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I Vorwort 
„,The web is more a social creation than a technical one. I designed it for a social effect – to 

help people work together – and not as a technical toy‘“.1 Tim Berners-Lee, der Erfinder des 

World Wide Web, machte mit dieser Aussage deutlich, dass durch seine Erfindung das 

menschliche Zusammenleben verändert werden würde. Dies belegen auch die Daten einer 

Studie von (N)Onliner-Atlas aus dem Jahr 2010. Demzufolge nutzen 72 Prozent aller 

deutschen Bürger das Internet.2  

Dabei nimmt Social Media bei der Internetnutzung einen besonderen Stellenwert ein. Sieben 

der zwanzig meist besuchten Seiten in Deutschland sind Social Communities, wobei sich die 

Nutzer dieser Social Communities vier Stunden täglich in ihnen aufhalten.3 Dieses 

Nutzerverhalten wirkt sich auch auf die zwischenmenschliche Kommunikation aus. Menschen 

treffen sich auf diesen Plattformen um zu diskutieren, um sich zu informieren oder einfach 

um Meinungen preiszugeben.4 

Somit verwundert es auch nicht, dass sich die Social Media Plattformen auf den beruflichen 

Alltag der Arbeitnehmer auswirken. Immer mehr Arbeitnehmer, die mit Social Media 

aufgewachsen sind, werden von den Unternehmen eingestellt.5 Deshalb sind auch 

Kaufentscheider aus dem Business to Business Bereich (B2B-Bereich) auf den Social Media 

Plattformen zu finden.6 

Aufgrund dieser Fakten wird die Einführung und Umsetzung einer Social Media Strategie in 

der externen Unternehmenskommunikation für viele Unternehmen immer wichtiger, um sich 

am Markt zu behaupten.7 

                                                            
1 Internet: Childnet International, Berners-Lee (zitiert nach Berners-Lee, 2008, „Weaving the Web“) 
2 Vgl. Internet: INITI@TIVE D21, (N)ONLINER Atlas 2010, 2010, S.1 
3 Vgl. Internet: SocialMedia-Blog.de, Social Media Zahlen, S.4 
4 Vgl. Internet: Socha, Social Media Statistiken, 2010 
5 Vgl. Pleil 2010, S. 20 
6 Vgl. Pleil 2010, S. 18 
7 Vgl. Pleil 2010, S. 17 
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