aussage jedoch nur teilweise zu, da die Texte aufgrund der Bilder, der ,,gefallt
mir“-Funktion etc. nicht einfach rauskopiert werden konnen. Zusétzlich ist die Textentnahme durch
die neue Facebook-Ansicht, der Timeline, erschwert, weil nur die aktuellsten Beitrdge auf einer Bild-
schirmhohe dargestellt werden und alle weiteren Beitrdge Seite fiir Seite ausgeklappt werden miissen.
Es war deshalb nétig, die gesamten Fanpage-Seiten im PDF-Format abzuspeichern und die Textteile in

eine Excel-Tabelle zu iibertragen.

3.2.1.2 Analysekriterien und Auswertung
Quantitative Inhaltsanalysen
Die Analyse umfasste die Kategorienbildung, Kodierung und Kontextualisierung der Inhalte. Nach
Boush und Kahle (2001) ist bei Webinhalten eine thematische und eine relationale Quantifizierung
moglich, wobei mit relational die textliche Verbindung von Phrasen gemeint ist. In dieser Studie wird

der Begriff relational jedoch verwendet, um die Beziehungen Nutzer-Nutzer und Unternehmen-Nutzer
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darzustellen. Das Thema eines Beitrags sollte als Bedingung fiir Dialoge untersucht werden, um in
einem weiteren Schritt qualitativ zu kldren, inwiefern relationale Bedingungen (wie gestaltet sich die
Beziehung) den Interaktionsprozess beeinflussen. Beitrige wurden gemiss des Beitragsstellers in zwei
Kategorien eingeteilt: Beitrdge von Nutzenden vs. Beitrige von Unternehmen. Dies fiihrte zur Unter-
scheidung eines proaktiven bzw. reaktiven Vorgehens seitens des Unternehmens. Die Beitragsthemen
wurden kategorisiert, und die Haufigkeit der Nennungen quantifiziert. Relationale Kriterien bzw. Be-
ziehungsaspekte wurden durch die Analyse der Haufigkeiten von Interaktionen, das heisst von ,,ge-
fallt-mir“-Klicks (geringe Aussagekraft) und Kommentare (auf Beitrdge folgende Kommentare, die
aufeinander Bezug nehmen; bessere Aussagekraft, da deskriptiv analysierbar) quantifiziert, und in
Bezug zur Themakategorie und dem Beitragssteller gesetzt. Dialoge wurden in der qualitativen Analy-
se erfasst, und in Bezug zur Themakategorie und dem Beitragssteller gesetzt. Je nach Reaktionshiu-
figkeit bei Unternehmen oder Nutzenden als Beitragssteller ist dies ein Indikator dafiir, ob Interaktio-

nen vermehrt unter den Nutzenden oder zwischen Nutzenden und dem Unternehmen stattfinden.

Quantitative Analysekriterien

e Beitragssteller: Unternehmen vs. Nutzende
e Beitragsthemen: Haufigkeiten der Beitragsthemen

e Interaktionen: Anzahl Kommentare und ,,geféllt mir“-Klicks auf Beitrdge jeweils fiir das Unter-

nehmen und Nutzende, insgesamt und pro Thema

Auswertung

Die quantitative Analyse dieser Studie fokussierte auf eine thematische und relationale Auszidhlung
(vgl. auch Beckmann & Langer, 2007), wobei die Auszéhlung nur Interaktionen, nicht Dialoge erfass-
te. Wenn die Auszdhlung beispielsweise 20 Kommentare ergibt, heisst dies nicht automatisch, dass ein
Dialog in Form von Kommentatoren, die aufeinander Bezug nehmen, besteht. Aufgrund der kleinen

Stichprobe wurden keine Signifikanzen gerechnet.

Qualitative Inhaltsanalysen

Fiir die qualitative Inhaltsanalyse wurden die Kategorien nach Boush und Kahle (2001) verwendet:
Diskussionsmanagement, Diskussionscharakteristiken und Nutzercharakteristiken. Beim Diskussi-
onsmanagement wurde das Verhalten der Unternehmen betrachtet. Bei den Diskussionscharakteristika
sollte dann das Verhalten der Unternehmen in Bezug zu bestimmten Themeninhalten beziehungswei-
se, die Reaktion der Nutzenden auf dieses Verhalten analysiert werden. Damit kann untersucht wer-
den, inwiefern die Prinzipien nach Kent und Taylor (2002) eingehalten werden. Die Nutzercharakteris-
tiken wurden auf den Fanpages nur soweit gepriift, um deren Reaktionen in Dialogen zu verstehen.
Bei einer situationsbezogenen Beobachtung kann zwar etwas iiber die Motivation von Nutzenden her-
ausgefunden werden, die Kiirze der Beitrdge und Kommentare erschweren aber Schlussfolgerungen.

Nach Kozinets (2002) sind Schlussfolgerungen durch die Netnographie bei einer kleinen Anzahl von
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Beitrdgen moglich, jedoch nur, wenn die Inhalte der Beitrige geniligend deskriptiv und reichhaltig sind
und dadurch eingehend analytisch untersucht werden konnen. Dies trifft auf die Beitrdge der Fanpages

nicht zu, denn diese Beitrdge bestehen hdufig nur aus wenigen Worten.

Qualitative Analysekriterien
o  Diskussionsmanagement:. Wie verhalten sich SM-Verantwortliche und welche Rolle nehmen sie

auf der Fanpage ein (vgl. Bonjer, Kreuscher & Vollbehr, 2011)?

o Diskussionscharakteristika: Wie verhalten sich Unternehmen im Umgang mit Nutzenden, je-
weils in Bezug zu den einzelnen Beitragsthemen (siche quantitative Inhaltsanalyse). Werden die
dialogischen Prinzipien nach Kent und Taylor (2002) eingehalten? Wie reagieren Nutzende auf

das Verhalten der Unternehmen?

o Nutzercharakteristiken: Welche Extremverhalten von Nutzenden sind zu beobachten und wel-

che Folgen hat dies auf andere Nutzende? Welche personlichen Daten geben Nutzende preis?

Auswertung
In der qualitativen Analyse dieser Studie wurde das Verhalten gemiss den drei Kriterien analysiert
und beschrieben. Die qualitative Analyse erlaubte im Gegensatz zur quantitativen Analyse, Dialoge zu

erkennen und diese als solche zu werten.

Technische Mittel
Fiir die Inhaltsanalysen der Fanpages wurde Microsoft Excel 2010 verwendet. Die Daten der PDF-
Dateien wurden dazu in Excel-Tabellen iibertragen und gemiss den aufgefiihrten Kriterien ausgewer-

tet.

3.2.1.3 Stichprobe Fanpages
Bei vier Unternehmen, die zu den Interviews zugesagt hatten, wurde die Fanpage vorgingig inhaltlich
analysiert. Sie fand retrospektiv statt, das heisst, sie bezog sich auf die Aktivitdten der letzten 60 bzw.
30 Tage. Zum Zeitpunkt der Analyse besass eine Fanpage 3°000 Fans, eine 4000, eine 10°000 und
eine 60°000 Fans. Die Fanpages hatten unterschiedlich viele Beitrdge und Interaktionen und je grosser
die Anzahl der Fans war, desto grosser war auch die Datenmenge. Deshalb wurde die Datenmenge
eingeschréankt. Fiir die statistische Berechnung der Héaufigkeiten wurden nur die Daten der letzten 30
Tagen miteinbezogen und fiir die qualitative Analyse nur die Fanpages mit weniger als 10°000 Fans

bezogen auf die letzten 60 Tage.

3.2.2 Teil 2: Leitfadeninterviews mit Social-Media-Verantwortlichen

Die Interviews erstreckten sich tiber einen Zeitraum von drei Monaten und wurden in den betreffenden

Unternehmen mit SM-Verantwortlichen durchgefiihrt.
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3.2.2.1 Methoden
Fiir diese Studie wurde eine spezielle Anwendungsform des leitfadengestiitzten Interviews angewandt,
das Experteninterview (vgl. Flick, 2006). Als Experten gelten Funktionstriger innerhalb eines organi-
satorischen oder institutionellen Kontextes, deren Zusténdigkeiten, Aufgaben und Erfahrungen Gegen-

stand des Experteninterviews sind (Meuser & Nagel, 1991), was auf die SM-Verantwortlichen zutrifft.

Es wurde ein Leitfaden (halbstrukturiertes Interview) entwickelt, um die Vergleichbarkeit der unter-
schiedlichen Interviews zu gewihrleisten, aber dennoch geniigend Spielraum fiir spontane, neue Fra-
gen in der Interviewsituation zu lassen (Bortz & Doring, 2006). Bis zum jetzigen Zeitpunkt ist wenig
Literatur erhéltlich, die konkret Herausforderungen mit Social Media beschreiben, weshalb ein explo-
ratives Vorgehen gewihlt wurde. Erste Ideen fiir den Leitfaden lieferten die Studien von Bernet und
Kunert (2011) und Fink, Zerfass und Linke (2011). Anhaltspunkte fiir die organisationalen Bedingun-
gen lieferten Pleil (2007, 2010a) sowie Lyilikci und Schmidt (2011). Fiir die Bedingungen im Interak-
tionsprozess flossen die ersten Analysen der Fanpages in einem iterativen Prozess in die Leitfaden-

entwicklung ein.

Die Stérke der Standardisierung der Interviews wurde im Verlauf der Interviews angepasst. Eine hohe
Standardisierung bietet den Vorteil der Vergleichbarkeit der Aussagen und eine geringe Beeinflussung
durch den Interviewer. Jedoch schrénkt es die situationsabhédngige Kommunikation, mit zum Beispiel
Nachfragen und Klirung, stark ein. Die ersten beiden Interviews erfolgten nach dem Leitfaden in eher
standardisierter Form. Sie zeigten, dass die klare Unterteilung in organisationale Bedingungen und
Bedingungen im Interaktionsprozess schwierig ist und die Zusammenhéinge im Gespréach miteinbezo-
gen werden miissen. Die tibrigen Interviews wurden daher weniger standardisiert und stattdessen stér-
ker explorativ gefiihrt. Die Interviewten bekamen dadurch mehr Raum fiir eigene Ausfithrungen und
konnten auf konkrete Beispiele von Nutzerinteraktionen ihrer Fanpage angesprochen werden, weshalb
die Transkriptionen der Interviews einige narrative Elemente aufweisen. Die Vergleichbarkeit der

Daten wurde dadurch erschwert, dafiir konnten mehr Informationen gesammelt werden.

3.2.2.2 Analysekriterien und Auswertung
Analysekriterien
Nachfolgend soll eine Auflistung der Kriterien aufgefiihrt werden (fiir eine genaue Ubersicht siche
Anhang B-1):
Motive
e Motive fiir das Betreiben von Fanpages
Bedingungen im Interaktionsprozess

e Interaktivitit und Unterhaltung
e Auf Nutzende eingehen und eine Beziehung herstellen
e Beziehungen vertiefen und Krisen vermeiden
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e Bewusstsein fiir die Kommunikation entwickeln
e Sanktionen und Ausschluss von Nutzenden
e Information und Problemlésung

Organisationale Bedingungen

e Fingliederung des Social-Media-Bereichs und Zusténdigkeiten

e Integrierte Kommunikation durch Kooperation und Kollaboration von Mitarbeitenden und Ar-
beitsbereichen

e Expertise in der Social-Media-Kommunikation

e Unternehmenskultur bei Kommunikationsprozessen

Wie Brodie et al. (2011a) formulieren, ist bei Brand-Communities das Kreieren eines gemeinsamen
Wertes wichtig, indem Nutzende kognitiv, emotional oder verhaltensbezogen engagiert sein konnen.
Die erhobenen Bedingungen im Interaktionsprozess wurden deshalb geméss diesen drei Ebenen kate-

gorisiert.

Auswertung

Die Interviews wurden aufgezeichnet und teils sinngemass, teils wortlich transkribiert. Geméss

der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2000) wurden die Aussagen der Interviewten deskriptiv
ausgewertet, induktiv Kategorien gebildet und damit systematisch reduziert, um in einem weiteren

Schritt die Kategorien deduktiv zu tiberpriifen.

Technische Mittel
Die Daten sind von den auditiven Aufzeichnungen in Microsoft Word 2010 tiberfithrt worden, wo

Kategorien gebildet und die Daten verdichtet wurden.

3.2.2.3 Stichprobe Social-Media-Verantwortliche von Unternehmen
Auf grossen Wunsch der befragten Unternehmen, wird auf eine Beschreibung der Unternehmen aus
Datenschutzgriinden verzichtet. Es werden deshalb keine Unternehmen mit Namen genannt. Auch
werden keine ndheren Angaben liber deren Grdssen oder ihre Dienstleistungen und Produkte gemacht,

um anhand der weiteren hier prasentierten Kriterien Riickschliisse zu ermdglichen.

Rekrutierung

Fiir die Interviews wurden insgesamt 23 Grossunternehmen und ein mittleres Unternehmen hauptsich-
lich iiber Xing, einzeln iiber ihre Fanpage, angefragt. Das Auswahlkriterium fiir die Unternehmen war
der Dialog auf der Fanpage, d.h. es wurden Fanpages gesucht, auf welchen Dialoge stattfinden, wes-
halb vorzugsweise Grossunternehmen angefragt wurden. Das kleinere Unternehmen wurde aufgrund
der grossen Erfahrung des SM-Verantwortlichen gewahlt. Acht SM-Verantwortliche der angefragten

Unternehmen konnten befragt werden, wobei eine Person iiber zwei Unternehmen berichtete.
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Stichprobenbeschreibung

Die befragten Unternehmen sind in den Branchen Detailhandel, Konsumgiiter, Gastronomie, Trans-
portwesen, Finanzwesen, Versicherungswesen und IT mehrheitlich national titig. Die Anzahl Fans,
welche die Unternehmen auf ihren Fanpages besitzen, erstrecken sich iiber eine Spannweite zwischen
1°000 und 140°000 Fans, wobei die Fan-Anzahl grossen Schwankungen unterliegt. Acht der neun
Unternehmen sind Gross-, eines ein mittleres Unternehmen. Dieses Unternehmen ist als einziges aus-

schliesslich im B2B-Bereich titig.

Die interviewten Personen der Unternehmen sind verantwortlich fiir den Bereich Social-Media (meist
alle Kanile), eine Person betreut ausschliesslich die Fanpage. Entweder sind sie alleine fiir Social Me-

dia verantwortlich oder in leitender Position.

3.2.3 Teil 3: Online-Befragung der Nutzenden von Fanpages

Die Online-Befragung wurde auf der Online-Plattform Unipark zwischen Ende April und anfangs Mai
durchgefiihrt. Dazu wurde auf zwei Fanpages von grosseren Unternehmen ein Aufruf fiir die Nutzer-
befragung gepostet, der einen Link auf die Plattform Unipark enthielt. Als Anreiz sind unter den Teil-

nehmenden zwei Mal fiinf Gutscheine im Wert von 20 Franken verlost worden.

3.2.3.1 Methoden
Wie im Kapitel 2.3 ausgefiihrt, dussern sich Autoren teilweise kritisch gegeniiber quantitativen Me-
thoden fiir die Messung von Motiven. Beispielsweise dass eine abschliessende Trennung von Bediirf-
nissen und Motiven nicht moglich sei und die Aussage, was tatsdchlich gemessen wird (Validitt),
schwierig ist. Zusétzlich erschweren unterschiedliche Bediirfnisketten die Aussagekraft eines Motivs,
d.h. wenn verschiedene Bediirfnisse aufeinander aufbauen. Die impliziten und situationsabhéngigen
Eigenschaften der Motive sind weiter Kriterien, welche die Validitit und Reliabilitit der Ergebnisse
verwissern konnen. Diese Befragung erhebt deshalb nicht den Anspruch, abschliessend valide und
reliable Aussagen machen zu konnen, zumal auch a) kein passendes standardisiertes Messinstrument

besteht und b) eine Befragung via Fanpages die Kontrolle der Einflussfaktoren nicht zulésst.

a) Standardisiertes Messinstrument

Aufgrund der Neuheit von Facebook Fanpages konnte fiir die Befragungen der Nutzenden nicht direkt
auf eine Motivliste mit passenden Kategorien (standardisiertes Messinstrument) zuriickgegriffen wer-
den, weshalb Items verschiedener Autoren in die Befragung einflossen. Ein Grossteil der Items
stammte von den Autoren Sung et al. (2010) und Hennig-Thurau et al. (2004), die mit Schwerpunkt
Brand-Community forschen. Weitere Items stammen aus Studien der Autoren Dholakia et al. (2004,
Online-Communities), Papacharissi und Mendelson (2011, Facebook), Park, Kee und Venezuela

(2009, Facebook-Gruppen) sowie Amiel und Sargent (2004, Internet). Die Items der Studien wurden
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aus dem Englischen iibersetzt und fiir die Befragung der Motive fiir Besuche auf Fanpages angepasst.
Zusitzlich wurden drei Items selbst entworfen, um die neuen Mdoglichkeiten der Produktoptimierung
und -entwicklung liber Social Media abdecken zu kénnen. Der Fragebogen enthielt Items zu den vier
Motivkategorien: Kognitive (Informations-)Motive, affektive Motive, soziale (Brand-)Motive und
Identitdts-Motive, welche den Nutzenden in der Online-Befragung in sechs Kategorien prisentiert

wurden. Fiir eine genauere Ubersicht siche Anhang C-1.

Ziel war, einen einfachen, strukturell {ibersichtlichen und kurzen Fragebogen zu présentieren. Insge-

samt umfasste der Fragebogen 37 Items und die durchschnittliche Ausfiilldauer betrug fiinf Minuten.

b) Kontrolle der Einflussfaktoren

Heute werden zunehmend computervermittelte Befragungen (Online-Befragung) durchgefiihrt mit
dem Ziel, eine grosse Population zu erreichen (vgl. Bortz & Doring, 2006). Einflussfaktoren sind der
zur Verteilung genutzt Dienst (z.B. E-Mail, Fanpage) und die Form der Stichprobenziehung (z.B. Zu-
fallsstichprobe, Ad-hoc-Stichprobe).

3.2.3.2 Analysekriterien und Auswertung
Analysekriterien

Die Items sind in sechs Kategorien, in Anlehnung an die Motivkategorien, priasentiert worden:
A. Kontakt und Beziehung zu anderen Fans: Enthilt Items zu sozialen und Identitits-Motiven in
Bezug auf andere Nutzende.

B. Kontakt und Beziehung zum Unternehmen: Enthilt Items zu sozialen und Identitdts-Motiven in

Bezug zum Unternehmen, zu Dienstleistungen und Produkten.
Information: Enthilt kognitive Motive.

Unterhaltung: Enthélt affektive Motive und Identitdtsmotive (Anerkennung von anderen).

= O 0

Belohnung

e

Passung des Mediums: Geméss des U&G-Ansatzes stehen Medien untereinander und zu ande-
ren Mitteln der Bediirfnisbefriedigung in Konkurrenz. Bei Kategorie F sollte deshalb die Pas-
sung der Fanpage fiir die Bediirfnisbefriedigung abgefragt werden.

Auswertung

Nutzende schitzten die Items auf einer siebenstufigen Rating-Skala (von 1 = trifft iiberhaupt nicht zu
bis 7 = trifft voll und ganz zu) ein. Pro Item wurde der Median gebildet. Anhand einer Hauptkompo-
nentenanalyse mit Varimax-Rotation wurde die Stimmigkeit der Kategorien iiberpriift (siche Anhang

C-2).
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Technische Mittel
Die Hauptkomponentenanalyse wurde in SPSS Statistics 18 durchgefiihrt, die Berechnung der Haufig-
keiten in Microsoft Excel 2010.

3.2.3.3 Stichprobe Online-Befragung

Rekrutierung

Bei dieser Befragung wurde die Form der Ad-hoc-Stichprobenziehung verwendet. Nachteil ist, dass
hauptsichlich Nutzende ins Sample gelangen, die zufillig darauf stossen und solche, die am Thema
interessiert sind (Stichprobenverzerrung), was die Generalisierbarkeit einschrankt (Bortz & Ddring,
2006). Zielstichprobe dieser Untersuchung waren Facebook-Nutzende, die Fans einer Fanpage sind,
bzw. wissen, was eine Fanpage ist. Es sollte also ein minimaler Wissenstand garantiert sein. Mit dem
Aufruf zur Teilnahme an dieser Befragung auf den Facebook Fanpages sollte sogleich ein Beispiel
einer Fanpage prisentiert werden, auch wenn die Befragung sich dann auf Fanpages im Allgemeinen
bezog. Ob die Teilnehmenden aus Interesse oder wegen der Belohnung mitmachten, kann nicht ab-
schliessend beurteilt werden. Aufgrund der offenen Présentation des Links auf der Fanpage hitte theo-
retisch jeder Nutzende des Internets an der Online-Befragung teilnehmen kénnen. Die schnelle Teil-
nahme der Nutzenden zeigt jedoch (in den ersten vier Stunden nach dem Posten des Beitrags hatten ca.
70% der abschliessenden Teilnehmerzahl die Umfrage ausgefiillt), dass Fans durch die Fanpage in-

formiert wurden und darauffolgend an der Online-Befragung teilnahmen.

Stichprobenbeschreibung

An der Online-Befragung haben insgesamt 197 Fanpage-Nutzende teilgenommen. 116 auf der einen,
81 auf der anderen Fanpage. Die Riicklaufquote kann nicht bestimmt werden, da alle Nutzenden der
Fanpages potentielle Teilnehmende gewesen wiéren. Die Beendigungsquoten der Online-Befragung
waren bei den zwei Fanpages bei 41% bzw. 60%, wovon ein Grossteil bereits nach der Startseite die
Online-Umfrage verlassen hat. Antworten von Teilnehmenden, welche die Umfrage nicht beendet
haben, sind nicht in die Analyse eingeflossen.

Die Stichprobe ist in Tabelle 2 beschrieben (unabhingig der Fanpage). Mehr als die Halfte (62,8%)
der Teilnehmenden waren Frauen. Am stirksten vertreten ist die Altersstufe zwischen 20-30 Jahren.
Mit zunehmendem Alter nahmen auch weniger Méanner teil. Die Mehrheit der Teilnehmenden absol-
vierte eine Berufsausbildung als hochsten Abschluss. Als weitere grossere Gruppe der Berufsausbil-

dung waren Teilnehmende mit einem Universitéts- oder Fachhochschulabschluss vertreten.



3. Methodisches Vorgehen 43

Tabelle 2 Stichprobe — Demographische Daten 1

Geschlecht Alter Ausbildung
weiblich  62,8% <20 12,8% obligatorische Schulzeit  8,2%
ménnlich  34,7% 20-30  32,1% Berufsausbildung 36,2%
31-40  23,0% Matura  7,7%
41-50 19,4% Berufsmatura  6,1%
> 50 10,2% hoéhere Berufsschule 10,2%

Universitat/FH  20,4%
Universitit (MBA/Dr.)  3,6%
Sonstiges  5,1%

Fehlende Werte sind 2,7%

Die Teilnehmenden sind sich den Umgang mit dem Internet gewohnt. 82,1% verbringen mehr als vier
Stunden in der Woche im Internet. Die auf Facebook verbrachte Zeit ist etwas weniger, bei 45,4% sind
es mehr als vier Stunden in der Woche. Der grosste Anteil besteht bei denjenigen, die zwischen einer
bis drei Stunden pro Woche auf Facebook verbringen. Die Zeit auf Facebook wird mehrheitlich fiir
den privaten Freundeskreis gebraucht, denn 29,1% verbringen weniger als eine Stunde, 12,2% mehr
als eine Stunde im Monat auf Fanpages. Unklar ist, wie oft die Nutzenden auf der Neuigkeiten-Seite
von Facebook die neuesten Beitrdge der Unternehmen lesen. Dies zu erheben ist schwierig, da Beitré-
ge auf der Neuigkeiten-Seite wahrscheinlich eher intuitiv wahrgenommen werden und infolgedessen
nicht abgeschitzt werden kann, wie viel Zeit fiir das Lesen von Beitrdgen von Freunden und wie viel

fiir das Lesen von Beitrigen von Unternehmen verwendet wurde.

