Der Mikroblog Twitter

Abstrakt
Twittern, Tweeps und Tweets so wird heute gezwitschert. Weltweit teilen Millionen

Menschen einander mit, was sie bewegt.

Der Mikroblog dient vielen Menschen zur Unterhaltung und gerade deshalb miis-
sen Unternehmen Twitter in ihre Marketing-Strategie eingliedern, um den Wandel
der Zeit nicht zu verpassen, da die Generation Internet ihr soziales Leben in das
World Wide Web verlagert.

Es gibt drei Nutzungsarten, wie Unternehmen Twitter als Marketing-Tool ver-
wenden kdnnen.Die passiven Nutzer beobachten ihre Kunden und versuchen
Rickschliisse aus den analysierten Nachrichten zu ziehen. Die aktive Nutzung
tritt auf, wenn das Unternehmen in den Dialog mit dem Kunden tritt und sie direkt  Christine Frey,
anspricht. Bei der internen Nutzung wird Twitter unter den Mitarbeitern verwen-  International
det, um sich auszutauschen. Management,

8. Semester
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1 Der Mikroblog Twitter

1.1 Was ist Twitter?
1.1.1 Die Grundidee

Twitter gehdrt zu den Mikroblogs, die sich wie folgt definieren: Das Wort Blog ergibt sich aus dem
Endbuchstaben des Wortes Web und der Anfangssilbe des Wortes Logbuch. Gemeint ist damit ein ins
Internet gestelltes Tagebuch, das von den Bloggern gefiihrt wird. Mikro kommt aus dem Griechischen
und bedeutet klein. Unter Mikroblogging versteht man also einen ,verkleinerten Blog*“, der kleinste
Informationseinheiten mit bis zu 140 Zeichen veroéffentlicht (vgl. Twitterworld 2010).

Twitter soll es jedermann ermdglichen, seiner Umwelt in kurzer Form zu berichten, was gerade passiert
und ist ein Weg herauszufinden, was es in der Welt Neues gibt.

1.1.2 Funktionen und Definitionen

Um die weitere Benutzung von Twitter erkldren zu konnen, miissen erst einige Begrifflichkeiten be-
schrieben werden (vgl. Berns/Henningsen 2010:79ff):

Twittern: Das Nachrichtenschreiben wird auch Twittern genannt. Twittern kommt aus dem Englischen
und bedeutet zwitschern.

Twitterer/Tweeps: Durch Twitter kann der Nutzer, der auch Twitterer oder Tweeps genant wird, der gan-
zen Welt mitteilen, was er gerade fiir wichtig empfindet.
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Tweet: Die erstellte Textnachricht wird als Tweet bezeichnet. Tweets sind Minibotschaften von maximal
140 Zeichen. Die Tweets wurden begrenzt, um den Dienst kompatibel zu SMS-Nachrichten fiir Handys
zu machen.

Folgen/Following: Wenn man den Beitrdgen eines Twitterers folgen méchte, kann man durch Anklicken
des Buttons ,Follow“ die Tweets abonnieren. Der Twitterer, dem man folgt, wird auch als ,,Freund“ oder
»Kontakt“ bezeichnet.

Follower: Nutzer, die einem Twitterer folgen, um dessen Tweets zu lesen, werden Follower genannt. Die
Follower werden im Profil eines jeden Nutzers angezeigt.

Timeline: Alle Beitrdge, die man abonniert hat, werden auf der Startseite in der Zeitleiste chronolo-
gisch angezeigt. Auferdem gibt es die Public Timeline, die alle 6ffentlichen Tweets aller Twitterer welt-
weit anzeigt.

Twittersphare:
Die Twittersphdre ist die Gesamtheit aller Twitterer und ihrer versendeten Tweets.

Antworten und Erwdhnungen

Um auf einen Tweet eines anderen Nutzers zu antworten, fligt man in die Nachricht ein @-Zeichen
gefolgt von einem Twitter-Namen ein. Alle an den Twitterer gerichteten Antworten kdnnen in der
Registerkarte @Erwdhnungen im Twitter-Account gefunden werden.

Hash-Tags: Um Beitrdge bestimmter Themen schnell finden zu kdnnen, bauen Twitterer so genannte
Hash-Tags in ihre Nachricht ein. Hash-Tags sind Schlagwdrter, welche durch eine # (Raute=Hash) am
Anfang des Wortes gekennzeichnet werden (z.B.: #Test).

Retweet:
Die Wiederholung eines Tweets.

