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KURZFASSUNG

In unserer modernen und zivilisierten Welt ist der Umgang mit sozialen Medien zur Selbstverstéandlichkeit
geworden. Sie haben unser Leben in den letzten zehn Jahren infiltriert. Plattformen wie Facebook,
YouTube und WhatsApp sind allgegenwartig. In Kombination mit mobilen Geréaten ist es moglich sich
jederzeit und in unterschiedlichen Arten mit anderen zu vernetzen. Dies fiihrt zu neuen Formen der
Kommunikation. Neue Schreibweisen, Texte, Textbausteine oder Emojis, welche Emotionen in
Textnachrichten nachahmen, entstehen und ersetzen bisher verwendete Sprachstile. Durch diese neuen
digitalen Kommunikationsformen konnten auch Internet Memes, wie Rage Comics oder Planking, berihmt
werden. So berihmt, dass einige sie als die Pop-Kultur des Internets bezeichnen. Unternehmen —
insbesondere KMUs — setzen Internet Memes derzeit kaum ein. Social Media Marketing wird bei vielen
Unternehmen als Chance wahrgenommen — auch wegen scheinbar geringer Kosten. Ein professioneller

Einsatz von Social Media Marketing ist jedoch noch die Ausnahme.

Die meisten Internet User assoziieren Memes mit lustig beschrifteten Bildern. Unternehmen scheinen diese
Auffassung zu teilen. Bei genauer Betrachtung steckt eine komplexe soziale Systematik hinter Internet
Memes, welche sich im Rahmen des Social Media Marketings nutzen lasst. Unternehmen sind oft
Uberfordert diese neuen Kommunikationsformen einzusetzen oder scheuen schlichtweg die

Auseinandersetzung damit.

Die Frage ist welche Méglichkeiten sich flr Social Media Marketing bieten. Ist es Uberhaupt mdglich das
sich standig andernde Social Web systematisch zu nutzen? Léasst die Internet Community die
Kommerzialisierung ihrer Popkultur zu? In dieser Arbeit werden konkret folgende Forschungsfragen
behandelt: Welche Formen von Internetphdnomenen (im Speziellen Memes) gibt es, welche davon sind
unternehmerisch nutzbar? Mit welchen Konzepten kénnen Memes fir Customer Insights genutzt werden?
Wie kann ein Unternehmen mithilfe von Internet Memes seine Kunden besser verstehen und Trends
erkennen? Anhand welcher Kriterien kann die Nutzung von Memes fir Customer Insights bewertet

werden?

Besonders der theoretische Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit stellt sich den oben genannten Fragen.
Wie funktionieren Internet Memes, wie kdnnen sie von Unternehmen genutzt werden und wie reagiert die
Internet Community darauf? Des Weiteren beschaftigt sich der Theorieteil mit der neuen
Kommunikationsform der Internet Memes. Der Autor erarbeitet in dieser Arbeit ein systematisches
Vorgehensmodell zur Auswahl und Implementierung von Internet Memes in die Social Media Strategie.
Dieses Vorgehensmodell wird im Praxisteil in Kooperation mit dem Studentenheim Greenbox angewendet

und validiert.

Die Ergebnisse sind vielversprechend. Das erstellte Vorgehensmodell schafft die Basis fur einen effizienten
Einsatz von Internet Memes und eine Orientierung von KMUs beim Einsatz der vielfaltigen Moéglichkeiten

von Social Media Marketing Tools.



ABSTRACT

In our modern and civilized world, dealing with Social Media has become a matter of course. They have
infiltrated our lives in the past ten years. Platforms like Facebook, YouTube and WhatsApp are omnipresent.
In combination with mobile devices, it is possible to network with others at any time and in different ways.
This leads to new forms of communication. One example are emoji’'s, which mimic emotions in text
messages. These new digital forms of communication made Internet memes famous. That famous, that

some call it the pop culture of the Internet.

Most Internet users associate Memes with pictures with funny caption. Companies seem to share this view.
In reality Internet Memes have a complex social system running in the background, which can be applied

for Social Media Marketing.

The question is which opportunities are offered for Social Media Marketing. Is it possible to use the
constantly changing social web systematically at all? Does the Internet community allow the

commercialization of their pop culture?

The theoretical part of this scientific work addresses these questions. How Internet Memes work, how can
they be used by companies and how does the Internet community react to them? In addition, the theory
section deals with the new communication form of Internet memes. A systematic approach to the selection
and implementation of Internet memes in the Social Media strategy is created. This systematic approach
is applied in the practical part of this thesis, in cooperation with the company Greenbox, to demonstrate its

positive effect.

The results have shown that Internet memes can be used by companies for communication with customers
and offers a variety of possibilities. In addition, the approach model demonstrates its purpose and guides

the user through the maze of the Internet Memes.
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1 EINLEITUNG

Das World Wide Web ist alles andere als neu. Bereits seit 1989 ist es kommerziell nutzbar. Seit den
Anfangsjahren hat sich viel getan. Das Web ist sozial geworden. Heute gehdort es schon langst Alltag der
Menschen. Wahrend dem Frihstiick die Zeitung am Tablet lesen, am Weg zur Arbeit die E-Mails am
Smartphone checken und noch ein paar Worte und Emoijis tber die Wochenendplanung via WhatsApp
verlieren. Am Feierabend dann das Abendessen mittels YouTube-Video-Anleitung kochen, wahrend dem

Essen auf Facebook surfen und danach Serien via Netflix auf den Fernseher streamen.

Dabei ist Facebook erst seit 2006 fur jedermann verfligbar — davor nur fur Harvard-Studenten. YouTube
ging im Jahr 2005 online. Smartphones nach heutigem Verstandnis hatten mit dem iPhone 2008 ihre
Geburtsstunde. Multimedia-Tablets kamen ab 2010 unter die Massen. Der SMS-Killer WhatsApp ist seit
2009 aktiv. Netflix ist in Osterreich seit Herbst 2014 verfiigbar.

Fur die Generation Z ist das bereits ganz selbstverstandlich. Doch auch fur jene, die Videotheken und
Tasten auf Handys nicht nur aus Erzdhlungen kennen, sind all diese Dinge schon zu

Selbstverstandlichkeiten geworden — obwohl es sie erst seit ein paar Jahren gibt.

Zweifelsohne bewegt sich dieses Thema in einem hochinteressanten Bereich fiir Innovationen. Der
konkrete Untersuchungsgegenstand ist dabei erst einige Jahre alt. Virale Internetphdanomene haben dank
Smartphones und sozialen Medien die breite Offentlichkeit erreicht und sind nicht mehr Sache von wenigen
Nerds, die zu Hause vor dem PC hocken. Sie haben sich rasend schnell und doch unauffallig in unseren

Alltag geschlichen.

Ziel dieser Arbeit ist zu untersuchen wie diese neue Form der Kommunikation und Verbreitung von Inhalten

unternehmerisch fur Customer Insights nutzbar zu machen ist und wie dies konkret aussehen kann.

In diesem ersten Kapitel werden Ausgangssituation, Problemstellung, Bezug zum Innovationsmanagement
und Ziele beschrieben. Darlber hinaus werden Forschungsfragen und Untersuchungsdesign sowie

eingrenzende Faktoren definiert. Zuletzt wird die Vorgehensweise beschrieben und begriindet.

1.1 Ausgangssituation, Problemstellung und Ziele

Aus sozialtheoretischer Sicht sind virale Internetphdanomene bereits umfangreich bearbeitet. Literatur,
welche sich explizit mit Internet Memes oder gar deren kommerzielle Nutzung beschéftigt, ist dennoch diinn
gesat. Customer Insights! wiederum haben das Internet und soziale Netzwerke als Grundlage, behandeln

aber Internet Memes und Websites auf denen diese generiert werden nicht im Speziellen.

Diese Masterarbeit soll einen Briickenschlag zwischen diesen beiden Themen bewerkstelligen und sich
auf Internet Memes fokussieren. Dabei werden die Verteilungszentren von Internet Memes, die

sogenannten Memehubs einen zentralen Angelpunkt darstellen.

1 Unter Customer Insights versteht man Methoden der Marktforschung um Einblicke (insights) in die wahre Situation des Kunden zu
erlangen und so Kundenbeddirfnisse zu identifizieren. Der Begriff wird in Abschnitt 3.3 auf Seite 38 nédher behandelt.



Rahmenbedingungen

In diesem Abschnitt werden die vorausgehenden Annahmen und eingrenzenden Faktoren, wie auch die

Vorgehensweise dieser Arbeit erlautert.
Hypothesen

Nachfolgend sind die dieser Arbeit zugrundeliegenden Vermutungen aufgelistet und in Fragen formuliert:

¢ Internetphdnomene werden von den meisten Menschen bewusst oder unbewusst benutzt.

e Die Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen nutzt diese Phanomene nicht systematisch und
managt sie auch nicht.

e Das Versténdnis und die entsprechende Nutzung von Internetphanomenen beugen konzentrierten
und schwallweise auftretenden negativen Kritikstromen vor.

e Je besser Internetphdnomene verstanden werden, desto besser kénnen sie zu unternehmerischen
Zwecken genutzt werden.

e Wenn Internetphdnomene von Unternehmen offensichtlich kommerziell genutzt werden, dann
kommt es zu ,Abwehrverhalten“ der Community.

e  Wenn ein Weg gefunden wird diese Ph&dnomene diskret flr seine Zwecke zu nutzen, dann eroffnet
sich ein enormes Potenzial.

e Unternehmen, welche Internetph&nomene aktiv nutzen oder managen, haben bessere

Zukunftsaussichten, als jene, die dies nicht tun.
Ziele der Arbeit

Die Zielgruppe dieser Arbeit sind Unternehmen, welche Internet Memes kommerziell und systematisch fir
Customer Insights nutzen und diese in ihr gegebenenfalls bereits vorhandenes Social Media Konzept
einbauen wollen. Die Ziele der Arbeit sind die folgenden:

e  Erstellung von Konzeptmodulen zur Nutzung von Memes (mindestens 6 Konzeptmodule).

e  Kiriterien zur Kompetenz- und Konzeptbewertung fir Unternehmen (mindestens 3 Kriterien).

