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Trends, Web 1.0 vs. 2.0, Social Networking, Unternehmenseinsatz



Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 3

Google Trends: Social Media

Google Trends 2-2013. »Social Media«
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Google Trends: Social Media

Google Trends 2-2013. »Social Media«
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Google Trends: Electronic Commerce, Social Commerce

Google Trends 2-2013. »Social Media«
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Google Trends: Social Commerce

Google Trends 2-2013. »Social Media«



1HXH�3URGXNWH�XQG�6HUYLFHV�NRQYHUJHQWHU�7HFKQRORJLHQ�HQWZLFNHOQ�VLFK�MHGRFK�QLFKW�QXU�

RGHU�DOOHLQ�JHWULHEHQ�DXIJUXQG�WHFKQLVFKHU�0|JOLFKNHLWHQ��VRQGHUQ�VLQG�DXFK�HLQH�5HDNWLRQ�

DXI�GDV�VLFK�YHUlQGHUQGH�0HGLHQQXW]XQJVYHUKDOWHQ��$QKDQG�GHU�(QWZLFNOXQJ�GHU�1XW]HU]DKO�

NRPELQLHUWHU�%UHLWEDQG�,QWHUQHW�$QJHERWH�OlVVW�VLFK�]��%��HUNHQQHQ��GDVV�NRQYHUJHQWH�

$QJHERWH�YRQ�GHQ�.RQVXPHQWHQ�]XQHKPHQG�DQJHQRPPHQ�XQG�JHQXW]W�ZHUGHQ��

,Q�GHU�6WXGLH�Å'HXWVFKODQG�2QOLQH�²�8QVHU�/HEHQ�LP�1HW]´�ZLUG�GLIIHUHQ]LHUW�]ZLVFKHQ�

'RXEOH�3OD\��DOV�NRPELQLHUWHV�$QJHERW�DXV�,QWHUQHW�=XJDQJ�XQG�7HOHIRQLH��7ULSOH�3OD\��DOV�

NRPELQLHUWHV�$QJHERW�DXV�,QWHUQHW�=XJDQJ��7HOHIRQLH��NODVVLVFKH�7HOHIRQLH�9RLFH�RYHU�,3��

VRZLH�(QWHUWDLQPHQW��]��%��,379���4XDGUXSOH�3OD\�DOV�NRPELQLHUWHV�$QJHERW�DXV�,QWHUQHW�

=XJDQJ��7HOHIRQLH��NODVVLVFKH�7HOHIRQLH�9RLFH�RYHU�,3���(QWHUWDLQPHQW��,379��XQG�0RELOIXQN�

VRZLH�,QGLYLGXDO�0XOWL�3OD\��DOV�LQGLYLGXHOOH�.RQÀJXUDWLRQ�DXV�,QWHUQHW�=XJDQJ��7HOHIRQLH�

�NODVVLVFKH�7HOHIRQLH�9RLFH�RYHU�,3���(QWHUWDLQPHQW��,379��VRZLH�0RELOIXQN�EHL�XQWHUVFKLHG�

OLFKHQ�$QELHWHUQ��/DXW�([SHUWHQ�3URJQRVH�LQ�GHU�6WXGLH�ZLUG�LQVEHVRQGHUH�GLH�$Q]DKO�GHU�

7ULSOH���4XDGUXSOH��XQG�,QGLYLGXDO�0XOWL�3OD\�1XW]HU�ELV������ZHLWHUKLQ�GUDVWLVFK�VWHLJHQ�

'DV�JU|�WH�:DFKVWXPVSRWHQ]LDO�ZLUG�EHL�GHQ�([SHUWHQ�YRU�DOOHP�EHL�VWUDWHJLVFKHQ�*HVFKlIWV�

PRGHOOHQ�I�U�PRELOH�'LHQVWOHLVWXQJHQ�HUZDUWHW��6R�ZHUGHQ�]ZLVFKHQ������XQG������GLH�

JU|�WHQ�6WHLJHUXQJHQ�EHL�4XDGUXSOH�3OD\�'LHQVWOHLVWXQJHQ�YRQ������DXI������3UR]HQW��EHL�

0RELOH�7ULSOH�3OD\�$QJHERWHQ�YRQ����DXI����3UR]HQW�XQG�EHL�GHU�)RNXVVLHUXQJ�DXI�PRELOHQ�

$FFHVV�YRQ����DXI����3UR]HQW�JHVHKHQ��ZlKUHQG�I�U�GLH�)RNXVVLHUXQJ�DXI�VWDWLRQlUHQ�$FFHVV�

