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Editorial

Editorial

Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

die Tagung ,,Kunde 2.0 — wie Unternechmen Social Media nutzen* Ende Mai 2011 in Hamburg
stie3 auf sehr positives Feedback bei allen Beteiligten. Das Programm war bewusst breit angelegt,
um Teilnehmer auf verschiedenen Wissensstufen abzuholen und mitzunehmen. Dieses Konzept
findet sich im vorliegenden Tagungsband wieder, der die verschriftlichten, aber auch erweiterten
und ergénzten Beitrdge der Referenten zum Lesen und Nachschlagen bereithdlt. Der Aufbau
erfolgt analog des Tagungsprogramms; im Folgenden erhélt der Leser eine kurze Einfithrung zur
Vita der jeweiligen Referenten sowie eine Einordnung des Beitrags in den Gesamtkontext.

Zukunft

Walter Matthias Kunze ist Geschéftsfiihrer der Firma trendquest, die fiir Unternehmen soziodko-
nomische Zukunftsforschung betreibt. Fiir diese analysiert er Zusammenhénge gesellschaftlicher
und technischer Verédnderungen und entwickelt Szenarien fiir die erfolgreiche Transition. Dane-
ben unterrichtet Walter Matthias Kunze als Dozent an der MHMK in Hamburg das Fach ,, Trend-
forschung* in der Studienrichtung Crossmedia- und Onlinemanagement.

In seinem Beitrag, der in seiner sprachlichen Stilistik fordert und den Leser zur Einnahme neuer
Perspektiven zwingt, erldutert er den Trend zur sogenannten Open Privacy. Beginnend beim
zutiefst menschlichen Streben nach Information entwickelt er iiber die Mediengeschichte und die
Urbanisierung der modernen Gesellschaft die These, dass die heutige Informationsgesellschaft
aus sich selbst heraus einen neuen sozialen Druck erzeugt. Vertikale Hierarchiestrukturen schei-
nen diesem Druck nicht mehr gewachsen zu sein, an ihre Stelle treten horizontaler orientierte
Netzwerke, von denen einige im Internet beobachtet werden konnen. Jedoch postuliert Kunze,
dass die vertikalen Strukturen viel Energie aufwenden werden, um den Status quo aufrecht zu
erhalten. Wéhrend sich Privatpersonen im Netz immer mehr horizontal organisieren und dabei
die neue Open Privacy leben, tun sich klassisch vertikal organisierte Unternehmen schwer mit
Transparenz und der daraus entstehenden sozialen Dynamik. Walter Matthias Kunze formuliert
die daraus erwachsenden Risiken um in Chancen fiir Marken und Unternechmen.

Christoph Igel (Priv.-Doz. Dr. phil. habil., Geschiftsfiihrer) und Roberta Sturm (Dr. phil., lei-
tende Forscherin) vom Zentrum fiir E-Learning-Technologien der Universitét des Saarlandes und
des deutschen Forschungszentrums fiir kiinstliche Intelligenz in Saarbriicken schlagen in ihrem
Beitrag die Briicke von der wissenschaftlichen Lehre zum Marketing, indem sie neueste Entwick-
lungen in der virtuellen Wissensvermittlung vorstellen, mit denen die Studierenden (ergo: Kunden
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von morgen) bereits heute sozialisiert werden. Diese Entwicklungen gehen weit iiber aktuelle
Themen wie Second Life hinaus in die Bereiche Augmented Reality und 3D-Welten.

Planung, Messung, Steuerung

Ralf Scharnhorst ist Inhaber der Agentur Scharnhorst Media und beschiftigt sich bereits seit 1996
professionell mit dem Thema Online-Mediaplanung. Neben der Geschéftsfiihrung seiner Agentur
ist er Dozent in der Studienrichtung Crossmedia- und Onlinemanagement an der MHMK in Ham-
burg. Ralf Scharnhorst erbringt in seinem Beitrag iiber Social Media Planning eine Einordnung
von Social Media in den Gesamtzusammenhang des Marketings. Lehrbuchartig und zugleich fiir
jedermann verstdndlich und nachvollziehbar erarbeitet er ein Konzept, das, von den Unterneh-
menszielen ausgehend, sich bis hin zur Messbarkeit, also dem Marketingcontrolling, erstreckt.

Christian Bennefeld ist Mitgriinder und Geschéftsfithrer der etracker GmbH in Hamburg, die fiir
Webseitenbetreiber umfassende Webcontrolling-Tools entwickelt. Christian Bennefeld ist regel-
miBig Gastgeber fir Exkursionen der Studierenden der MHMK und vermag es wie kaum ein
anderer, das komplexe Thema Webcontrolling sowie verwandte Themenbereiche leicht verstidnd-
lich zu vermitteln.

In seinem Beitrag trennt er zunéchst verschiedene Begrifflichkeiten, die im Social-Media-Alltag
allzu leicht verwechselt werden konnen, um dann einen umfassenden Ein- und Ausblick in das
Thema Webcontrolling zu leisten. Sein Schwerpunkt liegt dabei auf der Onsite-Optimierung, rich-
tet sich also an Webseitenbetreiber. Die sogenannte Offsite-Optimierung (bspw. einer Facebook-
Seite) ist Gegenstand spéiterer Beitrdge in diesem Buch.