Tabelle 3 Stichprobe — Demographische Daten 2

Zeit im Internet Zeit auf Facebook Zeit auf Fanpage

<1 Std. Monat 4,6% 9,2% 29,1%

> 1 Std. Monat 0,5% 1,0% 12,2%
20-30 Min. Woche 1,0% 4,6% 10,2%
< 60 Min. Woche 1,0% 8,2% 17,3%
1-3 Std. Woche 8,2% 29,1% 15,8%

4 -9 Std. Woche 31,1% 22,4% 7,1%
> 10 Std. Woche 51,0% 23,0% 5,6%

Fehlende Werte 2,7%
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4 ERGEBNISSE

4.1 Motive fiir den Besuch von Fanpages

In der Online-Befragung wurden die Motive der Nutzenden fiir einen Besuch der Fanpage in sechs
Kategorien eingeordnet: Information, Unterhaltung, Kontakt und Beziehung zum Unternehmen, Kon-
takt und Beziehung zu anderen Fans, Belohnung und Passung des Mediums (siehe Kap. 3.2.3.). Der
Online-Fragebogen enthielt in jeder Kategorie Items, die auf einer siebenstufigen Rating-Skala (von 1

= trifft iiberhaupt nicht zu bis 7 = trifft voll und ganz zu) eingeschitzt werden mussten.

4.1.1 Bestitigung der Kategorien - Faktorenanalyse

Das Item: ,, Weil mich das Unternehmen unfair behandelte, méchte ich ihm schaden *, wird in der Fak-
torenanalyse als einzelnen Faktor gewertet, was anhand des tiefen Medians (Mdn = 1) erklért werden
kann. Das Item wurde deshalb fiir die erneute Berechnung der Faktoren ausgeschlossen. Abbildung 3
zeigt die Kategorien, die aufgrund der Faktorenanalyse entstanden sind. Die Items der Abbildung
wurden geméss den Haufigkeiten absteigend sortiert. Folgende Kategorien (Faktoren) konnten eindeu-
tig bestétigt werden und besitzen gute bis sehr gute Konsistenz (Cronbachs Alpha): Unterhaltung
(o = .80), Kontakt und Beziehung zu anderen Fans (oo = .93) und der Faktor Belohnung (o = .82).

Auf den Faktor Information laden nur die Items 25-26, die insbesondere einen instrumentellen Nutzen
der Information darstellen. Item 24 hingegen lddt nicht wie angenommen auf diesen Faktor, was mog-
licherweise andeutet, dass der Erhalt von Informationen nicht eindeutig zur Erreichung eines bestimm-
ten Ziels oder zu einer spontanen Bediirfnisbefriedigung (Gratifikation) genutzt wird. Die Items 25-26
werden daher spezifiziert als Kategorie zweckgebundene Information (o = .82). Item 24 wird mit den
Items 14-16 (Kontakt und Beziehung zum Unternehmen) zu einem neuen Faktor, Information tiber das
Unternehmen, seine Produkte und Dienstleistungen (o. = .90), zusammengefiihrt. Denn bei der ur-
spriinglichen Kategorie (Items 13-23) waren Uberlappungen mit der Kategorie Passung des Mediums
zu erkennen (Items 34-38), die neu als Kategorie Beziehung und Interaktion mit dem Unternehmen (o
= .94) betitelt wird. Die neue Kategorisierung der Items weist auf einen passiven Informations- und

einen aktiven Interaktions- bzw. Beziehungsfaktor mit dem Unternehmen hin.
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a) Information iiber das Unternehmen, seine Pr./D.
24. Erhalte Informationen

14. Mag Unternehmen und dessen Pr./D.

15. Bin an Unternehmen oder Pr./D. interessiert

16. Erfahre neue Dinge iiber das Unternehmen oder dessen. ..

b) Unterhaltung
29. Spass

28. Unterhaltung
31. Zeitvertreib
30. Ausspannen

¢) zweckgebundene Information
25. Lerne wie Pr./D. funktionieren
27. Kann Entscheidungen fillen
26. Kann Probleme 16sen
d) Beziehung und Interaktion mit dem Unernehmen
34. Ist bequemer, als Unternehmen zu mailen/es anzurufen
19. Bin interessiert Pr./D. zu verbessern
17. Mochte Unterenehmen mit meiner Anwesenheit unterstiitzen
20. Aktive Beteiligung bei der Optimierung von Pr./D.
21. Aktive Beteiligung bei der Entwicklung von Pr./D.
18. Unternehmen ist an meiner Meinung interessiert
36. Denke, Verantwortliche setzen sich fiir mein Anliegen ein
35. Kann mich frei Ausdriicken
13. Erhoffe mir Unterstiitzung von Unternehmen
22. Mochte iiber schlechte Erfahrungen sprechen
37. Verantwortliche sind freundlicher bei meinem Anliegen

32. Erhalte einmalige Belohnung
33. Erhalte kontinuierliche Belohnung

f) Kontakt und Beziehung zu Fans
4. Bin an Meinung von anderen Nutzenden interessiert
7. Kann meine Freude an Pr./D. anderen Nutzenden vermitteln
5. Kann meine Erfahrung anderen Nutzenden mitteilen
10. Kann anderen Nutzenden bei Fragen helfen
8. Kann auf schlecht Produkte hinweisen
3. Treffe Nutzende mit gleichen Interessen
12. Bin Teil einer Community
9. Lerne von anderen Nutzenden etwas
2. Bleibe mit anderen Nutzenden in Kontakt
6. Erhoffe mir Unterstiitzung von anderen Nutzenden
1. Trete mit neuen Nutzenden in Kontakt
11. Werde von anderen Nutzenden beachtet

=
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Abbildung 3. Haufigkeiten - Motive fiir den Besuch von Facebook Fanpages
Pr./D. = Produkte/Dienstleistungen. Die Haufigkeiten werden anhand der Mediane dargestellt. Die Items sind
nach der urspriinglichen Nummerierung in der Online-Befragung in den Kategorien angeordnet. 1 = trifft iiber-

haupt nicht zu bis 7 = trifft voll und ganz zu.
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4.1.2 Haufigkeiten der Motive der Nutzenden

a) Information iiber das Unternehmen, seine Produkte und Dienstleistungen

Den Items dieser Kategorie wurde am starksten zugestimmt. Frage 14 betont die Beziechungsebene, die
Fragen 15 und 16 das Interesse, neue Informationen iiber die Unternehmung und deren Produkte und
Dienstleistungen zu erfahren. Im Unterschied dazu betont Item 24 den unspezifischen Informationsas-
pekt, der als einziges Item die volle Zustimmung erhielt. Insgesamt stellt dieser Faktor eine eher pas-

sive Haltung der Nutzenden dar.

b) Unterhaltung

In dieser Kategorie wurde den Kriterien Spass, Unterhaltung und Zeitvertreib positiv zugestimmt, das
Kriterium Ausspannen scheint weniger wichtig zu sein und erhélt einen neutralen Wert. Die Kategorie
Unterhaltung wurde tiberwiegend positiv gewertet, erlangte jedoch insgesamt eher eine mittelgewich-
tige Wertung. Die Unterhaltung besitzt keinen instrumentellen Charakter, sondern entspricht einer
intrinsischen Befriedigung. Die Bediirfnisse werden bei der Mediennutzung befriedigt und sind somit

stark situationsabhéngig. Dies macht die Messung der Unterhaltung als generelles Motiv schwierig.

¢) Zweckgebundene Information

Bei der Kategorie c) stehen das Lernen, das Problemldsen und das Entscheiden im Vordergrund, die
klar auf einen instrumentellen Nutzen der Information hinweisen. Item 25 entspricht einer kognitiven
Orientierung (Lernen wie etwas funktioniert), die Items 26 und 27 eher einer konativen Orientierung
(Handlung vornehmen wollen). Insgesamt werden diese Items als weniger wichtig gewertet als das
Motiv, Informationen ohne klares Ziel zu erhalten (Item 24). Eine mdgliche Erklarung konnte sein,
dass Informationen am meisten als Gratifikation fiir die spontane Bediirfnisbefriedigung gesucht wer-
den, wie beispielsweise zum Zeitvertreib oder um die neuesten Meldungen auf interessierende Inhalte

zu iiberpriifen.

d) Beziehung und Interaktion mit dem Unternehmen

Das Item 34 erhielt in dieser Kategorie die hochste Zustimmung. Die Items 17-21 und 35-36 erhielten
einen neutralen Wert. Dies betrifft ebenso das eigene Interesse zur Optimierung und Entwicklung von
Produkten und Dienstleistungen wie auch die Einschédtzung, dass das Unternehmen an der Meinung
der Nutzenden bei der Optimierung und Entwicklung interessiert sei. Weiter scheint eine mogliche
Unterstiitzung durch Unternehmen oder ihre freundliche Art, den Nutzenden bei Problemen zu helfen,
kein Beweggrund zu sein fiir einen Besuch von Fanpages. Nutzende verneinten das Motiv, auf der
Fanpage tiber schlechte Erfahrungen mit dem Unternehmen oder dessen Produkten/Dienstleistungen

sprechen zu wollen.
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e) Belohnung
Die einmaligen Belohnungen wie Geschenke, Coupons oder Rabatte, welche man situativ erhalten
kann, scheinen von grosserem Interesse zu sein als die kontinuierliche Belohnungen, bei denen Nut-

zende mehrfach profitieren mochten.

f) Kontakt und Beziehung zu anderen Nutzenden

Antworten dieser Kategorie wurden mehrheitlich nicht zugestimmt, einzig das Interesse an der Mei-
nung anderer Nutzenden ist neutral. Andere Nutzenden die eigenen Erfahrungen mitzuteilen oder an-
deren Nutzenden die Freude iiber Produkte und Dienstleistungen zu vermitteln wie auch ihnen bei
Fragen zu helfen, scheint wenig attraktiv zu sein. Als noch weniger interessant empfinden Nutzende,
auf schlechte Produkte/Dienstleitungen hinzuweisen, Unterstiitzung durch andere Nutzende zu erhal-
ten oder von ihnen etwas lernen zu konnen. Dies weist darauf hin, dass Nutzende keine altruistischen
Motive zum Besuch einer Fanpage besitzen. Es besteht zudem wenig Absicht, Nutzende mit den glei-
chen Interessen zu treffen, mit bekannten Nutzenden in Kontakt zu bleiben oder mit neuen Nutzenden
in Kontakt zu treten. Dies zeigt, dass der soziale Gedanke und die gemeinschaftliche Bindung wenig
ausschlaggebend sind fiir Besuche auf Fanpages, wie das Item: Weil es mir das Gefiihl vermittelt, Teil
einer Community zu sein zusammenfassend darstellt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Community
nicht durch soziale Beziehungen und den Kontakt zu anderen Fans zusammengehalten wird, sondern
durch das Interesse und der Sympathie zu einem Brand, dem Unternehmen oder zu Produkten und
Dienstleistungen der Unternehmung. Die Nutzenden besuchen Fanpages auch nicht, um durch die
anderen Fans beachtet zu werden, eine Verzerrung hinsichtlich sozialer Erwiinschtheit ist hier aber

nicht auszuschliessen.

4.1.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass bei den Nutzenden primér die Information iiber das Unternehmen
und dessen Produkte oder Dienstleistungen im Vordergrund steht; das heisst, sie mégen das Unter-
nehmen und sind deshalb interessiert, Neues iiber die Produkte und Dienstleistungen zu erfahren. Das
Erhalten von Informationen steht im Zentrum. Nutzende schitzen die einfache Kontaktauftnahme tiber
die Fanpage, mochten aber weniger etwas aktiv beitragen (bspw. Produktoptimierung), sondern es als
passives Informationsmedium nutzen. Der Besuch einer Fanpage ist nur schwach durch die Hoffnung
motiviert, dass sich Unternchmen fiir die Besucher einsetzen, sie unterstiitzen oder sie freundlicher
behandelt werden. Auch dass Unternehmen an ihrer Meinung interessiert sind, scheint nur mittelmés-
sig zu motivieren. Es stellt sich die Frage, wie gut die Beziehung zu den Unternehmen tatséchlich ist
und ob sie zu wenig ausgepragt ist, um das Interesse an Aktivitit zu fordern. Die Ergebnisse lassen
allerdings keine Schlussfolgerung zu, ob Unterstiitzung und Interesse der Unternehmen vorhanden
sind, die Nutzenden dies aber nicht mochten, oder sie es eigentlich mdchten, jedoch die Ansicht ver-

treten, keine Unterstiitzung zu erhalten resp. ihre Meinung nicht interessiert.
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Die Umfrage zeigt, dass Nutzende die Fanpage besuchen, um sich zu unterhalten, dies aber eher eine
Nebenrolle spielt. Unterhaltende Aspekte konnen somit durchaus den Gesamteindruck von Fanpages
beeinflussen, indem Informationen auf eine unterhaltende Weise présentiert werden. Auch erwarten
Nutzende keine kontinuierliche Belohnung, punktuell bei Wettbewerben kann diese jedoch Sinn erge-
ben.

Die Beziechung zu den anderen Fans und somit zur Community scheint kein wichtiges Motiv zu sein.
Zwar interessiert die Meinung anderer Nutzenden noch mittelméssig, doch zeigt sich klar, dass kein
Motiv besteht, anderen Nutzenden Informationen und Hilfe anzubieten oder mit ihnen Kontakt zu
kniipfen. Auch hier zeichnet sich eher eine passive Informationskonsumation ab.

Bei den Resultaten bleibt offen, inwiefern diese mit den aktuellen Angeboten und dem Verhalten des
Unternehmens zusammenhéingen. Die Umfrage kann somit auch die Wechselwirkung des Angebots

und Nachfrage widerspiegeln.

4.2 Motive fiir den Einsatz von Fanpages

4.2.1 Anfingliche Motive und erste Erfahrungen mit der Fanpage

Die in der Studie befragten Unternehmen sind seit einem bis drei Jahren im Social-Media-Bereich
(SM-Bereich) titig. Wenn man die Jugendlichkeit des Mediums bedenkt, sind Unternehmen, die im
Jahre 2008 eine Fanpage aufsetzten, heute schon als Erfahrene zu bezeichnen. Die Interviews zeigen
sehr deutlich auf, dass sowohl die Motive zum Dialog mit Fanpage-Nutzenden wie auch die Ziele
nicht von Anfang an klar waren, sondern sich entwickelten. Die Befragten begriindeten ihre Unsicher-
heit in den mangelnden Erfahrungsberichten anderer: ,,Es hat auch noch niemand das Know-how*,
oder ,,Man hat es ja noch nicht besser gewusst“. Es war die Rede von einem Experimentier- und Test-
umfeld. Ein Interviewpartner erzihlte, wie er vor kurzem alte Postings (zwei- bis dreijahrig) aufraumte
und feststellte, wie unpersonlich die Postings waren: ,,Man kommunizierte eigentlich gleich wie bei
der Plakatwerbung, relativ plump, unpersonlich und stark auf den Abverkauf formuliert, um den Ab-
satz zu steigern. Eine solche Strategie fiihrte jedoch nicht zum erwiinschten Erfolg, so erklirte je-
mand: ,,Wir haben Sachen ausprobiert, die teilweise abgestraft wurden oder Personen meldeten sich zu
Wort und sagten: Das mochten wir nicht hier oben, das nervt oder das ist nicht passend®. Diese ersten
Interaktionen mit Nutzenden auf der Fanpage wurden von den Interviewten als positiv wahrgenom-
men: ,,Es ist nicht so kostenintensiv* und ,,man kann mal was ausprobieren, ohne dass man gleich alle
verliert. Da merkt man dann schon, was die Leute ldssig finden und was nicht.“ Dies zeigt, wie Unter-
nehmen ihre Tétigkeit im Social Web reflektieren und dabei lernen, ihre Interaktionen laufend besser
auf die Nutzenden abzustimmen. Ein Interviewpartner meinte: ,,Wir haben beinahe schon intuitiv rich-
tig gearbeitet. Ich wiirde nicht sagen, dass es so geplant war. Wir lernen und gehen Stufe fiir Stufe,
anders ist es gar nicht moglich.“ Er bringt es auf den Punkt indem er anfiigte: ,,Wer vor zwei Jahren

gesagt hat, er wiisste wie es geht, der hat einfach gelogen.*
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4.2.2 Motive fiir den Einsatz von Fanpages

Bei den Interviews fiel auf, dass die interviewten Personen ihre Motive (Ziele) sehr unterschiedlich
differenziert beschrieben. Dies konnte damit zusammenhéngen, dass sie immer noch in der Testphase

stehen. Die explizit genannten Motive sind in der Tabelle 4 aufgelistet.

Tabelle 4 Motive der Unternehmen fiir den Einsatz (das Engagement) von Fanpages

Motive Nennung
Prisenz zeigen 55%
Reichweite steigern 20%
Dialoge fiihren 35%
Image pflegen und Werte transportieren 90%
Markenwissen verbessern 10%
Markenvertrauen fordern 10%
Nutzenden ermdglichen, eine Meinung iiber die Marke zu bilden 35%
Nutzende sollen Produkte, Dienstleistungen bzw. Unternechmen empfehlen 55%
Passendes Medium um Informationen zu publizieren 10%
Kundenbeziehung aufbauen (CRM) 10%
Service und Support anbieten 45%
Produkte u. Dienstleistungen optimieren und entwickeln 35%
Arbeitgebermarke bilden / Rekrutierung 45%
Neue Zielgruppe ansprechen 20%
Mit einer Stimme Zielgruppe aus verschiedenen Léndern erreichen kénnen 10%

In die Motivliste wurden nur Motive aufgenommen, die explizit benannt wurden. In den Interviews
wurde implizit auch auf andere Motive verwiesen, zum Beispiel wenn die genannten Motive mit dem

Ziel divergierten oder ein anderes Motiv dem genannten vorausging.

Prdsenz zeigen

Priasenz zeigen oder ,,Grundrauschen erzeugen wurde eher indirekt genannt. Das Motiv ist schwierig
von anderen Motiven abzugrenzen, da unklar ist, ob durch die Prasenz das Image gestirkt werden soll
oder ob es einfach darum geht, ,,den Trend nicht zu verschlafen®. Eine Aussage war: ,, [...] an die

Leute herankommen, dass sie sehen, dass wir ein Social-Media-Auftritt besitzen.*

Reichweite steigern

Die Reichweite beschreibt den Anteil Zielpersonen, die durch das Medium Fanpage erreicht werden.
Explizit wurde das Motiv Reichweite steigern nur zweimal genannt, wobei es implizit fiir die meisten
Interviewten wichtig ist. Denn, wie ein Befragter dazu ausfiihrte: ,,Bei einer tiefen Reichweite sehen
die Leute nichts auf ihrer Startseite (Pinnwand), also man erreicht extrem wenige Leute®, das heisst,
wenn Unternehmen mit einer tiefen Reichweite einen Beitrag posten, wird der Beitrag nicht von den
Nutzenden wahrgenommen. Gemessen wird die Reichweite anhand der Facebook-Kennzahl ,,Perso-

nen sprechen dariiber (Interaktivitdt). Je mehr Personen dariiber sprechen, desto besser ist die Reich-
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weite und wie der Befragte weiter erklirte: ,,Wenn viele irrelevante Fans bestehen, also irrelevanter
Content, dann erreicht man wenige.“ Dies kann ein Problem der Zielgruppengrdsse sein. Bei einer
kleinen Zielgruppe sind die Motive der Nutzenden einheitlicher: ,,Es ist besser, wenige Leute zu ha-
ben, die aber aktiv untereinander interagieren. Wichtig ist, diese dann mit relevanten Themen zu ver-
sorgen, denn: ,,Dann sind sie automatisch aktiv, so erreicht man auch alle. Ansonsten muss man sehr

viel Geld investieren, um die Rate zu erhohen.*

Dialog fiihren

Der Dialog ist demnach fiir die Erreichung einer Reichweite wichtig. Wenn Personen dariiber spre-
chen, ist die Chance, dass es bei den Nutzenden optimal auf der eigenen Startseite angezeigt wird,
grosser. Der Dialog schien ein hiufig verwendetes Schlagwort zu sein, als direktes Motiv wurde er
jedoch selten genannt. Eine klare Anmerkung diesbeziiglich war: ,,Dialog sagt man, wenn man nicht
weiss, was sonst sagen. Unternechmen haben keine Ziele, darum sagen sie Dialog, es klingt gut fiir
Unternchmen, aber es ist kein Ziel. Uber den Dialog etwas zu erreichen, das ist das Ziel. Der Dialog
wurde von den Interviewten vor allem als Mittel zur Zielerreichung angesehen, so war eine Stimme
dazu: ,,Der Dialog ist eine Kundenbindungsmassnahme aus dem Marketing.” Ein Befragter erklirte:
»Der Dialog ist entscheidend. Je aktiver sie sind, desto hoher ist die Bindung. Wir mdchten ihnen das
Gefiihl geben, dass es wichtig ist, in Kontakt zu treten.” Eine Befragte fiihrte aus: ,,Mit dem Dialog hat
man die Moglichkeit zum Fragen stellen und zu antworten, was bei anderen Kanélen nicht geht. Als
Ziele wurden somit die Verstiarkung der Kundenbindung und die Vergrosserung der Reichweite ange-

geben (fiir weitere Ergebnisse siche Anhang B-2).

Image pflegen und Werte transportieren

Von allen Befragten wurde das Image als Motiv genannt, welches mit dem Social-Media-Auftritt
transportiert oder gepflegt werden sollte. Es geht um das Bild, welches das Unternehmen von sich in
der Offentlichkeit konstruieren mochte. Eine Interviewte erklirte, das Image als Motiv sei nicht mehr
erwihnenswert, sondern einfach klar, denn: ,,Wenn wir Corporate Communication sagen, dann sagen
wir damit, unsere Markenwerte und unser Image transportieren.” In Verbindung mit dem Image ge-
nannte Schlagworte, die Unternehmen vermitteln mochten, sind jung, innovativ, dynamisch, modern
und nah beim Kunden. Weiter spielen auch die Motive Markenwissen, Markenvertrauen und Mei-

nungsmarke, die von einem bis zwei Unternehmen explizit genannt wurden, eine wichtige Rolle.

Markenwissen verbessern
Uber die Fanpage oder einen anderen Social-Media-Kanal werden die Nutzenden mit Informationen
iiber Produkte, Dienstleistungen und Aktivititen der Unternehmung versorgt. Unternehmen mochten

das Wissen von Nutzenden iiber die eigene Marke erhohen, wodurch die Markenbekanntheit steigt.
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Markenvertrauen fordern

Das Markenvertrauen wird durch die Zuverldssigkeit der Befriedigung der Nutzerbediirfnisse (Mar-
kenversprechen) und die Bereitschaft, Nutzenden bei Problemen zu helfen, definiert: ,,Bei uns ist es
wichtig, Kunden im Verkaufsprozess zu begleiten, wie ein Befragter anmerkte. Das Markenvertrauen
entsteht demnach durch den Prozess des Begleitens, den Service und Support, welche auch als Motive

erwahnt wurden.

