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Abstract

Social Media platforms are one of the
most important fields of growth for tradi-
tional media companies. The TV stations
and publishers have to redefine topics
like editorial content, journalism and th-
ey also have to accept the transformati-
on of business models and the need for
new investment and brand strategies.

Social Media ist fir viele Medienunter-
nehmen eine Moglichkeit, neue Ziel-
gruppen zu erreichen und die Kunden-
bindung fir etablierte Produkte und
Marken zu erhéhen. Die Ausweitung der
bestehenden Aktivitdten auf neue Betei-
ligungen im Segment Social Media ist
eine strategische Option zur Weiterent-
wicklung etablierter Medienhduser.

Social Media scheint inzwischen zum
Allgemeingut in der Kommunikations-
branche geworden zu sein. Werbekun-
den aus dem Investitionsgiiterbereich
suchen mittlerweile Flihrungskrafte mit
,Social-Media-Kompetenz” in ihren Stel-
lenanzeigen. Dennoch ist das Thema fiir
Medienunternehmen von besonderer
Bedeutung. Es geht dabei nicht nur um
den Versuch, mit neuen Geschaftsfeldern
den Umsatzriickgang im Kerngeschift
zu kompensieren, sondern um die Frage,
wie entwicklungsfahig die eigenen Un-
ternehmen, Produkte und Marken sind.

Social Media statt Journalismus?

Das Social Web ist dabei kein grund-
satzlich anderes Geschiftsfeld als das
sich stets weiterentwickelnde Internet.
Beim Social Web wechseln vor allem
die Rollen: Aus Verbrauchern und Kon-
sumenten werden an anderer Stelle An-
bieter. Alle Akteure kénnen das Web
aktiv gestalten (Erstellung personlicher
Profile oder der eigene Videofilm). So
werden User zu Internet-Produzenten
oder auch Prosument (von Produzent
und Konsument) bzw. Prosumer (produ-
cer and consumer) genannt.

Eine hoffnungsvolle Zielsetzung beim
Schritt der Medienunternehmen in den
Internet-Markt war der Claim ,Content
is King”, aber im Zuge des Aufkommens
von Social Media geht es um die Frage,
ob dies auch fiir ,user generated”-Con-
tent gilt. Die selbst erstellten Inhalte der
Nutzer und Online-Communities haben
eine hohe Relevanz fir das Social Web.

Hier haben wir dann auch schon die ers-
te Funktion, die das Social Web mit
klassischen Medien verbindet. Die Ein-
bindung von Lesern, Zuschauern und
Usern, z. B. auch in den redaktionellen
Teil einer Zeitung oder Zeitschrift, kann
mit den neuen Methoden auch jenseits
der Leserbriefe erfolgen.

Der Drang zur Selbstdarstellung und zur
Positionierung tber die Anerkennung
anderer wird dabei nicht nur im Internet
auf den einschlagigen Plattformen be-
dient, sondern kann auch in den klas-
sischen Massenmedien Anwendung fin-
den. Die Kaufzeitung ,Bild” hat dies
bereits seit einigen Jahren in nicht un-
umstrittener Form mit den Leserrepor-
tern etabliert.
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Abb. 5.4-1: Medienkanile im Wettbewerb

In diesem Zusammenhang setzte bereits
eine rege Diskussion unter den Medien-
schaffenden ein, ob derartige Inhalte
noch unter journalistischen Gesichts-
punkten zum Berufsbild dazugehdren.

Inzwischen haben sich unterschiedliche
Medien daran gewohnt, diese neue Form
der Arbeit am publizistischen Produkt
mit zu integrieren. Die Frage, ob andere
Nutzer, die einem ggf. personlich nahe-
stehen, eine Information fiir relevant hal-
ten, kann zur Gewichtung einer Nach-
richt oder einer Information benutzt
werden. Die dadurch entstandene Struk-
tur und Rangfolge lasst sich fir die Wei-
terentwicklung der Produkte nutzen.