HLQ�5�FNJDQJ�YRQ������DXI������3UR]HQW�SURJQRVWL]LHUW�ZLUG��

��

'LHVH�%HIXQGH�GHFNHQ�VLFK�PLW�GHQ�3URJQRVHQ�YRQ�0�FNH�6WXUP�	�&RPSDQ\��ZRQDFK�GHU�

$QWHLO�GHV�0�&RPPHUFH�VRZLH�GHV�6�&RPPHUFH�DP�JHVDPWHQ�2QOLQH�+DQGHO�ELV������VWHWLJ�

]XQHKPHQ�ZLUG��'HPQDFK�ZHUGHQ�GLH�8PVlW]H�YRQ�(���0��XQG�6�&RPPHUFH�²�]XVDPPHQJH�

IDVVW�DOV�;�&RPPHUFH�EH]HLFKQHW�²�ELV������ZHLWHUKLQ�KRKH�MlKUOLFKH�:DFKVWXPVUDWHQ�YHU�

]HLFKQHQ�XQG�HLQHQ�:HUW�YRQ�NQDSS������0UG��½�HLQQHKPHQ��PLW�HLQHP�0�&RPPHUFH�$QWHLO�

YRQ�FD������0UG��½�XQG�HLQHP�6�&RPPHUFH�$QWHLO�YRQ�FD�������0UG��½���

 

7�7XYHMI�Á(IYXWGLPERH�3RPMRI�¯�9RWIV�0IFIR�MQ�2IX^±��������&EWMW��&VIMXFERH�hOSRSQMI�)\TIV XIR��2!���

$EE������%HGHXWXQJ�YRQ�6RFLDO�&RPPHUFH�XQG�0RELOH�&RPPHUFH

hoch 

mittel 

gering

��	

20%

11%

��	

61%

74%

7SGMEP�'SQQIVGI�¯�&IHIYXYRK�MR�^[IM�.ELVIR 1SFMPI�'SQQIVGI�¯�&IHIYXYRK�MR�^[IM�.ELVIR

20% 40% 60% 80%0%

  
  

  
  

  

  

47%

  
  

  

E-Commerce

M-Commerce

S-Commerce

  

  
  

2010 2011 2012 2013 2014

20,8

26,6

23,7

��������

����

����

37,0

33,6

Quelle: Mücke, Sturm & Company (2011)

  

  

����

  

����

����

1,1

2,8

1,8

4,3

���

���

41,2
CAGR:
+13,4%

����

����

6,38

11,4 12,0

14,4

  

    

  

  

  

$EE������(QWZLFNOXQJ�YRQ�(�&RPPHUFH��0RELOH�&RPPHUFH��6RFLDO�&RPPHUFH

Mrd. ¤

  

  

  

  

    
  

  

Individual Multi Play

Quadruple Play

Triple Play

Double Play

���� 2010 ����

����

����
����

5YIPPI��7XYHMI�Á(IYXWGLPERH�3RPMRI�¯�9RWIV�0IFIR�MQ�2IX^±��������&EWMW��&VIMXFERH�hOSRSQMI�)\TIV XIR��2!���

$EE������(QWZLFNOXQJ�GHU�1XW]HU]DKO�NRPELQLHUWHU�%UHLWEDQG�,QWHUQHW�$QJHERWH�ELV�]XP�-DKU�����

Nutzer in Prozent

  

100

80

60

40

20

0

  
  

  

  

����

12,7
����

10,2

10,2 14,0

0,8

5YIPPI��&:(;�&IJVEKYRK�Á)�4E]QIRX±�������&EWMW��)\TIV XIR�HIV�HMKMXEPIR�;MV XWGLEJX��2!���

:$6�75(,%7�',(�',*,7$/(�:,576&+$)7�$1"

Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 7



Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 8

Publishing vs. Collaboration

• Kontrolle bei wenigen
• Unidirektionale Informationsverteilung
• Pflege der Inhalte durch Redaktionen
• Persönliche Homepages

Autor Anbieter Nutzer

Web

• Kontrolle bei Nutzern
• Freie, individuelle Informationsverteilung
• Wechsel zwischen Autor- und Leserrolle (Bsp.: Flickr, ...)
• Persönliche Blogs
• Schnelligkeit, Aktualität, Zielgenauigkeit (Bsp.: Blogs)

