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Im Mai 2007 gab der Bundesverband Informationswirtschaft, neue Medien und
Kommunikation eV. (Bitkom) bekannt, dass die Studenten-Plattform StudiVZ
das Portal des groCten deutschen Online-Providers T-Online mit 2,6 Milliarden
Page-Impressions als meistgenutzte Website in Deutschland abgel®st hat (o.V.
2007, S. 8). Dies ist nur ein Indiz f¢r die stark steigende Bedeutung von Web-2.0-
Plattformen in Deutschland.

International stellt sich der Sachverhalt 2hnlich dar. Social-Networking-Platt-
formen bieten ihren Nutzern einen groCen Mehrwert und stellen auch fir die
Marketingkommunikation von Unternehmen eine zweckm®Cige Basis dar, um
Zielgruppen mit Hilfe des Targetings direkt anzusprechen.

Markte werden segmentiert, um in sich homogene Teilm2rkte zu bestimmen.
Dies erlaubt eine genaue Planung und Durchf¢hrung operativer MaCnahmen, da
homogene Teilm@rkte beispielsweise die Identiykation von Zielgruppen und deren
gezielte kommunikative Ansprache vereinfachen. In der praktischen Umsetzung
erweist sich das oft als komplexe Herausforderung, jedoch er®ffnet die Ver2nde-
rung der technischen Rahmenbedingungen in den letzten Jahren Unternehmen
nie dagewesene M®@glichkeiten der Zielgruppenidentiykation und -ansprache.

Plattformen zum Social Networking, in denen Nutzer sich ihren Vorlieben ent-
sprechend Gruppen mit gleichen Interessen anschlieCen, erfreuen sich wachsen-
der Beliebtheit. Diese Gruppen sind aus Unternehmenssicht vielfach deckungs-
gleich mit Teilm&rkten.

Der Nutzer eines sozialen Netzwerks kann auf seiner Proylseite beispielsweise
Wohnort, Musikvorlieben, Freizeitaktivitdten oder auch seine politische Orientie-
rung prasentieren. Zus2tzlich ynden sich die Nutzer zu Gruppen oder in eigen-
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st®ndigen Communities zu einem bestimmten Thema, den Special Interest
Groups (SIG) zusammen. Sie ordnen sich also selbst und freiwillig einer oder
mehreren Gruppen von Personen zu, die sich in Bezug auf eine Reihe von Merk-
malen gleichen, sodass eine Selbstsegmentierung stattyndet.

Hat sich jemand beispielsweise einer Community zugeordnet, die sich aus-
schlieClich mit der Zucht und Ppege groCer Hunde besch?ftigt, bietet diese den
Herstellern von Futter ¢ber Zwinger bis zu Zeckenzangen ein Medium, poten-
zielle Kunden mit geringen Streuverlusten anzusprechen.

1. Web 2.0 und Social-Networks

Der Begriff AWeb 2.0fi entstand 2004 (ObReilly 2005, S. 1ff), erreichte in
Deutschland jedoch erst 2007 eine groCe Aufmerksamkeit und gelangte so auf
die Titelseiten nahezu aller Massenprintmedien. Die Ursache fir die anhaltende
Aufmerksamkeit kann vor allem auf die stark wachsende Zahl der Benutzer
von Web-2.0-Plattformen zur¢ckgefghrt werden (zum Beispiel Alby 2006, S. 5;
Richter/Koch 2007, S. 5).

Es ist bemerkenswert zu verfolgen, mit welchen Mitteln es mancher Web-2.0-
Anwendung gelingt, eine zunehmende Zahl bei weitem nicht nur technikafyner
Nutzer zu mobilisieren.

1.1. Entwicklung und Auswirkungen des Web 2.0

Das wichtigste Charakteristikum einer Web-2.0-Plattform ist die aktive Benut-
zerbeteiligung bei der Produktion von Inhalten. Es ist bemerkenswert einfach
geworden, im World Wide Web eigene Fotos, Videos und Tagebucheintrdge zu
verOffentlichen oder bereits ver©ffentlichte Inhalte zu kommentieren und zu be-
werten.