Wahrend der amerikanische Medienpro-
fessor Jeff Jarvis die Relevanz von Inhal-
ten aufgrund dieser sozialen Beurteilung
in den Vordergrund riickt, kommt den
etablierten Medien und der Verbindung
des klassischen Journalismus in Verbin-
dung mit der Einbindung des Publikums
auch im Sinn der kollektiven Weisheit
(wisdom of the crowd) nach wie vor eine
entscheidende Bedeutung zu.

Michael Haller fiihrt anhand des Bei-
spiels der Tageszeitungen Funktionen
klassischer Massenmedien an, die nicht
tber Social Media abgedeckt werden
konnen. Die Orientierung tiber das ak-
tuelle Geschehen als Primarmedium,
das Relevanz und relative Vollstindig-
keit garantiert, fihrt in Verbindung mit
den typischen Eigenschaften Glaubwiir-
digkeit, Nutzwert und Unterhaltungs-
wert zu einem eigenen Nutzen der re-
daktionellen Produkte in Print- und
Rundfunkmedien [2].

Abb. 5.4-2: Social-Media-Produkte am Beispiel der Zeitungsbranche

Social Media als Kommunikation

Wenn man Social-Media-Plattformen
wie Twitter und Facebook auf ihren Stel-
lenwert im Prozess der Nachrichtendis-
tribution hin untersucht, ist es nahelie-
gend, diese Plattformen sowohl fiir
Recherchezwecke als auch als Distribu-
tionskanal von eigenen Informationen
zu nutzen. In Bezug auf Recherche-
genauigkeit und Aktualitatsdruck haben
diese Plattformen jedoch eine Positio-
nierung, die sich deutlich von der ty-
pischen redaktionell gepragten Medien-
marke unterscheidet, da die typischen
Kommunikationskandle aus dem Be-
reich Social Media auch oberflachliche,
verzerrte und ungepriifte Informationen
ohne grolle Zeitverzogerung verbreiten.
Eine Tatsache, die vor allem Nachrich-
tenagenturen und Newswebsites der
Zeitungen unter einen hohen Zeitdruck
setzt, so dass standig die Gefahr besteht,
dass man hier die Glaubwiirdigkeit und
Seriositdt aufs Spiel setzt.

Erfolgsfaktor Masse oder

Erfolgsfaktor Relevanz?
Social-Media-Plattformen hangen in ih-
rem Wert von der Nutzung ab. Daher
erleben wir auch den Aufstieg und Fall
von Plattformen wie StudiVZ oder Wer-
kennt-wen, die zuerst im Trend lagen
und kontinuierliches Wachstum ver-
zeichnen konnten und dann durch den
Wettbewerb mit Facebook in der zwei-
ten Jahreshdlfte 2010 stetig Nutzer und
Wert verloren hatten. Dieser Zusam-
menhang wird unter dem Begriff Netzef-
fekte zusammengefasst. Der Wert, den
ein Gut — dies kann eine Ware oder
Dienstleistung sein — fiir den einzelnen
Nutzer hat, hangt bei Giitern mit Netzef-

fekten davon ab, wie viele Menschen
dasselbe Produkt verwenden. Dabei ha-
ben auch die klassischen Medien schon
immer von Netzeffekten gelebt, wenn
sie in ihrem Segment stark genug waren,
um die &ffentliche Diskussion zu pragen.
Der soziale Netzeffekt entsteht dadurch,
dass Medien haufig Gegenstand von
Identifikation und Kommunikation sind
und daher einen engen Bezug zu einzel-
nen Gruppen entwickeln, so dass sie
selbst Gegenstand der Diskussion wer-
den. Man nutzt Medien um mitreden zu
konnen und dazugehoren. Gerade in ei-
ner Entwicklung, wo es fiir das Fernse-
hen schwer ist, mit der ,one fits all“-
Philosophie breite Zielgruppen im Sinn
der grollen Samstagabendshow zu errei-
chen, ist es nach wie vor die grolle He-
rausforderung fur die klassischen Medi-
enprodukte, in ihrem Themengebiet
diese Relevanz aufrechtzuerhalten.