Zusatz-Applikationen: Uber die Twitter-API ist es jedem Entwickler moglich, eine individuelle Zusatz-
Applikation je nach Bedarf zu programmieren. Diese Applikationen unterstiitzen den Benutzer bei
Aktivitdten, die durch Twitter selbst nicht moglich sind, wie zum Beispiel das Twittern von Bildern oder
Videos (vgl. Berns/Henningsen 2010:244).

Twitter mobil nutzen: Es ist moglich, Twitternachrichten auch per SMS zu verfassen. Durch eine speziel-
le Software wird die Nachricht mit dem Twitter-Dienst verbunden und in der Twittersphdre verdffentlicht.
Aufgrund der Weiterentwicklung der Mobiltelefone und ihrer Software ist es heutzutage moglich, mobil via
Internet zu twittern. Eigens dafiir wurde eine Mobilseite www.m.twitter.com entwickelt (vgl. Bernhardt/
Simon 2008:111ff).

Eine weitere Moglichkeit ist, Twitter in einen Blog oder eine Website zu integrieren, um diese immer auf
dem neusten Stand zu halten, egal wo man sich befindet. Mittlerweile ist Twitter mit fast allen sozialen
Netzwerken verbunden. Es besteht zum Beispiel die Moglichkeit, seinen Facebook-Account mit dem
Twitter-Account zu verbinden und somit seine Statusmeldungen zu aktualisieren.

25% der Twitter-Nachrichten werden iiber die Twitter-Homepage verfasst. Ganze 75% der Tweets wer-
den durch andere Dienste verdffentlicht (vgl. Eclario 2010).
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1.2 Zahlen und Fakten
Pinktlich zum fiinfijdhrigen Bestehen verdffentlichte Twitter am 14. Mdrz 2011 aktuelle Zahlen zur

Nutzerstatistik. Am 12. Mdrz 2011 wurden demnach an einem einzigen Tag 572.000 neue Nutzerkonten
erstellt. Im Durchschnitt waren es im Monat Februar 460.000 neue Konten pro Tag. In 2010 wurden
pro Tag durchschnittlich 50 Millionen Tweets weltweit versandt. In 2011 sind alleine im Februar durch-
schnittlich 140 Millionen Tweets pro Tag erstellt worden. Pro Woche summieren sich so eine Milliarde
Nachrichten.

Vier Sekunden nach Mitternacht wurde am Neujahrstag in Japan mit 6.939 Nachrichten der Rekord fiir
die meisten Nachrichten pro Sekunde aufgestellt. Zwei Jahre zuvor lag der Rekord am Todestag von
Michael Jackson noch bei 456 Nachrichten pro Sekunde. Von anfangs 8 Mitarbeitern ist die Belegschaft
bei Twitter auf 400 angestiegen. Damit weist Twitter rekordverdachtige Wachstumszahlen auf (vgl.
twitter blog 2011).

2. Integration von Twitter in die Marketing-Strategie eines Unternehmen

NatirlichkannTwitternichtnurzum SpaB und zurUnterhaltungverwendetwerden. Welche Méglichkeiten
Unternehmen haben, Twitter in ihre Marketing-Strategien einzugliedern, werden fortfolgend erldutert.

2.1 Passive Nutzung von Twitter
2.1.1 Die Twitter-Suche

Daswohlam hdufigsten genutzte Beobachtungs-Werkzeug ist die von Twitterangebotene Suchfunktion
unter www.search.twitter.com. Gesucht wird nach Begriffen, die in den Tweets auftauchen. Angezeigt
wird eine Liste aller Tweets, in denen der Begriff erwdahnt wird.

Das Ergebnis der einfachen Suchfunktion ist sicher gut, um einen ersten Uberblick dariiber zu be-
kommen, in welchem Zusammenhang der Suchbegriff verwendet wird. Es gibt jedoch die erweiterte
Suchfunktion, um komplexere Abfragen tdatigen und um die Suche stdrker eingrenzen zu kénnen.
Derfortlaufende Informationsstrom kann durch die Suchfunktion fiirUnternehmenvon groem Interesse
sein. Noch bevor ein Unternehmen aktiv am Dialog teilnimmt, sollte es die Meinungen seiner Kunden
auffangen. Durch die Suche kdnnen die relevanten Beitrdge und Nutzer gefunden werden. Zusdtzlich
wird dadurch festgestellt, wie das Unternehmen wahrgenommen wird, wie bisherige Marketing-
Strategien aufgenommen wurden und inwieweit Verbesserungspotential besteht. Diese Aufnahme der
Ausgangssituation bildet eine gute Grundlage, um den Erfolg des eingefiihrten Mikroblogs messen zu
kénnen (vgl. Bernhardt/Simon 2008:157f).