Daraus werden folgende Ergebnisse abgeleitet:
e  Strukturierter Uberblick und grundlegendes Verstiandnis des Lesers von Internet Memes als
Internetphanomene und Customer Insights (Grundlagenwissen).
e  Anwendungskonzepte zur Nutzung von Memes.
e Vorgehensmodell zur Bewertung und Auswahl der zuvor genannten Anwendungskonzepte,

basierend auf einem Selbsttest.



Eingrenzungen

Um den vorgegebenen Rahmen einhalten zu kénnen werden folgenden Eingrenzungen getroffen:
e Es soll kein Abdriften in philosophisch/psychologische Theorien zu Internetphdnomenen geben.
Soziologische und kommunikationstheoretische Betrachtungen werden moglichst kurzgefasst.
e Der Fokus der Arbeit liegt auf Bildern und Animationen, sowie die dazu verwendeten

Verbreitungsportale. Videos werden nur im erforderlichen Ausmalf’ betrachtet.
Bezug der Arbeit zu Innovationsmanagement

Diese Arbeit beleuchtet die Moglichkeiten mittels der Popkultur des Internets und mittels Internet Memes
Einblicke in das Verhalten und die Wiinsche potenzieller Kunden zu bekommen und daraus Ansatze fir
Innovationen wie Produkte und Dienstleistungen abzuleiten. Die Verbindung zu Innovationsmanagement

ist demnach Uber die Disziplin Customer Insights gegeben.

Dabei sind das Verhalten der Nutzer und deren Reaktion auf verschiedene Inhalte zumeist offen sichtbar.
Dies stellt einen wesentlichen Unterschied zu Fernsehen und Zeitungen dar, die im Vergleich mit dem Web
2.0 nicht oder nur eingeschrankt interaktiv sind. Zudem sind die Inhalte nicht von gewoéhnlichen Nutzern
sondern von einer Redaktion erstellt und bieten nur die Mdglichkeit zu reagieren. Memes hingegen sind

von Nutzern generierte und modifizierte Inhalte, ohne den Filter einer Redaktion. Kurz: Von Usern flr User.

Ferner besteht ein Bezug zu Systematic Innovation, da die Konzepte stets in einen Prozess eingebunden

werden mussen.

1.2 Forschungsfragen

Die forschungsleitenden Fragestellungen dienen als Leitfaden fir die Arbeit des Autors und als

Orientierung fur den Leser.

Theorieteil
1. Welche Formen von Internetphanomenen (im Speziellen Memes) gibt es, welche davon sind
unternehmerisch nutzbar?
Mit welchen Konzepten kénnen Memes fir Customer Insights genutzt werden?
Wie kann ein Unternehmen mithilfe von Internet Memes seine Kunden besser verstehen und
Trends erkennen?

4.  Anhand welcher Kriterien kann die Nutzung von Memes fiir Customer Insights bewertet werden?

Praxisteil
1. Sind die im Theorieteil erstellten Konzepte umsetzbar? (proof of concept anhand eines

Praxisbeispiels).



1.3 Untersuchungsdesign

Im Untersuchungsdesign (siehe Abbildung 1) wird die Vorgehensweise dieser Masterarbeit

dargestelit.

Ausgangslage Einleitung Rahmenbedingungen

Problembeschreibung Hypothesen (Vermutungen)
Forschungsfragen
Eingrenzungen
Ziele der Arbeit
Methodik

Theorieteil

Social-Media-Strategie Best Practices

& Customer Insights

Begriffserklarungen Politik
Begriffserkldrungen

Internet Memes

Geschichte & Entwicklung : Werbung
Erfolgsfaktoren (6 Ps) Unterscheidungsmerkmale Customer Insights
Memegenres Methoden
Memehubs

Anwendungsmoglichkeiten : Kategorisierung der
(Konzeptmodule) Unternehmenskompetenz
Module fiir Nutzungskonzepte

Beschreibung der Konzeptmodule
Verwendete Theorieansitze

Selbsteinschatzungstest (SET)
Amateure bis Profis

Kategorisierung der

Konzeptmodule Lopeea

Impact-Gruppe Kompetenzklasse
Schwierigkeitsgrad Kategorisierung der Konzeptmodule

Vorgehensmodell

. Selbsteinschatzungstest (SET) durchfiihren und Kompetenzklasse bestimmen
. KAM-Tabelle anwenden und Konzeptmodule erhalten

. Screening der verfigbaren Konzeptmodule und Auswahl

. Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie

:
Unternehmensauswahl

Kick-Off & Situationsanalyse Planung und Umsetzung
weiterer Konzeptmodule

Workshop

Anpassungen in Abstimmung
Anwendung des Vorgehensmodells mit dem Unternehmen

Integration in Unternehmensstruktur
Anwendung in einem Pilotprogramm

Selbsteinschitzungstest (SET) / Kompetenzklasse
KAM-Tabelle anwenden

Screening und Auswahl der Konzeptmodule - Konkrete

Nutzungskonzept / Implementierung

Handlungsempfehlung

Ergebnisse

Lessons learned
Beantwortung der Forschungsfragen
Zusammenfassung
Forschungsausblick

Abbildung 1: Untersuchungsdesign der vorliegenden Masterarbeit. Quelle: eigene Darstellung.

grafisch



Vorgehensweise Theorieteil
Der Theorieteil umfasst die Kapitel 2 bis 6. Dieser wird in folgende Blocke aufgeteilt:
Grundlagenwissen und Best-Practices-Beispiele (Kapitel 2 bis 4)

Im Theorieteil wird das Grundlagenwissen zu Internet Memes (bzw. der Internetkultur) als
Untersuchungsgegenstand und Customer Insights als dazu angewendetes Tool geschaffen. Hinzu kommt

eine Betrachtung von Best-Practices als ersten Praxischeck.
Konzeptmodule und Vorgehensmodell (Kapitel 5 und 6)

Nachdem das notwendige Grundwissen vermittelt wurde kénnen Konzeptmodule fir die Nutzung von
Memes erstellt und bewertet werden. Zudem wird ein Selbsttest zur Social Media Kompetenz entwickelt

und eine Anleitung zur Implementierung gegeben.

Als Ergebnis des Theorieteils steht ein Vorgehensmodell in vier Schritten, welches es Unternehmen
ermdoglichen soll, die zur eigenen Kompetenz passenden Anwendungsmodule zu identifizieren. Somit

erhalt ein Unternehmen eine schnelle Ubersicht iber seine Optionen.
Vorgehensweise Praxisteil

Der Praxisteil baut auf den Ergebnissen des Theorieteils auf und soll diese verifizieren. Er umfasst das

Kapitel 7 und ist folgendermaf3en gegliedert:
Proof of concept (Kapitel 7)

Zur Uberpriifung des Selbsteinschatzungstests, der Konzeptmodulauswahlmatrix und der Konzeptmodule
selbst werden diese anhand der erstellten Anleitung in einem Unternehmen angewendet. Die daraus
erhaltenen Konzeptmodule werden zur Umsetzung im Unternehmen adaptiert und probeweise

implementiert.

Hier sollen Erkenntnisse zur Gultigkeit der Ergebnisse des Theorieteils mittels Praxisbeobachtungen

gewonnen werden.
Ergebnisse

Abschlie3end folgt in Kapitel 8 eine Betrachtung der Ergebnisse des Theorie- und Praxisteils und es wird
Resimee gezogen. Dies umfasst die Beantwortung der eingangs gestellten Forschungsfragen, die

Lessons learned als Erfahrungsbericht zur Erstellung der Arbeit sowie einen Forschungsausblick.
Begrundung der Vorgehensweise und der Methodik

Die Vorgehensweise in dieser Arbeit beginnt mit ausfihrlicher Betrachtung des Themenkomplexes der
Internet Memes um ein grundlegendes Verstandnis fir den Gegenstand dieser Arbeit zu schaffen. Das
anschlieBende Vorgehensmodell zielt auf die Schaffung eines systematischen Zugangs bei der
Implementierung von Social Media MalRnahmen in die bestehende Strategie ab. Die erstmalige Anwendung
des Vorgehensmodells in Zusammenarbeit mit einem Unternehmen soll dessen praktische

Funktionstiichtigkeit beweisen.



2 VIRALE INTERNET PHANOMENE UND INTERNET MEMES

In diesem Kapitel wird der Untersuchungsgegenstand dieser Masterarbeit beleuchtet und ein
grundlegendes Verstandnis dafiir geschaffen. Das Kapitel umfasst Begriffsdefinitionen, die Geschichte und
Eigenschaften von Memes, deren Erfolgsfaktoren und deren Anwendung in der Politik. Dartber hinaus

werden Memegenres und die als Memehubs bezeichneten Verteilungsplattformen bearbeitet.

2.1 Definition des Begriffs Meme

Meme (auch ,Mimem’‘ oder ,Mem‘) — dieser Begriff wurde mit dem im Jahr 1976 erschienenen Buch The

Selfish Gene (Ubersetzt: das egoistische Gen) des britischen Biologen Richard Dawkins eingefihrt.?2

Dieser versuchte eine Verbindung zwischen Evolutionstheorie und kulturellem Wandel herzustellen.?
Memes sind dabei als tradierte Einheiten in kultureller Evolution, kleine Einheiten der kulturellen Vererbung
oder eine Einheit der Imitation definiert. Das Wort Meme ist aus dem griechischen Wort mimema abgeleitet

und bedeutet etwas Nachgeahmtes.*

Memes sind dementsprechend Gedanken, welche ,von Mensch zu Mensch weitergegeben” werden — dies
durch simple Kopie, Imitation (Nachahmung) oder in abgeénderter Form. Dabei verhalten sich diese
kulturellen Einheitenahnlich wie Gene und sind durch einen Prozess von Variation, Konkurrenz, Selektion

und Retention gepragt.®
Memetik

Die dazu entstandene Wissenschaft wurde Memetik genannt, zu welcher es zwischen 1997 und 2005 mit
dem Journal of Memetics ein wissenschaftliches Magazin und mehrere Buchverdffentlichungen gab. Der
Wissenschaftszweig blieb aber umstritten. Auch wenn die Wissenschaft der Memetik heute kaum mehr
Relevanz hat, so kommt dem Begriff Meme durch das Internet wieder eine verstarkte Bedeutung zu.®

Eigenschaften von Internet Memes

Dawkins definiert drei Grundeigenschaften (bzw.: drei Arten der Stabilitdt) von erfolgreichen Memes:

Langlebigkeit, Fruchtbarkeit und Wiedergabetreue.”

