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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Weiterentwicklung des Internets von seinem urspringlichen technologischen
Entwicklungsniveau zum Web 2.0 ermdglichte eine grundlegende Anderung des
Nutzerverhaltens. Die Nutzer nehmen nun aktiv an der Gestaltung des World Wide
Web teil, statt sich nur passiv seiner Informationen zu bedienen." Insbesondere
zwischenmenschliche Beziehungen, die zuvor fast ausschliel3lich auferhalb des
Internets geknupft und gepflegt wurden, werden vermehrt in die Online-Welt
Ubertragen. So kdnnen in einer Zeit, in der immer hdéhere Anforderungen an die
Mobilitat der Menschen gestellt werden, soziale Beziehungen zu Freunden und
Bekannten mit Hilfe Sozialer Netzwerke aufrechterhalten und neue Kontakte
gefunden werden. Social Networks im Internet haben eine Katalysatorfunktion fur
diese Entwicklung ubernommen und leisten einen wesentlichen Beitrag dazu, das
Beziehungsmanagement ihrer Nutzer zu erleichtern. Sie gehdren mittlerweile zu den
Internetseiten mit den grofiten Nutzerzahlen und werden auch in der naheren
Zukunft mit Zuwachsraten rechnen kénnen. Leuchtendes Beispiel und Vorbild fur die
meisten  Social Networks ist das amerikanische Angebot MySpace
(www.myspace.com), welches, 2003 gegrindet, im Juli 2005 von dem
Medienunternehmer Rupert Murdoch fiir 580 Millionen Dollar erworben wurde und in

den letzten Jahren ein beachtliches Wachstum aufweisen konnte.

By My SPace com

Daily Reach (percent)
5 T T T T T T

: J&LL,

2003 2004 2005 2006 2007

Quelle: Alexa nach Hamm 2008: 4.
Abb. 1-1: Reichweitenentwicklung von MySpace

' Vgl. Busch 2006: 6.



Einleitung 2

Das zu den weltweit fihrenden Anbietern von Wirtschaftsinformationen zahlende
Unternehmen Datamonitor prognostiziert in einem seiner Berichte, dass neben den
bisher vor allem jungen Menschen zukunftig auch altere immer mehr zum starken
Wachstum Sozialer Netzwerke beitragen werden und rechnet damit, dass sich die

Zahl der europaischen Nutzer bis 2012 auf 107 Millionen mehr als verdoppeln wird.?

Trotz dieser viel versprechenden Aussichten werden nicht alle — und wahrscheinlich
nur die wenigsten — in der Zukunft hohe Nutzerzahlen erreichen und ihr Uberleben
auf dem Markt sicherstellen. So beendete mit bloomstreet, betrieben von einer 100-
prozentigen Tochtergesellschaft von Europas groRtem Medienkonzern Bertelsmann,
eines der im Rahmen der Arbeit untersuchten Social Networks seine Tatigkeit.
Aufgrund des aulderordentlichen Wachstums der Sozialen Netzwerke in den
vergangenen Jahren und der daraus resultierenden Debatte innerhalb der
Medienbranche Uber dessen Griinde entschloss sich Frau Hamm dazu, diese zu
untersuchen. lhre zentrale Frage lautet: Was sind die Erfolgsfaktoren fur Soziale
Netzwerke im Internet? Dabei konzentriert sich ihr Interesse ganz besonders auf den
Durchbruch — auch ,Tipping Point® genannt — in der Nutzung dieser
Internetangebote.

Als ein moglicher Erfolgsfaktor wird die Werbung betrachtet, welche ein wichtiges
Instrument ist, um Menschen bewusst zu kommerziellen Zwecken zu beeinflussen.
Sie soll informieren, vergleichen, neugierig machen und den Netzwerken neue
Mitglieder bringen, um in letzter Konsequenz den Gewinn zu maximieren.

Die Diplomarbeit ,KommunikationsmalRnahmen zur Verbreitung Sozialer Netzwerke
im Internet” geht der Frage nach, welche Kommunikationsinstrumente ausgesuchte
Social Networks zur Generierung neuer Mitglieder ergriffen haben, welche als
besonders wirksam fir das Reichweitenwachstum beurteilt wurden und welche nicht.
Vertrauen die Betreiber auf klassische Werbetrager wie TV, Print und Radio, oder
setzen sie eher auf das Potential des Internets und bedienen sich dessen
Maoglichkeiten, beispielsweise der traditionellen Bannerwerbung, des
Suchmaschinenmarketings oder der Suchmaschinenoptimierung? Welche Rolle
spielen die Public Relations und das virale Marketing? Kénnen einzelne Malinahmen

einer bestimmten Phase im Lebenszyklus eines Netzwerks zugeordnet werden und

2 Vgl. Rétzer 2008.