2.1.2 Die Trend-Suche und Multiplikatoren

Durch Twitter gewinnt man dariiber hinaus ,,[...]Jeinen aktuellen Uberblick iiber das, was die Welt gerade
spricht und was die Menschen bewegt.“ (Berns/Simon 2008:44) Was sind die Schlagzeilen des Tages,
die Ereignisse derWoche, die Themen des Monats odereines Jahres, die Millionen von Nutzern beschéf-
tigen? Trends kdnnen herauskristallisiert werden und gegebenenfalls, wenn sie zu dem Unternehmen
passen, in Werbung, Blogeintrdgen oder E-Mail-Betreffzeilen umgesetzt werden. Dadurch kann eine
Steigerung des Interesses beim Kunden erfolgen. Auf den Trend kann flexibel und eventuell schnel-
ler als die Wettbewerber reagiert werden. Trending Topics, ein twittereigenes Tool stellt in einer Liste
Begriffe oder Hashtags dar, die am hdufigsten in den Tweets auftreten. Umso langer ein Wort in der
Trendanzeige verweilt, desto stdrker ist das Interesse daran. Am Tag des Todes von Michael Jackson
konnten acht der zehn moglichen Trendanzeigen in Verbindung mit dem Sanger gebracht werden. Das
Tool kann landerspezifisch eingestellt werden.
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Die Trendsuche ist nicht nur durch das twittereigene Tool moglich. Es gibt auch viele externe Anbieter,
die spezielle Hilfsprogramme zur Trendsuche entwickelt haben.

Neben der Trendsuche spielt die Suche nach Multiplikatoren eine grofe Rolle; also nach jenen
Twitterern, die sich einen Namen gemacht haben. Es gilt, die Benutzer zu identifizieren, die grof3en
Einfluss innerhalb der Twittersphédre haben, um spéater gezielt eine Beziehung mit ihnen aufbauen zu
konnen. Die Tragweite der Tweets soll genutzt werden. Gerade durch Twitter gewinnt das Empfehlungs-
Marketing gravierend an Macht. Umso grofRer die Anzahl der Follower eines Nutzers ist, desto weiter ist
die Reichweite seiner Tweets.

DasMonitoringspieltabernichtnurinderpassivenNutzungvon TwittereineRolle.WenneinUnternehmen
eine aktive Twitterbeziehung mit seinen Kunden eingegangen ist, sollte die Kundenreaktionen im-
mer wieder gepriift werden, um sicherzustellen, dass positive Beitrdge liber das Unternehmen in der
Twittersphdre verfasst werden. Auf negative Beitrdge kann selbstverstandlich ebenfalls reagiert wer-
den (vgl. Berns/Henningsen 2010:44f).

2.2 Aktive Nutzung von Twitter
2.2.1 Twitter als Kommunikationskanal

Viele Unternehmen berichten iiber neue Ereignisse auf ihrer Website. Wie viele Kunden oder
Interessenten erreicht diese Nachricht tatsachlich? Immerhin muss die Seite besucht werden, um an die
Nachricht zu gelangen. Durch Twitter erreicht die Nachricht direkt den Bezieher ohne groen Aufwand
und er hat die Mdglichkeit, in eine Diskussion einzusteigen, Fragen zu stellen und seine Meinung zu
sagen.

Unternehmen konnen das Mitteilungsbediirfnis ihrer Anhdnger nutzen und sie lber neue und alte
Produkte, WerbemaBBnahmen, aber auch Entscheidungen befragen. Fragen kdnnen an Kunden gestellt
werden, die durch Twitter kostengiinstig und vor allem sehr schnell beantwortet werden. Ein sekun-
denschnelles Feedback steht dem Unternehmen durch seine Anhdnger zur Verfiigung. Dies hat nicht
nur den Vorteil ein sofortiges Feedback zu erhalten, sondern gibt dem Kunden auch den Anschein, fiir
das Unternehmen wichtig zu sein. Neue Informationen und Erkenntnisse, aber auch Anregungen und
Verbesserungsmoglichkeiten kénnen gesammelt werden (vgl. Weinberg 2010:153f).