Shifman beschreibt dies in seiner Betrachtung von Internet Memes, als digitale Version der Memes, mit
folgenden drei Hauptattributen: graduelle Verbreitung durch Individuen der Gesellschaft, Reproduktion
durch Kopie und Imitation, und Diffusion durch Wettbewerb und Selektion. Zudem unterscheidet er nach
Art der Weiterverbreitung: als Original, Nachahmung oder Remix.? Dieser Entwicklungsprozess kann

memetische Mutation genannt werden.®

2 vgl. Dawkins (2009), S. 189 und Dawkins/Wickler/Sousa Ferreira (2014), S. 316.
3 vgl. Shifman (2014), S. 16.

4 Vgl. Dawkins/Wickler/Sousa Ferreira (2014), S. 13 und ebenda, S. 321.

® Vgl. Shifman (2014), S. 16.

¢ Vgl. Shifman (2014), S. 17ff.

" Vgl. Dawkins/Wickler/Sousa Ferreira (2014), S. 61.

8 vgl. Shifman (2014), S. 22f.

® Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 88ff.



Hier kann der kreative Aspekt von Memes hervorgehoben werden, welcher bei Nachahmungen oder
Remixes vorhanden ist. Wird der Selektionsprozess betrachtet kdnnen Parallelen zur Definition von
Innovation des Okonomen Joseph Alois Schumpeter als Durchsetzung neuer Kombinationen gezogen

werden.10
Meme-Vehikel

Als Meme-Vehikel werden in Dawkins Theorie die Transportmittel fir Memes bezeichnet. Bei Internet

Memes ist dies das Internet und im Speziellen Memehubs (siehe Abschnitt 2.7).11
Dimensionen von Internet Memes

Der Aufbau eines Memes aus kommunikationstheoretischer Sicht wird von Shifman in folgende drei

Dimensionen unterteilt: Inhalt, Form und Haltung:
Der Inhalt ist dabei der Text oder Inhalt mit welchem die Idee oder Botschaft vermittelt werden soll.

Die Form ist die Aufmachung, die physische Verkérperung, der Botschaft und bestimmt wie sie

wahrgenommen wird.

Die Haltung als Eigenschaft, wie sie von Shifman erstmals eingefuhrt wird, ist als Haltung des Senders

(Erstellers) eines Memes zu verstehen.1?

2.2 Geschichte und Entwicklung

Memes sind heute die Popkultur des Internets.’® Laut Dawkins Theorie sind Memes Gedanken bzw.
Einheiten, die von Hirn zu Hirn springen, also &hnlich wie Gene weitergegeben und weiterentwickelt
werden. Dementsprechend gibt es Memes bereits seit es Kommunikation in der Gesellschaft gibt und sie
bedirfen nicht zwangslaufig eines Zwischenmediums wie dem Internet.'* Somit haben bereits unsere

Vorfahren an den Wanden ihrer Hohlen erste Memes durch Erweiterung manifestiert.

Als Beispiel eines solchen offline-Memes bietet sich Kilroy was here an, welches Abbildung 2 in mehreren
Variationen darstellt. Diese einfache Zeichnung wurde wahrend des zweiten Weltkriegs vielfach und meist
gut sichtbar von alliierten Soldaten auf alle méglichen Flachen gekritzelt — seien es Wéande, Fahrzeuge
oder gar am Schlachtfeld selbst. Der Ursprung dieses Meme ist nach wie vor umstritten. Eine der am
weitesten verbreiteten Geschichten ist aber jene des Schiffsinspektors James J. Kilroy, welcher den
Schriftzug Kilroy was here benutzte um bereits durch ihn gepriifte Vernietungen zu markieren. Somit
tauchte der Schriftzug an den kuriosesten Stellen im Inneren der Schiffe auf, die spater Truppen nach
Europa transportierten. Die Zeichnung des Mannes mit der langen Nase wurde erganzt — was bereits einer

ersten Veranderung im Sinne der Memetik entspricht. Neben der Verbreitung in den Einsatzgebieten der

10vgl. vahs/Brem (2015), S. 2.

1 ygl, Shifman (2014), S. 40.

12 /gl Shifman (2014), S. 42f.

13 vgl. Moskopp/Heller (2013), o. S.

14 vgl. Dawkins/Wickler/Sousa Ferreira (2014), S. 13.



Soldaten wurde das Meme nach Ende des Krieges schlieBlich auch zuriick in die Heimatstaaten der

Soldaten exportiert — globale Verbreitung, ganz ohne Internet.1®

Der Verbreitung zutraglich war die schnelle ,Infektion neuer Wirte“ durch die Platzierung an 6ffentlichen
Platzen und die fur den Betrachter nicht vollstandig erklarbare Bedeutung oder Herkunft der Botschaft, was
zu Diskussionen dieser einlud. Die Betrachter waren bestrebt dem Kreis von Insidern anzugehéren, welche

die Botschaft kennen.16

Abbildung 2: Mehrere Variationen des Offline-Memes Kilroy was here. Quelle: Brashich (2015), Onlinequelle [09.01.2017] und Moindi
(2014), Onlinequelle [09.01.2017].

15 vgl. Shifman (2014), S. 30f und Gilmore (2012), S.18.
16 vgl. Shifman (2014), S. 32 und Bjarneskans/Grgnnevik/Sandberg (1999), Onlinequelle [07.05.2016].
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ALILP.OY WAS HERE

DURING WORLD WAR 11 THIS U5 A SYMBOL FOR THE AMERICAN SERVICEMAR.
_ ALY PLACE [N THL 1WORLD WHERE ONE OF THEM WENT HE WOULD SEE IT.
IT WAS FOUNLD IN RESTROOMS, ON TRUCKS, TRNKS, SHIPS, BOMBED OUT WALLS,
AND ALMP ST Al “C |1 COULD BE PARINTED, PENNED, SCRATCHED OR CHALKED. W
EVEN DURING A IASION OR BATTLE, SOMEONE WQULD LEAUE THIS SYMBOL ‘
WHERE THOSF "OLLOWING WOULD SEE IT. IT WAS A SYMBOL OF COURAGE, PRIDE,
_E'nr_,;.qm TEAT. AND VERY DEFIMITELY A MORALE BOOSTER. THAY IS WHY 1T WAS
SELECTED 70 RCPRESENT ALL THE SERWICE PERSOMNEL WHO SERUED IN WORLD WAR I
AROQUND THE WORLD. THIS IS A LONING MEMORIAL EMBRACING ALL WHO SERUED
DURING THE WORLD WAR (I YEARS FROM (940 THROUGH 1945,

Abbildung 3: Eine Gedenktafel mit dem Titel Kilroy was here ehrt den Einsatz der US-Soldaten im zweiten Weltkrieg und beschreibt
die Geschichte und Wirkung des titelgebenden Meme. Quelle: Cheezburger Inc. (2014), Onlinequelle [09.01.2017].

Anhand des gezeigten Beispiels sind viele Ahnlichkeiten zu Internet Memes erkennbar. Es gibt aber
trotzdem Unterschiede. So ist im Gegensatz zu Internet Memes nur ein sehr begrenzter Ausschnitt der
Meme-Landschaft bekannt. Die Verbreitung, also die Popularitat, eines Meme ist somit nur schwer vom
Betrachter abschatzbar. Zudem sind Memes durch das Internet ohne Qualitatsverlust kopierbar — jedoch
entfallt durch die Copy und Paste-Verbreitung die Individualitéat der kleinen Ungenauigkeiten, welche bei
selbst erstellten Kopien zustande kommt. Als dritter grof3er Unterschied kann die Rolle des Schopfers eines
Memes gesehen werden. Dieser ist bei Internet Memes meist zuriick verfolgbar, wahrend bei Offline-

Memes, wie Kilroy was here, oftmals keine eindeutige Urheberschaft festgestellt werden kann.”

vgl. Shifman (2014), S. 34f.
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2.3 Eigenschaften von Memes

In diesem Abschnitt werden weitere grundlegende Eigenschaften von Memes und Virals beschrieben.
Der Unterschied zwischen Virals und Memes

Im allgemeinen Sprachgebrauch werden die beiden Begriffe Viral und Meme meist synonym verwendet.
Obwohl sie sich sehr nahestehen, missen diese unterschieden werden. Zwar teilen sich beide Begriffe die
Verbreitung von Mensch zu Mensch, die hohe Verteilungs-Geschwindigkeit Gber das Web und Social
Media und die groRe Reichweite durch Uberbriickung mehrerer Netzwerke. Mit dem wesentlichen
Unterschied, dass Virals nur eine spezielle Einheit der kulturellen Vererbung darstellen, die unverandert
weiterkopiert wird. Ein Meme hingegen ist eine Sammlung von kulturellen Einheiten oder anders
ausgedriickt eine lebendige und sich wandelte Einheit. Demzufolge wird ein viraler Inhalt zu einem Meme
sobald Nachahmungen oder Abwandlungen davon entstehen. Kurz zusammengefasst: Virals sind starr,

Memes sind variabel.18
Die besondere Rolle von Bildbearbeitungsprogrammen

Bild- und Videobearbeitungssoftware kommt bei der stark auf optische Erscheinung ausgerichteten
Kommunikation mittels Internet Memes eine besondere Bedeutung zu. Das Programm Adobe Photoshop
als Weltmarktfiihrer steht auch bei Memes als Synonym fiir qualitativ hochwertige Bildbearbeitung, was

eine eigene Meme-Genre namens Photoshop-Battle (siehe Abschnitt 2.6) einschlie3t.1°

Amateurhaft wirkende Bildbearbeitungen und Eigenkreationen haben ihren Platz und finden Ausdruck in
Rage Comics (siehe Abschnitt 2.6) und &hnlichen Kategorien. Diese werden meist mit der sehr einfachen

Grafiksoftware Microsoft Paint oder kurz MS Paint in Verbindung gebracht.?°

Abbildung 4: Beispiel eines Photoshop-Battles: Ausgangsbild und zwei Bearbeitungen. Quelle: reddit Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle
[02.05.20186].