Collaboration: Web 2.0

Web

Publishing: Web 1.0
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[Turban 2010, Fig. 9.2]
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Top 14 Social Networking Websites (ebizma, weltweit, Feb 2013)
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Top 14 Social Networking Websites (ebizma, weltweit, Feb 2013)
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Die deutschen sozialen Netzwerke (IVW, statista 1-2013)

13
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Monatliche Nutzungszeit der Top 5 Social Networks 
pro Person im Januar 2012 (in Minuten)

15
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PwC Analyse, 2012, http://www.pwc.de/de/corporate-governance/social-media-jeweils-eine-plattform-fuehrend.jhtml

http://www.pwc.de/de/corporate-governance/social-media-jeweils-eine-plattform-fuehrend.jhtml
http://www.pwc.de/de/corporate-governance/social-media-jeweils-eine-plattform-fuehrend.jhtml
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Prognostizierter Social Media Umsatz weltweit im Jahr 2012 nach Segmenten (in Milliarden US-Dollar) 

Umsatz in Milliarden US-Dollar 
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Top 15 aller Websites (ebizma, Feb 2013)
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Twitter in Deutschland
Anzahl aktiver deutschsprachiger Nutzer von Twitter zwischen April 2009 und März 2012 

Anzahl der Nutzer 
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]
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[Turban 2010, Fig. 9.6]



Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 

ENTERPRISE SOCIAL NETWORKS
 „employee-driven systems“: 

Ermöglichen Angestellten die Zusammenarbeit und 
Kommunikation 

Enterprise WIKIs zur Dokumentation und Demonstration
Unternehmensinterne Foren/Blogs als freie 

Informationsträger
Vorgegebene und freie Verzeichnisstrukturen für 

Dokumente und die Kommunikation (z.B. produktbezogen)
Förderung der Corporate Identity und Community-Bildung 

über die Grenzen von Abteilungen hinaus
Enterprise Social Bookmarking Systems
Offen für zusätzliche Werkzeuge und Kollaborationsformen 

- Kalender, Projektmanagement, Planungshilfen, 
Wissensmanagement, E-Learning

28

Soziale Netzwerke für Business und Unternehmen
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Geschäftsmodelle im Social Web
Erträge generieren, Wertschöpfungskette, Beispiele
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Erträge aus dem Social Web generieren

31

[Turban 2010, Fig. 9.6]
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Kunden als Teil der Wertschöpfungskette

• Kunden werden …

Produktentwickler, Innovatoren, Ideenlieferanten

Qualitätsprüfer

Direkt-Werber

Lieferanten von Vorprodukten

Kundenberater

bezahlte/unbezahlte Hilfskräfte

unbewusste/bewusste Vermarkter

Basis ganzer Geschäftsprozesse

Crowdsourcing
(Schwarm-
intelligenz)
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Der arbeitende Kunde

• Kunden ...
übernehmen neue Leistungen beim Service

- z.B. abwiegen, scannen, einchecken, 
Pakete ein/abliefern

erledigen hochwertige Dienstleistungen
- z.B. Self-Banking, Self-Brokerage, 
- elektr. Steuererklärung

übernehmen komplizierte 
Organisationsleistungen
- z.B. Buchung von Flügen, Hotels

 recherchieren komplizierte Informationen, 
Selbst-Beratung
- z.B. Selbstdiagnose, virt. Hausbesuch, Telemedizin.

konfigurieren Produkte, 
beeinflussen die Produktion
- „Mass Customization“, „User Manufactoring“
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Funktionen und Technologien
Blog, Wiki, Social Bookmarking, Mashups, ..., Kerntechniken
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Typische Vertreter von Social Software

• Wikis
Wikipedia
Wikileaks

• Blogs
Bildblog
Spreeblick
Technorati

• Folksonomies
Flickr
del.icio.us
CiteULike

• Social Networking
Xing
Facebook
LinkedIn
Google+
StayFriends

... und viele Weitere
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Wiki

• Mitte der 1990er Jahre wurde das erste Wiki 
von Ward Cunningham entwickelt
 „Portland Pattern Repository“ oder

 http://c2.com/cgi/wiki?WardsWiki

• Prominente Beispiele: 
Wikipedia, Wikiversity (Wikimedia Foundation)
Wikileaks
Wikia, Wikispaces (Wikifarms)

• Vielfach integriert in Social Web Plattformen
  Verknüpfung von Diskurs und Inhalt

• Erfolgsfaktoren: 
 „Radical Trust“
Openess

http://c2.com/cgi/wiki?WardsWiki
http://c2.com/cgi/wiki?WardsWiki
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Beispiel Bayer (Pharma)

• Alle Infos des QM-Handbuchs wurden in ein Wiki übertragen
• Jeder der Mitarbeiter kann alle Informationen zentral verwalten
• 1/3 der Mitarbeiter arbeitet an Einträgen mit
• Änderungen rasch an alle vermittelt, --> aktuell
• Spart viel Geld und Personal!