2.2.2 Generieren (Sonder-) Angebote Umsatz?

Wenn man die Frage, ob Sonderangebote von Unternehmen auf Twitter Umsatz generieren, aus Sicht
des PC-Herstellers Dell beantwortet, sprechen 3 Millionen $ Umsatzsteigerung fiir sich. Dell verwendet
Twitter und lockt die Kunden mit speziellen Angeboten.

Unternehmen kénnen auf Twitter Verkaufsaktionen anbieten. Eine Moglichkeit ist ein Gutscheincode,
der nur in Verbindung mit einem Twitter-Account giiltig ist. Damit sichert sich das Unternehmen das
Interesse seiner Kunden und somit vieler Follower auf Twitter, die damit auch mit anderen Informationen
z.B. iber neue Produkte informiert werden konnen. Eine weitere Verfahrensweise ist das Twittern eines
Angebotes {iber eine spezielle URL, die nur iber Twitter versendet wird. Die Aufmerksamkeit ist dem
Unternehmen gewiss und wird von begeisterten Twitter-Nutzern verstdrkt, die den Beitrag durch den
Retweet weiterleiten (vgl. Weinberg 2010:146f).

2.2.3 Kundendienst

Durch die Twitter-Suche kann ein Unternehmen herausfinden, was die Kunden {iber das Unternehmen
denken. Enttduschungen, Erfolgserlebnisse oder Begeisterung iber bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen werden kundgegeben. Ein Unternehmen erhdlt eine sofortige Riickmeldung iiber
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seine Service- oder Produktangebote, auf die es zu reagieren gilt. Bei negativer Berichterstattung
sollte dem Kunden geholfen werden, aber auch bei positiver Riickmeldung kann das Unternehmen
seine Freude dariiber zum Ausdruck bringen. Die Devise lautet hierbei nicht, ,wenn du ein Problem
hast, such den Kundenservice auf“, sondern , das Unternehmen findet dich und dein Problem* (vgl.
Weinberg 2010:147f u. 152f).

2.2.4 Twitter bei Veranstaltungen

Durch die Echzeitverbreitung der Nachrichten kann Twitter vor, wahrend und nach Veranstaltungen
genutzt werden.

Vor Beginn der Veranstaltung sollte der Veranstalter auf den Twitter-Account hinweisen, um még-
lichst viele Anhdnger zu akquirieren. Der Account kann genutzt werden, um Fragen zu beantworten,
Links weiterzuleiten, Tickets zu verlosen und um auf spezielle Ereignisse, Angebote, Anderungen oder
Ergdnzungen hinzuweisen.

Wahrend der Veranstaltung sollte der Veranstalter aktuelle und hilfreiche Informationen {iber Twitter
verteilen, sich fiir positive, aber auch negative Auerungen bedanken, auf Events hinweisen und fiir
Fragen bereitstehen.

Am Ende derVeranstaltung hat der Veranstalter die Méglichkeit, sich bei den Teilnehmern zu bedanken,
gegebenenfalls auf Materialien der Referenten hinzuweisen, positive Feedbacks aus anderen Medien
zu verdffentlichen und den Termin der ndchsten Veranstaltung anzukiindigen. Intern sollten negative
Feedbacks und eigenen Erfahrungen ausgewertet werden, um die Veranstaltung fiir das nachste Mal zu
verbessern (vgl. Bernhardt/Simon 2008:186ff).

2.2.6 Personalbeschaffung via Twitter

Auch wenn die Personalbeschaffung und Jobsuche via Twitter nicht zu der Marketing-Strategie eines
Unternehmens zadhlt, sollte dies nicht auer Acht gelassen werden.

Wer sich heute auf eine Stelle bewirbt, muss damit rechnen, dass nicht nur die Bewerbungsunterlagen
gepriift, sondern auch der Name in Google gesucht wird und die Suchergebnisse kritisch betrachtet
werden. Gleichermafen eignen sich Social-Media-Profile wie von Xing oder Facebook, um mehr iiber
die Vergangenheit und Interessen eines Kandidaten herauszufinden. In absehbarer Zeit wird das geziel-
te Suchen nach Bewerbern im Web 2.0 auch via Twitter vermehrt durchgefiihrt werden. Da alle versen-
deten Tweets liickenlos abrufbar sind, lassen sich Informationen sammeln, die in keinem Lebenslauf
zu finden sind. Alle verfassten Tweets werden in der Timeline angezeigt und geben Auskunft dari-
ber,,... womit sich dieser Mensch iiber Wochen, Monate oder Jahre hinweg beschiftigt hat.“ (Berns/
Henningsen 2010:288) Der potenzielle Arbeitgeber erhdlt tiefe Einblicke in das Persdnlichkeitsprofil
des Bewerbers.