18 vgl. Hemsley/Mason (2013), S. 138ff und Shifman (2014), S. 57ff.
19 Vgl. Cheezburger Inc. (2012), Onlinequelle [02.05.2016].
20 vgl. Cheezburger Inc. (2012), Onlinequelle [02.05.2016] und Moskopp/Heller (2013), S. 53f.
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you are
kidding,

Ry

...heh, yeah ... .. of course I'm joking! |
mean . . . how weird would that be? If we
started dating . . . heh hehe, gross, right?

Abbildung 5: Ein Beispiel eines MS Paint-Comics. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2010), Onlinequelle [02.05.2016].

Zahlen und Fakten

Dass es sich bei Internet Memes nicht um eine Randerscheinung handelt zeigen die Zugriffsdaten auf
Memehubs (siehe Abschnitt 2.7). Nach den gro3en Suchmaschinen und Social Media Plattformen der Welt,
auf welchen auch Memes verteilt werden, sind die Memehubs Reddit und Imgur, als zwei grof3e Vertreter,
auf Platz 27 und 46 der meistbesuchten Websites der Welt gelistet.?! Die Website www.reddit.com weist
auf seiner Website ca. 227 Millionen individuelle Besucher aus 217 Landern und ca. 2,8 Millionen

gleichzeitig eingeloggte redditoren?? aus.23
Regeln und Gepflogenheiten

Bevor sich der Frage der Nutzung von Internet Memes gewidmet wird muss sich mit den Regeln von
Internet Memes auseinandergesetzt werden. Zwar stellen die meisten Memehubs Regeln auf, beschrénken
sich aber oftmals auf das Verbot illegaler Inhalte wie Kinderpornografie oder urheberrechtlich geschitzte
Inhalte.?*

Verhaltensregeln, oder gar Benimmregeln, finden sich hingegen selten. Politische Inkorrektheit, Vulgaritat

und Rassismus werden kaum geahndet. Letzteres wird auch auf Plattformen wie Facebook kaum bestraft,

2L vgl. Alexa Internet Inc. (2016), Onlinequelle [02.05.2016].

22 Der Begriff redditor ist die Selbstbezeichnung von registrierten Nutzern der Website www.reddit.com.
2 Vgl. reddit Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [09.05.2016].

24 Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 52f.
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was zu Protesten von Nutzern im deutschsprachigen Raum unter dem Hashtag #Nippelstatthetze fiihrte.
Die Beschrankung von unpassenden Inhalten wird oftmals der User-Community Uberlassen, welche tber
Proteste wie #Nippelstatthetze oder mittels Selektion (also Auswahl der weiterzuteilenden Inhalte) die

Inhalte beeinflusst.?>
De-facto-Normen beim Meme-Gebrauch

Im Vergleich zu den kaum beschrankten Freiheiten des Inhalts finden sich in anderen Bereichen erstaunlich
viele Normen und Standards. So ist etwa die grammatikalisch falsche Sprache bei LOLCats stets nach
einem bestimmten Muster aufgebaut (siehe Abschnitt 2.6) oder folgen bestimmte Memes stets demselben
Muster: Das Image Macro namens The Most Interesting Man in the World als Beispiel funktioniert stets

nach dem Muster ,| don’t always X, but when | do, | Y*.

Ein weiterer de facto Standard ist die Schriftart Impact in Weil3 mit schwarzer Umrandung. Der Grund,
dass sich diese von Geoffrey Lee im Jahr 1965 designte Schrift durchgesetzt hat, ist zum einen, dass es
sich neben Schriftarten wie Arial und Times (New Roman) um eine der Core fonts of the Web des
Betriebssystems Microsoft Windows 98 handelt. Zum anderen eignet sie sich sehr gut fur kurze Texte, wie
Titel und Uberschriften. Das Layout mit der schwarzen Umrandung macht es auf jeder Art von

Hintergrundfarbgebung lesbar.26

| DON'T ALWAYS LOOK UP
THINGS ON:MY. SMARTPHONE

BUT WHENTDO, IT'STO
PROVE PEOPLE WRONG

Abbildung 6: Zwei Image Macros mit typischem Textmuster und Impact als Schriftart: The Most Interesting Man in the World und It’s
a Trap!. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2012), Onlinequelle [02.05.2016] und ebenda (2010), Onlinequelle [09.01.2017].

% vgl. Stiddeutsche Zeitung (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [02.05.2016].
% vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2011), Onlinequelle [02.05.2016] und Hammer/Bensmann (2011), S. 36.
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Netzjargon

Das Internet hat seine eigene Sprache, den Internetjargon oder Internetslang. Diese besteht, nicht zuletzt
aus praktischen Griinden, aus einer Flle von Abkirzungen der textlichen Kommunikation. Dartber hinaus
ersetzen Emoticons (beispielsweise :-) als Darstellung eines fréhlichen Gesichts), Bilder und kurze
Animationen ganze Textpassagen. So konnen Uber das Internet, ohne das Gegeniber zu sehen,
Emotionen ubertragen werden. Beispiele sind Abkirzungen wie LoL (laughing out loud), BRB (be right
back) oder Animationen von Menschen oder Tieren, die ihr Gesicht fassungslos mit der Hand verdecken

(Facepalm).?”

Ein mittlerweile allgegenwartigerer Auswuchs sind die, urspriinglich aus Japan stammenden, als Emaji

benannten Ideogramme?®, mit welchen Kurznachrichten ergénzt oder vollstandig getatigt werden kdnnen.?®

Internetseiten wie www.urbandictionary.com haben sich dem Thema angenommen und bieten eine
weitreichende und fir jedermann zugéngliche Datenbank mit Erklarungen zu Begriffen des

englischsprachigen Jugend- und Netzjargons, wobei ein satirischer Unterton beriicksichtigt werden muss.3°

Dieser Netzjargon muss von einem Unternehmen verstanden werden, um erfolgreich in und mit der

Internetcommunity arbeiten zu kénnen.
Beherrschbarkeit

Das zuvor beschriebene Regel- und Kontrollvakuum wirft die Frage auf, inwieweit hochgeladene Inhalte
kontrolliert werden kdnnen. In Verbindung mit Viralitdt und der Mutationsrate von Memes kann ein selbst
hochgeladener Inhalt zu schnell zur Basis von ungewinschten Entwicklungen werden. Stimmt der
bekannte Leitspruch Was einmal online ist, wird immer online bleiben, so ist besondere Vorsicht geboten.
Denn selbst wenn ein Plattformbetreiber gegen Inhalte vorgeht und diese I6scht, verhindert das nicht die

erneute Veroffentlichung auf einer anderen Plattform.

Im unternehmerischen Kontext kdnnte das schlimmstenfalls bedeuten, dass ein Unternehmen mit
ungewinschten Inhalten in Verbindung gebracht wird. Als Beispiel sei die Dub the Dew-Abstimmung
genannt, bei welcher der Softdrink-Hersteller Mountain Dew einen Namen fir sein neues Getrank mit
Apfelgeschmack suchte. Auf der Plattform www.4chan.org wurde von Usern die Manipulation der

Abstimmung organisiert, um dem neuen Produkt einen mdglichst anstdRigen Namen zu geben. Wie in

Abbildung 7 ersichtlich war dies von Erfolg gekrént. Solche Aktionen werden 4chan-raid (iibersetzt Uberfall)
genannt. Das Risiko von derartigen Angriffen und mégliche GegenmalRhahmen missen bereits im Vorfeld

Uberlegt werden, um das eigene Unternehmen vor nachhaltigem Schaden zu bewahren.3!

27 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2010), Onlinequelle [25.05.2016].

2 Ein Ideogramm ist ein Zeichen, welches fir ganze Worter oder Begriffe steht.
2 vgl. Sexton (2014), S.68f.

30 vgl. Urban Dictionary LLC (2013), Onlinequelle [10.05.2016].

31 Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 64f.
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Dub the Dew
Top 10 Leaderboard

Vote for your favorite name to keep
it on the Top 10 Leaderboard

. Hitler did nothing wrong
. Gushing Granny

. Fapple

. Diabeetus

. Gushin' Granny

. Grannies Squirt

. Gushing Grannies

. Gooshing Granny

. Fapulous Apple

10. Gushing Green Granny

Abbildung 7: Ergebnis eines 4chan-raids auf die Abstimmung fur die Namensgebung eines neuen Softdrinks. Quelle: Imgur Inc.
(Hrsg.) (2012), Onlinequelle [02.05.2016]

Hypermemetik, Vernetztheit und Crossover

Shifman definiert den Begriff Hypermemetik um zum einen auf die sehr schnelle Entstehung und
Verbreitung von Internet Memes nach beinahe jedem gréf3eren Ereignis hinzuweisen. Zum anderen um
auf deren Ubergang in die von vielen geteilte Umgangssprache und mehrere, nicht nur digitale,

Ausdrucksformen hinzuweisen.32

Dies beinhaltet eine Vernetztheit von Internet Memes welche Uber das Internet hinaus geht. Die
erfolgreiche Nutzung von Memes bedingt nicht nur Wissen zu deren korrekten Anwendung. Die
Internetkultur strotzt von Referenzen untereinander. Memes beziehen sich oftmals auf andere Memes und
es haben sich im Laufe der Zeit mehrere wiederkehrende Charaktere herausgebildet. Die Kommunikation
Uber Reaction Images funktioniert zum Beispiel in vielen Féllen nur aufgrund des Wissens Uber dessen
Ursprung (siehe Abschnitt 2.6). Dies kann eine Einstiegsbarriere fur Unternehmen darstellen, da
Kommunikation und Verhalten der Nutzer méglicherweise falsch interpretiert oder schlicht nicht verstanden

werden.