Geschiftsmodelle

Performance-basierte ~ Werbefinanzie-
rung (Abrechnung nach AdClicks) ist
das haufigste Erlosmodell im Internet,
das auch fiir Social-Media-Plattformen
Anwendung findet. In besonderem Maf}
eignet sich eine leistungsbasierte Wer-
bung, gefolgt von Provisionen, Display-
Werbung und speziellem Anzeigentar-
geting, bei dem nur definierte
Zielgruppen mit der Werbung konfron-
tiert werden, fiir die Nutzung der Wer-
bemoglichkeiten. Dabei ist es entschei-
dend, dass die Zielgruppenauswahl im
Rahmen des Targetings auf moglichst
viele relevante Parameter (z. B. Themen-
interessen, Musikvorlieben etc.) zurlick-
greifen kann, die im Rahmen der Profi-
lerstellung erhoben wurden.



Relevanz der klassischen Redaktion

im Online-Markt?

Die Online-Statistik scheint somit den
Medienunternehmen nahe zu legen, dass
das Ende der redaktionellen Relevanz be-
gonnen hat. Social Media und ,user
generated”-Content gewinnen an Bedeu-
tung, Fahrt und Reichweite und fiir die
Zeitungen, Zeitschriften, Radio- und TV-
Sender ist es ein zunehmend hartes Ge-
schaft, Giber die Monetarisierung der eige-
nen redaktionellen Kernkompetenzen
nachzudenken [3]. Die Freemium-Mo-
delle, bei denen ein Teil der Inhalte ko-
stenlos im Netz und besonders wichtige
und exklusive Inhalte kostenpflichtig on-
line angeboten werden, kénnen sich nur
schwer durchsetzen.

Blick auf die Plattformen

Neben Communities fiir undifferen-
zierte Zielgruppen wie StudiVZ und Fa-
cebook haben sich vor allem regionale
Plattformen und Angebote mit klarer
Themenfokussierung (Business, Filme,
vegane Erndhrung etc.) etabliert. Ent-
sprechend dieser Erfahrungen sind auch

die Entwicklungen im Mediensektor zu

sehen. Dabei sind die meisten dezi-
dierten Social-Web-Produkte der Medi-
enhduser durch ein gezieltes Investment
und nicht durch Eigenentwicklung ent-
standen, da man erkannt hat, dass es
sich Gberwiegend um Produkte handelt,
die keine enge Anbindung an den Print-
titel erfordern oder gestatten und die
Entwicklungszeit knapp kalkuliert wer-
den muss, da die Produkte und Platt-
formen nur kurze Lebenszyklen haben.
Hubert Burda Media beispielsweise hat
mit Plattformen wie holiday-check oder
Xing Uber diese Investmentstrategie den
Bereich der lukrativen digitalen Ge-
schéftsfelder erweitert und abgesichert.

Aber auch regionale Medienhduser ha-
ben diese Investmentstrategie verfolgt.
Der Verlag der ,Neuen Osnabriicker
Zeitung” kam Uber die Beteiligung am
lokalen Player ,OSCommunity” dazu,
sich als Gesellschafter bei ,Stay Blue”
nun auch bundesweit mit eventorien-
tierten Plattformen flr junge Zielgrup-
pen zu engagieren. Weg von der lokalen
Orientierung ging das Kolner Verlags-
haus M. DuMont Schauberg, das mit
Lizzynet eine Plattform fiir Madchen
und junge Frauen als Beteiligung iiber-
nahm. Andere wiederum setzen klar auf
die lokale Karte. Die Verlagsgesellschaft

Madsack, Hannover hat tber die Toch-
tergesellschaft Madsack MedialLab eine
Beteiligung an ,myheimat.de” ber-
nommen und damit die lokale und regi-
onale Kompetenz der klassischen Ge-
schéftsfelder auch bei den Social
Web-Investments berticksichtigt.