Unternehmen haben aber auch die Mdglichkeit, potenzielle Mitarbeiter iiber Twitter zu finden, indem
sie eine auf 140 Zeichen limitierte Stellenausschreibung tiber Twitter veréffentlichen. Hilfreich ist es,
der Anzeige einen gekiirzten Link zu der ausfiihrlichen Stellenbeschreibung beizufiigen (vgl. Berns/
Henningsen 2010:287ff).

2.3 Interne Nutzung von Twitter
Twitter kann innerhalb eines Unternehmens ,,... zur Kommunikation mit und zwischen den Mitarbeitern

sowie zur Vereinfachung oder Verbesserung von Arbeitsabldaufen® (Bernhardt/Simon 2008:177) ver-
wendet werden.
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Twitter bietet die Mdglichkeit, durch ,,geschiitzte Accounts” zu twittern. Dies sind Accounts, die nur
fur selbst ausgewdhlte Nutzer sichtbar sind. Im Unternehmen kdnnen zum Beispiel bei Projekten ein-
zelne Projektteilnehmer den aktuellen Stand der Entwicklung via Twitter anderen Kollegen mitteilen.
Mitarbeiter kénnen ihre Kollegen um Hilfe bitten, gemeinsam nach einer Lésung suchen, Erfreuliches
mitteilen, Fragen stellen und Erkenntnisse verbreiten, die eventuell auch fiir andere niitzlich sind.
Probleme, die bereits in einer anderen Abteilung aufgetreten sind, konnen schnell mit Hilfe anderer
Kollegen tiber Twitter gelost werden. Die Mitarbeiter, der Abteilungsleiter oder sogar der Manager kon-
nen Informationen an die Belegschaft weiterleiten. Das Zusammengehdrigkeitsgefiihl steigt und eine
schnelle Informationsverteilung ist gewiss.

Jedoch ist Twitter zur internen Nutzung in groen Unternehmen weniger gut geeignet. Auch wenn der
Account geschiitzt ist, kann nicht vermieden werden, dass wertvolle Informationen unter Umstdanden
an Dritte weitergegeben werden. Aus diesem Grund ist es ratsam, auf Mikroblogs zuriickzugreifen, die
fiirden Zweck derinternen Unternehmenskommunikation entwickelt wurden. Der Mikroblog Yammer ist
aufden Einsatz im Unternehmen spezialisiert. Interessierte miissen sich mit ihrer Firmenemailadresse
anmelden und kdnnen dadurch mit ihren Arbeitskollegen in einem ,,privaten Raum®“ kommunizieren,
der nur fur Mitarbeiter des Unternehmens zugénglich ist (vgl. Bernhardt/Simon 2008:177ff).

3. Vor- und Nachteile von Twitter fiir Unternehmen

3.1 Vorteile der Twitternutzung fiir Unternehmen
Durch die Twitternutzung ergeben sich folgende Vorteile fiir Unternehmen (vgl. Sekulla 2008):

= Durch Twitter erreicht ein Unternehmen ein breites Publikum auf der ganzen Welt und kann seine
Marken und Produkte flachendeckend verbreiten.

= Die Nutzung von Twitter ist nicht an Raum und Zeit gebunden. Es gibt stets die aktuellsten
Information.

= EineschnelleInformationsbeschaffungist durch die Kommunikationin Echtzeit mdglich. Feedbacks,
Ideen und Losungen kdnnen gesammelt werden.

= Durch Beobachtung kann Marktforschung betrieben werden. Die 6ffentliche Meinung kann schnell
verfolgt werden.

= Die Markenwahrnehmung im Internet kann verstarkt und durch die Suchfunktion standig beobach-
tet werden. Eine Online-Reputation kann aufgebaut werden.

= Durch das Twittern von Links kann das Unternehmen ,Traffic* auf die Website oder den Firmenblog
leiten.

= Das Unternehmen kann durch Twitter Online-Beziehungen aufbauen. Mit eher niedrigem Aufwand
konnen Kontakte gepflegt und immer direkt erreicht werden. Ein Kundendienst kann bei Bedarf
angeboten werden.

= DerBekanntheitsgrad kann durch positive Mund-zu-Mund-Propaganda gesteigert werden.

= Twitter kann als Kommunikationskanal fiir Veranstaltungen oder Themen verwendet werden.