32 vgl. Shifman (2014), S. 27f.
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Abbildung 8: | understood that reference ist ein Reaction-Image zur Signalisierung, dass eine Person eine subtile Anspielung (meist
auf ein anderes Meme) verstanden hat. Es basiert auf einem Ausschnitt aus dem Film Marvel’s The Avengers aus dem Jahr 2012.
Quelle: Imgur Inc.(Hrsg.) (2013), Onlinequelle [19.05.2016].

So ist als weiteres Beispiel die Forderung nach einer Banane ein Hinweis, dass die Grof3e des dargestellten
Objekts nicht klar ist. Dies geht auf den Usus zuriick, eine Banane auf dem Bild zu platzieren, um dessen
GrolRe erkenntlich zu machen. Das Phanomen nennt sich Banana for Scale.® Ist diese Gepflogenheit nicht

bekannt, wirkt die Forderung nach einer Banane wohl nur befremdlich.

Abbildung 9: Banana for Scale zur Veranschaulichung der GréRe einer Schildkréte. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2014),
Onlinequelle [05.05.2016].

33 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2014), Onlinequelle [09.05.2016].
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2.4 Erfolgsfaktoren fir Virals und Memes: die 6 Ps der Viralitéat

Mehrere Faktoren beeinflussen den Erfolg eines Memes, welcher keinesfalls von Zufall geprégt ist. Die
nachfolgenden 6 Ps der Viralitat von Shifman bzw. Berger und Milkman geben einen Uberblick der
Erfolgsfaktoren fur Viralitat: Positivitdt (Humor), Provokation ,hocherregender” Emotionen, Packaging,

Prestige, Positionierung und Partizipation.3
Positivitat (Humor)

Positive Inhalte werden mit hdherer Wahrscheinlichkeit geteilt als negative. Des Weiteren sind
Uberraschende, praktische oder schlicht interessante Beitrdge erfolgsférdernd. Dies héangt damit
zusammen, dass sich ein User durch das Teilen positiver Inhalte selbst in positiver Weise prasentieren
kann. Dies erklart gleichzeitig den grof3en Anteil von humorvollen Inhalten bei Internet Memes, welche den

grofiten Anteil ausmachen.
Provokation ,,hocherregender”“ Emotionen

Nutzer teilen erregende Inhalte, unabhéngig ob positiv oder negativ, haufiger als solche, die wenig
Emotionen hervorrufen. Es geht um den ,Wow"-Effekt, wobei Positivitat hier nochmals verstarkend wirkt.
Bei den negativen Geflihlen wirkt Wut und Angst verteilungsfordernd, da die Menschen aktiv werden

wollen. Schlecht auf die Viralitat wirken hingegen Inhalte, die traurig machen.
Packaging

Die Aufmachung einer Botschaft ist sehr wichtig in unserer informationsiiberflutenden Umwelt. Deshalb
sind Klarheit und Einfachheit Faktoren, welche zu starkerer Verteilung fihren. Dabei geht es inshesondere
um das schnelle Erkennen der wesentlichen Aussage. Komplexe Beitrage kdnnen viral werden, wenn sie

es schaffen, ihre Kernbotschaft simpel zu vermitteln.
Prestige

Je beriihmter der Verfasser einer Botschaft, desto eher wird er geteilt. Prominente Personlichkeiten oder
renommierte Organisationen tragen demnach stark zur erfolgreichen Viralitat eines Inhalts bei. Dies ist ein

vergleichbarer Effekt wie jener von Testimonials bei Werbekampagnen.®
Positionierung

Dieser Aspekt bezieht sich auf die Bedeutung des seedings eines Inhalts. Ziel ist es, besonders in der
kritischen Anfangsphase, durch geschickte Positionierung eine schnellstmdgliche Verteilung zu erreichen,
und so einen ,Rohrkrepierer® zu vermeiden. Hierzu gibt es zwei Taktiken: Das Senden des Inhalts an
Knoten-User, als solche mit vielen Kontakten, und an Briicken-User, welche ansonsten getrennte
Netzwerke miteinander verbinden. Dies ist weitaus effizienter als die anfangliche Verteilung an gewdhnliche

User.

34 vgl. Shifman (2014), S. 63ff und Petrescu (2014), S. 39ff.
3 vgl. Verband der Marktforscher Osterreichs (Hrsg.) (2007), S. 121.
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Partizipation

Wenn Inhalte nicht nur geteilt werden, sondern zu bestimmten Aktivitdten anregen, so verstarkt dies seine
Viralitat. Partizipation kann den Sprung von viral zu memetisch bedeuten, wenn Imitationen oder

Modifizierungen folgen.

2.5 Memes und Politik

Dass Internet Memes nicht nur Klamauk sind zeigt deren weit verbreitete Verwendung in Verbindung mit
politischen Geschehnissen und in Form von Widerstanden gegen autoritare Systeme. Es folgen Beispiele

von politischen Memes.
Barack Obama

Im ersten Social Media Wahlkampf, jenem zur US-Préasidentschaftswahl 2008, wurden neben viralen
Inhalten zusétzlich Internet Memes generiert. Dabei ist besonders die Kampagne und die Phrase ,Yes, we
can!* des demokratischen Prasidentschaftskandidaten und spateren Siegers der Wahl, Barack Obama,

hervorzuheben.3¢

Interessant dabei ist, dass die von Usern oder usernah erstellten, viralen Inhalte, wie zum Beispiel Obama
Girl, dabei erfolgreicher waren als die offiziellen Werbevideos. Die Videoplattform YouTube lasst Uber die
Klicks Rickschlisse Uber den Erfolg zu: Von der demokratischen Partei gesponserte Videos erhielten
durchschnittlich 55.000 Klicks, von grofRen Interessensgruppen gesponserte 139.000 Klicks, von Birgern,
also gewohnlichen Usern, erstellte Videos wurden durchschnittlich 807.000-mal geklickt, jene von Bloggern

und kleinen Organisationen kommen im Schnitt auf ca. 2.500.000 Klicks.3”

“wswomns | THANKS OBAMA
- -~

-

Abbildung 10: Das Meme Thanks, Obamal! reagiert auf Gibertriebene Kritik und zeigt gleichzeitig die Absurditat vieler Kritikpunkte.
Potato Jesus - yes we can’t ist ein Image Macro, das auf die Yes-we-can!-Kampagne anspielt. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.)
(2013), Onlinequelle [20.05.2016].

36 vgl. Penenberg (2009), S. 36f.
37 vgl. Shifman (2014), S. 124f und Wallsten (2010), S. 163ff.
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Die verbreitetsten Internet Memes zur Obama-Kampagne 2008 greifen die Slogans Yes, we can!* und
Hope auf und bilden den Kandidaten in eigener Version ab oder spielen auf die bekannten Darstellungen

aus der offiziellen Kampagne an, wie das Beispiel des Potato Jesus in Abbildung 10 zeigt.

@evtificate of Live Sivth I CCOLITID
S RN el you a copyofmy fﬂ
: = 2 _
Religion Atheist/insiin Waeight 7 18 3 oz Length 214 in_ldeology _ commnist nlrtn certltlcate ’ ,':_

Father osans bin Laden Religion _islas DOB 10 ar 1357 \

Mother eva sxaun Religion _atheist DOB & re» 1512

Hates America? res Godless C ie? Yes Islamic T ish Yes

Republic of Henna

Abbildung 11: Eine satirische Geburtsurkunde Obamas, sowie ein Meme zur T6tung von Osama bin Laden. Quelle: Cheezburger Inc.
(Hrsg.) (2013), Onlinequelle [20.05.2016].

Weitere Internet Memes um Prasident Obama beschéftigen sich unter anderem mit den falschen Berichten
er sei nicht in den USA geboren und Muslim, sowie mit der Tétung des Terroristen Osama Bin Laden. Zwei

Beispiele daraus sind in Abbildung 11 dargestellt.

Ein spater entstandenes Internet Meme mit dem Titel Thanks, Obama! baut auf der oftmals haltlosen Kritik
an der Politik des nunmehrigen Prasidenten Obama auf. Es zeigt Missgeschicke bei einfachsten Aufgaben
oder unangenehme Alltagssituationen ohne jeden kausalen Zusammenhang auf, fir welche die Obama-

Administration verantwortlich gemacht wird.38
Kony 2012

Diese Kampagne, welche auf einem halbstindigen Video fuf3t, beschaftigt sich mit der ugandischen
Guerilla Gruppe Lord’s Resistance Army, kurz LRA, und deren Anfihrer, Joseph Kony. Es wird um
Aufmerksamkeit und Aktionismus fir die von der LRA entfuhrten und als Soldaten und Sexsklaven
eingesetzten Kinder geworben. Die Kampagne zeigt, dass erfolgreiche Viralitat (75 Millionen YouTube
Aufrufe innerhalb einer Woche, zahlreiche prominente Unterstitzer, Trending Topic auf Twitter und
unzahlige usergenerierte Memes) nicht zwangslaufig mit langfristigem Erfolg einhergeht. Die Kampagne
brachte zwar eine Debatte im US Kongress und bewirkte augenscheinlich die Entsendung von 5.000
Soldaten der afrikanischen Union (AU), bald wurde jedoch Kritik laut: So wurde die Hilfsorganisation hinter
der Kampagne kritisch gesehen, das Video erwies sich als die Situation zu vereinfacht darstellend und die
Entsendung der Soldaten ware auch ohne die Kampagne erfolgt. Deswegen muss die Kampagne
letztendlich als Misserfolg gewertet werden. Gleichzeitig beweist dieses Beispiel die Mdglichkeit, dass ein
einziger Inhalt bis zur Weltpolitik durchschlagenden Erfolg erzielen kann. Aus Sicht der Memetik ist
relevant, dass die Kampagne eine Lawine von Internet Memes in verschiedensten Formen losgetreten
hat.3®

38 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2013), Onlinequelle [20.05.2016].
3 vgl. Shifman (2014), S. 58 und Moskopp/Heller (2013), S. 204ff.
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KONY 2012

JOIN THE REVOLUTION ——
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| ENDED THE«WAH IN
UGANIIA'

Abbildung 12: Die anféngliche Euphorie und Teilungsbereitschaft der Kony 2012 Kampagne lie3 schnell nach und eréffnete die Buhne
fur Spott. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2012), Onlinequelle [20.05.2016].