Um auch weniger versierten Nutzern den Eintritt in die neue Web-Welt zu er-
leichtern, werden neue Techniken wie Ajax (Asynchronous JavaScript and
XML) eingesetzt. Sie lassen das Web dynamischer werden und sorgen dafr,
dass die Anwendungen benutzerfreundlicher werden. In den Anwendungen selbst
wird nicht versucht, die Benutzer zwangsl®uyg zu Communities zu b¢ndeln,
bei denen die Motivation zur Produktion von Inhalten auf Gruppeninteressen
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beruht (AWefi-Mentalitat). Der Fokus liegt stattdessen darauf, die Bedgrfnisse
der einzelnen Benutzer zu befriedigen (AMefi-Mentalit2t) T wie den Wunsch nach
Selbstdarstellung oder nach Austausch mit anderen.

Zu den Anwendungen, die den Entwicklungen des Web 2.0 zugeordnet werden,
gehert auch Social Software. Das sind Anwendungssysteme, Adie auf Basis
neuer Entwicklungen im Bereich der Internettechnologien und unter Ausnutzung
von Netzwerk- und Skaleneffekten indirekte und direkte zwischenmenschliche
Interaktion (Koexistenz, Kommunikation, Koordination, Kooperation) auf brei-
ter Basis erm®glichen und die Beziehungen ihrer Nutzer im World Wide Web ab-
bilden und unterst¢tzenfi (Richter/Koch 2007, S. 5).

Die Social Software I3sst sich nach Funktionalit®t in drei Hauptkategorien ein-
teilen: Informations-, Identit3ts- und Beziehungsmanagement (Schmidt 2006,
S. 2). Die Funktionalit?ten, die ¢berwiegend dem Identitts- und Beziehungs-
management zugeordnet werden, stillen mehrere soziale Bed rfnisse: das Bed, rf-
nis, mit anderen zu interagieren, sich mit ihnen auszutauschen, mit ihnen zu
kommunizieren und in Kontakt zu bleiben (Beziehungsmanagement), aber auch
das Bed¢rfnis, sich selbst darzustellen und sich zu erkl@ren (ldentit®tsmanage-
ment).

1.2. Social Networks

Social Networks tragen dazu bei, menschliche Bed¢ rfnisse zu befriedigen. Daher
ist es nicht verwunderlich, dass Social Networks sich weltweit groCer Beliebt-
heit erfreuen.

Bei genauerer Betrachtung muss zunchst zwischen einer engen Sichtweise auf
Social Networks (das heiCt Social-Networking-Software wie StudiVZ.de) und
einer weiten Sichtweise auf Social Networks (wie das AMiteinander-Vernetzenii
der Nutzer durch Weblogs oder auch auf Videoplattformen wie Youtube.com)
unterschieden werden.

Unter Social-Networking-Software Awerden Anwendungen verstanden, die ihren
Nutzern Funktionalitdten zum Identit®tsmanagement (das heiCt zur Darstellung
der eigenen Person in der Regel in Form eines Proyls) zur Verf;gung stellen und
dar¢ber hinaus die Vernetzung mit anderen Nutzern und so die Verwaltung eige-
ner Kontakte und Ppege des Netzwerks erm®glichenfi (Koch/Richter 2007).
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Die Software kann entweder innerhalb eines Unternehmensintranets zur Unter-
st¢tzung der Zusammenarbeit oder fir alle Nutzer frei zug®nglich im World
Wide Web zum Einsatz kommen. Bei freier Zug2nglichkeit kann von Social-Net-
working-Plattformen gesprochen werden.