User Generated Content unter

der eigenen Redaktionsmarke

Fir die etablierten Medienmarken stellt
sich damit auch die Frage, wie stark sich
das eigene print-nahe Online-Angebot
in die Social-Web-Welle integrieren
lasst. Die Einbindung von ,user
generated”-Content haben ja Marken
wie ,Focus” aus dem Bereich der Publi-
kumszeitschriften schon getestet. Sehr
weit ging die Tageszeitung ,Die Welt”,
die eine experimentelle Version des
Printprodukts herausgebracht hatte, das
von Bloggern erstellt wurde.

Das bedeutet, dass selbst traditionelle
Marken, die in erster Linie von der Glaub-
wiirdigkeit und Verlasslichkeit leben, un-
terschiedliche Moglichkeiten haben, vom
Wachstum mit Social Media zu profitie-
ren. Da die amerikanische Online-Zei-
tung ,Huffington Post” seit Mitte 2010
mehr externe Zugriffe iber Facebook als
tber Google erhilt, bleibt fiir eine zu-
kunftsorientierte Strategie keine Moglich-
keit, den Trend zu ignorieren. Welche
Moglichkeiten es fiir etablierte Medien-
marken gibt, diesen Trend zu nutzen,
zeigt die Abbildung 5.4-2 am Beispiel
einer Analyse der Zeitungsbranche [4].

Einen aktuellen Uberblick iiber einge-
setzte Features im Rahmen der Social-
Media-Aktivititen von Zeitungsverlagen
gibt die Ubersichtsdarstellung des Bun-
desverbands Deutscher Zeitungsverle-
ger (BDZV) unter: http:/www.bdzv.de/
social_media.html.

Voraussetzung fiir die Nutzung aller
Moglichkeiten ist eine rechtzeitige stra-
tegische Weichenstellung von oben. Die
,Rhein-Zeitung” in Koblenz hat in einer
sehr frihen Phase mit einem eigenen
Aufgabenbereich Social Media in der
Redaktionsleitung Strukturen geschaffen,
mit denen sich Twitter, Facebook und
Co. als Weg zum Leser nutzen lassen.
Dennoch erreichen die deutschen Zei-
tungsverlage ihre Leser und User nur
sehr sparlich tber die neuen Wege.

Social Media und Mobile Media

Die nichste Stufe der Herausforderung
fir die Medienbranche ist der richtige
Umgang mit mobile devices, insbeson-
dere den freizeitorientierten Tablet-PCs
im Stil der I-Pads, WeTabs oder Smart-
Pads. Hier gibt es mit Produkten wie
Quipe oder den Apps von ,meinestadt.
de” bereits einige Produkte, die Social
und Mobile Media zu einem sinnvollen
Ganzen verbinden. Denn klassische Lo-
cation Based Services, bei denen der
Kontext iiber eine lokale Einordnung
des User-Standorts entsteht, eignen sich
hervorragend fiir die Entwicklung von
Social Media. Wenn beim abendlichen
Ausgehen nicht nur das Programm der
Kinos, Kneipen und Diskotheken ver-
flgbar ist, sondern direkt auch die Ver-
kntpfung mit dem eigenen sozialen
Netzwerk moglich wird, wird der Nutz-
wert von Service-Angeboten deutlich
gesteigert und diese Produkte lassen
sich insbesondere in den Lifestyle der
aktiven Generation im Alter zwischen
25 und 40 Jahren integrieren. Die Kom-
bination mit dem mobilen Geschift ist
ohnehin fir alle Mediengattungen
Pflicht, da spatestens ab 2014 die Mehr-
zahl der Nutzungsvorgénge im Internet
von mobilen Endgerdten (Smartphones,
Casual Devices etc.) erfolgen wird und
damit die Nutzung tiber Notebooks und
Desktop-Rechner in den Schatten stellt.
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