Nutzenden erméglichen, eine Meinung iiber die Marke zu bilden

Mithilfe der Erhohung des Markenwissens und Markenvertrauens kdnnen sich Nutzende eine Mei-
nung iiber die Marke bilden, was den Unternehmen hilft, sich zu positionieren. Eine Stimme war: ,,Wir
mochten unsere Markenziele nicht durch Abverkauf unterstiitzen, sondern durch die Meinungsmarke.*
Ein Interviewter beschrieb: ,,Dass unsere Leute (Mitarbeitende), unsere Kunden mit dem Unternechmen
x in Verbindung bringen®, oder noch einen Schritt weiter: ,,Wir mochten, dass wenn sich Kunden on-
line informieren, sie auf unsere Produkte stossen und dann sagen: das ist ein gutes Produkt, und es

weiterempfehlen.*

Nutzende sollen Produkte, Dienstleistungen bzw. Unternehmen empfehlen

Ist die Meinung der Nutzenden iiber die Marke positiv, werden Produkte und Dienstleistungen anderen
Nutzenden und Freunden (beispielsweise aus dem eigenen Facebook-Kontaktnetzwerk) weiterempfoh-
len. Ebenfalls in diesem Zusammenhang wurde das Stichwort Social Commerce genannt, bei welchem
eine aktive Beteiligung, der Dialog und die personliche Beziehung der Kunden untereinander im Vor-
dergrund stehen. Speziell interessant ist hierbei auch, dass Unternehmen dadurch neue Zielgruppen

ansprechen kdnnen, die sie mit anderen Medien nicht erreicht hétten.

Passendes Medium um Informationen zu publizieren

Eine Interviewte betonte die Eignung des Mediums Fanpage. Die Plattform sei sehr gut im CSR-
Bereich (Corporate Social Responsibility, unternehmerische Sozialverantwortung). Sie hitten sehr
viele Themen zu CSR, die sie in anderen Medien nicht ,,bringen kdnnten®. Das Motiv Image erwihnte
sie dabei nicht, aber dennoch profitieren Unternehmen davon, wenn ihnen aufgrund ihres unentgeltli-

chen Engagements soziale Werte zugeschrieben werden.

Kundenbeziehung aufbauen (Customer Relationship Management)

Eine Person erwédhnte die Kundenbeziehung: ,,Es geht zukiinftig darum, verschiedene Daten im CRM-
Bereich zu kombinieren. Beispielsweise wenn Consultant A sieht, dass Consultant B jemanden kennt,
der ein potentieller Kunde ist. Solche Moglichkeiten sind schon interessant, insbesondere B2B-
Unternehmen konnten dadurch profitieren und Einblicke in verschiedene Netzwerke erhalten. Die

Beziehungen sind nicht mehr nur zwischen Unternehmen und Kunden, sondern vielfaltiger, zwischen



4. Ergebnisse 52

verschiedenen Kunden und Arbeitnehmern.* Fiir diesen Befragten eines B2B-Unternehmens ist der

Gedanke der Vernetzung wichtig, die dabei helfen soll, neue Kundenbindungen aufzubauen.

Service und Support anbieten

Auch Bestrebungen, den Kunden Serviceleistungen und Support anbieten zu kdnnen, wurden von
einigen Unternehmen als Motive genannt, insbesondere von Unternehmen aus den Bereichen Detail-
handel, Konsumgiiter, Transportwesen und Versicherungswesen. Jedoch sind den Unternehmen Gren-
zen gesetzt, was ein Befragter folgendermassen beschreibt: ,,Branchen wie Telcom-Unternehmen sind
viel starker auf Dienstleistung ausgelegt, deren Kunden sind Vertragsnehmer. Unsere Kunden haben
irgendwelche Probleme mit Produkten (Detailhandel), was es schwieriger macht. Fiir Telcom-
Unternehmen ist es wichtig ihre Kunden zu unterstiitzen, bei uns das Image zu stirken und den Kun-
den beim Kaufprozess zu begleiten.” Eine Interviewte aus dem Finanzwesen wiirde zwar gerne Sup-
port anbieten, ist jedoch wegen gesetzlichen Vorgaben, wie dem Bankgeheimnis, gebunden, was eine
aktive Hilfe erschwert. Ein anderer Interviewter berichtete tiber folgende Losung: ,,Facebook konnte
man schon als ein Supportkanal ausrichten, was wir aber nicht méchten. Wir haben ein Kundenforum
(geschiitzter Bereich) mit Losungen, d.h., wenn ein Kunde eine Losung hat, kann er diese auch ande-
ren Kunden zur Verfiigung stellen.” Dieser Ansatz wurde mehrmals genannt, ein Befragter erklérte:
»Auch besteht die Hoffnung, dass man Support in der Community schaffen kann, eine Art Selfservice,

indem sich Kunden gegenseitig helfen.

Produkten und Dienstleistungen optimieren und entwickeln

Im Social Web dussern sich die Nutzenden iiber Produkte und Dienstleistungen oder wie erwdhnt
wurde: ,,Man bekommt Inputs und Feedback®, aufgrund dessen Produkte und Dienstleistungen opti-
miert werden konnen. Die interviewten Personen waren demgegeniiber eher verhalten eingestellt. Eine
Befragte erklérte, sie wiirden zwar Fragen stellen, aber beziiglich einer Forderung der Produktinnova-
tion sei bis jetzt noch nichts geplant. Es sei bei allen Projekten immer die Frage, ob sie es stemmen
konnten. Ein weiterer Befragter meinte: ,,Wir haben schon Versuche zur Entwicklung und Innovation
gemacht, aber natiirlich in einem kleinen Rahmen.* Bei einer anderen Person schweifte die Diskussion
schnell ab in die Richtung was sie tun, um ihre Nutzenden zu aktivieren. Inwiefern Unternehmen tat-
sachlich an der Meinung von Nutzenden zur Optimierung und Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen interessiert sind oder ob es um die Steigerung der Reichweite und Imagepflege geht,

war nicht deutlich zu erkennen.

Arbeitgebermarke bilden / Rekrutierung
Sich als attraktiver Arbeitgeber darzustellen und gegeniiber den Konkurrenten abzuheben, scheint ein
Motiv zu sein, welches sich steigendem Interesse erfreut und von der Hélfte der interviewten Unter-

nehmen erwéhnt wurde. Eine Person dazu: ,,Viele Unternehmen, gerade im B2B-Bereich, sind im
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Moment nur sporadisch auf Facebook, wéihrend Bewerber und Kunden meist schon auf Facebook
sind. Dies dndert sich in den nichsten Jahren.” Zwei weitere fithrten aus, dass sich Plattformen wie die
Fanpage, bei welchen ein aktives Brandmanagement betrieben wird, anbieten, aktiv um Arbeitneh-
mende zu werben. Stellensuchende nutzen Fanpages als Informationsquelle, um mehr tiber Unterneh-
men in Erfahrung zu bringen. So verriet ein Interviewpartner, dass die Kontakte zu den letzten zwei

neu eingestellten Mitarbeitenden iiber Facebook entstanden sind.

4.2.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Das stérkste Motiv der Imagepflege und Wertevermittlung wurde von fast allen Interviewten genannt.
Die Interviews zeigen, dass andere Motive damit zusammenhdngen, wie das Markenwissen zu verbes-
sern, Markenvertrauen zu férdern und den Nutzenden zu ermdglichen, eine Meinung zu bilden. Es ist
den Interviewten wichtig, dass die Nutzenden das Produkt, die Dienstleistungen oder das Unterneh-
men weiterempfehlen. Unternehmen sehen damit die Mundpropaganda als eine gute Moglichkeit, ihre
Werte zu transportieren. Unklar ist, ob das Motiv Présenz zu zeigen damit zusammenhéangt, oder sie
einfach den Trend nicht verschlafen wollen. Auch wichtig ist es den Unternehmen, sich als Arbeitge-
ber auf Facebook zu prasentieren und dariiber zu rekrutieren. Das Anbieten von Service und Support
ist als Motiv bei etwa der Hilfte vorhanden. Auch fiir andere Unternechmen wire es durchaus denkbar,
jedoch erschweren ein beschrianktes Angebot oder der Datenschutz die direkte Hilfestellung iiber die
Fanpage. Die Ergebnisse machen deutlich, dass das Fiihren eines Dialogs nicht ein priméres Motiv ist,
sondern dieser nur in Verbindung mit anderen Motiven und Zielen interessant ist. Mogliche Ziele
scheinen eine grosse Reichweite und die Kundenbezichung zu sein, wobei beides meist implizit ge-
nannt wurde, wie: ,,beim Kaufprozess begleiten, explizit wurde es nur einmal genannt. Dass die Un-
ternehmen am Feedback des Dialoges nur ein geringes Interesse haben, zeigt sich auch darin, dass das
Optimieren und Entwickeln von Produkten und Dienstleistungen eher ein zweitrangiges Motiv ist. Der
Aufbau einer Kundenbeziehung (CRM) wurde indessen nur von einem Befragten genannt; ebenso das

Interesse, eine neue Zielgruppe anzusprechen, auch iiber die Landesgrenze hinaus, war gering.

4.3 Bedingungen im Interaktionsprozess, die den Dialog unterstiitzen

Im Folgenden werden erst die quantitativen Resultate aus der Inhaltsanalyse der Fanpages dargestellt,

danach die Resultate der qualitativen Analyse der Fanpages und der Leitfadeninterviews.

4.3.1 Haufigkeiten der Interaktionen auf Fanpages insgesamt

Im ausgewerteten Zeitraum haben die vier Unternehmen und deren Nutzende der Fanpages zwischen
11 und 116 Beitrdge gepostet. Das Unternehmen mit der grossten Anzahl Fans (Nr. 3) hat trotz der
grossten Anzahl Beitrige die wenigsten Beitrdge selbst gepostet, das heisst, iiberwiegend stammen

diese von ihren Nutzenden.
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Tabelle 5 Hdufigkeiten der Interaktionen auf Fanpages

Unternechmen
1(N=9009) 2 (N=3250) 3 (N=60°000) 4 (N=4210)

n %, n %) n %) n %)
Total (Unternehmen u. Nutzende)
Beitrige 13 19 116 11
»gefallt mir” zu Beitragen 104 8.0 122 6.4 657 5.6 52 4.7
Kommentare zu Beitrdgen 47 3.6 10 0.5 468 4.0 5 0.5
Unternehmen
Beitrége 7 11 5 7
Interaktionen
»gefallt mir zu Beitrdgen 98 14.0 107 9.7 483  96.6 50 7.1
Kommentare zu Beitridgen 36 5.1 5 0.5 155  31.0 3 0.4
Nutzende
Beitrdge 6 8 111 4
Interaktionen
»gefillt mir” zu Beitrdgen 6 1.0 15 1.8 174 1.5 2 0.5
Kommentare zu Beitridgen 11 1.8 5 0.5 313 2.8 2 0.5

Die J-Zahlen: Anzahl Interaktionen dividiert durch die Anzahl Beitrage. Der & zeigt auf, wie viele Interaktio-
nen auf einen Beitrag folgen. N = Anzahl Fans, welche die Unternechmung zum Zeitpunkt der Analyse besassen.

Interaktionen finden verstédrkt bei Beitrdgen des Unternehmens statt. Interaktionen mit dem ,,gefallt
mir“-Button wurden durchschnittlich zwischen 7.1 und 96.6 Mal pro Beitrag getitigt. Kommentare
sind seltener anzutreffen, zwischen durchschnittlich 0.4 und 31.0 Mal pro Beitrag. Beim Unternechmen

mit den meisten Fans sind klar mehr Interaktionen vorhanden.

Insgesamt waren Beitrige von Nutzenden seltener als von Unternehmen. Eine Ausnahme stellte das
Unternehmen Nr. 3 dar (n = 111). Diese Fanpage lebt hauptsiachlich von Beitragen von Nutzenden,
dennoch hebt sie sich bei der Anzahl Kommentare auf diese Beitrige (&= 2.8) nur geringfiigig von
der Anzahl der anderen Unternechmen ab. Die Anzahl ,,gefdllt mir“-Klicks zu Beitrdgen von Nutzen-
den liegt zwischen 0.5- und 1.8-mal, und ist im Vergleich zu der Anzahl ,,gefdllt mir“-Klicks zu Bei-

tragen von Unternehmen (&= 7.1-96.6) massiv geringer.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der Beitragssteller insgesamt eine wichtige Bedingung zur Inter-
aktion ist. Bei Beitridgen der Unternehmen wurde deutlich ofters ,,geféllt mir geklickt als bei Beitré-
gen von Nutzenden, unabhingig davon, wie viele Beitrage die Beitragssteller insgesamt erstellt haben.
Der Unterschied in der Anzahl der Kommentare ist kleiner, deutet aber in dieselbe Richtung. Interak-
tionen finden damit hiufiger zwischen Nutzenden und Unternehmen statt als zwischen Nutzenden.

Eine Diskussion findet oft betreffend der bendtigten Anzahl Fans fiir eine Interaktion statt. Bei einer
Berechnung des Durchschnitts (Total) an Kommentaren in Bezug zu der Anzahl Fans wire ersichtlich,
dass eine grosse Anzahl Fans bei Beitrdgen von Nutzenden nicht zu proportional mehr Kommentaren
fiihrt. Bei der Haufigkeitsanalyse ist zudem zu beachten, dass es sich hier um Interaktionen handelt

und nicht um Dialoge. Haufige Interaktionen bedeuten nicht automatisch mehr Dialoge
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4.3.2 Beitragsthemen auf den Fanpages

Im Folgenden sind die Resultate der thematischen Kategorienbildung nach Beitragssteller beschrieben.
Unternehmen postet Beitrag, proaktives Vorgehen der Unternehmen

1. Information iiber Dienstleistung und Produkte:

»  Finfache Dienstleistung- und Produkte-Kommunikation: Zentral ist die Information iiber
Dienstleistungen und Produkte.

v [n Verbindung mit Freizeit und Unterhaltung: Beitrage liber Dienstleistungen und Produkte
werden mit Freizeit- oder Unterhaltungsaspekten verkniipft. Dabei werden aktuelle Freizei-
taktivitdten, Wetterlagen (bspw. Schneeverhiltnisse) etc. als Einleitung des Beitrags ver-
wendet und darauf folgend auf eigene passende Dienstleistungen verwiesen.

2. Hintergrundinformationen: In diesen Beitrdgen werden Informationen verdffentlicht, die in ir-
gendeiner Form einen Bezug zum Unternehmen besitzen, wie 6ffentliche/rechtliche Beschliisse,
Zeitschriftenartikel oder Informationen, welche Hintergrundinformationen zum Unternehmen
(wie etwa der geschichtliche Verlauf) liefern, wurden aufgrund der seltenen Beitrdge ebenfalls
zu dieser Kategorie gezahlt.

3. Wichtige Informationen: Vereinzelt teilen Unternehmen ihren Nutzenden mit, wenn etwas Un-
vorhergesehenes geschehen ist, wie beispielsweise Unterbriiche bei der eigenen Infrastruk-
tur/Verkehrsbetrieb, Kundenmails mit Phishing-Adressen verschickt werden etc.

4. Information iiber Freizeit und Unterhaltung: Beitrdge, die iber Veranstaltungen,
(Sport)Anlésse, Feiertage etc. informieren, die mehr oder weniger im Zusammenhang zum Un-
ternechmen (bspw. indem es als Sponsor fiir eine Veranstaltung aktiv ist) stehen.

»  Ohne Belohnung: Zentral ist der Unterhaltungswert.
= Mit Belohnung: Beitrdge weisen zusétzlich auf einen bestehenden Rabatt fiir Kunden hin.

5. Interaktivitdt: Nutzende werden zu Wettbewerben / Gewinnspielen animiert oder aufgerufen,
Fotos iiber Erlebnisse zu posten bzw. Erfahrungen zu schildern. Der Aufruf zum Mitmachen an
der Online-Umfrage dieser Arbeit zéhlt ebenfalls zu dieser Kategorie.

v Ohne Belohnung: Zentral ist die Interaktivitét.
»  Mit Belohnung: Diese Beitrdge werden hédufig durch eine Belohnung unterstiitzt.

6. Optimierung und Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen: Nutzende werden in diesen
Beitridgen aufgerufen, Vorschldge zur Produkteverbesserung /-entwicklung oder Erfahrungen
mit Produkten und Dienstleistungen abzugeben. Auch sind quantitative Umfragen zu Produkten
und Dienstleistungen oder kleinere Usability-Tests moglich.

7. Einsatz fiir einen gemeinniitzigen Zweck: In diesen Beitrdgen erkldren Unternehmen, wo sie sich
fiir die Offentlichkeit engagieren. Es geht nicht um das Sponsoring, sondern es soll gezeigt wer-
den (teils auch aus Imagegriinden), dass sie sich fiir Kultur, Sport oder sozial Belange (z.B. Ju-
gend, Benachteiligte) etc. einsetzen.

8. Dank und Wertschdtzung: In diesen Beitrdgen danken Unternehmen ihren Fans fiir die Treue.

9. Stellenausschreibung: Unternehmen suchen direkt nach Personen mit passenden Stellenprofilen
oder berichten iiber Erfahrungen von Angestellten und Lehrlingen, um fiir sich als guten Ar-
beitgeber zu werben und potentielle Mitarbeitende zu begeistern.
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Nutzende posten Beitrag, reaktives Vorgehen der Unternehmen

10. Information: Gelegentlich posten Nutzende einen Beitrag, der, wie sie denken, einen Mehrwert
fiir andere Nutzende haben konnte. Oftmals sind diese Informationen jedoch zu einem reinen
Selbstzweck, wenn sich die Nutzenden selbst darstellen mochten oder fiir eigene Dinge wie
Fanpage, Verein, Dienstleistung etc. werben mdchten. Diese Werbung in eigener Sache wird
von vielen Unternehmen nicht geduldet und, wie es in den Bestimmungen (Netiquette) der Fan-
page steht, teilweise geldscht.

11. Frage: Nutzende stellen Fragen beziiglich Hilfe und Support zu Dienstleistungen und Produk-
ten. Die Frage richtet sich dabei meist an die Unternehmung und wird nicht allgemein an alle
Nutzende gestellt.

12. Beschwerde: Nutzende beschweren sich {iber Produkte und Dienstleistungen. Auch beschweren
sie sich teilweise iiber ein fiir sie nicht nachvollziehbares Verhalten seitens der Unternehmung,
beispielsweise wenn sich Unternehmen nicht nachhaltig gegeniiber der Umwelt verhalten.

13. Bitte: Beitrédge, die als Bitte formuliert sind, sind eher selten. Einerseits ist es eine abgeschwich-
te Form der Beschwerde, indem Unternehmen gebeten werden, etwas zu unterlassen, anderer-
seits werden Unternehmen gebeten, eine neue Dienstleistung oder ein neues Produkt anzubieten.
Unter Umstidnden folgt die Bitte einer konkreten Frage.

14. Dank und Wertschdtzung: Nutzende bedanken sich in Beitrdgen fiir eine Dienstleistung oder ein
Produkt, welches sie besonders mogen. Auch driicken Nutzende ihre Freude {iber Dienstleistun-
gen und Produkte aus oder sie mochten einfach nur 6ffentlich zeigen, dass sie das Unternehmen
mogen. Sie bedanken sich beim Unternehmen in Sinne von ,,toll, macht weiter so“ oder fiir die
Art und Weise, wie sie mit Kunden und der Offentlichkeit umgehen.

Die Haufigkeit der Beitragsthemen wurde in der Analyse erhoben, ist jedoch aus mehreren Griinden
nur begrenzt auswertbar. Einerseits ergab der Analysezeitraum von 30 Tagen bei den Fanpages unter-
schiedliche Beitragshéufigkeiten, und die Resultate wiren durch das dritte Unternehmen mit den meis-
ten Fans und Beitrdgen verzerrt gewesen (keine Kontrolle des Brancheneinflusses). Anderseits wére
die Stichprobengrosse in den einzelnen Beitragsthemen sehr klein gewesen, was ein Vergleich er-

schwert.

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Bei Beitridgen von Unternehmen zeigten sich tendenziell vermehrte Interaktionen bei den Kategorien
Interaktivitit (5), Freizeit und Unterhaltung (4), den Einsatz fiir gemeinniitzige Zwecke (7) sowie
Dank und Wertschdtzung (8). Hier reagierten die Nutzenden 6fters mit ,,gefdllt mir* oder einem kur-
zen Kommentar. Die interaktionsférdernden Kategorien sprechen Nutzende speziell auf einer verhal-
tensbezogenen Ebene an, der Einsatz fiir gemeinniitzigen Zwecke sowie die Wertschitzung auf einer
emotionalen Ebene. Kognitive Themeninhalte scheinen seltener Interaktionen auszulosen. Insgesamt
gestalten sich die Interaktionen bei Beitrdgen von Unternehmen als Monolog. Das heisst einmalige
Kommentare von Nutzenden, die sich auf den Beitrag und nicht auf Aussagen von anderen Nutzenden
beziehen. Beitrige oder Kommentaren von Nutzenden, die Fragen und Beschwerden enthalten, fiihren

vermehrt zu Dialogen.



4. Ergebnisse 57

4.3.3 Verhaltensbezogene Ebene

4.3.3.1 Interaktivitit und Unterhaltung
Die Inhaltsanalyse der Fanpages zeigte, dass die Kategorien Interaktivitdt und Unterhaltung eine er-
hohte Tendenz zur Interaktionshédufigkeit aufweisen, jedoch mehrheitlich Monologe bestehen. Das
proaktive Vorgehen scheint zu mehr Interaktionen zu fiihren als das reaktive. Unternehmen regen mit
speziellen Kampagnen, wie mit Wettbewerben, Nutzende zum Mitmachen an (Interaktion fordern).
Ein Befragter erkldrte: ,,Wir hatten gesehen, dass auf der Fanpage plotzlich nichts mehr lief. Wir ha-
ben auch gemerkt, wenn man nicht aktiv ist, d.h. versucht, die Leute zu involvieren z.B. durch Fragen,
dass die Fans einfach einschlafen. Dann ist uns der Promotions- und Wettbewerbsgedanken gekom-
men.” ,,.Die Kunden sollen mitmachen kénnen®, argumentierte ein anderer Befragter, was letztendlich
nur funktioniert bei etwas ,,woriiber man reden kann“. Eine Interviewte meinte: ,,Wir haben versucht,
die Leute bei allem zu involvieren und teilhaben zu lassen, dass sie eine Meinung haben und Antwor-
ten geben konnten.” Eine andere Befragte erklirte, dass wenn Nutzende aktiviert wiirden, der Auf-
wand fiir die Nutzenden gering sein miisse. Denn bei einem grossen Aufwand partizipierten die Nut-
zenden nicht, was auf eine geringe Verbindlichkeit gegeniiber Aktionen/Kampagnen oder Beziehung

zum Unternehmen schliessen lasst.