OpenSource-Wiki kostet weder Lizenz-Gebühren, noch sind spezielle Schulungen nötig
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Weblogs

• Webseite mit tagebuchartigen Einträgen in umgekehrt chronologischer Sortierung
• Technische Basis: 

Einfach nutzbare, browsergestütze Content-Management-Systeme 

• Features: 
Einträge, Kommentarfunktion, 
Permalink, TagCloud
Trackback /Pingback, 
Blogroll,
RSS-Feed

• Word of the Year 2004 (Merriam-Webster)
• Ca. 1.301.732 Blogs weltweit, Tendenz weiterhin steigend

[http://technorati.com/blogs/directory/ May 2012]

http://technorati.com/blogs/directory/%5D
http://technorati.com/blogs/directory/%5D
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»Blogosphäre«

43

Technorati State of the Blogosphere 2011
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»Blogosphäre«

• Netztagebücher
• Expertenblogs/Themenblogs
• Watchblogs
• Journalistische Blogs
• Corporate Blogs 

und Unternehmensblogs
• Lernblogs
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Beispiel: Saftkellerei Walther 1

• Familienbetrieb
• Ende 2005: 80% des Umsatzes mit 

Kunden im Umkreis von 20 Kilometern

• Einsatz von Blogs: 
Einträge über biologischen Obstanbau
Gesunde Ernährung
Produktionsprobleme
Regionalpolitik…

[www.walthers.de]

http://www.walthers.de
http://www.walthers.de


Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 46

Saftkellerei Walther 2

• Blog-Besucherzahl steigt von 50 auf 
2.000 pro Tag innerhalb eines Jahres

• Von Suchmaschinen registriert
• Empfehlungen anderer Blogverfasser
• Starke Nachfrage 

Unternehmenswachstum 30%

• Gründung eines Online-Shops
• 80% des Umsatzes überregional



Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 47

Blogs innerhalb von Unternehmen

• Flexibles Online-Tagebuch, um Arbeit zu dokumentieren
• Wichtige Informationen speichern
• Mehrwert entsteht, wenn andere 

die Einträge lesen dürfen, 
kommentieren und ihrerseits 
auch Blogs führen

• Gegenseitiger Profit von Erkenntnissen
• Neue Netzwerke können entstehen
• Information in Blogs ist 

(im Gegensatz zu Mailbox)
recht sicher verwahrt 
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Social Bookmarking: del.icio.us

• Social Bookmarking ist kein Konzept des Social Web
90er Jahre: Fab, Knowledge Pump, Pharos mit wenig Erfolg
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Mash-Ups: Plazes.com

• Daten aus verschiedenen 
Anwendungen werden 
zusammengeführt (Mash up)

• In Webseiten, Blogs oder Apps 
eingefügt
z.B. die letzten 10 Bilder aus flickr

• Twitter
+Geotagging
+Points of Interest
+Social Networking

http://beta.plazes.com/
http://beta.plazes.com/


Social Media, Social CommerceFachbereich Wirtschaft • Forschungsgruppe SPiRIT • Prof. Dr. Michael A. Herzog 50

Kollaborative Intelligenz: Amazon

Ein Dienst wird umso besser, 
je mehr Leute ihn nutzen.
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Crowdsourcing: Flickr

• Fokus: Archiv für Bilder
Integration von Gruppenbildung

• Hintergrund
Klassifikation von Bildern durch 

Menschen ist effektiver und natürlicher 
als durch Suchmaschinen 
Von Ahn und Dabbish (2004)
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http://www.google.com/adsense/

„The long Tail“: Google AdSense

Schmale Funktionen werden 
durch eine breite Nutzung 

vermarktbar.

• Werbeflächen-
Angebote werden 
aufgenommen 
und Anzeigen auf 
die Werbeflächen 
verteilt 

http://www.google.com/adsense/
http://www.google.com/adsense/
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[M.Wesch, Mar 2007 
http://mediatedcultures.net]

http://mediatedcultures.net
http://mediatedcultures.net


What‘s up next?
Diskussion
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