Occupy Wallstreet

Occupy Wallstreet, oder kurz OWS, ist eine 2011 entstandene, mitunter durch den arabischen Frihling
inspirierte, Graswurzelbewegung??, welche die 6konomische und soziale Ungerechtigkeit in den USA und
den kapitalistischen Wirtschaftssystemen anprangert. Diese Protestwelle schlug auf Europa Uber. Die
Herausgeber des kanadischen Magazins Adbusters, Mitinitiatoren der OWS-Bewegung, erstellten ein
Manifest, das den Weg fur die Memeverbreitung beinhaltete. Der damit verbundene Begriff ist Culture
Jamming, gepragt von der Aktivistin Kalle Lasn. Sie fordert zu kreativem Vandalismus und Pseudowerbung
auf, um sich den Konsumentenbotschaften in amerikanischen Medien zu widersetzen. Diese Aufforderung
fuhrte zu einer Unzahl an Memes, die Occupy Wallstreet unterstiitzten. Eines der bekanntesten Memes
hierzu ist | am the 99%, bei dem User ihre eigene, mutmallich dem Wirtschaftssystem geschuldete,
missliche Lage auf einem in die Kamera gehaltenen Blatt Papier beschreiben. Dieser Schrieb endet mit
den titelgebenden Worten ,,/ am the 99%°* als Abgrenzung zum 1% der Bevdlkerung, welches nahezu den

gesamten Reichtum in sich konzentriert.*

40 Eine Graswurzelbewegung ist eine politische oder gesellschaftliche Initiative, die von der Basis der Bevolkerung ausgeht.
41 ygl. Shifman (2014), S. 124ff und Channel Four Television Corporation (Hrsg.) (2011), Onlinequelle [10.05.2016].
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Abbildung 13 Beispiel eines Memes aus der Reihe | am the 99%, welches auf einen irrsinnigen Auswuchs im US-amerikanischen
Gesundheits- und Sozialsystem hinweist. Quelle: Imgur Inc. (Hrsg.) (2012), Onlinequelle [09.01.2017].

Flusskrebse gegen Zensur — Memes und politischer Widerstand in China

Beim Widerstand gegen autoritédre Systeme und Internetzensur kommen Memes zum Einsatz. So steht ein
Flusskrebs mit drei Armbanduhren in chinesischen Foren und Blogs in sehr subtiler Weise fir den
Widerstand gegen die ,Harmonisierung der Gesellschaft* genannte Uberwachung und Zensur der
Internetkommunikation durch die Regierung. Der Flusskrebs geht auf ein Wortspiel zu ,Harmonisierung*
zurilick, die drei Armbanduhren spielen auf eine damit verbundene Ankiindigung des Staatsprasidenten
aus dem Jahr 2000 an. Zweck des Memes ist es die Zensursoftware zu umgehen. Gleiches gilt fur das
Grass-Mud-Horse genannte Meme.*?

42 vgl. Shifman (2014), S. 138f.
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Abbildung 14: Beispiele des Harmonisierung-Memes und des Grass-Mud-Horse-Memes. Quelle: Beijing Science and Technology Co.
(Hrsg.) (2015), Onlinequelle [20.05.2016].

2.6 Memegenres

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit der ndheren Unterteilung von Memes in unterscheidbare Gruppen.
Hierbei sei angemerkt, dass es in der Literatur sehr unterschiedliche Unterteilungen gibt. Aufgrund des sich
schnell veranderten Mediums, welches das Web 2.0 darstellt erhebt diese Liste keinesfalls Anspruch auf
Vollstandigkeit. Grundsatzlich kénnen Memes in Bild-Memetik, Sprach-Memetik und Multimedia-

Memetik unterschieden werden.43
Memetische Videos

Grundsatzlich beschrankt sich diese Arbeit auf Bilder und Animationen. Videos und dessen Onlineportale
miteinzubeziehen wiirde den Rahmen sprengen. Dennoch ein kurzer Uberblick: Nahezu alle Gif-
Animationen basieren auf Ausschnitten von Filmen oder Videoclips. Videos folgen &hnlichen, aber nicht
gleichen Prinzipien der Verteilung und Viralitét. Videos finden ebenfalls haufig Nachahmung, vor allem in

Form von Parodien.**
Photoshop-Reaktionen und Photoshop-Battles

Wie bereits in Abschnitt 2.3 behandelt ist Photoshop der Name einer professionellen
Bildbearbeitungssoftware. Der Name steht als Synonym fir hochwertige Bildbearbeitung im Allgemeinen.
Dabher ist es nicht verwunderlich, dass es von der kreativ tatigen Internetcommunity in den Sprachgebrauch

Ubernommen wurde. Photoshop-Battles sind dabei moglichst kreative Anderungen eines Ausgangsbilds.4

43 vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 4.
4 vgl. Shifman (2014), S. 71ff.
4 vgl. Shifman (2014), S. 96f.
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Photo Fads

Diese als Fototrends*® bekannte Art von Memes beinhaltet Fotos von Situationen mit gemeinsamen
Setting. Es gilt in diesem vorgegebenen Setting eine eigene Interpretation (Imitation) zu schaffen und zu
teilen. Dies kann bestimmte Ko&rperhaltungen oder Handlungen umfassen, wie auch vorgegebene
Schaupléatze oder Situationen. Als Beispiele kdnnen Planking (sich in Habt-Acht-Stellung mit dem Gesicht
nach unten steif hinlegen), Owling (sich hinhocken und wie eine Eule in die Ferne starren), Playing Dead
(sich totstellen) oder Head in Freezers (den Kopf in den getffneten Kiihlschrank stecken) genannt werden.
Ein besonders ausgefallenes und spezifisches Setting bietet das in Russland verbreitete Photo Fad
namens People shouting at people with red shorts hanging from a balcony while someone aims a gun at
them (siehe Abbildung 16 auf 24). Ahnliche Settings werden als Russian PhotoExtreme bezeichnet.4’

Abbildung 15: Der Anchorman der ORF-Nachrichtensendung Zeit im Bild, Armin Wolf, prasentiert seine Version des Photo Fads
Planking. Quelle: Austria Presse Agentur eG (Hrsg.) (2012), Onlinequelle [24.05.2016].

4 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2014), Onlinequelle [24.05.2016].

47 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [24.05.2016] und encyclopediadramatica.se (Hrsg.) (2015), Onlinequelle
[24.05.2016] und Shifman (2014), S. 97.
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Abbildung 16: Collage von vier Varianten des Photo Fads People shouting at people with red shorts hanging from a balcony while
someone aims a gun at them. Quelle: Imgur Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [24.05.2016].

Image Macros und Stock Character Macros

Eine weitere sehr populare Art der Bildmemetik sind Image Macros. Dies sind Bilder mit dariiber liegendem
Text, meist mit der Schriftart Impact in Wei3 mit schwarzer Umrandung. Von Laien und im allgemeinen
Sprachgebrauch werden Image Macros oftmals synonym fir Internet Memes verwendet. Diese Memes
sind sehr einfach zu erstellen, etwa mit einem Image-Macro-Generator oder einem Memegenerator
genannten Applikationen. Dies erklart deren weite Verbreitung. Dabei kann in humoristische und ernsthafte
(meist politische) Bildmakros unterschieden werden. Es wird auf Standardcharaktere wie dem Advice Dog
zurlickgegriffen, was die Bezeichnung Stock Character Macros zuléasst. Image Macros kdnnen in viele
Unterarten unterteilt werden, wie zum Beispiel LOLCats, Reaction Images, Advice Animals oder
Demotivational Pictures (Satire zu den in den USA beliebten Motivational Pictures). Den ersten beiden sind
aufgrund ihrer Verbreitung und Wichtigkeit eigene Abschnitt gewidmet.*8

In Abbildung 17 sind drei Beispiele fir diese Advice Animals angefihrt: Advice Dog gibt mehr oder weniger
nitzliche Tipps, Encourage Wolf ermutigt zu entschlossenem Handeln und Business Cat beschaftigt sich
mit Fragen des Buroalltags aus Sicht einer Katze. Die Abbildung 18 zeigt ein Demotivational Picture tber

die Grinde fur Selbstportraits und das Stock Character Macro namens Ordinary Muslim Man mit typischem

48 vgl. Shifman (2014), S. 107f und Moskopp/Heller (2013), S. 73ff.
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Aufbau eines Image Macros: Der obere Text spielt meist mit Klischees und weckt eine Erwartungshaltung
(in diesem Fall, dass der Sohn ein Selbstmordattentéter ist) und der untere Text, die Punchline, enttduscht

diese Erwartungshaltung in humoristischer Weise.

INEED YOU TO/STAYIIATE
| TONIGHT

MIRRORS

Because not everyone is cool enough to have a friend to take their picture.

Abbildung 18: Ein Demotivational Picture und ein Aufbau eines Image Macros. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle
[24.05.2016].

LOLCats

Fotos und Videos von Hauskatzen sind die am haufigsten betrachteten Inhalte im Internet.*® Cat Content
(deutsch: Katzen Inhalte) ist ein wichtiger Teil der Popkultur des Internets, sodass nicht nur dariiber
berichtet wird, sondern seridse Medien wie Spiegel Online eigene Rubriken dafur eingefiihrt haben. Das
Museum of the Moving Image in New York widmet dem Thema eine temporére Ausstellung mit dem Namen
How Cats Took Over The Internet. Scherzhaft wird behauptet das Internet existiere nur zur Verbreitung von

Katzenbildern und Pornografie.>®

4 vgl. The Thought & Expression Co. (Hrsg.) (2011), Onlinequelle [24.05.2016].