Facebook & Social Media Values

Teja Topfer und Benjamin Schroeter sind Griinder und Geschiftsfithrer der FACELIFT brand
building technologies GmbH mit Sitz in Hamburg. Sie erldutern in ihrem Beitrag sehr anschaulich
die Moglichkeiten der Kommunikation von Unternehmen auf Facebook. Pragnant und treffend
definieren sie die Unternechmens-Facebook-Page als einen dauerhaften Messestand, an dem Kun-
den mit Mitarbeitern Gespréiche fiihren. Der Aufsatz ist eine gelungene Handreichung fiir den
Facebook-Einstieg.

Jorg Forthmann ist Geschiftsfiihrer der Faktenkontor GmbH. Sein Beitrag tiber Social Media
Monitoring, also die Beobachtung der Dialoge im Web 2.0, gibt wertvolle Ratschlige an die
Hand, auf welche Funktionalititen bei der Auswahl eines professionellen Social Media Monito-
ring Tools geachtet werden muss. Auch Jorg Forthmann betont dabei die Einbettung der Social
Media Aktivititen in die Gesamtmarketingstrategie des Unternehmens. Zahlreiche vorherige
Arbeitsstationen des Autors in der PR und der Unternehmenskommunikation verschiedener
Unternehmen unterstreichen die vermittelte Expertise.
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Games

In Ergénzung zum Tagungsprogramm bearbeiten Prof. Dr. Andreas Hebbel-Seeger und Micha
Becker das Thema ,,Social Games®. Im Kontext von sozialen Netzwerken identifizieren die bei-
den spezifische Marketingoptionen, die sie an Beispielen aufzeigen und hinsichtlich der Werbe-
wirkungseffekte hinterfragen. Wiahrend Werbung in digitalen Spielen, sog. eGame-Advertising,
bereits einen etablierten Kommunikationskanal fiir Unternehmen darstellt, findet eine Anbin-
dung von Werbespielen sowie von Spielen mit werblichen Inhalten an soziale Netzwerke, so das
Fazit der Autoren, bisher erst in Ansitzen statt. Hebbel-Seeger und Becker sehen hier Raum fiir
innovative Marketingkonzepte mit groflen Potentialen insbesondere im Kommunikationsmix von
Unternehmen.

Recht

Dr. Axel Freiherr von dem Bussche von der Kanzlei Taylor Wessing gelingt es in seinem Bei-
trag, an anschaulichen Beispielen wie Twitter und Facebook rechtliche Rahmenbedingungen und
Grenzen der Kundenansprache im Web 2.0 zu erldutern. Dariiber hinaus behandelt der Beitrag
arbeitsrechtliche Aspekte der Nutzung von Social Media durch Mitarbeiter eines Unternehmens.
Dabei bleibt der Artikel auch fiir den juristischen Laien sehr gut verstidndlich und bietet eine pro-
funde Hilfe fiir Entscheidungstrager in Unternehmen.

Cases

Die Kategorie ,,Cases™ wird er6ffnet von den Autoren Johannes Metscher und Dr. Frank Vohle
von der Ghostthinker GmbH. Sie beschreiben anhand der Anwendung ,,AnnotateMe!“ eine tech-
nische Losung zur Videokommentierung in sozialen Netzwerken. Am Beispiel des Einsatzes im
Fahrschiilermarketing zeigen die Autoren neue Moglichkeiten der Nutzerinteraktion mit Bewegt-
bild auf — ein zur Zeit der Drucklegung dieses Buches hochaktuelles Thema.

Christian Almeida ist Absolvent der MHMK Hamburg. Zusammen mit Prof. Dr. Andreas Hebbel-
Seeger portraitiert er erfolgreiche Social Media-Arbeit am Beispiel des FuBlballclubs St. Pauli.
Sportvereine allgemein stehen hinsichtlich ihrer Kommunikationsaktivititen vor der Herausfor-
derungen, die Bediirfnisse sehr verschiedener Stakeholder bedienen zu miissen, vom Gelegen-
heit-/Mode- bis zum Ultrafan auf der einen Seite, bis hin zu den Vereinssponsoren auf der ande-
ren. Der Beitrag gibt eine Anleitung, wie dieser Briickenschlag gelingt.

Baktas Dost, Nuno Monteiro und Dr. Torsten Reiners stellen in ihrem Beitrag die Ergebnisse einer
von ihnen durchgefiihrten internationalen Erhebung vor. Im Fokus des Interesses stand die Frage
nach Profilierungskriterien von Prasenzen in sozialen Netzwerken, sowohl arbeitnehmer- als auch
arbeitgeberseitig. Ganz konkret bedeutet dies: wie kdnnen ein Bewerber und ein arbeitgebendes
Unternehmen ihre Social-Web-Profile so gestalten, dass auch im internationalen Kontext ein posi-
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tiver Eindruck entsteht? Im Anschluss an die internationale Betrachtung schlief3t sich eine Aus-
wertung speziell fiir den deutschen Markt an.

Fiir die interessanten Beitrdge zur Tagung ebenso wie zum vorliegenden Sammelband mdchten
wir uns an dieser Stelle bei den beteiligten Autoren bedanken. Dariiber hinaus geht unser Dank
an Michael Jager, der in seiner Funktion als wissenschaftlicher Mitarbeiter die Organisation der
Veranstaltung, sowie die Berichtfassung aktiv vorangetrieben hat, und an Micha Becker fiir Lay-
out und Satz dieser Publikation.

Andreas Hebbel-Seeger & Philipp Riehm
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