Die Unterhaltung spielt eine wichtige Rolle, beispielsweise wenn Nutzende bei Kampagnen der Un-
ternechmen etwas beantworten, raten oder gestalten: ,,Mit solchen Aktionen konnten wir dann einer-
seits die bestehenden Fans aktivieren und anderseits neue dazugewinnen, denn ein organisches Wachs-
tum war fast nicht moglich®, erklérte ein Befragter. Eine Voraussetzung fiir gute Kampagnen ist der
passende Aufhinger, der Nutzende vielleicht emotional beriihrt, verbindet und zum Sprechen anregt.
Eine Interviewte erzéhlte, wie sie ihren Start der Fanpage mit einem aktuellen Ereignis kombinierten,
welches bereits in den Medien flir grossen Aufruhr gesorgt hatte: ,,Wir haben innert zwei Tagen eine
Kampagne lanciert. Das hat voll eingeschlagen. An diesem Wochenende konnte man stiindlich schau-

en, wie viele Hundert mehr dazu gekommen sind.*

Wie stark Unternehmen mittels eines proaktiven Vorgehens den Dialog anstossen miissen, ist unter-
schiedlich. Eine Befragte schilderte, dass v.a. sie als Unternehmen aktiv werden miissten, sonst laufe
nichts, was sie bei der Lancierung der Fanpage auch nicht gedacht hétte, da sie doch eine Liebhaber-
marke seien. Unternehmen, bei welchen Nutzende viele Fragen stellen, miissen diese weniger aktivie-
ren, ein Dialog entwickelt sich von selbst. Wenn Unternehmen Fragen nicht beantworten diirfen oder
ihr Angebot an Dienstleistungen und Produkten eher klein und spezifisch ist (Branchenunterschiede),
sind Nutzende vermehrt proaktiv zu aktivieren. Denn wie die Inhaltsanalysen der Fanpages andeuten,
sind ,,unaufgeforderte” Beitrdge von Nutzenden, mit welchen sie iiber Erfahrungen oder ihre Freude

mit Produkten und Dienstleistungen berichten, selten.
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Wie eine Interviewte erwéhnte, hangt der Grad der Aktivierung von passenden Themen und Aktionen
ab, welche die Erwartungshaltung der Nutzenden befriedigen: ,,Unternechmen x ist auch ein Fun-
Brand, das ist was anderes als eine technische Bude. Da sind Leute drauf, weil sie das Gefiihl haben,
da werde ich unterhalten, da gibt es lustige Filme...ich glaube, diese Erwartungshaltung besteht
schon.” Diese Aussage zeigt die Wichtigkeit von Kenntnissen {iber Motive der Nutzenden, aufgrund

dessen eine Erwartungshaltung besteht.

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Ob und wie stark Unternehmen proaktiv Beitrage veroffentlichen (Diskussionsmanagement), ist mass-
geblich von der Aktivitdt der Nutzenden abhédngig. Denn wenn Nutzende keine Beitrdge schreiben,
bestehen keine Interaktionen, die SM-Verantwortliche moderieren (Moderatorenseite), oder Fragen,
auf welche SM-Verantwortliche antworten konnen (Serviceseite). Dann sind Unternehmen vermehrt
aufgefordert, die Interaktion mit eigenen Beitrdgen zu fordern und eine fithrende Rolle einzunehmen

(Freundesseite; vgl. auch Bonjer, Kreuscher & Vollbehr, 2011).

4.3.4 Emotionale und soziale Ebene

Die emotionale Ebene beinhaltet sowohl das proaktive als auch das reaktive Vorgehen der Unterneh-
men. Beim proaktiven Vorgehen sind dies die Themenkategorien der Unterstiitzung von gemeinniitzi-
gen Zwecken, indem Unternehmen ihren sozialen, kulturellen, nachhaltigen etc. Einsatz bzw. ihr En-
gagement hervorheben sowie den Dank und die Wertschitzung. Geméss der Analyse der Fanpages
16sen diese positive Reaktionen aus und steigern auch tendenziell die Reaktionshaufigkeit. Umso rele-

vanter die Themen fiir die Nutzenden sind, desto eher klicken sie ,,gefdllt mir* oder kommentieren es.

Beim reaktiven Vorgehen geht es v.a. um das Verhalten der Unternehmen auf emotionale Themen der
Fans bzw., wie die Unternehmen durch ihr Verhalten auf der Fanpage die Identifikation mit der Mar-
ke/der Community sowie das Vertrauen in die Marke/Community fordern. Hier werden die Diskussi-
onscharakteristika wichtig. Die qualitative Inhaltsanalyse der Fanpages zeigte, dass Nutzende zu aner-
kennenden Beitrdgen seitens der Unternehmung (Kategorie Dank und Wertschdtzung) wiederum ver-
mehrt reagierten, wenn auch meist mit ,,gefdllt mir* oder kurzen einzeiligen Kommentaren. Insbeson-
dere Beschwerdesituationen und bestimmte Nutzercharakteristika (Extremverhalten der Nutzenden)

stellen eine Herausforderung dar.

Zur Untersuchung der Bedingungen, die den Interaktionsprozess unterstiitzen, wurden die induktiv
gebildeten Kategorien an Bedingungen aus dem Interview deduktiv iiberpriift. Tabelle 6 stellt die

Resultate dieser Uberpriifung dar.
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Tabelle 6 Bedingungen, die den Dialog unterstiitzen - Emotionale Ebene

Auf Nutzende eingehen und eine Beziehung herstellen
o Auf Augenhohe diskutieren
o Auf Fragen eingehen
e Passung des Medienkanals
Beziehung vertiefen und Krisen vermeiden
e Position beziehen und die Meinung der Unternehmung vertreten
o Ehrlichkeit und Transparenz
o Kreditwiirdig durch gesteigertes Vertrauen
¢ Empathie seitens der Unternehmung
Bewusstsein fiir die Kommunikation entwickeln
e Entscheidungen fillen und Eskalation verhindern
o Situation und eigene Kompetenzen einschitzen
e Vorausschauend kommunizieren
Sanktionen und Ausschluss von Nutzenden
e Verhalten der Nutzenden einschitzen
e Sanktionen und Ausschluss

4.3.4.1 Auf Nutzende eingehen und eine Beziehung herstellen
Auf Augenhohe diskutieren
Néhe herstellen und dadurch Vertrauen schaffen hat damit zu tun, wie Nutzende angesprochen wer-
den. ,,Wir fingen an mit unpersonlichen Postings, wir haben Kunden am Anfang gesiezt“, sagte eine
Person. Heute sprechen die meisten interviewten Unternechmen ihre Nutzenden mit ,,du* an, Hierar-
chien und Formlichkeiten sollen auf ein Minimum beschriankt werden. ,,Man muss personlich sein“

und ,,auf Augenhdhe diskutieren®, waren haufig genannte Stichworte.

Auf Fragen eingehen

Bei Fragen ist eine angemessene Reaktion der Unternehmung wichtig, wie ein Befragter ausfiihrte:
,»Wir reagieren immer, wenn Fragen kommen sowieso®, und fahrt fort, ,,um zu zeigen, ja, haben wir
gesehen, nehmen wir auf. Das ist auch schon eine Art Wertschitzung, dass die Nutzenden sehen: su-
per, die machen was. Was dabei herausschaut, ist ein andere Sache, aber einfach ignorieren geht
nicht“. Der Interviewte spricht damit die Kundennihe an. Nutzende realisieren, das Unternehmen geht
auf mich ein und beantwortet meine Fragen, was letztendlich das Vertrauen stirkt. Man miisse zeigen,
dass man es ernst nehme, denn, wie eine andere Person anfiigte: ,,Wenn ich ein User wére, dann moch-
te ich erstens eine Antwort auf meine Frage bekommen, dies ist nicht immer selbstverstidndlich, und
auch moglichst rasch. Das ist ein Anspruch an mich!*“ Diese Verhaltensweisen sind, wie eine Inter-
viewte passend ausdriickte, ,, Grundlagen fiir die Entstehung eines Dialogs®. So selbstverstindlich
diese Grundlagen erscheinen, nicht alle Unternehmen kdnnen dies gleich gut umsetzen. Eine Inter-
viewte eines Finanzinstituts erklédrte, dass sie Antworten auf direkte Kundenfragen sehr allgemein
formulieren miissten, um die Kundenbeziehung nicht offenzulegen. Das beginne schon beim Bedan-

ken fiir langjéhrige Treue — also Dinge, die in der normalen Kommunikation vollig natiirlich seien,
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und sie flihrte weiter aus: ,,Da haben wir gewisse Restriktionen und das ist eine grosse Herausforde-
rung. Im Moment ist man deshalb eher vorsichtig, eventuell antworte man mal lieber nicht, als sich da

zu stark aus dem Fenster zu lehnen®.

Passung des Medienkanals

Die addquate Bearbeitung von Fragen ist auf der Fanpage nicht immer moglich, beispielsweise wenn
heikle Kundendaten betroffen sind, weshalb Unternehmen teilweise auf andere Kanile wie E-Mail
oder Telefon zuriickgreifen. Denn, wie ein Interviewter ausfiihrte, Kundendaten gehdren nicht auf die
Pinnwand. Diese Vorgehensweise wird nicht von allen geteilt, denn der Kunde wolle auf dem Kanal
eine Antwort, auf welchem er die Frage stellte. Fiir ein Finanzinstitut besteht weiter das Problem mit
der Identifikation: ,,Wenn der Kunde selbst sagt, er sei Kunde, dann ist eine allfillige Kundenbezie-
hung ja kein Geheimnis mehr, aber dennoch kdnnen wir nicht sicher sein, dass es wirklich der Kunde
ist, den er vorgibt zu sein®“. Man kénne einen Kunden nur sicher verifizieren, wenn die Kommunikati-
on iiber einen sicheren Bereich laufe. Das Social Web besitzt Grenzen und fiir einige Unternehmen ist
es schwieriger als fiir andere, ihre Dienstleistungen darauf abzustimmen. ,,Wir versuchen so gut es
geht einen Dialog zu fithren®, fiihrt die Interviewte eines Finanzinstituts aus, ,,vielfach ist es dann halt

nur Frage und Antwort™ (fiir weitere Ergebnisse siche Anhang B-2).

Zusammenfassung Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse bestétigt die Aussagen der Unternehmen, dass sie auf Fragen der Nutzenden rea-
gierten. Es zeigen sich jedoch Branchenunterschiede. Wo gesetzliche Bestimmungen den offenen Dia-
log einschrinken, sieht man auch weniger Dialoge, Fragen werden weniger oft beantwortet und
Kommentare (z.B. Wertschiatzung der Nutzenden) weniger oft gewiirdigt. Bei Kommentaren von Nut-
zenden blieben Beschwerden allgemein am haufigsten unbeantwortet, was letztendlich zu Vertrauens-
verlust filhren kann. Eine Schwierigkeit, welche die Interviewten nicht erwéhnten, ist, dass durch ei-
nen Kanalwechsel der Dialog auf der Fanpage abbricht. Ohne abschliessenden Kommentar kdnnte es
anderen Nutzenden das Gefiihl vermitteln, das Unternechmen gehe nicht geniigend auf sie als Nutzende

ein.

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Zwei Prinzipien (Kent & Taylor, 2002) fiir den Dialog sind gegenseitige Anerkennung und das Com-
mitment, {iberhaupt mit den Nutzenden sprechen zu wollen. Die Unternehmen erfiillen diese mit einer
personlichen Ansprache und dem Beantworten von Fragen. Mit dem Wechseln des Medienkanals wird
ausserdem ein Risiko fiir den Nutzenden verringert und damit Vertrauen hergestellt. Die Inhaltsanaly-
sen lassen jedoch vermuten, dass die Unternehmen mit diesem Wechsel und den Beschwerden nicht

immer transparent und konsequent umgehen.
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4.3.4.2 Beziehung vertiefen und Krisen vermeiden

Position beziehen und die Meinung der Unternehmung vertreten

Ein Befragter erzihlte von einem Fall, in dem kurz vor dem ersten Posting die Tarifmassnahmen in
der Presse kommuniziert wurden: ,,Ich hétte nie gedacht, dass dies direkt so durchschlégt, schon gar
nicht bei diesem Posting. Es entwickelte sich eine Art Eigendynamik, die Kommentare fielen ziemlich
schnell.“ Der Befragte spricht einen Beitrag an, der innerhalb von 5,3 Stunden 27-mal kommentiert
wurde (Kommentare Unternehmen eingeschlossen). In den ersten 1,5 Stunden gab es wenige Kom-
mentare. Dann beteiligte sich ein neuer Nutzender (Nutzer x), der erst objektiv Fakten auflistete, wes-
halb ein Produkt zu teuer sei und schliesslich in der Beschwerde miindete, dass der Lohn des Ge-
schiftsfiithrers zu hoch sei. Dies verdnderte die Dynamik und die Schnelligkeit der Kommentare dras-
tisch und Nutzer x initiierte eine Art ,,Hetzjagd* durch das Mitreissen zwei weiterer Nutzenden. Der
involvierte SM-Verantwortliche erklérte: ,,Es ging u.a. um den Lohn unseres Geschiftsfiihrers, wo fiir
mich klar war, ich werde den Lohn nicht entschuldigen. Ich hatte schon meine eigene Meinung dazu,
aber wenn ich fiir das Unternehmen kommuniziere, dann stelle ich die Unternehmensmeinung in den
Vordergrund.” Es geht darum, die Position der Unternehmung zu beziehen und dabei die eigene Mei-
nung aussen vor zu lassen: ,,Personlich kann ich alle verstehen, welche sich iiber hohe Preise bekla-
gen, es geht um Probleme des Alltags; aber auf dieser Ebene kann ich nicht argumentieren. Deshalb
muss ich meine Antwort schon begriinden und argumentieren, d.h. individuell fiir den Kunden formu-

lieren*, und wie eine andere Person anfligte, ,,Selbstbewusstsein besitzen®.

Ehrlichkeit und Transparenz

Den Interviewten waren Ehrlichkeit und Transparenz wichtig, was, wie eine Person erklérte, die Nut-
zenden sehr schétzten. Dies bedeutet auch, fiir Fehler einzustehen, was ein Interviewter wie folgt be-
schrieb: ,,Wenn eine Beschwerde kommt aufgrund eines Fehlers unsererseits, dann entschuldigen wir
uns und sagen, wir wiirden es weiterleiten, das hilft.“ Um Nutzenden nicht unnétig Anlass zu geben,
Beschuldigungen auszusprechen, ist eine glaubwiirdige und ehrliche Kommunikation wichtig. Zumal
eine Eigendynamik entstehen kann und sich negative Informationen schnell verbreiten. Eine Person
sagte dazu: ,,Es gibt schon viele schwierige Themen, da kann man viel falsch machen, aber auch viel

richtig.*

Kreditwiirdig durch gesteigertes Vertrauen

Bei Krisen und Beschwerden geht es nicht nur darum, diese baldmdoglichst gut abzuwenden, sondern
sie bieten ebenso eine Chance fiir Unternehmen, sich zu profilieren. Eine Interviewte erklérte: ,,Gerade
bei Krisenfillen kann man auch Botschaften platzieren, Vorurteile ausrdumen, Vertrauen schaf-
fen...man muss einfach offen sein, auch wenn es nicht direkt hingeschrieben werden kann, wenn es

um Geschiftsgeheimnisse geht.” Das liberzeugende und ehrliche Verhalten kann somit das Vertrauen,
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die Kreditwiirdigkeit und die Beziehungen zu Kunden oder der Offentlichkeit stirken, und schlussend-

lich auch das Image verbessern.

Empathie seitens der Unternehmung

Ein Befragter erklarte: ,,Vielfach ist es ja so, dass wenn Fans zu emotional sind, dann versuche ich zu
schlichten und das Ganze positiv darzustellen, dann relativiert es sich teilweise wieder und die Fans
merken, dass sie es nicht so meinten.” Eine andere Person sagte: ,,Es gibt immer solche, die man nicht
befriedigen kann, da muss man es irgendwann einfach mal stehen lassen.” Das Social Web wird u.a.
auch deshalb fiir Kritik und Beschwerden genutzt, weil ein breites Publikum mitliest. Ein Befragter
erzédhlte, wie ein Kunde nach einem Mailkontakt den Kanal wechselte und seine Beschwerden auf der
Fanpage weiterfiihrte. Er erklarte: ,,Wir haben dann auch auf Facebook noch einmal geantwortet, dass
es nicht heisst, wir antworten nicht, aber dann war das Thema abgehakt. Wir liessen die Diskussion
laufen und alle, die das sehen, sehen dann auch, dass wir ihm schon eine Antwort gegeben haben.*
Das ausgefiihrte Beispiel zeigt, wie sich Unternehmen ihr Verhalten auch im Hinblick auf ihre Wir-

kung auf andere Fans iiberlegen.

Zusammenfassung Inhaltsanalyse

Bei der Vertiefung der Bezichung und dem Umgang mit Krisen spielen Nutzercharakteristika eine
wichtige Rolle. Auf den Fanpages wurden Beschwerden in unterschiedlichster Auspriagung gedussert,
von einer kurzen Anmerkung bis zu groben Beschuldigungen, wobei Hértefélle eher selten waren.
Nicht jedes Thema hat das gleiche Potential, andere Nutzende mitzureissen. Potential haben Themen,
welche die Nutzenden beschéftigen bzw. selbst betreffen. Die Inhaltsanalysen zeigen: Strategien, wie
Unternehmen auf solche Nutzende reagieren sind verschieden, wobei eine zu schnelle Reaktion (Bei-

spiel Nutzer x) sich eher negativ auswirken kann, indem neue Angriffspunkte geschaffen werden.

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Die Interviewten berichteten, dass ein empathisches, transparentes und ehrliches Verhalten gerade im
Umgang mit schwierigen Situationen wichtig ist, um Vertrauen und Kreditwiirdigkeit aufzubauen.
Botschaften platzieren, die Position der Unternehmung beziehen und Selbstbewusstsein zeigen sind
jedoch ebenso wichtig. Die Unternehmung wird begreifbar. Nach den Prinzipien von Kent und Taylor
(2002) kann so auch Nihe hergestellt werden. Die Inhaltsanalyse bestétigt die Interviews darin, dass

Nutzercharakteristika einen grossen Einfluss auf die Dynamik der Interaktion haben.

4.3.4.3 Bewusstsein fiir die Kommunikation entwickeln
Entscheidungen fillen und die Eskalation verhindern
Unternehmen haben abzuwégen und Entscheidungen zu féllen, die sie vor grosseren Imageschéden
bewahren. ,,Eine Zeitlang kann beobachtet werden, wie ein kritischer Fall sich entwickelt®, sagte eine

Befragte, ,,0b er sich hochschaukelt und ob andere mithelfen. Es ist dabei die Kunst, den richtigen
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Zeitpunkt zu erwischen, nicht zu friih und sich nicht unpassend rechtfertigen, aber auch nicht zu spét,
wenn alles eskaliert ist.” Ein Interviewter berichtet von einem Kunden, der mit seiner Kritik eine star-
ke Dynamik ausldste. Er entschied sich deshalb, nicht mehr im Namen des Unternehmens zu antwor-
ten, sondern einen Mediensprecher mit einem personlichen Profil den Fall ibernehmen zu lassen:
»Den Kunden hat man nicht aufhalten konnen aber alle anderen, die Kunst ist das Gleichgewicht zu
finden und nicht reinzuschiessen.” Die Wirkung auf andere Nutzende ist ein wichtiges Entscheidungs-
kriterium, wie eine befragte Person bestitigte: ,,Dann nehmen die anderen immer von beiden die Bot-
schaft wahr und verschaffen sich einen objektiven Eindruck,” und fiigt an: ,,Man spiirt schnell, wenn
jemand nur anklagen mochte, dann muss man die richtigen Argumente bringen und menschlich sein,

wenn es nur geht!*

Situation und eigene Kompetenzen einschdtzen

Wie im Beispiel mit dem Mediensprecher deutlich wurde, werden Personen benétigt, die eine hohe
Expertise in der Kommunikation besitzen, um drohende Krisen entschirfen zu konnen. SM-
Verantwortliche sollten wissen, wann sie diese zuziehen miissen, und miissen daher Vorfille und die
eigenen Kompetenzen einschitzen. Die Mehrheit der Befragten sah es als wichtig an, funktionierende
organisationale Prozesse im Hintergrund zu haben, wenn auch mit unterschiedlicher Auspragung. Eine
Interviewte beschrieb ein Beispiel: ,,Wenn ein Fehler in der Unternehmung passiert ist, dann kommt es
natiirlich in mehreren Medien, dann rufen Kunden an...das sind Momente, wo man basteln muss.
Manchmal kann man was vorbereiten und manchmal halt nicht. Da geht es darum, so schnell als mog-
lich die Infos zusammen zu haben, das ist Aufgabe der Kommunikation. Auf welchem Kanal das rein-
kommt, spielt dann nicht so eine Rolle. Die Kommunikation muss allgemein bei kritischen Themen
Meldungen vorbereiten, auf welche sie im Ernstfall zuriickgreifen konnen, was heute schon sehr an-

spruchsvoll ist.*

Vorausschauend kommunizieren

Alle Interviewpartner waren sich einig, Beitrdge vorausschauend zu schreiben: ,,Wir iiberlegen uns
natiirlich schon, was fiir Feedback auf bestimmte Beitrdge kommen kdnnten.* Interviewte, die ofter
mit Nutzenden interagieren und dadurch viele positive wie auch negative Erfahrungen gesammelt
haben, scheinen klar sensibilisierter fiir dieses Thema zu sein. ,,Ich bin in der Corporate Communicati-
on angesiedelt und {ibernehme meist die Antworten bei den sehr heiklen Themen®, sagte eine Person,
»dabei versuche ich offen und transparent zu sein. Sich sperren kommt bei den Kunden sehr schlecht
an und sie spliren, dass es nicht offen und transparent ist.“ ,,Wir beobachten die Verhaltensweisen und
machen manchmal bewusst nichts und warten mal ab®, meinte eine andere Person. Noch differenzier-
ter sagte ein Befragter: ,,Sachen, die emotionaler daherkommen, da warte ich lieber etwa eine Stunde
ab, auch zum Uberlegen, wie ich eine Antwort formulieren kann und was dann eine Folgefrage vom

User sein konnte.” Die Experten wissen auch {liber den Einfluss der eigenen Betroffenheit auf die
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Kommunikation Bescheid. Ein Befragter erklarte: ,,Zuerst einen Kaffee trinken gehen, wenn man es
zu personlich nimmt, auch wenn man es nicht darf, jeder hat mal einen schlechten Tag.*

Die Vorbereitung und Antizipation von Nutzerreaktionen war bei den Befragten auch eine Strategie
im Umgang mit Beschwerden und Krisen. Ein Befragter gab an, interne Informationen schon im Vo-
raus zu verlangen, um vorbereitet zu sein. Eine Interviewte erklirte, dass wenn Beschwerde- und Kri-
senmanagement sowieso schon betrieben wiirden, es ein Leichtes sei, gleich zu schauen, wie Reaktio-

nen im Social Web aussehen miissten.

Zusammenfassung Inhaltsanalyse

Unternehmen versuchten mit guten Argumenten Nutzende, die eine Hetzjagd anzetteln wollten, zu
bremsen und das Vertrauen in die Unternehmung weiter zu stirken (Diskussionscharakteristika). Dies
wirkte sich auf die anderen Nutzenden positiv aus. Beispielsweise dusserten sich andere Nutzende
anerkennend oder, wie im Beispiel mit dem Mediensprecher, klickten andere Nutzende ,,gefallt mir*
bei den Kommentaren des Mediensprechers. Diese Klicks blieben beim Nutzer, der beschuldigte, aus.
Unternehmen reagieren unterschiedlich schnell auf Beitrdge und Kommentare der Nutzenden. Es gibt
keine Hinweise darauf, dass die Reaktionszeit den Interaktionsprozess beeinflusst (fiir weitere Infor-

mationen siche Anhang B-2).

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Gerade im Umgang mit Krisen und Beschwerden spielen Entscheidungen eine wichtige Rolle, wie die
Interviews gezeigt haben. Fiir ein richtiges Handeln der Unternehmen gibt es keine Garantie, die Wir-
kung auf die lesende Community muss im Einzelfall gepriift werden. In Hértefédllen geht es vor allem
darum, das Commitment und die Ndhe zu der mitlesenden Community nicht zu verlieren. Weiter ein
Bewusstsein fiir die Situation zu entwickeln und diese zusammen mit den eigenen Kompetenzen rich-
tig einzuschitzen. Dazu werden, laut den Interviewten, Expertise und funktionierende organisationale
Prozesse bendtigt, um weiter handeln zu konnen. Ein solches Verhalten zeigt auch auf der Fanpage
eine positive Reaktion der Fans.