%0 vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 75 und Shifman (2014), S. 58 und Shifman (2014), S. 105f und Spiegel Online GmbH (Hrsg.) (2016),
Onlinequelle [24.05.2016] und Museum of the Moving Image (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [25.05.2016].
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Eine besonders beliebte Art davon sind die sogenannten LOLCats. Der Name bildet sich aus dem
Netzjargon-Akronym LoL fir laugh(ing) out loud, zu Deutsch laut auflachen, und dem englischen Wort fiir
Katzen — cats. Dabei handelt es sich um Bilder von Katzen, welche mit situationsbezogenen und
systematisch falschem Text (LOLspeak genannt) versehen sind. Die Sprache ist ein komplexer, kindlicher
anmutender Internetdialekt. Dazu gibt es eine Vielzahl von Unterarten wie Invisible Objects
(Momentaufnahmen von Katzen, die den Eindruck vermitteln sie verwenden ein nicht sichtbares Objekt)

oder wiederkehrenden Charakteren wie Serious Cat, Grumpy Cat oder der OMG Cat.5!

Neben Albernheiten bilden LOLCats komplexe gesellschaftliche Funktionen ab und dienen als indirekter
Weg Geflihle und Geisteszustande zu vermitteln. Den Durchbruch zum Mainstream schafften diese
Vertreter der Image Macros (siehe Abschnitt 2.6) mit der im Jahr 2007 gegriindeten Memehub-Plattform
icanhas.cheezburger.com.52
Die Betrachter dieser Meme kdnnen in drei Gruppen geteilt werden:53

e  CheezFrenz (betrachten LOLCats aus Liebe zu Katzen)

e  MemeGeeks (betrachten LOLCats aus Liebe zu Internet Memes)

e Gelegentliche Betrachter (alle verbleibenden Betrachter, vorziglich gelangweilte Menschen am

Arbeitsplatz)

fiflcant iaza midnight snacka
X ~ Dancing?

N N (£ No, No No, |

o make all
dis monies
from lap

promised
there would
be lizards.

nawtasimuchifun; asj
itsicrakkaup to/be: mf

Abbildung 19: Eine Zusammenstellung von Beispielen aus der Welt der LOLCats. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2016),
Onlinequelle [24.05.2016].

51 vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 73ff.
52 vgl. Shifman (2014), S. 105f und Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2014), Onlinequelle [24.05.2016].
53 vgl. Miltner, M. (2011), o. S.
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Reaction-Content

Reaction Images ersetzen Diskussionsbetrage in Textform. Gleiches gilt fir Reaction Videos, welche meist
nur wenige Sekunden lange Animationen im gif-Dateiformat sind. Deshalb ist der Begriff Reaction-Gifs
Ublich. Gif steht fir Graphics-Interchange-Format und ist das einzige von allen populdaren Webbrowsern
unterstitzte Format zur Wiedergabe von Bildfolgen. Tone kdnnen damit nicht Ubertragen werden, weshalb
Untertitel als Ersatz gangig sind. Diese Kommunikationsform ist mit Emoticons vergleichbar. Reaction
Images und Videos entstammen aus Fernsehserien, Filmen oder Heimvideos. Neben Reaction-Gif-Dumps,
also Sammlungen von Reaction Content, bieten Websites wie www.reactiongifs.com Suchmaschinen an,

die je nach Stimmung und gewiinschter Reaktion aus der Fiille von Inhalten passende Optionen anbieten.5

Beispiele fiir Reaction Contents sind Gesten oder Phrasen wie folgende:

e  Thumbs up/down (Daumen hoch oder runter als Zeichen der Zustimmung oder Ablehnung)

e Facepalm (das Verdecken des Gesichts mit der Handflache als Zeichen der Fassungslosigkeit)

e  Clapping (Handeklatschen zur Gratulation, wobei dies oftmals ironisch gemeint sein kann)

. Haters gonna hate (Ubersetzt Hasser werden hassen, sinngeman fur Neider werden kritisieren in
Kombination mit einem Bild/Videoclip einer souverén, mit Glick oder mit besonders anmafRendem
Verhalten gemeisterten Situation)

e  Wut?/ Wat? (Netzjargon fur What? um sein Unverstandnis zu vermitteln)

. Deal with it / Not Giving A Fuck (Das gelassene Ausdriicken seiner Gleichgultigkeit gegeniber

empfangener Kritik)

Ein bekannter Nutzer solcher kurzen Reaction Videos war der deutsche Komiker Stefan Raab in seiner
Fernsehsendung TV Total. Dabei wurde ein am Tisch angebrachter Knopf betétigt, um einen zur Situation

passenden Videoclip einzublenden.>

Reaction Content ist neben Emoticons fixer Bestandteil der Online-Kommunikation geworden. Dies betrifft
nicht nur den Austausch auf Memehubs. Soziale Netzwerke wie Facebook oder Datingapps wie Tinder
unterstitzen Gifs. Das Motto Ein Bild sagt mehr als tausend Worte ist gelebte Realitat im Web 2.0. Fir ein
Unternehmen gilt es, diese teilweise vollig wortlose Kommunikation richtig zu deuten und die nicht immer
offensichtlichen Botschaften zu verstehen. Dazu ist ein Grundverstandnis Uber Popkultur wie Comics, Filme

und Fernsehen unverzichtbar.

%4 Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 95f.
%5 Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 96.
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Abbildung 20: Collage mit Ausschnitten aus einigen Reaction-Gifs. Von links oben im Uhrzeigersinn: Enttduschung,
Verwirrtheit/Unverstandnis, Reuelosigkeit, Akzeptanz der Existenz von Neidern, Entscheidung tber Zustimmung oder Ablehnung,
spottisches Lachen. Quelle: Reaction GIFs - Say it with a GIF! (Hrsg.) (2017), Onlinequelle [10.01.2017].

Rage Comics

Rage Comics, zu Deutsch Wut Comics, sind dilettantisch aussehende Webcomics, welche im Jahr 2008
auf dem Imageboard 4chan entstanden. Urspriinglich handelte es sich um kurze, é@rgerliche Erlebnisse des
Rage Guy, dargestellt in vier Frames pro Comic, welche stets mit dem Rage Face als vierten Frame
endeten. Das Rage Face ist ein witendes Gesicht mit der Beschriftung ,FFFFFFUUUUUUU® als Beginn
des Schimpfwortes Fuck. Schrittweise erweiterten die User das Portfolio an Charakteren mit jeweils
anderen Emotionen und Bedeutungen. Die Darstellung und der Stil sind Uberwiegend von MS-Paint-
Zeichnungen gepragt. Es haben zudem Vektorzeichnungen Einzug gefunden. Zudem hat sich die Bindung
an vier Frames und dem quasi vorgegebenen vierten Frame geldst und eine Vielzahl von Varianten kam

auf.s6

Ahnlich wie LOLCats verwenden Rage Comics eine eigene Sprache und einen eigenen Code durch die
nicht immer offensichtliche Bedeutung der Charaktere. Dieser muss beherrscht werden um ein von der

Community verstandliches Rage Comic zu erstellen.5”

% vgl. Shifman (2014), S. 108ff und Moskopp/Heller (2013), S. 84ff.
57 vgl. Shifman (2014), S. 113.
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Abbildung 21: Der erste Rage Comic im Vier-Frame-Design und Rage Guy im viertem Frame. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2011),

Onlinequelle [24.05.2016].

Wie erwdhnt handeln nicht alle Rage Comics von Wut. Der Name dieses Genres leitet sich vom

urspringlichen Rage Guy ab. Es kann in drei Arten von Rage Comic Themen unterschieden werden: Falil,

WTF und Win. Fail (Fehlschlag) handelt von persénlichem Versagen, peinlichen Momenten, Pech und

sozialer Inkompetenz. WTF (Abkirzung des vulgaren Ausdrucks What the fuck. Auf Deutsch Was zum

Teufel) widmet sich Situationen in denen Fails von anderen begangen werden und den Protagonisten

verwundert mit der namensgebenden Frage WTF? zuriicklassen. Wins hingegen zeigen erfolgreiche

soziale Interaktionen und kleine Triumphe des Alltags.58

%8 vgl. Miltner, R.(2012), S. 66.
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Abbildung 22: Eine Auswahl an Rage Faces. Von links oben im Uhrzeigersinn: Der urspriingliche Rage Guy, Epic win, Troll Face
Genius, Challenge Accepted, Seriously?, Bitch Please. Quelle: ragemaker.net (Hrsg.) (2017), Onlinequelle [10.01.2017].

2.7 Memehubs

Internet Memes leben von Weiterverteilung: Dieses Kapitel widmet sich der Verbreitung von Memes und
den Kanélen und Plattformen hierfir. Memehubs kénnen in Meme-Inkubatoren (Entstehung auf der
Plattform) oder Meme-Vehikel (Transport Uber die Plattform) unterteilt werden. Nachfolgend wird eine

Auswahl wichtiger Plattformen fir Internet Memes vorgestellt.
Reddit

Reddit ist eine Online-Community und ein Inhaltsaggregator® um die 2005 gegriindete Website
www.reddit.com, welche sich selbst als The frontpage of the internet bezeichnet, in Anspielung auf, als
frontpage bezeichnete, Start- oder Titelseiten. Sie belegt Platz 27 der meistgeklickten Websites der Welt
und damit das grofite Memehub. Reddit-User, die sich selbst als redditoren bezeichnen, kénnen durch
positive Bewertungen von fremden Postings Punkte sammeln, welche Karma genannt werden. Dieses

Karma erhoht die eigene Reputation innerhalb der Community.50

Reddit ist in sogenannte Subreddits unterteilt. Das sind von Usern erstellte und moderierte Unterkategorien
zu den verschiedensten Themen. In diesen Subreddits, welche in der URL mittels ,, /r/ “ gekennzeichnet
sind, kénnen die User Uber Beitrage abstimmen und diese kommentieren. Jeder User kann einen Subreddit
zu einem beliebigen Thema erstellen. Es gibt zu allen erdenklichen Themen Subreddits: Politik, Gartenbau,

Autos, Panzer, Pornografie und so weiter.

