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EINFUHRUNG

1. EINFUHRUNG

Nachdem die Menschen in den neunziger Jahren vom Potential des World Wide Web faszi-
niert waren, setzte kurz nach dem Jahrtausendwechsel mit dem Platzen der grof3en Internet-
Blase die Erntichterung ein. Vielen galt das Web in der Folge als ein Uberschétzter Hype. So
vollzogen sich daraufhin Konsolidierungsprozesse und Weiterentwicklungen im Internet

weitgehend ungeachtet der 6ffentlichen Aufmerksamkeit.

Heute ist die Verflgbarkeit des Mediums Internet anndhrend flachendeckend gegeben. Die
Mehrheit der Internet-Nutzer hat Routine im Umgang mit den webbas erten Werkzeugen und
Diensten. Damit steigt die Bedeutung des Web als zentraler Kanal der Unternehmens-
kommunikation. Bereits heute wird das Internet intensiv von Unternehmen und ihren Ziel-

gruppen as Informations- und Kommunikationsplattform genutzt.

Bislang stand dabei der schnelle Zugriff auf Informationen im Vordergrund. Mit dem Schlag-
wort ,Web 2.0“ vollzieht sich jedoch ein grundlegender Strukturwandel des Internet. Ein
wachsendes Spektrum von Anwendungen ertffnet dem einzelnen Nutzer mehr Mitwir-
kungsmaoglichkeiten. Er kann selbst Inhalte erstellen und fir andere zugénglich im Netz able-
gen. Neue Instrumente erlauben ihm, seiner Stimme oOffentlich Gewicht zu verlethen. Zuneh-
mend wird davon Gebrauch gemacht - mit teilweise erheblichen Folgen fur die betroffenen

Unternehmen.

Diese Entwicklung steht erst am Anfang. Die damit verbundenen Chancen und Risiken fir
Unternehmen sind zum jetzigen Zeitpunkt nur im Ansatz sichtbar. Fur die Nutzer steht indes

“1 Daraus resultie-

die Entwicklungsrichtung fest. , Mitmachen ist die neue Devise des Internet
ren fir die Unternehmenskommunikation moglicherweise neue Herausforderungen, deren
Einfluss und Gewicht analysiert werden sollten. Unternehmen, die sich frihzeitig mit den
V eranderungen ausei nandersetzen, haben die besten Chancen, davon zu profitieren und poten-
tielle Schaden zu vermeiden. Aufgrund der hohen Aktualitdt des Themas mangelt es noch an
wissenschaftlichen Forschungsergebnissen, die etwaige Implikationen aus Sicht der Unter-
nehmenskommunikation untersuchen. Dagegen diskutieren Berufspraktiker sehr intensiv
mogliche Bedrohungen, Gelegenheiten und Bewadltigungsstrategien. Die Theorie ist in diesem

Fall die Praxis.

! Borchert, K./ Spehr, M. (2006).



EINFUHRUNG

1.1. ZIELSETZUNG

Ist das ,Web 2.0" aus Sicht der Unternehmenskommunikation nur ein Phantom oder ein
ernstzunehmendes Phénomen? Diese Frage gilt es im Rahmen der folgenden Arbeit zu be-
antworten. Dazu werden zunéchst die bedeutenden Indikatoren identifiziert und an ihnen der
aktuelle Strukturwandel verdeutlicht. Es soll ein Bewusstsein fur eventuell bevorstehende
Herausforderungen geschaffen werden. Vor dem Hintergrund der gewonnen Erkenntnisse
werden anschlief3end neue Perspektiven und Maoglichkeiten diskutiert, wie Unternehmen den
Veradnderungen begegnen oder sie sogar nutzen koénnen. Es muss jedoch berticksichtigt
werden, dass der tUberwiegende Teil der Untersuchungen und Praxiserfahrungen auf die USA
und den englischsprachigen Raum bezogen ist. Ob sich die dortigen Entwicklungen in

vergleichbarer Form auch im deutschsprachigen Raum vollziehen werden ist unklar.

1.2. ABGRENZUNG

Die Betrachtungen fokussieren sich auf Implikationen fir den Bereich Public Relations (PR)
als einen Tellbereich der Unternehmenskommunikation. Dieser ist definiert als das Manage-
ment von Informations- und Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen und ihren
externen Bezugsgruppen beziehungsweise Stakeholdern (siehe Glossar).? Das Kommunikati-
onsmanagement zu internen Bezugsgruppen (Interne Kommunikation) und den Absatzmark-
ten (Marktkommunikation) als weitere Zweige der Unternehmenskommunikation ist nicht
Inhalt der Betrachtung. An einigen Stellen hingegen verfolgen die Teilbereiche Public Relati-
ons und Marktkommunikation &hnliche Ziele oder greifen auf dieselben Mittel zuriick. Eine
scharfe Abgrenzung wiirde die zunehmende Uberschneidung beider Bereiche ignorieren und

wird daher als wenig sinnvoll erachtet.

2Vgl. Bentele, G.(1997), S. 22 ff.



EINFUHRUNG

1.3. WEB 2.0 —HERLEITUNG UND DEFINITION

Der Begriff ,Web 2.0" ist ein Marketing-Kunstwort. ,, Web* steht kurz fur ,World Wide
Web“. Statt , World Wide Web" oder ,, Web“ hat sich im deutschen Sprachraum gleichbedeu-
tend der Begriff Internet eingebirgert und soll im Weiteren gleichwertig verwendet werden.
Der Zusatz ,2.0" entstammt der Bezeichnungslogik der Softwareentwicklung. Nach dieser
Logik werden kleinere Entwicklungsstufen mit Zehntelschritten benannt, beispielsweise von
Version 1.5 zu Version 1.6. Der Sprung von 1.0 zu 2.0 dagegen steht fir eine weitgehend
Uberarbeitete Version. Der Ausdruck ,,Web 2.0* beschreibt demnach eine grundlegend neue
Version des Internet im Vergleich zu seinen Anfangen.® Tabelle 1 fasst die Evolutionsstufen

des Web und deren Charakteristika kurz zusammen.

WEBGENERATION

0.5

1.0

2.0

Titel Das technische Web | Das werbliche Web | Das soziale Web

Anwender Experten Handel und Kunden | Menschen

Fokus Know How und Klick-Raten und Meinungsbildung und
Organisation Produkte Community

Beziehungen B2B B2C caC

Sozialisation und

Effekt Rationalisierung Infotainment

Vernetzung

Methode Rationalisierung Quantifizierung Qualifizierung

Tabelle 1: Evolutionsstufen des World Wide Web.*

Die Entwicklung des Internet lasst sich in drei Phasen unterteilen. In der ersten Phase, dem
»Web 0.5%, verband das Internet in erster Linie Forschungseinrichtungen und Experten mit-
einander. Ziel war der Aufbau von Know How und Organisationsprinzipien eines digitalen
Netzwerkes. Anfang der neunziger Jahre des letzten Jahrtausends wurde das Internet, unter
Federfilhrung von Tim Berners-Lee, fir die breite Offentlichkeit zugéanglich gemacht. Diese
Stufe wird auch als ,Web 1.0“ oder ,,werbliches Web“ bezeichnet.

3Vgl. Kaul, K. (2005). URL: http://www.dw-world.de/dw/article/0,2144,1790308,00.html, Abruf: 18.01.2007.
* In Anlehnung an Arlt, J. (2006). URL: http://vnude.typepad.com/Files'web20.pdf, Abruf: 03.01.2007.