All diesen Plattformen ist gemein, dass ihr Nutzen steigt, je groCer die Zahl der
Mitglieder ist. Typischerweise ynden sich auf den Plattformen neben der M°g-
lichkeit, sich mit anderen zu vernetzen und zu sehen Awen man ¢ber wie viele
Ecken kenntfi, Funktionalit®ten zum direkten Austausch von Nachrichten oder
zur Gruppendiskussion.

Zus@tzlich sorgen Module wie die automatische Erinnerung an Geburtstage in-
nerhalb des pers®nlichen Netzwerks daf¢r, dass sich die Nutzer regelm3Cig an-
melden.

1.3. Verschiedene Formen von Social-Networking-Plattformen

Es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Formen von Social-Networking-
Plattformen, die sich nach verschiedenen Kriterien systematisieren lassen. Dazu
wird zun@&chst eine grobe Unterteilung nach dem vorherrschenden Merkmal des
Netzwerks vorgeschlagen. Hierbei lassen sich drei Arten von Netzwerken un-
terscheiden: interessenspeziysche, regionalspeziysche und altersspeziysche Social
Networks.

Dar¢ber hinaus lassen sich weitere Systematisierungskriterien ynden, beispiels-
weise ob das Netzwerk prim?@r f¢r private oder berupiche Zwecke genutzt wird.

1.3.1. Interessenspezipsche Social-Networking-Plattformen

Die bei weitem groCte Kategorie stellen interessenspeziysche Plattformen dar,
also Netzwerke, in denen sich Menschen zusammenynden, die gleiche Interes-
sen haben. Hierzu z2hlen Hobbys wie AHunde halteni (www.unsere-hunde.de),
Reisen (www.urlaubserlebnis.de) oder Literatur (www.literatur-community.de)
ebenso wie die Me®glichkeit, sich mit anderen V2tern auszutauschen (www.

happypapa.de).
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In Deutschland gibt es ca. 90.000 Sportvereine (Statistisches Bundesamt 2006,
S. 184), und so verwundert es nicht, dass in j¢ngster Vergangenheit zahlreiche
Sportler- und Vereinsnetzwerke gegr¢ndet wurden, die nun darum k&mpfen,
eine kritische GroCe zu erreichen. Ein Marktf¢hrer ist zu diesem Zeitpunk je-
doch nicht in Sicht, was zum Teil darin begr¢ndet liegt, dass vielen Webnutzern
die Existenz der Sportnetzwerke noch nicht einmal bekannt ist.

Die Netzwerke setzen unterschiedliche inhaltliche Schwerpunkte. So will Mein-
Sport.de die registrierten Sportler vor allem durch News auf dem Laufenden hal-
ten. Sportsme.de hingegen setzt den Schwerpunkt auf die Vernetzung von Sport-
lern untereinander, um die Organisation zu erleichtern. Grundlage der Vernet-
zung ist die M°glichkeit, seine Person in Form eines Proyls vorzustellen. Auch
kann man nach anderen Mitgliedern suchen oder in Diskussionsgruppen neue
Sportler kennen lernen.
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Abbildung 1

Ein 2hnliches Ziel hat auch die Plattform Netzathleten.de. Neben der M©°glich-
keit, sich und das eigene Team zu pr@sentieren und zu organisieren, kann man
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bei den Netzathleten auch Fan anderer Teams oder Sportler werden. Als Zugpfer-
de werden prominente Proysportler wie der Handball-Star Stefan Kretzschmar
und die Schwimmerin Antje Buschschulte (Abbildung 1) eingesetzt. Ein Blick
in die AHall of Famefi T in die sich erfolgreiche Sportler eintragen k°nnen T
zeigt, dass bereits viele Proy- und Amateursportler den Weg zu den Netzathleten
gefunden haben.

Champions-world.de bietet ein 2hnliches Leistungsangebot. Das Netzwerk baut
bei der Vermarktung und Werbung um neue Nutzer auf Kooperationen mit dem
FuCballverein Hertha BSC Berlin und dem Musiksender MTV.