Vorrausschauend kommunizieren bedeutet, Erfahrungen im Social Web zu reflektieren und diese in
den Interaktionsprozess miteinzubeziehen. Das heisst zum einen, Verhalten von Nutzenden zu antizi-
pieren und sich darauf vorzubereiten, zum anderen aber auch, sich im Interaktionsprozess bewusst zu
werden, dass man noch iiber keine Strategie verfiigt oder betroffen ist und Zeit benétigt. Das eine ver-
kiirzt die Reaktionszeit der Unternehmen, das andere verléngert sie. Die Inhaltsanalyse weist jedoch
darauf hin, dass die Qualitét wichtiger ist als die Schnelligkeit der Reaktion eines Unternehmens. Die

zeitnahe Kommunikation scheint kein wichtiges Kriterium zum Dialog zu sein.
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4.3.4.4 Sanktionen und Ausschluss von Nutzenden

Verhalten von Nutzenden einschdtzen

Die Interviewten berichteten iiber verschiedene Verhaltensweisen von Nutzenden, die Unternehmen
herausfordern. Eine Person erklérte, es gebe immer solche die schauen, ob man als Unternehmen alles
richtig mache, was nicht mdglich sei. Die Selbstenthiillung von Nutzenden, die bereits erwahnt wurde,
ist ein weiterer kritischer Punkt. Dies bedeutet vor allem eine Herausforderung in der Wahrung des
Datenschutzes und der Aufrechterhaltung eines Dialoges, wie eine Interviewte aufzeigte: ,,Das ist fiir
uns eine wahnsinnige Herausforderung fiir den Dialog. Nutzer scheinen die Bequemlichkeit und Ein-
fachheit bei den einzelnen Kommunikationskanélen offenbar héher zu gewichte, als den Schutz ihrer
personlichen Situation, d.h. sie sagen schnell einmal, ich bin Kunde bei euch. Wir mochten ja helfen,
aber wir miissen uns sehr genau iiberlegen, wie wir antworten, dass wir das Bankgeheimnis nicht ver-
letzen. Da ist es dann Bequemlichkeit vs. Sicherheit und bei uns steht Sicherheit im Vordergrund.® Bei
stark kritisierenden Nutzenden ergreifen teilweise auch andere Nutzende die Initiative und weisen die

kritisierenden Nutzenden zurecht. ,,Das System regelt sich selbst®, wie ein Befragter dazu anmerkte.

Sanktionen und Ausschluss

Manche Nutzende iiberschreiten Grenzen. Wann und bei wem ein Ausschluss oder Sanktionen folgen,
muss nach der Einschitzung des Verhaltens entschieden werden. Eine Person erklérte: ,,Bei gewissen
Usern kann das Unternehmen nur verlieren, aber man merkt bei denen auch, dass da was nicht stimmt.
Dann muss man vielleicht auch mal direkt sein und gewisse Sachen beim Namen benennen.“ Eine
andere Person meinte, es gebe eine Kommunikationsschwelle, die nicht {ibertreten werden diirfe und
wenn eine freundliche Mahnung nicht beachtet und Kommentare mit diskriminierenden Inhalten oder
Fluchworten geschrieben wiirden, miisste der weitere Zutritt verwehrt werden. Er hétte sein Vorgehen

jedoch offen fiir alle sichtbar kommuniziert und schafft dadurch Transparenz.

Zusammenfassung Inhaltsanalyse

Auf drei der vier gepriiften Seiten waren Nutzende anzutreffen, welche die Unternehmen mindestens
einmal stark bedréngten und eine negative Diskussion ausldsten. Die Aussagen dieser Nutzenden wa-
ren meist sehr emotional und wiitend. Themen waren: Sich bei einer konkreten Dienstleistung des
Unternehmens ungerecht behandelt fithlen; das Unternehmen allgemein beschuldigen, bei Dienstleis-
tungen nicht gerecht vorzugehen oder ihre 6ffentliche Verantwortung nicht wahrzunehmen. Es konnen
keine Riickschliisse auf spezifische Nutzercharakteristika wie Personlichkeitsmerkmale oder den
Drang, sich selbst darstellen zu wollen, geschlossen werden. Bei diesen Nutzenden konnten die Unter-

nehmen keine Besinftigung bewirken.
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Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Die Interviews zeigen, dass die Unternehmen die Verhaltensweisen der Nutzenden zu kategorisieren
versuchen und sie sich an Kommunikations- und Datenschutzregeln orientieren. Die Inhaltsanalyse
weist auf verschiedene Themen hin, gemeinsam ist ihnen der emotionale und wiitende Ton. Es muss
eingeschitzt werden, welche Regelverletzung vorliegt und welche Massnahme greifen kann. Neben
der intuitiven Einschitzung sind das Nichtbeachten einer Mahnung und diskriminierende, beleidigen-
de Ausserungen Bedingungen fiir einen Ausschluss. Um trotz der ergriffenen Massnahmen den Dialog
auf der Fanpage aufrecht zu erhalten, bedarf es wieder der transparenten Kommunikation an die ande-

ren Fans.

4.3.5 Kognitive Ebene

4.3.5.1 Information und Problemlosung
Wie in der Online-Befragung ersichtlich wurde, ist der Informationserhalt eines der wichtigsten Moti-
ve fiir Nutzende von Fanpages. Die Inhaltsanalyse der Fanpage bestitigt dies, da die meisten Beitrige
der Nutzenden Fragen mit instrumentellem Nutzen sind. Die Fragen der Nutzenden sind nach den vier
folgenden Kategorien zu unterscheiden:

a) Allgemeine Fragen: Nutzende stellen hiufig Fragen zu Produkten und Dienstleistungen, bspw.
zur Verfiigbarkeit von Produkten.

b) Meinungsbildung: Sie erkundigen sich iiber konkrete Dienstleistungen, um sich eine Meinung zu
bilden, etwa Fragen zu bestimmten Vertragsbedingungen, Leistungen etc.

¢) Problemlosung: Am meisten stellen Nutzende Supportfragen, z.B. wenn ein Produkt nicht mehr
funktioniert oder sie es nicht bedienen konnen.

d) Unternehmensverhalten: Gelegentlich gehen auch Fragen zum Unternehmensverhalten (Corpora-
te Behaviour) oder dem Engagement der Unternehmen (Corporate Social Responsibility) ein.
Meist wird ein fehlerhaftes Verhalten angesprochen, das in eine Beschwerde iibergehen kann.

Gemadss der Inhaltsanalyse bieten Beschwerden und Fragen der Nutzenden am meisten Dialogpotenti-
al. Im Gegensatz zu den Beschwerden, wo auch andere Nutzende aktiviert werden, findet die Interak-
tion bei Fragen grosstenteils zwischen dem Fragenden und dem Unternehmen statt. Die Dialogstrange
sind bei Fragen kiirzer und auch ,,geféllt mir“-Klicks sind seltener. Je individueller und spezifischer
die Frage (a und b), desto weniger Dialog entsteht. Bei Fragen der Kategorie (c) ist ein Dialog in ge-
ringem Masse wahrscheinlicher, bei Fragen der Kategorie (d) am wahrscheinlichsten. Bei (d) ist die
Relevanz fiir andere Fans und der emotionale Themengehalt grosser (Anndherung an Beschwerde).
Die Inhaltsanalyse zeigt weiter, dass Unternehmen, die ein breites Sortiment an Produkten und Dienst-

leistungen anbieten, mehr Dialoge aufweisen.
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Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Fragen beantworten zu konnen ist eine Bedingung zur Unterstiitzung des Dialogs. Das heisst, dass
Unternehmen sich iiberlegen miissen, ob sie mit ihrem Angebot und in ihrer Branche die Fragen der
Kategorie (a) und (b) beantworten konnen, und ob der 6ffentliche Raum sich fiir Fragen der Kategorie
(c) eignet. Ansonsten ist ein proaktives Vorgehen die bessere Strategie. Die Analyse bestatigt indirekt
noch einmal, dass die Informationsvermittlung der Unternechmung zur Dialogunterstiitzung eine all-
gemeine und wenn moglich emotionale Relevanz beinhalten sollte. Dies spricht zudem die Gratifikati-

on (Unterhaltung) der Information an.

4.3.6 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Untersuchungen zeigten, dass Interaktionen mehr auf Beitrdge von Unternehmen als von Nutzen-
den stattfinden. Eine grosse Fananzahl ist jedoch keine Bedingung fiir mehr Interaktionen. Insgesamt
fiihrt ein proaktives Vorgehen, indem Unternehmen Beitréige schreiben, zu mehr Interaktionen als das
reaktive. Insbesondere Beitragsthemen, mit welchen sie die Interaktivitit fordern, zu Freizeit und Un-
terhaltung oder zu ihrem Einsatz fiir gemeinniitzige Zwecke berichten, aber auch Dank und Wert-
schéatzung aussprechen, fiihren tendenziell zu mehr Interaktionen. Unternehmen versuchen die Interak-
tivitdt zu fordern und Nutzende zum Mitmachen zu aktivieren, indem sie Fragen stellen, Wettbewerbe
mit einmaliger Belohnung starten, aber auch Themen mit emotionaler Relevanz und Aktualitéit verof-

fentlichen. Der Aufwand fiir Nutzende beim Mitmachen sollte gering sein.

Unternehmen, die ein breites Sortiment an Produkten und Dienstleistungen anbieten, besitzen mehr
Dialoge, dabei beinhalten Fragen und Beschwerden der Nutzenden das grosste Dialog-Potential. Sup-
portfragen zur Problemldsung sind die haufigsten Anfragen von Nutzenden. Allgemein zeigt sich, dass
je mehr Emotionalitdt in den Beitrdgen von Nutzenden vorhanden ist, desto mehr andere Fans mitakti-

viert werden.

Wichtige Bedingungen beim reaktiven Vorgehen sind das Eingehen auf Fragen, das transparente und
klare Beziehen einer Position, das Herstellen von Ndhe durch die personliche Ansprache, das Ein-
schitzen der Nutzercharakteristika des betreffenden Fan sowie deren Bedeutung fiir die nicht betroffe-
nen Fans. Die schnelle Reaktionszeit ist keine notwendige Bedingung im Interaktionsprozess (siehe
Anhang B-2), stattdessen hilft ein vorausschauendes Kommunizieren, eine Reflexion und interne
funktionierende organisationale Prozesse, wie der Miteinbezug anderer Fachexperten im Unterneh-
men, mehr. Die Unternehmensbranche und deren gesetzlichen Richtlinien schrinken das reaktive

Vorgehen massgeblich ein.
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4.4 Organisationale Bedingungen, um den Dialog mit Nutzenden zu unter-
stiitzen

4.4.1 Eingliederung des Social-Media-Bereichs und Zustindigkeiten

Die Tabelle 7 bietet einen Uberblick der Eingliederung und der Zustiindigkeiten in den interviewten

Unternehmen.

Tabelle 7 Eingliederung Social Media und Zustindigkeiten bei den interviewten Unternehmen

Eingliederung
e 5 Unternehmen in der Corporate Communication (CC), wobei bei einem Unternehmen
nur die Leitung bei der CC liegt, die tdgliche Beantwortung der Fragen (Zustindigkeit)
iibernimmt direkt der Kundendienst
e 3 Unternehmen im Marketing / Vertrieb und Service
¢ 1 Unternehmen, alle Kommunikationstitigkeiten werden durch eine Person ausgefiihrt

Zustdndigkeit

e Unternehmen 1: 1 SM-Verantwortlicher fiir alle SM-Kanéle (100%)
Unternehmen 2: 3 SM-Verantwortliche fiir alle SM-Kanéle (insgesamt 90%)
Unternehmen 3: 2 SM-Verantwortliche fiir alle SM-Kanéle (je 100%)
Unternehmen 4: 1 SM-Verantwortlicher fiir eine unter mehreren Fanpages
Unternehmen 5: mehrere SM-Verantwortliche in CC
Unternehmen 6: mehrere SM-Verantwortliche im Kundendienst
Unternehmen 7: 1 SM-Verantwortlicher fiir alle SM-Kanéle (neben PR u. Marketing)
Unternehmen 8: 1 SM-Verantwortlicher fiir alle SM-Kanéle
e Unternehmen 9: 1 SM-Verantwortliche fiir alle SM-Kanéle (100%)

Eingliederung

Das proaktive und reaktive Vorgehen bedingt die Vernetzung zu unterschiedlichen Fachbereichen.
Unternehmen, die hauptsichlich selbst Beitrdge posten, tun dies meist {iber verschiedene Medienkani-
le (Print, Web, Social Media). Wie eine Interviewte erklérte, ist bei Kampagnen deswegen die Vernet-
zung und Nihe zu Personen anderer Medienbereiche wichtig. In der reaktiven Kommunikation spielen
Verbindungen zu anderen Fachbereichen eine Rolle. Bei Fragen zu Dienstleistungen und Produkten
beschrieb eine Befragte: ,,Das waren irgendwelche Anfragen, weshalb ein Produkt teurer war oder
nicht mehr im Sortiment gefiihrt wurde®, und man habe deren Beantwortung dem Kundendienst {iber-
lassen. ,,Die vom Kundendienst wissen wahrscheinlich am meisten, mehr als die Kommunikationsab-
teilung.” Bei Fragen allgemeinerer Natur, wie bspw. {iber das Unternehmen, wird die Vernetzung zu
verschiedenen Fachexperten, Unternechmensbereichen, Niederlassungen, etc. gesucht. Das Beantwor-
ten von Beschwerden hingegen fordert hohe kommunikative Fertigkeiten, deshalb ist die Anbindung
zu Mitarbeitenden der Corporate Communication (CC) naheliegend.

Eine proaktive bzw. reaktive Ausrichtung der Kommunikation bestimmt mit, wo der SM-Bereich ein-
gegliedert wird. Ausserdem zeigt sich, dass die Unternehmensstruktur der unterschiedlichen Kommu-
nikationsbereiche und letztendlich die Motive der Unternehmen ausschlaggebend sein konnen. Fiir die
Interviewten ist insbesondere die Vernetzung und sogar rdumliche Ndhe zu Personen und Unterneh-

mensbereichen, mit denen héufig zusammengearbeitet wird, wichtig. Kommunikationswege sollen so
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einfach wie moglich gestaltet sein. Bei einem Grossteil der Unternehmen ist Social Media in der Cor-
porate Communication (CC) eingegliedert. Eine Interviewte merkte an, dass die Fanpage ein Kommu-
nikationskanal unter anderen sei. lIhre Stelle sei in der CC eingegliedert, da es um die externe Kom-
munikation gehe. Sie betonte, dass Unternehmen zur Eingliederung neben ihren gesteckten Zielen

iiberlegen sollten, wie sich der Dialog auf der Fanpage tatsachlich gestaltet.

Zustdndigkeit

Bei den befragten Unternehmen sind mehrheitlich bis zu drei Personen fiir Social Media zusténdig.
Weniger entscheidend ist die Anzahl an Social-Media-Kanélen, die betrieben werden. Meist sind dies
die Facebook Fanpage und Twitter, bei einigen auch die Kanéle YouTube, Flickr sowie eigene Platt-
formen. Die Unternehmen unterscheiden sich jedoch in der Anzahl gleicher Kanile, das heisst, ob
SM-Verantwortliche nur fiir eine oder fiir mehrere Fanpages zustindig sind. In diesen Unternechmen
sind eher ein Social-Media-Team (SM-Team) oder verschiedenen einzelne Personen eines Kommuni-
kationsbereichs zustdndig. Wie sich zeigt sind ausschliesslich diese Personen zusténdig, die Kommu-
nikation ist daher wenig dezentral, wie zu Beginn angenommen (vgl. 2.6.1). Denn wie ein Interviewter

erwahnte: ,,wir mOchten schon mit einer Stimme kommunizieren.*

Abgestecktes Tdtigkeitsfeld und Arbeitspensen

Wie in Tabelle 7 ersichtlich ist, sind bei den Unternechmen unterschiedliche Arbeitspensen fiir den
SM-Bereich festzustellen. Bei manchen werden die Social-Media-Tétigkeiten neben anderen Arbeits-
tatigkeiten ausgefiihrt, wie eine Interviewte beschrieb: ,,Das wird dann einfach zusitzlich auch noch
gemacht, neben dem Beantworten von Mails und Kundentelefonaten.“ Waren die befragten SM-
Verantwortlichen in einem SM-Team eingegliedert, iibernahmen sie die managende Rolle und waren
fiir strategische, koordinative und Fiihrungs-Tatigkeiten zustdndig, wiahrend die andere/anderen Perso-
nen in ihrem Team hauptsichlich die Redaktion, das Posten von Beitrdgen und das Beantworten von
Fragen {ibernahmen. SM-Verantwortliche, welche diese Tatigkeit nicht zu hundert Prozent ausfiihrten,
waren je nach Eingliederung zusitzlich fiir Monitoring-Aufgaben, Redaktion und Projektmanagement
u.a. der Unternehmenswebseite oder Online-Kampagnen, Beratungsaufgaben oder Aufgaben der CC

zustandig.

4.4.2 Integrierte Kommunikation durch Kooperation und Kollaboration von

Mitarbeitenden und Arbeitsbereichen

Ein wichtiges Kriterium fiir den Erfolg externer Kommunikation mit Social Media ist die Kooperation
und Kollaboration mit unterschiedlichen Mitarbeitenden und Arbeitsbereichen. Tabelle 8 stellt die

Bedingungen aus den Interviews zusammengefasst dar.
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Tabelle 8 Bedingungen der Kooperation und Kollaboration

e Personelle und zeitliche Ressourcen

Ressourcen planen — Antizipation der Nutzerreaktionen
Funktionsiibergreifende Teams und die Vernetzung mit wichtigen Kontakten
Informationsquellen und Leitlinien fiir das Beantworten von Fragen
Risikogremium / Krisenmanagement

Externe Kollaboration

Funktionierende Arbeitsprozesse

Personelle und zeitliche Ressourcen

Mit Nutzenden einen Dialog zu fithren bendtigt Zeit. Gerade Unternehmen bei denen viel Nutzerakti-
vitdt vorhanden ist, bspw. Unternehmen, die viele Produkte fiir den tdglichen Gebrauch anbieten, sind
personelle und zeitliche Ressourcen eine wichtig Bedingung im Dialog. Ein Interviewter erklirte:
»Wir haben schon die Absicht, den Dialog anzuheizen, aber schlussendlich ist es auch ein Ressour-
cenproblem. Dann sind wir jeweils froh, wenn ein Dialog fertig ist.“ Sind nur wenige Mitarbeitende
fiir Social Media verantwortlich, kann es deshalb ein Stressfaktor sein. ,,Bei Facebook hoffen wir eher
darauf, dass andere darauf einsteigen®, filhrte die Person aus und betont damit die Interaktion zwi-
schen Nutzenden (Selfservice). ,,Es ist ja auch interessant, was die Leute untereinander diskutieren,
ihre Meinungen®, erklirte eine Interviewte, ,,weshalb wir eine Diskussion einfach auch mal laufen
lassen. Wir haben uns erst eingeschaltet, wenn es Fehlinformationen gab. Da haben wir dann gesagt,
das stimmt so nicht und haben ihnen auch unsere Beweggriinde erklart.” Wenn Nutzende untereinan-

der interagieren, kann der Arbeitsaufwand der Moderatoren abgebaut werden.

Ressourcen planen — Antizipation von Nutzerreaktionen

Die Ressourcen sind zu planen, denn Kampagnen innerhalb von Social Media hétten eine eigene Dy-
namik, wie eine Befragte erklarte: ,,Wenn eine Kampagne gefahren wird, dann hdngen die Plakate und
die Banner blinken irgendwo, aber wenn wir posten, dann fangt eigentlich die Arbeit erst an. Dann
folgen Reaktionen und wir miissen Sachen abkldren ... und wenn ich anderen Kommunikationsberei-
chen das versuche aufzuzeigen, heisst es plotzlich: ... Ja aber sie ist dann in den Ferien und wir haben
keine Ressourcen. Das Hauptproblem bei der Planung sei, dass jeder nur in der Bandbreite seines

Medienbereiches denke, beschrieb sie weiter.

Funktionsiibergreifende Teams und die Vernetzung mit wichtigen Kontakten

Fiir den Informationsaustausch ist die Vernetzung mit Wissenstragern ausschlaggebend. Ein Befragter
erklirte, sein Team bestehe aus Mitarbeitenden unterschiedlicher Fachbereiche und umfasse u.a. Per-
sonen der CC, des Beschwerdemanagements und andere Fachexperten. Die Zusammenarbeit beschrieb
er folgendermassen: ,,Es ist ein Herausspiiren zu zweit oder zu dritt, welche Position man in welchem
Fall einnechmen mochte. Der Austausch, speziell fiir die sprachliche Formulierung, kann auch mit
Personen der gleichen Fachexpertise stattfinden. So tauscht sich ein anderer Befragter regelméssig mit

Verantwortlichen anderer Fanpages seines Unternehmens aus. Reicht die Expertise fiir die Beantwor-
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tung von Fragen nicht aus, ist die Vernetzung mit Personen anderer Fachbereiche unumgénglich. Ein
Befragter meinte, er nutze das interne Beschwerdemanagement, indem er Beschwerden zur Abklarung
direkt weiterleite. Eine Interviewte erklirte, ihre erste Aufgabe, als sie beim Unternehmen anfing, sei
das Kniipfen von Kontakten und der aktive Aufbau eines internen Netzwerkes gewesen: ,,Kollegen
anderer Abteilungen miissen wissen, wenn ich anrufe, wer ich bin. Es geht darum, Prozesse und Zu-

standigkeiten zu kldren.*

Informationsquellen und Leitlinien fiir das Beantworten von Fragen

Bei der Beantwortung von Fragen stehen Unternehmen Informationsdatenbanken wie das Intranet
oder die Unternechmenswebseite zur Verfligung, die meist vor dem Beiziehen interner Wissenstriager
genutzt werden. Weiter bestehen Leitlinien die aufzeigen, wie in welchen Fallen geantwortet werden
soll. Eine Interviewte beschrieb, dass bereits bei der Lancierung von Produkten iiberlegt werde, wel-
che Fragen spéter entstehen konnten, die dann zusammen mit einer formulierten Antwort in Leitlinien
wie der Sprachregelung eingingen. Den Vorteil sah sie im vereinfachten und schnelleren Treffen von
Entscheidungen. Eine Person erklérte, wie bei ihnen Leitlinien mit Fragen und Antworten aus jedem
Bereich zur Verfiigung stehen. Eine andere Person berichtete, dass beim Kundendienst teilweise schon
Textblocke mit schriftlichen Antworten verfligbar wiren, die sie dann in der Lénge, Argumentation

und Tonalitédt anpassen miisste.

Risikogremium / Krisenmanagement

Vereinzelt wurde erklért, dass bei Krisen ein Risikogremium oder ein Zirkel besteht (bspw. aus Medi-
ensprecher, Compliance, Produktmanagement), um weitere Massnahmen zu besprechen resp. Ent-
scheidungen zu fillen, wie welche Stellen miteinbezogen werden miissten. Diese Gremien schliessen

das Management meist aller klassischen Medien bis zu den Social Media mit ein.

Externe Kooperation
Die Kooperation mit externen Fachstellen wurde im Bezug zu Kampagnen von einem Unternechmen
erwihnt, indem es PR-Agenturen hinzuzieht, da der Arbeitsaufwand ansonsten zu gross sei. Die Ta-

tigkeit des SM-Teams beschrinkt sich bei diesem Unternehmen hauptsichlich auf das Tagesgeschiéft.