3.2 Nachteile der Twitternutzung fiir Unternehmen
Durch die Twitternutzung ergeben sich folgende Nachteile fiir Unternehmen (vgl. Eck 2008):

= Eswerden nicht nur positive Meinungen {iber das Unternehmen und seine Produkte verbreitet. Eine
negative Mund-zu-Mund-Propaganda oder ein falscher Twitter-Auftritt kann der Online-Reputation
eines Unternehmens schaden.
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= DerReturn on Investment (ROI) der Twitternutzung ist schwer zu messen.
= Beobachtung oder ein aktiver Kundendienst sind sehr zeitaufwendig.

= Auf Twitter herrscht eine Informationsiiberladung. Ein Unternehmen muss damit rechnen, dass
Tweets in der Schwemme von Informationen untergehen

= Nicht alle Nachrichten sind relevant und sinnvoll. Es kénnen Falschinformationen durch so genann-
te ,,Fake Accounts“ verbreitet werden. ,,Spam Accounts“ twittern unerwiinschte Werbenachrichten
teils mit pornografischem Hintergrund.

= Unternehmensgeheimnisse oder Ideen kdnnen durch twitternde Mitarbeiter an die Offentlichkeit
geraten.

= Durch twitternde Mitarbeiter ist eine ,,One-Voice-Policy“ — mit ,einer Stimme* in der Offentlichkeit
auftreten — nicht mehr méglich. Es schadet den Corporate-Identity-Richtlinien des Unternehmens.

= Derldentitdts- oder Markenmissbrauch ist moglich. Jeder, der sich bei Twitter anmeldet, kann sich
einen Accountnamen selber aussuchen. Dabei wird nicht gepriift, ob es sich auch wirklich um die
Person handelt, die der Name vorgibt zu sein (vgl. Herber 2009).

= Durch Nutzung von URL-Verkiirzungsdiensten hat auch der URL-Missbrauch rasant zugenommen.
Nach der Umwandlung in eine kiirzere URL ist es dem Benutzer nicht mehr ersichtlicht, was sich
hinter der Adresse verbirgt. Twitter-Nutzer, die der URL folgen, kénnen auf eine unseriose Webseite
gelangen (vgl. Schonschek 2009).

5. Zukunftsaussichten

Konkrete Zukunftsentwicklungen des Mikroblogs Twitter sind nicht zu finden. Es kdnnen jedoch
Vermutungen aufgestellt werden, wie die Zukunft von Social Media aussehen wird.

Der PR-Fachmann Brian Solis geht davon aus, dass jeder Mensch eine zweite Identitdt im Internet be-
sitzen wird. Diese Online-ldentitdt wird Dank einerintelligenten Software automatisch von Netzwerk zu
Netzwerk mitgenommen. Heute existieren die Netzwerke nebeneinander. Jeder Nutzer hat verschiede-
nen Identitdten fiir verschiedene Netzwerke, die zukiinftig in eine Online-ldentitdt verschmelzen wird
(vgl. Stiiber 2009).

Der Dienstleistungsservice ping.fm ermdglicht es dem Nutzer, Nachrichten in 40 verschiedenen Social
Networks und Blogs gleichzeitig zu verdffentlichen. Ein Schritt in Richtung eines globalen Mega-
Netzwerkes ist gemacht (vgl. Berns/Henningsen 2010:285f).

Auch im Marketing gewinnt Social Media an Bedeutung. Kaufentscheidungen werden auf Empfehlung
von ,,Freunden“ aus dem Netz getroffen (vgl. Stiiber 2009).

Nachrichten auf Papier zu verbreiten ist teuer, umweltschaddlich und umstédndlich. Deshalb ist es nur
eine Frage der Zeit, dass Print-Medien weiter riickldufig sein werden. Die Informationsverbreitung wird
digital erfolgen und Online-Medien werden an Bedeutung gewinnen (vgl. Reiter 2010:177ff).

Die Generation Internetverlagertihrsoziales Lebenin das Netz und gewdhrt derganzen Welt Einblicke in
ihre Privatsphére. Es entsteht nicht nur der gldserne Mensch, sondern auch transparente Unternehmen
und Gesellschaften. Schon heute kdnnen durch Zusatz-Appliaktionen wie zum Beispiel <geocodearth.
com> alle durch Twitter versendeten Nachrichten auf einer Weltkugel lokalisiert werden. Nutzer werden
durch Avatare dargestellt und Tweets in Sprechblasen angezeigt. Der Mensch hinterldsst einen gewal-
tigen Datenstrom im Internet und kann dadurch verfolgt und tiberwacht werden (vgl. Reiter 2010:177ff).
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