1.3.2. Regionalspezipsche Social-Networking-Plattformen

Regionalspeziysche Social-Networking-Plattformen sind dadurch charakterisiert,
dass die Nutzer ihren Wohnort oder Standort angeben und sich Funktionen der
Plattform wie das Kennenlernen anderer Nutzer oder ein lokalspeziyscher Ver-
anstaltungskalender daran orientieren.

Townster.de ist beispielsweise die Kombination eines Social Networks und einer
lokalen Suchmaschine. Nutzern werden von bestehenden Kontakten neue Orte
empfohlen, und ¢ber ihre eigenen Lieblingspl2tze k°nnen Mitglieder andere
Mitglieder kennenlernen. Aktuell stehen rund 3.000 popul@re ALocationsfi in ganz
Deutschland zur Auswahl.

Konkurrent Townkings.de m©chte fast ausschlieClich junge Leute miteinander
verbinden und im realen Leben zusammenbringen, die in derselben Umgebung
wohnen. Der Schwerpunkt liegt auf ASpaC und gemeinsamen Partysii.

Bei MeinNachbar.de geht es darum herauszuynden, wer im selben Haus, in der-
selben StraCe oder im selben Viertel wohnt. Das Aufsp¢ren anderer User in der
Nachbarschaft geschieht entweder einfach durch das Anklicken des gew¢nsch-
ten Orts auf einer Karte oder mittels einer Suchfunktion.

Das Motto bei Yoci.de heiCt Aonline verabreden T ofpine treffenii. User verabre-
den sich auf der Plattform zu Aktivitdten und Veranstaltungen, zu denen sie sich
dann im realen Leben treffen.
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Und schlieClich gibt es da noch Lokalisten.de, eine der groCten deutschen Social-

Networking-Plattformen (siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2
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Die Nutzer dieser Plattform ordnen sich einer AHomebasefi zu und Alokalisierenii
sich auf diese Weise. Zweck ist es aber auch, sich ¢ber die Stadtgrenzen hinaus
zu vernetzen. Die Lokalisten begannen mit einer ersten Homebase in M¢nchen,
waren das erste Social Network, f;r das im deutschen Fernsehen geworben wur-
de, und sind heute in 70 Ballungsrdumen vertreten.

1.3.3. Altersspezipsche Social-Networking-Plattformen

Das Alter hat nicht nur einen Einpuss auf die Nutzungsh®uygkeit und Nutzungs-
art des World Wide Web, sondern auch auf die W¢nsche und Anforderungen an

ein Social Network.
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Feierabend.de! bezeichnet sich selbst als den AWeb-Treff fir die besten Jahrefi.
Mit der Plattform sollen Frauen und M2nner der AGeneration 50plusfi Gleichge-
sinnte, Helfer, Reisegef2hrten, Freunde und sogar Lebenspartner ynden k®nnen.

Einen hohen Bekanntheitsgrad erlangte eine der weltweit groCten Social-Net-
working-Plattformen, Facebook.com, die sich urspr¢nglich auf junge Leute im
Studentenalter spezialisiert hat.  hnliches gilt f¢r ihre deutsche Kopie StudiVZ.
net, die mittlerweile jedem deutschen Studenten bekannt ist und von jungen Leu-
ten auch ¢ber das Studium hinaus genutzt wird.

Noch j¢nger ist der durchschnittliche Nutzer der kleinen Schwester SchelervVZ.
Breiter Medienkritik sah sich das Sch¢lerVZ bereits zum Start der Plattform
Anfang 2007 ausgesetzt, da Mitarbeiter deutschlandweit in Grundschulen Gue-
rilla-Marketing betrieben, indem sie in hunderte von Schulen Aeinyelenii und
diese mit Aufklebern usw. versahen, um T zum rger vieler Lehrer und Eltern T
die Zielgruppe auf sich aufmerksam zu machen (Basic 2007). Der Entwicklung
der Mitgliederzahlen nach zu urteilen, waren sie damit jedoch sehr erfolgreich.