Funktionierende Arbeitsprozesse

Bei proaktiven Tatigkeiten besteht fiir die Zusammenarbeit meist mehr Zeit als in der reaktiven Kom-
munikation. Eine Person meinte: ,, Wir haben fir alle Themenbereiche Kontakte, die wir dann anrufen,
wie Kundendienst, direkt die Filialen etc. Das ist eine Liste, die wir immer wieder aktualisieren. Sie
hétten die Moglichkeit, direkt mit den entsprechenden Personen des Unternehmens in Kontakt zu tre-
ten und so Wissen zu beschaffen, damit sie schneller und effizienter seien. Eine andere Befragte er-

klarte, dass ihr Unternehmen sehr sensiblisiert auf kommunikative Aspekte sei: ,,Sie wissen, wenn ich
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anrufe, dann ist irgendetwas und sie nehmen den Anruf sofort entgegen.” Bestehen die Ablaufe schon
vorher, erleichtert dies die Informationsbeschaffung: ,,Anderen Abteilungen ist es letztendlich wurst,
von wo die internen Anfragen kommen, die geben einfach Antwort.” Je mehr die beteiligten Personen
an die Arbeitsprozesse gewohnt sind, desto reibungsloser funktionieren sie. Eine Befragte beschrieb,
wie die Arbeit mit Social Media mit der Zeit ein Teil des Jobs geworden sei, indem sie diese Aufgaben
einfach zusitzlich zu anderen Arbeiten erledigten. Ein Befragter sagte, er werde bei aktuellen konflikt-
trachtigen Themen meist im Voraus informiert, sodass er sich angemessen auf die Situation vorberei-

ten konne.

4.4.3 Expertise in der Social-Media-Kommunikation

Trotz der schnellen Verbreitung sind Social Media noch neu, weshalb wenige Erfahrungsberichte exis-
tieren. Eine Interviewte meinte, dass sich ihr Unternehmen das Wissen explizit angeeignet hitte, in-
dem sie zu Beginn eine Agentur beauftragten, die sie im Umgang mit der Fanpage angeleitet habe. Sie
erklérte, dass sie als Corporate Communication den Kundendienst fiir das Beantworten von Fragen auf
Facebook geschult haben. Sie hétten sich deshalb v.a. auf die Schulung kommunikativer Fertigkeiten
im Umgang mit Nutzenden konzentriert. Die Fachexpertise und kommunikativen Fertigkeiten werden
von allen Interviewten als Voraussetzungen gesehen. Ein Befragter erklérte: ,,Einen Grossteil der Fra-
gen kann ich selbst beantworten. Ich bin schon mehrere Jahre bei der Unternehmung und habe u.a. den
Webauftritt betreut.” Ausserdem miissen die Mediumscharakteristika bekannt sein, wie eine Inter-
viewte erklarte: ,,Wenn das Beschwerdemanagement einen Brief schreibt, dann formulieren die anders
als andere Bereiche. Aber man kann nicht in 140 Zeichen schreiben: Sehr geehrter...und mit freundli-

che Griissen.*

4.4.4 Unternehmenskultur bei Kommunikationsprozessen

Die Kooperation verschiedener Arbeits- und Fachbereiche kann u.a. Schwierigkeiten verursachen,
wenn verschiedene Wertesysteme kollidieren. Tabelle 9 zeigt eine Ubersicht kultureller Faktoren, die

den Kommunikationsprozess beeinflussen.

Tabelle 9 Bedingungen der Unternehmenskultur

e Gemeinsames Verstindnis entwickeln - Aufwertung
e Medieniibergreifende Ziele verfolgen - im Fokus ist das Thema
o Weisung fiir den Umgang mit Geheimhaltung und konflikttrachtigen Themen

Gemeinsames Verstdndnis entwickeln - Aufwertung

Eine Interviewte erkldrte, dass das interne Verstindnis, wie Social Media wirklich funktionierten,
teilweise nicht vorhanden sei und dies die Zusammenarbeit erschwere: ,,Ein Problem ist, dass jeder
weiss, wie Facebook funktioniert, aber im Namen des Unternehmens ist es ein wenig eine andere Ebe-

ne. Da muss das Medium verstanden werden und die nétigen Skills erarbeitet werden.“ Als Problem
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beschrieb sie, dass andere Medienbereiche den Social Media bei Kampagnen zu wenig Beachtung
schenken wiirden, und dass die Mitarbeitenden durch den privaten Gebrauch von Facebook eher eine
lockere Einstellung zur Anwendung hétten. Es sei deshalb ihre Aufgabe, Prozesse und Zusténdigkeiten
zu klaren und Personen zu befdhigen, mit den Social Media umzugehen, ,,sonst verliert man den ein-
heitlichen Auftritt“. Auch eine andere Interviewte sah die Aufwertung des Social-Media-Bereichs in
der Unternehmenskultur als Bedingung: ,,Wir haben da unsere Leute, die Kampagnen machen, die
wissen genau, wie sie vorgehen miissen, aber es fillt jeweils die Frage: ,,Was machen wir noch auf
Social Media? Threr Meinung nach sollte bei einer Kampagne der Beitrag in Social Media nicht erst
am Schluss erfolgen, ,,sonst wird einfach was gepostet®. Stattdessen sollte das Social-Media-Team
spatestens wenn das Marketingkonzept stehe mit dabei sein: ,,Wenn man beispielsweise schon bei der

Planung eines Interviews an Social Media denkt, dann miisste man eine Videokamera mitnehmen.*

Medieniibergreifende Ziele verfolgen — im Fokus ist das Thema

Als eine Moglichkeit, Schwierigkeiten bei der Kooperation verschiedener Bereiche zu verhindern,
sehen die Interviewten die Fokussierung auf das Thema. Eine Interviewte erklarte, Kampagnen miiss-
ten themenfokussiert und nicht bereichsspezifisch aufbereitet werden. Das heisst, die Bestimmung der
Hauptzielgruppe, der Themen, der Zeitpunkt und die mediengerechte Aufbereitung seien das Zentrum.
Letztendlich ist, wie eine Person es formulierte, ,,die Fanpage immer ein unterstiitzendes Medium fiir
die Gesamtkampagne, indem sie online oder offline auf ihre Produkt aufmerksam machen mdchten®.
Auch bei ihnen sind die Ziele auf der Ebene der einzelnen Kampagnen formuliert. Eine andere Person
erklérte: ,,Wenn man nicht so integriert arbeitet, ist es schon schwierig. Es herrscht mehr Gértchen-
denken, also die Selbstverstindlichkeit zur Zusammenarbeit ist nicht vorhanden. Noch schwieriger ist
es, wenn man extra Content machen muss. Bei uns war es eher so, cool, das machen wir auch gleich
noch drauf.“ Bestehen viele informative Themen, besitzen Unternehmen mehr Moglichkeiten, diese
auf verschiedenen Medienkanilen (Print- und Social-Media-Kanéle) einzubinden. Bei einer integrati-
ven Arbeitsweise verschwimmen dabei klassische Grenzen zwischen PR und Marketing, im Fokus

steht das Thema und die gesteckten Ziele der Kampagne zu erreichen.

Weisung fiir den Umgang mit Geheimhaltung und konflikttréichtigen Themen

Die interviewten Unternehmen zeigen klar Branchenunterschiede in den internen Weisungen. Speziell
Finanzinstitute besitzen aufgrund des Bankgeheimnisses klare Anweisungen. Als Schutz fiir die Kun-
den gibt die befragte Person an, im Konzept klar zwischen ihrem Social-Media-Bereich, dem Kunden-
dienst und dem Beschwerdemanagement zu trennen. Sie hétten demnach keinen Zugriff auf Kunden-
daten. Ein SM-Verantwortlicher einer anderen Branche meinte: ,,Generell gibt es eine Geheimhal-
tungspflicht, der jeder Mitarbeiter untersteht. Alles was public ist, das kann auch auf der Fanpage dis-
kutiert werden und alles andere, da wird ein anderer Weg (Kanal) gewéhlt.“ So klar scheinen die Re-

geln und deren Umsetzung bei den anderen Interviewten nicht zu sein, wie ein Befragter erklarte: ,,Es
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gibt nicht bestimmte Weisungen, wann wir andere Instanzen einschalten miissen, da kann man fast
keine Regeln machen®, oder anders ausgedriickt: ,,Wir haben schon Regeln gemacht, damit sie ge-
macht sind. Es gibt viele Elemente und Feinheiten, man muss einfach ein gutes Gespiir besitzen.* Eine
andere Person antwortete dhnlich: ,,Ich habe da schon Handlungsspielraum und ich denke, ich habe ein
gutes Gespiir, welche Themen ich kommunizieren darf und ebenso eine grosse Erfahrung.*

Als Alternative zu internen Weisungen und Bestimmungen gaben die Befragten den internen Aus-
tausch an. Eine Befragte klart Unsicherheiten mit der Corporate Communication ab: ,,Die Kommuni-
kation ist da eh schon gewdhnt, da hat man so viele Issues, das glaubt man gar nicht.“ Die anderen
Befragten tauschen sich mit den Pressesprechern oder mit einem Team (bestehend aus Verantwortli-

chen aus mehreren Bereichen) oder in einem Risikogremium aus.

4.4.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Geméss den Interviews ist der SM-Bereich bei den Unternehmen in unterschiedlichen Kommunikati-
onsbereichen eingegliedert. Griinde dafiir sind unterschiedliche Unternehmensstrukturen, Motive fiir
den Einsatz von Social Media sowie der Schwerpunkt auf ein proaktives bzw. reaktives Vorgehen.
Meist werden alle Social-Media-Kanéle von der gleichen bzw. den gleichen Personen betreut, um mit
einer Stimme kommunizieren zu konnen. Wie die Interviews verdeutlichten, ist die Kooperationen
und Kollaboration von SM-Verantwortlichen mit diversen Personen/Stellen und Bereichen eine
Schliisselbedingung. Dies betrifft einerseits den Austausch innerhalb des SM-Teams, wo die Tatig-
keitsfelder definiert werden miissen, aber auch die Kooperation zu Personen, welche als Wissenstrager
und Fachexperten beigezogen werden miissen. Die zur Verfiigung stehenden personellen und zeitli-
chen Ressourcen und die Planung der Ressourcen sind Bedingungen, die massgeblich zum Gelingen
des Dialogs beitragen. Gerade in der reaktiven Kommunikation ist das Arbeitspensum teilweise
schwer abzuschitzen. Je grosser das Angebot der Unternehmen ist, desto weitreichendere Netzwerke
werden bendtigt, um innert kiirzester Zeit an die gewlinschten Informationen zu gelangen. Die Vernet-
zung mit wichtigen Kontakten oder das Arbeiten in funktionsiibergreifenden Teams sind Bedingungen,
welche den Informationstransfer gewihrleisten. Interne Arbeitsprozesse konnen den Dialog auf der
Fanpage unterstiitzen oder hemmen. Durch definierte Prozesse und geklarte Zusténdigkeiten verlaufen
Kooperationen und Kollaborationen reibungslos, was den Informationsaustausch unterstiitzt. Die In-
terviewten griffen ausserdem auf Informationsdatenbanken (/nformationsquellen und Leitlinien) zu-

riick, die durch ausformulierte Antworten das Beantworten der Fragen erleichtern.

Die Expertise in der Social-Media-Kommunikation ist eine weitere Bedingung, die den Dialog unter-
stiitzt. Dabei sind kommunikative Fertigkeiten und ein an das Medium angepasster Kommunikations-
stil essentiell, um angemessen mit Nutzenden zu interagieren. Die Fachexpertise tiber Dienstleistungen
und Produkte hilft weiter, Fragen von Nutzenden ohne die Riickfrage bei anderen internen Stellen zu

beantworten.



4. Ergebnisse 75

Als eine letzte Bedingung sei hier die Unternehmenskultur genannt. Wie in den Interviews zu erfahren
war, fehlt teilweise das gemeinsame Verstindnis, wie Social Media liberhaupt funktionieren. Eine
Aufwertung des Social-Media-Bereichs ist dazu nétig. Die Interviews liessen vermuten, dass dies ins-
besondere in der proaktiven Kommunikation Schwierigkeiten in der Zusammenarbeit bereitete. Alle
an der Social-Media-Kommunikation beteiligten Personen sollten ein gemeinsames Wertedenken be-
sitzen. Denn, wie erwdhnt wurde, geht es darum, medieniibergreifende Ziele zu verfolgen, bei welchen
das Thema im Fokus steht. Weiter bendtigt das Wertesystem Normen, wie wann welche Stellen zuge-
zogen werden miissen (Weisung fiir den Umgang mit Geheimhaltung und konflikttrichtigen Themen)
oder was gegen aussen kommuniziert wird. Diese Normen definieren den Handlungsspielraum in der

externen Kommunikation und leiten Personen in ihrer Tétigkeit an.
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S INTERPRETATION UND DISKUSSION

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, zu untersuchen, was den Dialog zwischen Unternehmen und
Nutzenden auf der Facebook Fanpage unterstiitzt bzw. hemmt. Dazu wurden die Motive von Nutzen-
den fiir den Besuch von Fanpages sowie die Motive von Schweizer Grossunternehmen fiir den Einsatz
von Fanpages geklart. Eine Inhaltsanalyse von Fanpages und die Interviews von SM-Verantwortlichen
sollten Aufschluss iiber Dialog unterstiitzende Bedingungen im Interaktionsprozess und der Organisa-

tion geben.

Motive von Nutzenden fiir den Besuch von Fanpages

Wie die Ergebnisse der Online-Umfrage zeigen, versprechen sich Nutzende von einem Besuch auf
Fanpages v.a. eines: Informationen zu erhalten. Auch Sympathie und Interesse am Unternehmen, an
Dienstleistungen und Produkten sowie Neuigkeiten erhalten, wurden von den Befragten als wichtige
Motive eingestuft.

Die Kategorisierung der Motive verdeutlicht, dass eine methodische Trennung in kognitive, affektive,
soziale und Identititskategorien schwierig ist (vgl. Schweiger, 2007). Die sozialen Motive wurden in
der Online-Umfrage in die Kategorien Beziehung zum Unternehmen und zu anderen Fans unterteilt.
Aufgrund der Umfrage wird ersichtlich, dass sich eine soziale Beziehung zum Unternehmen, speziell
durch eine aktive /nteraktion mit dem Unternehmen, ausdriickt. Brodie et al. (2011a) nennen dies En-
gagement und unterscheiden zwischen einer kognitiven, emotionalen und einer verhaltensbezogenen
Ebene. Die Umfrage zeigt, dass das Engagement besonders in einer passiven sympathie- und interes-
sensgeleiteten Abfrage von Informationen und Neuigkeiten {iber das Unternehmen ohne verbindlichen
Charakter zu finden ist (Konsumation). Die Konsumation entspricht somit am ehesten der Gratifikati-
on oder kognitiven Orientierung nach Atkin (1973; 1985) und stellte sich als stirkste Motivkategorie

heraus.

Motive der Interaktion mit dem Unternehmen wurden insgesamt als neutral gewertet, d.h. es besteht
nur ein durchschnittliches Interesse an einer aktiven Beteiligung, wie an der Optimierung und Ent-
wicklung von Produkten und Dienstleistungen. Die Ergebnisse bestétigen nicht, dass Fans Unterneh-
men mit der Anwesenheit und Aktivitit unterstiitzen wollen (vgl. Hennig-Thurau et al., 2004). Die
mittelméissige Verbindlichkeit, dem Unternehmen helfen zu wollen, ldsst auf eine eher geringe Bin-
dung schliessen. Das heisst, obwohl Sympathien und Interessen an Unternehmen bestehen, scheint
dies, auf einer Bezichungsebene betrachtet, doch eher oberflachlich zu sein. Es kdnnte moglich sein,
dass Nutzende am unternehmerseitigen Interesse an ihrer Meinung und dem Willen von Unternehmen,

sich fiir sie einzusetzen, zweifeln, denn dies sind nur mittelmassige Motive fiir einen Besuch von Fan-

pages.
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Kognitive Motive, welche einen instrumentellen Nutzen versprechen, scheinen nur mittelméssig wich-
tig zu sein. Am ehesten mochten Fans etwas {liber Dienstleistungen und Produkte lernen, seltener mit
den Informationen Entscheidungen fillen bzw. Probleme 16sen. Eine kognitive Orientierung, etwas
lernen zu wollen, ist nicht erkennbar; ebenso konnte die Information zur spontanen Bediirfnisbefriedi-
gung dienen, als Gratifikation (vgl. Atkin, 1973; 1985). Die Ergebnisse lassen insgesamt vermuten,
dass Nutzende Informationen spontan und zum Zeitvertreib konsumieren, sie aber dennoch auch ge-
willt sind, etwas Neues zu lernen.

Wie anzunehmen war, spielt auch die Unterhaltung auf Fanpages eine wichtige Rolle (Sung et al.,
2010). Die Umfrage zeigt, dass die affektiven Motive mitunter ein Beweggrund fiir Nutzende fiir das

Aufsuchen von Fanpages sind.

Die Ergebnisse zeigen deutlich: Die Fanpage erfiillt die Kriterien einer Brand-Community nicht. Mu-
niz und O’Guinn, (2001) definierten drei Hauptkriterien fiir Brand-Communities: das Gemeinschafts-
gefiihl, gemeinsame Rituale und Traditionen sowie die moralische Verantwortung der Mitglieder. Fiir
Nutzende der Online-Befragung ist es jedoch weder wichtig Kontakte zu kniipfen oder sich zu unter-
halten, noch Nutzende mit gleichen Interessen zu treffen. Sie mochten auch nicht ihre Erfahrungen
anderen Nutzenden mitteilen oder anderen helfen. Einzig das Motiv, an der Meinung anderer interes-
siert zu sein, erfahrt eine neutrale Wertung. Eine moralische Verantwortung konnte teilweise durch die
Inhaltsanalysen festgestellt werden, indem Nutzende, welche in der Beschwerde den Ton verfehlen,
von anderen Nutzenden zurechtgewiesen werden. Nach Fremuth und Tasch (2002) besteht ein Ge-
meinschaftsgefiihl aufgrund eines gemeinsamen Sachinteresses, welches sich im Laufe der Zeit in
Personeninteresse umwandelt (vgl. auch Ren et al., 2007). Aufgrund der Umfrage kann jedoch ein
Personeninteresse ausgeschlossen werden. Ein Sachinteresse besteht zwar, dies wird jedoch nicht ge-

meinsam geteilt oder die Gemeinsamkeiten sind zu gering.

Bei den aktiven Nutzenden sind Fragen zum Problemldsen und Beschwerden die haufigste Interaktion,
d.h. also kognitive, evtl. auch soziale oder Identitdtsmotive, indem sie sich selbst darstellen konnen.
Wenn fiir Nutzende jedoch mehrheitlich die Konsumation von Informationen im Vordergrund steht,
scheint ein Dialogaufbau schwierig. Die von Kent und Taylor (2002) geforderte Néhe, indem die Par-
teien bereit sind, sich zu befragen bzw. befragt zu werden, ist dann seitens der Nutzenden nicht stark
ausgepragt. Die Frage ist, ob der grossen Mehrheit der Nutzenden das Commitment zur Konversation
fehlt (vgl. Kent & Taylor, 2002) oder das Angebot der Unternehmung zu klein und spezifisch ist, um
iiberhaupt Fragen stellen zu konnen. Die Inhaltsanalyse und Interviews veranschaulichen, dass Nut-
zende durchaus aktiviert werden konnen, indem Unternehmen mehr Beitrdge auf der Fanpage verof-
fentlichen oder durch ein grosseres Angebot genligend Themen anbieten. Aus der Umfrage kann nicht
klar geschlossen werden, ob die Nutzenden keine Vertrauensbasis zum Unternehmen haben weil sie

diese nicht wollen, oder weil die Unternehmen nicht an der Meinung der Nutzenden interessiert sind.
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Die Interviews lassen aber vermuten, dass fiir einen Dialog der Aufbau von Vertrauen bei den Nutzen-

den zentral ist (fiir Vertrauen siche auch Lin & Lu, 2011; Brodie et al., 2011).

Motive der Unternehmen fiir den Einsatz von Fanpages

Stiarkstes Motiv fiir Unternehmen, sich auf der Fanpage zu engagieren, ist die Pflege des eigenen
Images und der Transport von Werten (90%). Die Unternechmen méochten in der Offentlichkeit das
Bild vermitteln jung, innovativ, dynamisch, modern und nah beim Kunden zu sein. Dieses Ergebnis
steht im Gegensatz zu Bernet und Keel (2012), bei denen der Dialog als wichtigstes, das Image als
zweitwichtigstes Motiv resultierte. Weitere oft genannte Motive waren Prisenz zeigen (55%) und Ar-
beitgebermarkenbildung / Rekrutierung, (45%), aufgrund welcher ebenfalls eine Imagepflege bzw.
Vermittlung stattfindet, oder zumindest der Trend nicht verschlafen werden mdéchte, indem Préasenz

gezeigt wird.

Gerstenberg (2009) bezeichnet die Vermittlung eines positiven Images als Kommunikationsziel der
PR. Es geht darum, dass sich Nutzende eine Meinung bilden und das Unternehmen oder die Marke mit
positiv konnotierten Werten in Bezug setzen (Gerstenberg, 2009). Das Motiv der ,Imagesteuerung®,
indem den Nutzenden eine Meinungsbildung ermoglicht wird, wurde weniger oft genannt (35%) als
bei Bernet und Keel (2012; 48%). Fichter (2008) zeigt in seiner Studie, wie wichtig die Meinungsbil-
dung fiir die Beurteilung von Marken ist, indem Konsumenten mit einem unterschiedlichen Level von
Wissen und Involvement das gleiche Produkt verschieden bewerten. Im Dialog ist das Kreieren eines
gemeinsamen Wertes und das kognitive, affektive und behaviorale Engagement mdglich (vgl. Brodie
et al., 2011a). Durch die Partizipation und das Involvement kann das Commitment und Vertrauen in
die Marke gestirkt werden. Denn schlussendlich mdchten die Interviewten, dass ihre Produkte und

Dienstleistungen mit Mundpropaganda weiterempfohlen werden (55%).

Wie Buber (1985) postuliert, sollte der Dialog die Anstrengung beinhalten, den Wert des anderen an-
zuerkennen, der Dialog sei deshalb als Folge, nicht als Mittel zum Erreichen der eigenen Ziele zu be-
trachten. Der Dialog wurde in den Interviews wenig als Motiv genannt (35%). Er scheint ein unterge-
ordnetes Motiv zu sein, um bestimmte Ziele zu erreichen. Beim Fiihren eines Dialogs ist das Com-
mitment zur Konversation (Kent & Taylor, 2002) und somit das Interesse an der Meinung des Gegen-
iibers eine Bedingung. In den Interviews wurden Motive, welche auf ein Interesse von Unternehmen
an der Meinung von Nutzenden schliessen lassen, wenig genannt, wie beispielsweise das Interesse an
der Optimierung und Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen (35%). Dass es aber dennoch
nicht einfach primér um die Erh6hung von user generated content, wie die Beteiligung von Nutzenden
im Social Web auch bezeichnet wird (vgl. Schweiger & Quiring, 2007), geht, zeigt die Sensitivitit der
Interviewten fiir die emotionalen Diskussionscharakteristika im Dialog-Prozess. Eine mogliche

Schlussfolgerung ist, dass die Nutzermeinungen insofern von Bedeutung fiir Unternehmen sind, als
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dass sie die Dialogprinzipien (vgl. Kent & Taylor, 2002) einhalten kdnnen, um andere Ziele zu errei-
chen. Das Motiv der Reichweitensteigerung, welches als schwaches, aber dennoch préasentes Motiv fiir
Unternehmen resultierte, ist weiter anzubringen. Denn nur Interaktionen gewéhrleisten, dass von Un-
ternehmen gepostete Beitrdge {iberhaupt von vielen Nutzenden in ihrem eigenen Profil wahrgenom-

men werden.