1.3.4. Verkn¢ pfung der Einordnungskriterien

Die Einteilung in die drei genannten Plattformarten eignet sich f¢r einen § ber-
blick ¢ber existierende Plattformen. Sie wird jedoch deren Vielfltigkeit nicht
gerecht. So ist etwa die herausragende Eigenschaft des Netzwerks Lokalisten.de
die Lokalitt. Dennoch sind die Nutzer zu 90 Prozent zwischen 14 und 29 Jahre
alt (Langer 2007, S. 43).

Somit kann die Plattform auch als altersspeziysch angesehen werden. Dar¢ber
hinaus I2sst sie sich den Interessen der Nutzer nach eher den allgemeinen Netz-
werken zuordnen, da Lokalisten.de allen unterschiedlichen regionalen Interes-
sensgruppen eine Plattform bietet.

Ein wesentlich differenzierteres Bild entsteht, wenn man Netzwerke anhand
mehrer Kriterien unterscheidet. Dabei werden erneut Altersspeziytat, Interessen
sowie Regionalit®t herangezogen und miteinander verkn¢pft. Abbildung 3 zeigt
beispielhaft die Einordnung bekannter Plattformen in einen solchen Ordnungs-
rahmen.

t siehe dazu den Beitrag von Alexander Wild und Gundolf Meyer-Hentschel in diesem Buch.
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Abbildung 3

2. Grundlagen der Zielgruppenansprache in
klassischen Medien und Onlinemedien

F¢r die erfolgreiche Umsetzung operativer MaCnahmen wie der Zielgruppenan-
sprache ist eine vorhergehende Planung notwendig.

2.1. Planung von KommunikationsmaCnahmen

Die Planung von KommunikationsmaCnahmen erfordert zun@chst die Festle-
gung von Kommunikationszielen, -objekten und -zielgruppen. Darauf aufbauend
ist eine Auswahl der Kommunikationsinhalte und -instrumente sowie der T im
Fall indirekter Kommunikation T einzusetzenden Medien (Mediaplanung) vor-
zunehmen.
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Zielgruppenplanung dient dazu, den festgelegten Kommunikationszielen und
-objekten relevante Personen und/oder Organisationen als Adressaten zuzuord-
nen. Dabei kann in drei Schritten vorgegangen werden (Bruhn 2005, S. 178ff.):

(1) Identiykation der Zielgruppe: Bestimmung der (potenziell) anzusprechenden
Personen und Organisationen zur Realisierung der Kommunikationsziele.

(2) Beschreibung der Zielgruppe: Erfassung meglichst genauer Informationen ¢ber
die verschiedenen Merkmale der relevanten Zielgruppen.

(3) Erreichbarkeitsanalyse der Zielgruppe: Feststellung der geeigneten Kommuni-
kationsinstrumente und -mittel zur Ansprache der Zielgruppen.

Bei der Identiykation und Auswahl der Zielgruppen kann man zun&chst auf die
Marktsegmentierungen zur¢ckgreifen, die im Rahmen der strategischen Analyse
und Planung vorgenommen wurden (Bruhn 2005, S. 177; Homburg/Krohmer
2006, S. 767).

Der festgelegte Grad der Marktabdeckung (Totalmarkt oder Marktausschnitt)
und die Art der Marktbearbeitung (differenziert oder undifferenziert) stellen
unterschiedliche Anforderungen an die Zielgruppenidentiykation: W2hrend eine
Gesamtmarktabdeckung bei undifferenzierter Marktbearbeitung geringere An-
spr¢che an die Zielgruppenidentiykation stellt, erfordert das Gegenteil in Form
von mehreren Nischensegmenten, die differenziert bearbeitet werden, umfang-
reichere Planungen.

Absicht ist es letztlich, ausreichend trennscharfe Gruppen zu identiyzieren und
bei diesen die erforderlichen kommunikativen Ziele durch den Einsatz der Kom-
munikationsmaCnahmen zu erreichen.