Bei Bernet und Keel (2012) war weiter ein oft genanntes Motiv die Information iiber Produk-
te/Dienstleistungen. Wie die Online-Befragung zeigte, ist die Information das stirkste Motiv flir Nut-
zende, Fanpages zu besuchen. Bei den Interviews mit den Unternehmen wurde dieses Motiv nicht
genannt. Eine Begriindung konnte dhnlich sein, wie eine Interviewte bei dem Motiv Image erklérte,
dass dieses Motiv nicht mehr erwdhnenswert ist, weil es einfach normal sei. Hingegen hat die Mehr-
heit der Interviewten das Anbieten von Service und Support als wichtig erachtet, es wurde aber nur
von knapp der Hilfte als Motiv genannt (45%). Griinde dafiir sind u.a. gesetzliche Einschrankungen
im Datenschutz oder ein kleines bzw. spezifisches Angebot. Die Informationsdistribution ist wichtig
fiir die Imagebildung, denn wie Fichter (2008) erklirte, beeinflusst das (Marken-)Wissen neben dem

Involvement massgeblich die Beurteilung der Marke oder des Unternehmens.

Die Klérung von Motiven der Unternehmen im Einsatz mit Fanpages ist nicht ganz einfach. Teilweise
sind Motive vor- bzw. nachgelagert (siche Bediirfniskette Kap. 2.3.1), was eine eindeutige Klérung der
Motive erschwert. Die Absicht der Unternehmen, Dialoge fiihren zu wollen, kann nicht abschliessend

beantwortet werden, wobei anzunehmen ist, dass der Dialog ein Mittel ist, andere Ziele zu erreichen.

Wo und wie Dialoge auf Fanpages bestehen

Die Inhaltsanalysen der Fanpages zeigen, dass sich Nutzenden ofters mit ,,gefallt mir“-Klicks aktiv
beteiligen als mit Kommentaren. Bei den Kommentaren ist zu unterscheiden zwischen Dialogen, bei
denen die Interagierenden im Beitragsstrang Bezug aufeinander nehmen, und dem Monolog, wo sich

die Kommentare nur auf den Beitrag beziehen.

Nach den Engagement-Ebenen von Brodie et al. (2011a) besteht eine Tendenz zur erhdhten Dialogbe-
reitschaft bei emotionalen und kognitiven Beitrdgen (siche Abbildung 4 bzw. Tabelle 10). Zwar 16sen
verhaltensbezogene, sprich interaktivitidtsfordernde Beitrdge von Unternehmen (proaktiv), wie Wett-
bewerbe, in der Anzahl die meisten ,,gefdllt mir“-Klicks und Kommentare aus, jedoch sind diese eher
einseitig und monologisch. Fragen (kognitiv) und Beschwerden (emotional) von Nutzenden, bei wel-
chen Unternehmen reagieren miissen (reaktiv), bewirken eher Dialoge. Abbildung 4 (Beitragsthemen
von Unternehmen und Nutzenden) und Tabelle 10 (bestehende Dialoge auf Fanpages) verdeutlichen

die Ergebnisse zusammenfassend (siehe auch Kap. 4.3.2).
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Abbildung 4. Beitragsthemen von Unternehmen und Nutzenden auf Fanpages (eigene Grafik)
Pr./D. = Produkte/Dienstleistungen.

Tabelle 10 Wo und wie Dialoge auf Fanpages bestehen

Ebene
Verhaltensbezogen Emotional und sozial ~— Kognitiv
Beitrdge durch
Unternehmen viel Monolog wenig Dialog mit wenig Dialog mit
von Vielen Vielen Wenigen
Nutzenden mittelmassig bis viel  viel Dialog mit

Dialog mit Vielen Wenigen

Auf der Verhaltensebene aktivieren Unternehmen die Nutzenden indem sie Fragen stellen, unterhal-
tende Beitridge présentieren, interaktive Spiele oder Wettbewerbe durchfiihren. Dies entspricht den
Erwartungen der Nutzenden, die Unterhaltung, Spass und Ausspannen als Motive fiir den Fanpage-
Besuch angaben. Dieses Motiv kann direkt bei der Mediennutzung befriedigt werden (Schweiger,
2007) und besitzt keinen instrumentellen Nutzen. Die schnelle Bediirfnisbefriedigung und die geringe
personliche Relevanz konnten Griinde dafiir sein, dass keine Dialoge entstehen (vgl. auch Relevanz
und Effektivitit Kap. 2.6.1). Dies kann fiir Unternehmen eine Rolle spielen, die aufgrund ihres kleinen
Angebotes wenige Fragen bei Nutzenden generieren, oder die durch gesetzliche Bestimmungen Fra-

gen nicht offentlich diskutieren kénnen und deshalb vermehrt ein proaktives Vorgehen wéhlen. Die
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zusitzliche Aktivierung von Emotionen kann die Relevanz fiir die Nutzenden steigern (Schweiger,

2007), was die untersuchten Beschwerden in dieser Arbeit, u.a. eindriicklich belegen.

Dialoge werden grosstenteils durch Nutzende initiiert und kénnen von Unternehmen auf der sozialen
resp. emotionalen Ebene unterstiitzt und gefordert werden. Dies wiirde der Argumentation in der Lite-
ratur von Brand-Community entsprechen, dass Mitglieder von Brand-Communities hauptséchlich
aufgrund des Zugehorigkeitsgefiihls Beitrage posten (Wasko & Faraj, 2005) und Beitrdge von Nut-
zenden als interessanter wahrnehmen als diejenigen von Unternehmen (Okleshen & Grossbart, 1998).
Die Ergebnisse dieser Studie zeigen jedoch auch, dass durch Beitrdge von Unternehmen mehr Interak-
tionen auf Fanpages entstehen als von Nutzenden, was auf ein héheres Interesse hinweist. Ausserdem

ist das Gemeinschaftsgefiihl der Nutzenden kein Motiv laut der Umfrage.

Aufgrund der prisentierten Ergebnisse besteht die Vermutung, dass Fanpages wenige Ahnlichkeiten
mit (Brand-)Communities besitzen und bei Nutzenden primér das eigene, ego-zentrierte Facebook-
Profil im Zentrum steht. Nutzende sind daher nur marginal gewillt, sich ausserhalb ihres Facebook-
Profils auf Fanpages zu engagieren (vgl. Kardorff, 2006; vgl. gemeinsamer Kommunikationsraum
Kap. 2.2.3). Unternehmen sind deshalb aufgefordert, das fehlende Zugehorigkeitsgefiihl teilweise zu

kompensieren, wobei Vertrauensbildung eine wichtige Bedingung darstellt.

Bedingungen im Interaktionsprozess, die den Dialog unterstiitzen

Wie erwihnt, erreichen Unternehmen mit einem proaktiven Vorgehen am meisten Interaktionen. Der
Dialog ist indes nur mdglich, indem sie auf Anliegen der Nutzenden eingehen. Bedingungen, die den
Dialog im Interaktionsprozess unterstiitzen, sind daher hauptséchlich auf einer emotionalen und sozia-
len Eben verortet. Die Ergebnisse aus der Inhaltsanalyse der Fanpages und den Interviews mit SM-

Verantwortlichen ergaben folgende Bedingungen:

e Auf Nutzende eingehen und eine Beziehung herstellen
e Beziechungen vertiefen und Krisen vermeiden
e Bewusstsein fiir die Kommunikation entwickeln

e Sanktionen und Ausschluss von Nutzenden

Die Ergebnisse bestitigen die beschriebenen dialogischen Prinzipien nach Kent und Taylor (2002).
Das Herstellen einer Beziehung gelingt Unternehmen nur, wenn bestehende Hierarchien abgebaut
werden und Unternehmen mit den Nutzenden auf Augenhdhe diskutieren (Gegenseitigkeit vgl. Kent &
Taylor, 2002). Dazu zihlt auch, den Dialog so natiirlich wie moglich zu gestalten, wie zwischen
Freunden (vgl. Bonjer, Kreuscher & Vollbehr, 2011). Punkt zwei scheint in Anbetracht der fraglichen
Vertrauenslage der Nutzenden gegeniiber Unternehmen essentiell. Es geht darum, emphatisch zu sein
und das Vertrauen der Nutzenden zu gewinnen, damit eine Kreditwiirdigkeit wie auch Verbindlichkeit

entstehen kann (vgl. Kent & Taylor, 2002; vgl. Lin, 2001). Konkret bedeutet dies, soweit als mdglich
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die Beziehung reziprok zu gestalten und auf jede Frage, Beschwerde aber auch auf Dank einzugehen
und zu bestétigen. Beschweren sich Nutzende, ist dies eine Chance, Vertrauen zu gewinnen; dazu ge-
hort auch, eine transparente Position beziehen zu diirfen, die den Nutzenden plausibel erscheint (vgl.
Kent & Taylor, 2002). Besteht ein Bewusstsein fiir die Kommunikation, werden Entscheidungen nicht
leichtfertig getroffen, sondern die Situation wie auch die eigenen Kompetenzen sorgfiltig einge-
schitzt. Wenn Bedarf besteht wird auf Fachexpertise zuriickgegriffen, wozu vordefinierte und funkti-
onierende Prozesse nétig sind. Eine vorausschauende Kommunikation scheint wichtiger als die schnel-
le Reaktion zu sein. Nutzercharakteristika beeinflussen die Dynamik der Interaktion stark, und die
Reaktion sollte die Bedeutung fiir die mitlesenden Fans miteinschliessen. Letztlich konnen Unterneh-
men das Verhalten der Nutzenden nur bedingt beeinflussen und schon gar nicht kontrollieren (Man-
gold & Faulds, 2009; Pleil, 2010b). Aber sie kénnen giinstige Voraussetzungen schaffen, wie genii-
gend Handlungsspielraum, Fachexpertise und definierte Prozesse, welche die externe Kommunikation

unterstiitzen.

Organisationale Bedingungen, die den Dialog unterstiitzen

Die Interviews ergaben, dass die Fingliederung des Social-Media-Bereichs bei jedem Unternehmen
anders war: Im Marketing, Service und Vertrieb, Kundendienst oder in der Corporate Communication
(CC), und den genannten Bereichen unterstellt oder in sie integriert. Einige der SM-Verantwortlichen
waren nicht nur fiir Social-Media-Tétigkeiten zustidndig und die Hélfte arbeitete in einem Team. Eine
organisationale Schliisselbedingung, die den Dialog massgeblich unterstiitzt, ist die Kooperation und
Kollaboration von Mitarbeitenden und Unternehmensbereichen. Je nach Motiven fiir den Einsatz von
Fanpages und dem daraus folgenden Vorgehen (proaktiv oder reaktiv) werden andere Vernetzungen
bendtigt. Diese Faktoren bestimmen bei den interviewten Unternehmen deshalb massgeblich, wo und
wie der Social-Media-Bereich eingegliedert wird. Ein proaktives Vorgehen in Form von Kampagnen
erfordert eher die Integration im Marketing oder CC. Bei einem reaktiven Vorgehen, wo es um die
Beantwortung von Fragen und den Service/Support geht, kann die Eingliederung in den Kundendienst
sinnvoll sein. Geht es um Beschwerden und konflikttrdchtige Themen, wo Entscheidungen gefillt
werden miissen, sind Personen mit sehr guten kommunikativen Fertigkeiten gefragt. Somit wird die
Eingliederung v.a. an der Unternehmensstrategie (Zerfass, 2010) und der Moglichkeit zur integrierten

Kommunikation (Kirchner, 2003) angestrebt.
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Nachfolgend soll eine Auflistung von Bedingungen aufgefiihrt werden, welche hauptsichlich die reak-

tive Kommunikation betreffen und den Dialog unterstiitzen konnen.

e Personelle und zeitliche Ressourcen

e Ressourcen planen - Antizipation von Nutzerreaktionen

e Funktionsiibergreifende Teams und die Vernetzung mit wichtigen Kontakten
e Informationsquellen und Leitlinien fiir das Beantworten von Fragen

e Risikogremium / Krisenmanagement

e Funktionierende Arbeitsprozesse

Wie viele Ressourcen zur Verfligung stehen bzw. wie viel Aufwand die reaktive Kommunikation
iiberhaupt beansprucht ist sehr verschieden. Interviewte Unternehmen mit einem grossen Produktean-
gebot sind stark reaktiv titig und oft kdnnen sie Interaktionen zwischen Nutzenden aufgrund der Res-
sourcen nur begleiten. Grundlegend ist, dass der Aufwand realistisch eingeschétzt wird und geniigend
Ressourcen zur Verfligung stehen (vgl. Kent & Taylor, 2001). Interaktionen von Nutzenden sind je-
doch nicht zu kontrollieren, weshalb eine Planung der Ressourcen nur begrenzt moglich ist, beispiels-
weise wenn Kampagnen gestartet werden (vgl. Mangold & Faulds, 2009; vgl. Pleil, 2010b). Als wich-
tig wird im Interview dabei die medieniibergreifende Planung erachtet. Die Informationsbeschaffung
ist grundlegend fiir das Beantworten von Fragen. Die Interviewten berichteten, oft zuerst Informati-
onsquellen wie Datenbanken oder Leitlinien beizuziehen. Bewéhrt haben sich auch funktionsiibergrei-
fende Teams mit Experten aus verschiedenen Fachbereichen, wie sie schon Bernet und Keel (2012)
erwahnt haben. Speziell bei Beschwerden und konflikttrachtigen Fragen kénnen Unsicherheiten auf-
treten. Hier zeigt sich der Kontakt zu den Kommunikationsexperten wie in der Corporate Communica-
tion oder die Besprechung mittels eines Krisengremiums als erforderlich. Bestehende Arbeitsprozesse,
die eine schnelle und direkte Kontaktaufnahme zu involvierten Personen ermdglichen und Kommuni-
kationsbereiche, die SM-Verantwortliche bei aktuellen konflikttrachtigen Themen vorwarnen, sind ein

grosser Vorteil. Dies spricht fiir eine horizontale Kommunikationsform (Goldhaber, 1993).

Die Ergebnisse lassen darauf schliessen, dass die Expertise in der Social-Media-Kommunikation nicht
nur Sache der SM-Verantwortlichen ist. Dabei geht es darum, das Medium und den dafiir geeigneten
Kommunikationsstil zu kennen und tiber kommunikative Fertigkeiten zu verfiigen, die einen Interakti-
onsprozess auf einer emotionalen Ebene ermdglichen (vgl. Kent & Taylor, 2002). Fachwissen und
Kenntnisse iiber das Unternehmen erleichtern die Beantwortung von Fragen. Die Schulung von ande-
ren involvierten Fachpersonen ist jedoch zur Verbesserung der Arbeitsprozesse ndtig. Die Erlangung
der Expertise scheint ein fortlaufender Prozess zu sein, der die Reflexion der Arbeit voraussetzt. Dies
sind Griinde, weshalb die Social-Media-Kommunikation zentral von einem SM-Team oder einem

Kommunikationsbereich gesteuert wird, auch zur Einhaltung der Corporate Identity.
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Funktionierende Arbeitsprozesse sind zu einem Grossteil abhidngig von kulturellen Bedingungen wie
dem internen Commitment von Mitarbeitende zur Kooperation und Kollaboration (vgl. Petersen &

Koétter, 2008). Folgende Bedingungen sind zentral:

e Gemeinsames Verstindnis entwickeln — Aufwertung
e Medieniibergreifende Ziele verfolgen — im Fokus ist das Thema

e  Weisung fiir den Umgang mit geheimen Informationen und konflikttrachtigen Themen

Wie die Interviews zeigten, fehlt teilweise ein gemeinsames Verstindnis fiir Social Media innerhalb
des Unternehmens, was auf bestehendes Unwissen von Mitarbeitenden, die im Prozess der Kooperati-
on beteiligt sind, zuriickzufiihren ist. Insbesondere in der proaktiven Kommunikation, wo verschiede-
ne Unternehmensbereiche und/oder externe Agenturen bei medieniibergreifenden Kampagnen zu-
sammenarbeiten, wird es als wichtig erachtet, das Verstindnis zu férdern und gemeinsame Ziele zu
verfolgen. Mikropolitische Auseinandersetzungen nach Anerkennung und Ressourcen sollten mithilfe
eines Bewusstseins fiir die immateriellen Unternehmenswerte abgebaut werden (Mast, 2010; Preusse
& Schmitt, 2011; vgl. auch Schein, 2003). Die Interviewten sahen dementsprechend in der Aufwer-
tung des Social-Media-Bereichs und dem themen- statt bereichsspezifischen Fokus Mdéglichkeiten zur

Prozessoptimierung.

In der reaktiven Kommunikation sind weiter Weisungen und Normen wichtig, wie mit welchen The-
men vorgegangen werden soll. Hierbei sind Branchenunterschiede zu erkennen, insbesondere was die
Geheimhaltungspflicht betrifft. Wichtig ist den SM-Verantwortlichen, trotzdem geniigend Handlungs-
spielraum zu haben, um Entscheidungen autonom treffen zu kénnen; denn starre Hierarchien schrank-
ten die beschleunigte Kommunikation im Social Web zu stark ein (vgl. Kap. 2.6.5). Gemaéss den Inter-
viewten ist deshalb ein Gespiir fiir konflikttrachtige Themen wesentlich. Sollten doch Unsicherheit
bestehen, werden diese funktionsiibergreifend mit Personen auf gleicher Stufe geklart. Wie sich her-
ausstellte, ist in solchen Situationen eine rdumliche Nidhe von Vorteil, indem sich SM-Verantwortliche
personlich von Kommunikationsexperten wie Pressesprechern beraten lassen. Denn speziell bei Un-
ternehmen, die strengen Richtlinien wie dem Bankengeheimnis unterliegen, sind héufige, sorgfiltige

Abkldrungen vorgeschrieben.
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6 FAZIT UND IMPLIKATION FUR DIE PRAXIS

6.1 Fazit

Die Online-Befragung zeigte eindriicklich, dass Fanpages nicht als Brand-Communities betrachtet
werden konnen, da ein Gemeinschaftsgefiihl und das Personeninteresse fehlen. Nutzende besuchen
Fanpages nicht aufgrund der Beziehung oder dem Interesse an anderen Nutzenden. Wie bisherige Stu-
dien indizieren, ist jedoch gerade die Beziehung zu anderen Nutzenden fiir ein aktives Verhalten, wie
dem Fiihren von Dialogen, wichtig. Auch die Beziehung zum Unternehmen ist als eher oberfldchlich
anzusehen. Nutzende mochten aufgrund ihrer Sympathien und dem Interesse am Unternehmen zwar
Informationen erhalten, sich aber wenig aktiv einbringen. Dies konnten Griinde dafiir sein, dass zwar
Interaktionen bestehen, jedoch nur wenige Dialoge. Dialoge entstehen hauptsédchlich dann, wenn Nut-
zende Fragen stellen oder Beschwerden dussern, d.h. wenn ein eigenes Bediirfnis als eine Bedingung
besteht. Fiir Unternehmen, welche viele Dienstleistungen oder Produkte anbieten, die Fragen generie-
ren und iiber die auch offen diskutiert werden kann, ist es daher einfacher, Dialoge zu fithren. Dagegen
sehen sich Unternehmen mit einem eingeschrankten Angebot vermehrt aufgefordert, proaktiv Beitrége

zu verfassen und Nutzende zu Interaktionen anzuregen.

Bedingungen im Interaktionsprozess, die den Dialog unterstiitzen, sind besonders auf einer emotiona-
len und sozialen Ebene vorzufinden. Aufgrund der fehlenden Beziehungsebene zu anderen Nutzenden
ist es im Interaktionsprozess fiir Unternehmen wichtig, soweit wie moglich nahbar zu sein und Ver-
trauen zu schaffen, indem sie freundschaftlich und auf Augenhohe diskutieren. Es gilt Verbindlichkeit
zu schaffen, Beziehungen aufzubauen und zu vertiefen, was nur erreicht werden kann, wenn Nutzende
das Gefiihl erhalten, ernst genommen zu werden. Gerade Beschwerden von Nutzenden stellen hohe
Anforderungen an Unternehmen, da nicht selten weitere Nutzende darauf einsteigen. Die Unterneh-
men sind gefordert, ein Bewusstsein fir die Kommunikation zu entwickeln und Krisen zu vermeiden,
d.h. die Situation muss richtig eingeschétzt werden, um anschliessend schnell Entscheidungen fillen

zu konnen, wozu funktionierende interne Prozesse bendtigt werden.

Erklarte Motive der Unternehmen fiir den Einsatz von Fanpages sind die Imagepflege, die Empfehlung
durch Nutzende, priasent zu sein sowie das Anbieten von Support. Zur Erreichung der Imageziele ge-
staltet sich die proaktive Kommunikation dhnlich wie bei anderen Medien. Uber den Dialog und das
Engagement von Nutzenden besitzen Unternehmen jedoch die einmalige Chance, Vertrauen, Com-
mitment, Loyalidt und Zufriedenheit bei den Nutzenden zu generieren, was mit anderen Medien nur

schwer erreicht werden kann. In der Umfrage stimmten Nutzende nur mittelméssig zu, Unternehmen
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seien an ihrer Meinung interessiert. Als ein wichtiges Kriterium fiir den Dialog gilt es deshalb fiir Un-

ternehmen zu kliren, inwiefern das auf sie und ihre Fans zutrifft.

Als organisationale Bedingungen sind neben fachlicher Unternehmens-/Medien-Erfahrung und kom-
munikativen Fertigkeiten weiter digitale Quellen und die Vernetzung zu Fachexperten und ver-
schiedensten Unternehmensbereichen zur Informationsbeschaffung wichtig. So kdnnen Fragen und
Beschwerden abgeklart und falls nétig gemeinsam Entscheidungen iiber konflikttrachtige Themen
gefdllt werden. Die Unternehmen agieren dazu mit festgelegten funktionsiibergreifenden Teams oder
es besteht ein Netzwerk, welches, wenn nétig, angefragt werden kann. Die internen Prozesse funktio-
nieren jedoch nur, wenn SM-Verantwortliche {iber geniigend Handlungsspielraum verfiigen, um auto-
nom Entscheidungen zu fillen und Prozesse einleiten bzw. steuern zu konnen. Eine Bedingung ist
deshalb, den SM-Bereich unter Beriicksichtigung der internen Kooperations- und Kollaborationspro-

zesse einzugliedern, die sich ja nach Ausrichtung (proaktiv oder reaktiv), unterscheiden.
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6.2 Implikation fiir die Praxis

Die Ergebnisse legen nahe, dass die Unternehmen, je nach Branche und Angebot, nur bedingt den
Dialog beeinflussen konnen. Unternehmen sollten kldren, ob es mdglich ist, dass aufgrund ihres An-
gebots Fragen entstehen und wenn ja, inwiefern sie fahig sind, diese auf der Fanpage offen zu disku-
tieren. Wenn eine offene Diskussion der Fragen stattfinden kann, ist die Ausrichtung auf eine Support-
und Serviceseite mit wenigen eigenen Beitrdgen eine gute Moglichkeit, eine Beziechung zu den Nut-
zenden aufzubauen. Unternechmen, welche dies nicht konnen, setzen auf eine proaktive Kommunikati-
on, mit abwechselnden Beitrdgen auf einer verhaltensbezogenen, emotionalen oder kognitiven Ebene.
Obwohl mit Interaktivitdts-Beitrdgen die Interaktion gesteigert wird, sind Nutzende, wie die Umfrage
zeigte, primdr an Informationen interessiert. Informationen, die wirklich einen Mehrwert fiir Nutzende

darstellen, sollten daher gegeniiber unterhaltenden Elementen nicht vernachlissigt werden.

Im Interaktionsprozess sollten Unternehmen mdglichst versuchen, eine freundschaftliche Beziehung
aufzubauen, die auf Vertrauen basiert, indem sie auf alle Anliegen der Nutzenden eingehen. Wichtig
ist, transparent und ehrlich zu sein, denn das Social Web bietet heute viele Mdglichkeiten, sich Infor-
mationen aus anderen Quellen zu beschaffen. Stellt sich eine Aussage als Liige heraus, ist nicht nur die
Reputation gefdhrdet, sondern auch das Vertrauen kommt abhanden, was nur mithsam wieder herge-
stellt werden kann. Wenn Unternehmen es schaffen, Nutzenden das Gefiihl zu vermitteln, an ihrer

Meinung interessiert zu sein, besteht die Chance, dass Nutzende mehr Dialoge fiihren.

Das Angebot von Unternehmen, die Geheimhaltungspflicht sowie das Commitment zur Konversation
bestimmen, inwiefern Unternehmen mit Nutzenden Dialoge fiihren kdnnen oder wollen. Aufgrund
dieser Bedingungen sowie bestehender Unternehmensstrukturen ist zu entscheiden, wo und wie der
SM-Bereich eingegliedert werden soll, um funktionierende Prozesse und die Vernetzung der SM-
Verantwortlichen mit Fachexperten, Kommunikationsexperten, Unternechmensbereichen, Geschéfts-
stellen etc. zu gewéhrleisten. Denn wie sich zeigte, sind in der proaktiven Kommunikation andere
Kooperationen und Kollaborationen wichtiger als in der reaktiven Kommunikation, bei welcher insbe-
sondere die Vernetzung zentral ist. Denn nur wenn Fragen schnell und qualitativ hochwertig beant-
wortet werden, konflikttrachtige Themen und Nutzercharakteristika richtig eingeschitzt werden und
aufgrund dessen transparent und empathisch reagiert wird, kann ein Dialog entstehen, der das Vertrau-

en und damit die Beziehung stérkt.
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Anhang

Anhang A-1: Abstract Deutsch

Social Media wie Facebook erlebten nicht nur bei Nutzenden eine steigende Beliebtheit, sondern wur-
den zunehmend auch fiir Unternehmen interessant. Studien zeigen, dass der Dialog mit Nutzenden
iiber das unternehmenseigene Facebook-Profil (Fanpage) der wichtigste Grund fiir das Engagement
von Unternehmen ist. Ein Blick auf Fanpages verrit jedoch, dass mehrheitlich nur ein Monolog be-
steht. Diese Masterarbeit hat zum Ziel, Motive von Unternehmen und von Nutzenden fiir das Betrei-
ben bzw. Besuchen von Fanpages sowie Dialog unterstiitzende Bedingungen zu identifizieren. Inter-
views in Schweizer Grossunternechmen, eine Online-Befragung mit Nutzenden und eine Inhaltsanalyse
von Fanpages wurden dazu durchgefiihrt. Wie sich zeigt, mochten Unternehmen mit Social Media
hauptsichlich ihr Image verbessern, was mitunter durch eine Vertrauensbeziehung zu Nutzenden er-
reicht werden kann. Nutzende besuchen Fanpages insbesondere fiir den Konsum von unterhaltsam
préasentierten Informationen, wobei die Beziehung zu Unternehmen nur mitteldssig wichtig zu sein
scheint. Ein Schliisselfaktor fiir das Gelingen des Dialogs ist die interne organisationale Vernetzung

von Mitarbeitenden und Unternehmensbereichen.
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Anhang B-1: Leitfaden der Interviews mit Social Media-Verantwortlichen

Motive und Ziele

1. Welche Ziele verfolgt Ihre Unternehmung mit dem Unterhalt der Fanpage bzw. was sind die Moti-
ve?

2. Sind diese strategisch verankert?

3. Wenn Sie lhre unterschiedlichen Motive betrachten (bspw. Service, Sales, Produktinnovation,
Employer Branding, Image, etc.), sehen Sie Probleme, diese nebeneinander mit der Fanpage umzu-
setzen (auch in Bezug auf die unterschiedlichen Motive, welche die Fans besitzen, wenn sie die
Fanpage besuchen)?

4. Konnen Sie die gesetzten Ziele mit der Fanpage jeweils erreichen?

9]

. Unterhlt ihre Unternehmung noch andere soziale Medien und mit welchen Zielen?

6. Besitzen Sie einen Vorgehensplan (Content-Strategie), wann Sie welche Beitrédge mit welchen
Informationen verdffentlichen?

Organisation
7. Wo ist der SM-Bereich eingegliedert?

8. Gibt es verschiedene SM-Verantwortliche fiir unterschiedliche SM-Kanile, oder werden alle
SM-Kanile von einem/mehreren SM-Verantwortlichen unterhalten?

9. Verfiigen Sie in Threm Unternehmen iiber geniigend personelle Ressourcen, um die Social Media-
Kanile zu unterhalten resp. auf Kommentare von Fans eingehen zu konnen?

10.Sind Mitarbeitende, welche die Fanpage unterhalten, auf eine oder mehrere Abteilungen verteilt

Verhalten: Reaktion auf Fragen von Fans und gegeniiber den Mitarbeitenden

11.Versuchen Sie den Dialog aktiv zu fordern?
(Bspw. indem Sie Fragen an die Fans stellen oder addquat auf Fragen reagieren, Dank und Lob
aussprechen oder erwidern, sie Fans ermutigen oder Betroffenheit zeigen, transparent sind und Po-
sition beziehen, um das Vertrauen und dadurch die Beziehung zu fordern)

12.Kénnen Sie auch Fragen von Fans aufgrund fehlendem Wissen nicht beantworten resp. wie ist
dann der Prozess zur Informationsbeschaffung?

13.Gibt es Fragen von Fans, die Sie nicht beantworten diirfen (bspw. wenn Informationen erfragt
werden, fiir welche normalerweise bezahlt werden miisste)?

14.Wie gehen Sie mit Beschwerden und Anschuldigungen um, ist dieser Prozess definiert und besit-
zen die verantwortlichen Personen Handlungsspielraum auf solche Kommentare selbst zu antwor-
ten?

15.Gibt es ein Krisenmanagement und ist dies strategisch verankert?

16.Wird eine moégliche Reaktion der Fans auf den Beitrag bereits bedacht?

17.Sind diese Themen (Bezug Frage 10) in Form von Normen in Social Media-Guidelines festgehal-
ten?

18.Bestehen Social Media-Guidelines fiir Mitarbeitende?
19.1st intern die Fanpage fiir die Mitarbeitenden zuginglich?
20.Diirfen sich Mitarbeitende auf der Fanpage dussern resp. werden sie ev. sogar aktiv angesprochen?

Konkretes Vorgehen im Alltag

21.Beispiele von eigenen und fremden Fanpages, zu welchen eigene Verhaltensweisen und das der
Nutzenden abgefragt werden. Weshalb es dazu kam, welche Kommunikationsprozesse es ausloste,
etc.

Weiteres

22. Sind Personen im oberen Management informiert iiber die Social Media-Aktivitdten resp.
beteiligen sie sich auch selbst aktiv daran (Fan)?
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Anhang B-2: Zusiitzliche Teile der Leitfadeninterviews

Zielerreichung

Bei der Frage nach der Zielerreichung sagte nur eine Person explizit, sie hétten die Ziele nicht erreicht:
,.Bei Facebook denke ich, dass wir unsere Ziele zwar noch nicht erreicht haben, aber auf einem guten
Weg sind. Das sieht man an den Riickmeldungen oder an der steigenden Anzahl Fans. Da wird es si-
cher einige darunter haben, die tatsdchlich Fan sind und Freude an der Marke haben.” Die restlichen
Befragten ziehen eher eine positive Bilanz, betonen aber, wie sie Social Media immer noch als Test-
umfeld sehen: ,,Es war einfach ein Experimentieren mit schlussendlich positiven Erfahrungen.” Eine
Person bilanzierte: ,,Wir haben viele unserer Ziele erreicht, auch wenn wir nicht von vornherein ge-
wusst haben, wie wir den Weg gehen werden.* Eine andere Person meinte: ,,Ein Grundrauschen kon-

nen wir erzeugen, aber wir konnen natiirlich nichts verkaufen. Dennoch kommt man auf neue Ideen.*

Uberpriifung der Zielerreichung

Obwohl die Uberpriifung der Zielerreichung nicht direkt eine Frage war, kamen die Befragten teilwei-
se auf dieses Thema zu sprechen. Im Speziellen {iber die Anzahl der Fans (die ,,Like* geklickt haben
und sich daher zum Unternehmen bekennen), die als Kennzahl von Unternehmen u.a. genutzt wird,
um den Wert einer Fanpage zu bestimmen. Diese Kennzahl wurde mehrheitlich von den interviewten
Personen als kritisch beurteilt: ,,Fiir viele Leute ist einfach mal wichtig, Fans zu generieren, aber das
niitzt gar nichts.” Ein anderer meinte: ,,Die Like-Zahl wird von Unternechmen als Aushédngeschild ge-
wertet, ohne eine verpflichtende Qualitdt davon.” Fiir solche Unternechmen wire daher die Anzahl
Fans ein direktes Motiv. Der Nutzen von Kennzahlen zur Messung der Zielerreichung war bei den
Interviewten umstritten. Es stellte sich oft die Frage, inwiefern harte Fakten, wie die Kennzahlen von
Facebook, zur Messung der Zielerreichung eingesetzt werden sollen, oder ob sich eher weiche Fakto-
ren, die sich mehr nach den Bediirfnissen der Nutzenden richten, die dann aber aufwendiger zu messen
sind, eignen. Die Interviews legen die Vermutung nahe, dass beim Start einer Fanpage die Anzahl
Fans fiir die Unternehmen wichtig ist, um eine Basis an Fans aufzubauen, die miteinander sprechen
konnen; ansonsten wird die Fanpage nie eine gute Reichweite erlangen. Mit zunehmender Fan-Anzahl
liegt dann der Fokus auf der Interaktion der Nutzenden, wie im Abschnitt Reichweite erldutert wurde,
die mit der Facebook-Kennzahl ,,Personen sprechen dariiber” gemessen wird. Diese Kennzahl nutzt
den Unternehmen, die Reichweite zu verbessern. Da aber alle Interaktionen mit eingerechnet werden,
»gefdllt mir und Kommentare, sagt sie nicht viel {iber die Qualitit der Interaktionen aus oder, wie
eine Befragte anfiigte: ,,Es ist in diesem Sinne nicht wirklich objektiv, da machen wir hauptséchlich
Reportings (qualitative Auswertung)“, und eine andere Person fiigte dazu an: ,,Wir haben schon rum-
diskutiert, Konversationsraten zu messen, aber dann haben wir zwar eine hiibsche Kennzahl, die aber

nicht allzu viel aussagt.*



Anhang B-2 Y

Umsetzung der Ziele — Passung des Medienkanals

Allgemein ist zu erkennen, dass die Fanpage nicht nur ein sozialer Kanal unter mehreren sozialen Ka-
nilen, sondern vielmehr ein Kanal von vielen Medienkanélen ist. Die Medienkanidle unterscheiden
sich u.a. auch in ihren Zielgruppen, was heisst, die Unternehmen miissen bedenken, mit welchen Me-
dienkanilen Nutzende wie angesprochen werden sollten, um die gesetzten Ziele am besten zu errei-
chen: ,,Wir haben Twitter als Mittel, Blog als Mittel, Facebook als Mittel, etc.“, beschreibt ein Befrag-
ter, ,,die sich alle in ihren Eigenschaften unterscheiden®. Umgekehrt kann aber auch die Fanpage selbst
auf unterschiedliche Ziele und damit Zielgruppen ausgerichtet werden. Eine Person meinte: ,,Da kann
man schon zur Schlussfolgerung kommen, dass man bspw. verschiedene Fanpages betreibt, wo unter-
schiedliche Ziele verfolgt werden®, und nannte zwei Beispiele: ,,Eine Fanpage, die klar nur fiir eine
aktionsaffine Zielgruppe aufgebaut wird oder eine nur fiir nachhaltige Produkte.” Er erwihnte weiter:
,,Wir haben das selbst entdeckt, dass dies ein Problem ist. Da muss man mehr nutzerorientiert denken,
was die spezifische Zielgruppe interessiert.“ Die nutzerorientierte Fanpage-Aufteilung beinhaltet je-
doch auch Nachteile. So erzihlte ein Interviewter, dass sie zwar sehr viele Fanpages fiihren, wo man
natiirlich viele Themen bringen konne, bei einigen bestehe aber trotz einer grossen Reichweite sehr
wenig Handlungsspielraum und es sei wichtig, ein gutes Mass zu finden. Eine andere Person verdeut-
lichte: ,,Man kann natiirlich zielgruppenspezifisch schon verschiedene Fanpages anbieten, aber die
Leute interessieren sich fiir viele Sachen. Zielgruppen zu definieren ist extrem schwierig. Ich nehme
als Person den ganzen Tag verschiedene Rollen ein. Wenn man eine Fanbasis hat wo man merkt, die
sprechen auf verschiedene (spezifische) Sachen an, kann man sich dies iiberlegen.” Mit verschiedenen
Fanpages kann der Wunsch nach einer gezielten Planung und Steuerung der Nutzerinteraktionen nur
teilweise erfullt werden, wie eine Person anbrachte: ,,Die Leute sind in einer bestimmten Situation auf
Facebook und haben ein Anliegen und dann wird gepostet. Das kann man nicht steuern, mit der Zu-
stimmung zu Social Media muss man das auch zulassen.” Die Unternechmen scheinen damit zu rech-
nen und sind demgegeniiber offen eingestellt. Eine Befragte erlduterte: ,,Auch wenn jemand auf einer
unserer Fanpages eine Frage stellt, die passender auf einer anderen Fanpage gewesen wire, dann ge-

hen wir iiberall auf die Frage ein, schlussendlich ist Unternehmung x die Unternehmung x.*

Reaktionszeit fiir das Beantworten von Fragen

Die Antwortzeit ist ein Kriterium, welches nicht alle Unternehmen gleich handhaben. ,,Es ist nicht der
Anspruch, dass alles innerhalb von 5 Min. gemacht werden muss, so ticken die Leute nicht. Man kann
auch einmal sagen, jetzt ist 22 Uhr, wir gehen nun ins Bett™, beschrieb eine Befragte die Interaktion
und fahrt fort: ,,Am Tag versuchen wir immer, alle Anfragen sofort zu beantworten, aber am Wochen-
ende nicht.“ Auch ein anderer Interviewter bestétigte diese Aussage und fiigte hinzu: ,,Es kam nie
etwas Negatives zuriick, wenn wir libers Wochenende nicht geantwortet hatten. Wir schauen am Wo-
chenende schon mal rein, aber wir reagieren nur in Extremféllen.“ Dies zeigt, dass die Unternehmen

grundsétzlich versuchen, schnell auf die Nutzenden einzugehen, wobei die Einhaltung der Wochenar-
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beitszeit geméss ihren Aussagen von den Nutzenden auch verstanden wird. Dennoch wird das Social
Web am Wochenende zumindest gepriift, um auf schwerwiegende Kommentare friihzeitig eingehen zu
konnen. Bei der Inhaltsanalyse der Fanpages zeigt sich, wie die Unternehmen unterschiedlich schnell
auf Nutzende reagieren. Die Reaktionszeiten der vier Fanpages betragen zwischen 5h und 24h. Einige
beantworten Fragen am Wochenende, andere nicht, was die grosse Spannweite erkldrt. Negative

Kommentare aufgrund langerer Wartezeiten konnten keine festgestellt werden.
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Anhang C-1: Online-Befragung der Nutzenden von Fanpages

Seite 1

Liebe Befragungsteilnehmerin,

Lieber Befragungsteilnehmer

Es freut uns sehr, dass Sie sich die Zeit nehmen, an der Befragung zu Facebook Fanpages teil-
zunehmen!

Die Umfrage wird im Rahmen einer Abschlussarbeit an der Fachhochschule Nordwestschweiz in
Kooperation mit der ti&m AG durchgefiihrt und hat das Ziel, Motive von Fans fiir den Besuch
von Facebook Fanpages zu untersuchen.

Was sind Facebook Fanpages? Erklarung anzeigen (Link)

Die Bearbeitung des Fragebogens dauert ca. 5 Minuten. Kreuzen Sie jeweils die Antwort an, die
lhre Meinung am besten wiedergibt. Dabei gibt es weder ,richtige“ noch ,falsche*“ Antworten. Es
zahlt einzig Ihre Meinung. Bitte beantworten Sie alle Fragen!

Als kleines Dankesschon verlosen wir unter den Umfrageteilnehmenden 5 xxx-Geschenkkarten

im Wert von je Fr. 20.-. Mehr dazu am Ende der Umfrage.

Wir garantieren lhnen selbstverstandlich Vertraulichkeit im Umgang mit lhren persénlichen An-
gaben. Die Daten werden nicht an Dritte weitergegeben und auch Riickschliisse auf Ihr Antwort-

verhalten werden nicht méglich sein.

Fur Fragen oder Bemerkungen stehen wir lhnen jederzeit gerne zur Verfiigung. Bitte kontaktie-

ren Sie Herrn Adrian Lauper, FHNW Olten. (adrian.lauper@students.fhnw.ch)

Vielen Dank fiir lhre wertvolle Mitarbeit!

Seite 2

Wir moéchten mit den folgenden Fragen in Erfahrung bringen, welche Motive Sie verfolgen, wenn

Sie Fanpages auf Facebook besuchen.

Natiirlich besteht die Moglichkeit, dass Sie unterschiedliche Fanpages mit unterschiedlichen
Motiven besuchen. Wir wiirden Sie daher bitten, lhre Antworten entsprechend lhren allgemeinen

Beweggriinden abzugeben.
Die Frageblocke (A-F) sehen nach viel Arbeit aus, was tauscht!
Die Frage ist immer dieselbe, weshalb Sie schnell lhre Zustimmung auf einer Skala von "stimme

zu" bis "stimme nicht zu" bei den jeweiligen Antworten abgeben kénnen.

Nochmals Danke und viel Spass beim Ausfiillen der Umfrage!
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Seite 3

Im Allgemeinen besuche ich die Facebook Fanpage

A. Kontakt und Beziehung zu anderen Fans
1. um mit neuen Fans in Kontakt zu treten Sung et al. (2010), Interpersonal Utility
2. um mit bekannten Fans im Kontakt zu bleiben Sung et al. (2010), Interpersonal Utility
3. um Fans mit den gleichen Interessen zu treffen Sung et al. (2010), Interpersonal Utility
4. weil mich die Meinung anderer Fans interessiert Sung et al. (2010), Interpersonal Utility
5. um anderen Fans meine Erfahrungen mitzuteilen Henmg-Thurau etal. (2004), Extraversion
/ positive self-enhancement
6. weil ich mir Unterstiitzung von anderen Fans erhoffe il?]agrk, Kee & Venezuela (2009), Socializ-
7. weil ich dadurch anderen Fans meine Freude an Hennig-Thurau et al. (2004), Extraversion
Produkten/Dienstleistungen vermitteln kann / positive self-enhancement
8. weil ich andere Fans auf schlechte Produk- Hennig-Thurau et al. (2004), Consern
te/Dienstleistungen hinweisen mdchte for other Consumer
Sung et al. (2010), Interpersonal Utility;
9. um Uber mich oder andere Fans etwas zu lernen Dholakia et al. (2004), Self-discovery
value
Sung et al. (2010), Interpersonal Utility;
10. um anderen Fans bei Fragen zu helfen Dholakia et al. (2004), Self-discovery
value
11. weil ich durch die anderen Fans beachtet werde Sung et al. (2010), Interpersonal Utility
12. well es mir das Gefuhl vermittelt, Teil einer Commu- Song et al. (2004), Virtual Community
nity zu sein
Seite 4
B. Kontakt und Beziehung zum Unternehmen
13. weil ich mir Unterstitzung von Unternehmen erhoffe Park, Kee & Venezuela (2009), abge-
leitet von Socializing
14. WeI|IICh da_s Unternehmen oder dessen Produk- Sung et al. (2010), Brand Likeability
te/Dienstleistungen mag
15. weil ich am Unternehmen oder an dessen Produk- . o
ten/Dienstleistungen interessiert bin Sung et al. (2010), Brand Likeability
16. um neue Dinge Uber das Unternehmen oder dessen : .
Produkte/Dienstleistungen zu erfahren Sung etal. (2010), Brand Likeability
17. weil ich das Unternehmen mit meiner Anwesen- Hennig-Thurau et al. (2004), Helping
heit/Beitrdgen unterstiitzen mdchte the Company
18. weil das Unternehmen an meiner Meinung interessiert .
) ) Selbst entwickelt
ist und mich danach fragt
19. weil ich daran interessiert bin, durch meine Beitrage

und Kommentare Pr./D. verbessern zu kénnen

Selbst entwickelt
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20. weil ich aktiv mithelfen kann, mit anderen Fans Pro-

dukte und Dienstleistungen zu testen und verbessern Selbst entwickelt

21. weil ich aktiv mithelfen kann, mit anderen Fans neue

Ideen fur Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln Selbst entwickelt

22. weil ich Uber schlechte Erfahrungen mit dem Unter-
nehmen oder dessen Produkten/Dienstleistungen
sprechen mdchte

Hennig-Thurau et al. (2004), Consern
for other Consumer

23. damit ich dem Unternehmen schaden kann, wenn es  Hennig-Thurau et al. (2004), Venting
mich unfair behandelt hat negative feelings

Seite 5

C. Information

24. um Informationen zu erhalten Dholakia et al. (2004), Purposive value;
Amiel & Sargent (2004), Information
Utility

25. um zu lernen, wie Produkte/Dienstleistungen oder Sung et al. (2010), Information Seek-

Prozesse funktionieren ing

26. um Probleme |6sen zu kédnnen Dholakia et al. (2004), Purposive va-
lue ; Sung etal. (2010), Information
Seeking

27. um Entscheidungen fallen zu kénnen Dholakia et al. (2004), Purposive va-
lue ; Sung etal. (2010), Information
Seeking

D. Unterhaltung

28. um mich zu unterhalten Dholakia et al. (2004), Entertainment
value; Papacharissi & Mendelson
(2011), Relaxing Entertainment; Sung
et al. Entertainment Seeking

29. weil es Spass macht Papacharissi & Mendelson (2011),
Relaxing Entertainment; Sung et al.
Entertainment Seeking

30. um auszuspannen Dholakia et al. (2004), Entertainment
. ] value; Papacharissi & Mendelson
31. zum Zeitvertreib (2011), Relaxing Entertainment/ Habit-

ual pass time; Sung et al. Entertain-
ment Seeking

Seite 6

E. Belohnung

32. weil ich einmalig Geschenke, Coupons oder Rabatte
erhalte Hennig-Thurau et al. (2004), Economic
incentives; Sung et al. (2010), Incen-
33. da ich fur meine kontinuierliche Teilnahme belohnt tive Seeking
werde
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Passung des Mediums

34.

weil die Fanpage passend ist um das zu bekommen,
was ich mdchte

Sung et al. (2010), Convenience
Seeking

35.

weil es bei Fragen bequemer ist, als dem Unterneh-
men zu schreiben oder es anzurufen

Hennig-Thurau et al. (2004), Platform
assistance

36.

weil ich mich auf der Fanpage frei ausdriicken kann

Sung et al. (2010), Interpersonal Utili-
ty

37.

38.

weil ich denke, dass die Verantwortlichen der Fanpa-
ge sich meinem Anliegen annehmen und sich fir mich
einsetzen

weil ich denke, dass Unternehmen wohlwollender und
freundlicher sind, wenn ich mein Anliegen auf der
Fanpage publiziere

Hennig-Thurau et al. (2004), Platform
assistance
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