Grunds®tzlich sind an die Zielgruppendeynitionen die gleichen Anforderungen
zu stellen wie an die Deynitionen von Marktsegmenten. Das spiegelt sich auch
in der Verwendung 2hnlicher Kriterien wider (Homburg/Krohmer 2006, S. 767).

Da die Marktsegmentierung jedoch nicht notwendigerweise nach kommunika-
tionsbezogenen Kriterien vorgenommen wird, ist es erforderlich, Kriterien zur
Abgrenzung und Beschreibung der unterschiedlichen Zielgruppen kommuni-
kationsbezogen anzupassen (Bruhn 2005, S. 177).

Zielgruppen k°nnen kommunikationsbezogen anhand ihres beobachtbaren Ver-
haltens sowie ihrer soziodemograyschen und psychograyschen Merkmale be-
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schrieben werden (Schweiger/Schrattenecker 2005, S. 49ff.; Bruhn 2005, S. 186;
zu Einzelmerkmalen vgl. Abbildung 4).

Anhand dieser Kriterien lassen sich homogene Gruppen hinsichtlich ihres Kom-
munikationsverhaltens und ihrer Kommunikationsbed¢ rfnisse bilden, die dann
durch abgestimmte Inhalte und Instrumente mit meglichst geringen Streuverlus-
ten erreicht werden k®nnen.
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Abbildung 4

Auf Basis der Zielgruppenbeschreibungen und der Analyse der Erreichbarkeit
k°nnen erste Entscheidungsalternativen bei der nachfolgenden Auswahl der
Kommunikationsinhalte und -instrumente abgeleitet werden. Eng verbunden mit
den Zielgruppenplanungen erfolgt bei indirekter, medialer Kommunikation (zum
Beispiel bei Werbung in TV oder Internet) auch die Mediaselektion als wesent-
licher Bestandteil der Mediaplanung. Deren Aufgabe ist es, die richtigen Medien
mit der gew¢ nschten Zahl an Einschaltungen im gew¢nschten Umfeld zum ge-
planten Zeitpunkt einzusetzen (Schweiger/Schrattenecker 2005, S. 279).

Neben den Eigenschaften der anzusprechenden Zielgruppen kommen Besonder-
heiten der jeweiligen Medien wie die vorhandenen Darstellungsm®©glichkeiten,
die Verf;gbarkeit, die Belegungskosten und inshbesondere die zielgruppenspezi-
yschen Reichweiten zum Tragen.
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2.2. Besonderheiten von Onlinemedien

Vor dem Hintergrund der Kommunikationsplanung T insbesondere der klassischen
Zielgruppenplanung und der Mediaplanung T sind einige kommunikative
Besonderheiten von Onlinemedien zu betrachten (vgl. auch Kramer 2007):

Der urspr¢nglich laute und aggressive Einsatz kommunikativer MaCnahmen
mit einer starken Responseorientierung weicht zunehmend weniger aggres-
siven, nutzerfreundlichen KommunikationsmaCnahmen. Dabei gilt es, die On-
linekommunikation mit anderen MaCnahmen zu harmonisieren und zugleich
die Qualit®t der Kontakte zu erh®hen, statt sich nur auf die Quantit®t zu
konzentrieren.

Die inzwischen sehr groCe Onlinenutzerreichweite verteilt sich anders als bei
anderen Medien wie dem Fernsehen zus®tzlich zu den groCen Portalen wie
T-Online.de oder Google.com auch auf sehr viele kleinere Internetseiten.
Um im Internet hohe Werbereichweiten zu erzielen, muss also ein erheblich
groCerer Planungsaufwand betrieben werden, da die Gesamtreichweite erst
durch viele Einzelmedien aufgebaut wird.

Die technische Basis der Onlinemedien bietet umfassende M®Cglichkeiten
zur Informationserhebung und erlaubt st®ndig neue Formen der Ansprache
und der Kontaktsteuerung.

Es I2sst sich festhalten, dass Onlinemedien zahlreiche neue M®©glichkeiten der
Marketingkommunikation er®ffnen. Um diese nutzen zu k®nnen, sind prinzipiell
umfangreichere Planungen erforderlich. Eine Methode, den Planungsaufwand
zu reduzieren, ist das Targeting, das heiCt die empf@ngerspeziysche Kommu-
nikationsansprache auf Basis von Zielgruppenplanungen unter Vermeidung von
Streuverlusten. Bisher wurde Targeting in folgende Arten unterteilt (vgl. auch
Bagusat/Hermanns 2007):

Regionales Targeting: die I12nder- und/oder regionenbezogene Ansprache auf
Basis des geograyschen Ursprungs der IP-Adresse, so richtet sich zum Bei-
spiel die Sprache eines Werbebanners nach dem Zugriffsland des Nutzers.
Zeitliches Targeting: die zeitbezogene Ansprache in Abh&ngigkeit der Nut-
zungszeit, zum Beispiel die Konzentration auf Feierabendsurfer mit der Ein-
blendung von Freizeitangeboten.

Inhaltliches Targeting: die themen- und/oder interessenbezogene Ansprache,
zum Beispiel nach Eingabe eines bestimmten Suchworts, auch Keyword- oder
Contextual-Targeting genannt.

12
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Personenorientiertes Targeting: einzelpersonenbezogene Ansprache, zum Bei-
spiel nach Registrierung auf einer Onlineseite oder auf Basis der Daten aus
der bisherigen Kundenbeziehung.

Eine neue Form des Targetings stellt das Behavioral Targeting dar. Dabei werden
pers®nliche Spuren der Nutzer von Onlinemedien durch computergest¢tzte Beob-
achtung erfasst (ATrackingfl). Allerdings k°nnen auf diese Weise ¢berwiegend
nur technische Informationen (zum Beispiel Art des Browsers und Betriebssys-
tems sowie IP-Adresse) sowie Informationen ¢ber das direkte Verhalten des
Nutzers (zum Beispiel Dauer des Aufrufs einzelner Seiten, Eingabe bestimmter
Suchwerter sowie zuvor oder anschlieCend besuchte Websites) erhoben werden,
um Art, Umfang und Zeitpunkt der Nutzeransprache zu optimieren.

Weitergehende Informationen wie die soziodemograyschen und psychograyschen
Zielgruppenmerkmale (vgl. Abbildung 4) m¢ssen wie bisher auf klassische Wei-
se (zum Beispiel durch Befragungen) erhoben werden. F¢r die Erfassung und
anschlieCende Ber¢cksichtigung soziodemograyscher Merkmale bei der Zielgrup-
penansprache k®nnen aber Social Networks hilfreich sein.

3. M@glichkeiten zur Zielgruppenansprache mittels
Social-Networking-Plattformen

3.1. Zielgruppenansprache durch Social Targeting

Eine Erg2nzung zum Behavioral Targeting, das auf einer Beobachtung des
Onlineverhaltens basiert, stellt das Social Targeting dar. Das ist eine besondere
Form des Targetings mittels gezielten Einsatzes von Informationen ¢ber Nutzer
von Social-Networking-Plattformen. Es handelt sich hierbei um soziodemogra-
ysche Informationen, die Nutzer zum Beispiel in ihren Proylen anderen Mitglie-
dern des Netzwerks zug®nglich gemacht haben.

Social Targeting unterscheidet sich von anderen Formen des Targetings in meh-
reren Punkten: Zun2chst muss keine Prim&rerhebung der Daten stattynden, da
sich die Nutzer durch ihre Proyleintrige den Merkmalen zuvor identiyzierter
Zielgruppen mehr oder weniger bewusst selbst zuordnen. Das entspricht dem
Prinzip der Selbstbeobachtung im Gegensatz zum Behavioral Targeting, bei dem
eine Fremdbeobachtung durch technische Mittel stattyndet.

13



Focus-Jahrbuch 2008

Zielgruppen lassen sich aber auch mittels vorhandener Proyle identiyzieren und
n2her beschreiben, da Nutzer freiwillig eine Vielzahl von Informationen preisge-
ben, die f;r die Planung der Marketingkommunikation zuvor kaum oder gar nicht
zug@nglich waren.

Social Targeting erlaubt jedoch keine Ansprache auf Grundlage von Verhal-
tensmerkmalen wie der Einkaufsst2ttenwahl oder der Verweildauer auf bestimm-
ten Onlineseiten. Deshalb ist ein kombinierter Einsatz von Social und Behavio-
ral Targeting sinnvoll.

In den folgenden Abschnitten werden die drei Gruppen von Social-Networking-
Plattformen in Bezug auf die Zielgruppenansprache durch Social Targeting ge-
nauer untersucht sowie aktuelle Beispiele f;r Social Targeting und ein Ausblick
auf Entwicklungen gegeben.

3.1.1. Social Targeting mittels interessenspezipscher
Social-Networking-Plattformen

Interessenspeziysche Networks bieten Unternehmen die M©glichkeit, sich einem
zielgenauen Kreis potenzieller Konsumenten zu pr@sentieren. So werden nur
Hundebesitzer oder Menschen mit einer hohen Hundeafynit®t Teil einer Platt-
form zum Thema AHundfi. Hersteller von Tiernahrung k®nnen deshalb ohne Streu-
verluste Kontakt zu diesen aufnehmen und ihnen speziysche Angebote unter-
breiten. In weniger speziyschen Networks k®nnen Unternehmen auch bestimmte
Gruppen innerhalb des Netzwerks, Communities, ansprechen, um so eine homo-
gene Zielgruppe zu erreichen.

Einige Netzwerke wie StudiVZ haben zudem erkannt, dass auf der Startseite, die
¢ber aktuelle nutzerbezogene Ereignisse wie Geburtstage informiert, die Auf-
merksamkeit der Nutzer besonders hoch ist. Auf dieser Startseite ynden sich
auch regelmaCig ATelegrammefi. Das sind Einzeiler, die gerade wegen der puristi-
schen Darstellung auffallen und bemerkenswerte Klickraten haben (vgl. Abbil-
dung 5).

Sehr erfolgreich machte auf diese Weise die Wochenzeitung ADie Zeitfi auf

ihr Studentenmagazin ACampusfi aufmerksam. Das Telegramm generierte in
einer Laufzeit von 60 Stunden 22,5 Millionen Page-Impressions. Es wurde 376.000
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Mal angeklickt, und es wurden 2.101 Probeabonnements abgeschlossen (Langer
2007, S. 44).

8 A

Hallo Han

Telegramm fnzeige

Der Sommer zeigt sich von seiner besten Seite! Roswitha Huek|
Gewinne PlayStation@Portable Platinurm-Games und
Konsolen!

Melanie Braun

Bar Rafaeli

000N0X000000000000

Abbildung 5

3.1.2. Social Targeting mittels regionalspezipscher
Social-Networking-Plattformen

Regionalspeziysche Social-Networking-Plattformen eignen sich fir die An-
sprache regionaler Zielgruppen. Die Region kann dabei ganze Bundesl®nder,
aber auch Gebiete einiger H2userblocks umfassen.

Auf diese Weise werden Social-Networking-Plattformen auch fir kleine Un-
ternehmen, Bars oder Dienstleister interessant. So wird es mPglich, dass Eltern
einen Babysitter, der nur wenige StraCen entfernt wohnt, mit Hilfe einer regio-
nalspeziyschen Plattform ynden.

Solche Plattformen bieten sich auch dafsr an, vorhandene Unsicherheiten T
insbesondere bei der Auswahl von Dienstleistungen T zu vermindern: So kann
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