Was auf die Startseite der Website, die Frontpage, kommt, bestimmen registrierte User durch
Abstimmung.®! Dies stellt den Selektionsprozess von Memes dar. Mit Stand 01.05.2016 gibt es 854.593
Subreddits. Eine der bekanntesten Subreddits ist Ask me anything, kurz AMA oder IAmMA, bei dem sich

9 vgl. Shifman (2014), S. 181.
80 vgl. Alexa Internet Inc. (2016), Onlinequelle [02.05.2016] und reddit Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [02.05.2016].
61 vgl. reddit Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [02.05.2016].
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Prominente den Fragen der Community stellen.®2 Unter den Teilnehmern finden sich Namen wie Barack

Obama, Bill Gates, Denzel Washington und Bill Murray.®3
Imgur

Die Plattform www.imgur.com belegt Platz 47 der meistgeklickten Seiten der Welt und bezeichnet sich
selbst als the simple image sharer.%* Die Website wurde 2009 als Imageboard gegriindet.5> Die Seite zeigt
viele Parallelen zu Reddit, wie etwa das Bewertungssystem und die Frontpage, die Postings mittels
positiver Bewertungen den Aufstieg aus dem ungefilterten User-Sub verschaffen. Imgur besitzt zwar keine
Unterkategorien, es kdnnen aber alle Subreddits von Reddit gebrowst werden.®¢ Die User der Plattform

nennen sich selbst Imgurians und es besteht eine scherzhafte Rivalitat zu Reddit.
4chan

Das Imageboard www.4chan.org wurde 2003 vom damals 15-jahrigen Christopher Poole gegriindet. Der
Standardnutzername ist Anonymous. 4chan ist besonders bekannt fir seinen besonders regen Austausch
unter den Usern und als Geburtsstatte vieler weltweit erfolgreicher Memes, wie auch fir seine in Abschnitt
2.3 im Unterpunkt ,Beherrschbarkeit® beschriebenen raids, bei denen Websites oder Abstimmungen

konzertiert manipuliert werden.5”

Im Gegensatz zu Reddit oder Imgur gibt es bei 4chan 63 festgelegte Forenunterkategorien. Die Community
gilt als sehr enthemmt — lediglich kinderpornografische Inhalte und Tierquélerei werden nicht zugelassen.
Zur Aufdeckung solcher Verbrechen kooperiert die Plattform mit den US-amerikanischen Bundesbehdérden.

Gleichzeitig ist 4chan als Ausgangspunkt des Hackerkollektivs Anonymous bekannt.8
Tumblr

Die Microblogging-Plattform www.tumblr.com wurde 2007 gegriindet und befindet sich seit 2013 in Besitz
von Yahoo. Inhalte in Form von kurzen, Tumblogs genannten, Posts sind nur fur registrierte Nutzer sichtbar.
Diese Posts kdnnen Bilder oder Animationen mit dazugehérigem Text sein — viele davon sind memetisch.
Inhalte sind nach Themengebieten oder Uber Hashtags sortiert. Tumblr weist durch den Aufbau mittels
zentraler Profilseite, dem Dashboard (&hnlich der Timeline bei Facebook) und dem Prinzip des Folgens
anderer User stark ausgepragte Ziige eines sozialen Netzwerks auf.®® Die Plattform www.pinterest.com ist

sehr ahnlich wie Tumblr aufgebaut.

62 vgl. reddit Inc. (Hrsg.) (2015), S. 10ff.

8 vgl. redditmetrics.com (2016), Onlinequelle [02.05.2016] und reddit Inc. (Hrsg.) (2015), S. 20ff und Moskopp/Heller (2013), S. 50.
8 Vgl. Alexa Internet Inc. (2016), Onlinequelle [03.05.2016].

8 vgl. Imgur Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [03.05.2016].

% vgl. Mortensen (2015), 152ff.

67 vgl. 4chan community support LLC (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [05.05.2016] und Moskopp/Heller (2013), S. 64.

8 Vgl. Moskopp/Heller (2013), S. 64f.

% Vgl. Shifman (2014), S. 181.
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Abbildung 23: Frontpage des Imageboards imgur.com. Quelle: Imgur Inc. (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [03.05.2016].

Cheezburger Network

Das im Jahr 2007 gegrundete Cheezburger Network ist ein Netzwerk von 50 Websites rund um Internet
Memes und usergenerieten Content. Als Flagship-Site fungiert | can has cheezburger?, kurz ICHC,
welches fur LOLCats und andere Tier-Memes bekannt ist. Zudem ist die Meme-Enzyklopadie Know your

meme Teil des Cheezburger Netzwerks. Im Jahr 2011 hatte die Plattform 375 Millionen Klicks pro Monat.”
Know your meme

Die Website www.knowyourmeme.com, kurz KYM, ist seit 2009 ein Teil des Memehubs Cheezburger Inc.”®
Dennoch ist sie gesondert erwéhnenswert, da es sich um eine Online-Enzyklopadie handelt, die sich der
Dokumentation von Internet Memes, Internetph&nomenen und damit in Verbindung stehenden Tools
widmet. Eine weitere Online-Enzyklopédie zum Internet Memes ist das Wiki encyclopediadramatica.se.

0vgl. The Seattle Times (Hrsg.) (2011), Onlinequelle [08.09.2016].
" vgl. Tubefilter Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [05.05.2016].
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Nachrichtendienste und soziale Netzwerke

Diese sind fur die Verteilung von Inhalten, also deren Viralitét, von gro3er Bedeutung. Facebook, WhatsApp
und &hnliche Dienste erreichen ein sehr breites Publikum und spielen in der taglichen Kommunikation von
Personen und in Freundeskreisen eine grof3e Rolle. Diese Dienste sind somit die Sprungbretter in den
Alltag der Menschen.

Veranderungen durch die Nutzer, eine Voraussetzung fir ein Meme im Unterschied zu einem Viral,
geschehen auf diesen Plattformen im Vergleich zu Imageboards in weitaus kleinerem Umfang. Mit den
Mdglichkeiten der Bildbearbeitung auf Smartphones und entsprechenden Apps kdnnen auch hier
memetische Inhalte mit regem Austausch entstehen. Ein aktuelles Beispiel sind Face Swap (die Gesichter
zweiter Personen werden miteinander ausgetauscht) oder LipSync (der Nutzer singt vor der Kamera zu

abgespielten Ton- oder Musiksequenzen).”?
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Abbildung 24: Ausschnitte der Startseite des Imageboards 4chan mit einer Auflistung einiger Unterkategorien. Quelle: 4chan
community support LLC (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [02.11.2016].

2Vgl. Shifman (2014), S. 99ff.
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3 SOCIAL MEDIA STRATEGIE UND CUSTOMER INSIGHTS

Nachdem im vorangegangenen Kapitel das Wissen tiber Internet Memes und die Internet Kultur geschaffen
wurde wird in diesem Kapitel der zweite Theorieblock erdffnet. Dieses Kapitel widmet sich der Social Media
Strategie, welche als Rahmen fir die Erlangung von Customer Insights dient. Nachfolgend wird erlautert
wo im Unternehmen Social Media Strategie und Customer Insights verortet sind. Die Erstellung dieser
beiden Bereiche sollte ausgehend von der Unternehmensstrategie Uber die Social Media Strategie hin

zu Methoden der Customer Insights entwickelt werden. Dieser Zusammenhang ist in

Abbildung 25 grafisch dargestellt.”® AbschlieRend werden ausgewéahlte Methoden zur Erlangung von

Customer Insights vorgestellt.

Unternehmens- Social Media Customer

strategie Strategie Insights

Abbildung 25: Von der Unternehmensstrategie zu Customer Insights. Quelle: eigene Darstellung.

3.1 Unternehmensstrategie

Eine Strategie ist laut Spieltheorie ,Eine Folge von Einzelschritten, die auf ein bestimmtes Ziel ausgerichtet
ist.“”4 Eine Unternehmensstrategie sind die ,Malnahmen zur Sicherung des langfristigen
Unternehmenserfolgs.“’® In weiterer Folge kann eine Unternehmensstrategie als Mittel zur Erzielung von
Wettbewerbsvorteilen definiert werden. Wesentliche Merkmale sind hohe Komplexitat, Langfristcharakter
und Kontinuitat, bewusste Planung und Gestaltung der angestrebten Ziele, Top-Management-Aufgabe,
strikte Zielorientierung und Anpassungsfahigkeit. Die Unternehmensstrategie bildet gemeinsam mit der

Vision und dem Unternehmensleitbild die richtungsgebenden Elemente eines Unternehmens.”®

Fur ein Unternehmen ist es wichtig seine Vision, Strategie und Leitbilder hinreichend bedacht und definiert
zu haben. Dabei sollte es sich keinesfalls um leere Worthiulsen handeln, sondern tatsachlich um
Orientierungspunkte fir das eigene Handeln. Eine gewissenhaft ausgearbeitete Unternehmensstrategie
bildet die Basis fur die Social Media Strategie, welche in die Gesamtstrategie eingeflochten wird. Die

Customer Insights mittels Internet Memes sind wiederum Teil der Social Media Strategie.

3 vgl. Springer Gabler Verlag (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [24.05.2016].
" Vahs/Brem (2015), S. 96.

s Vahs/Brem (2015), S. 96.

6 Vgl. Vahs/Brem (2015), S. 96f.
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Vision

Unternehmensleitbild

Unternehmens-
strategie

Abbildung 26: Bildhafte Darstellung des Zusammenhangs zwischen Vision, Unternehmensstrategie und Unternehmensieitbild. Quelle:
Vahs/Brem (2015), S. 102.

3.2 Social Media Strategie

In der Social Media Strategie legt ein Unternehmen fest welchen strategischen Stellenwert Social Media
fur das Unternehmen hat. Zudem werden Verhaltensweisen, Kommunikationsformen und MaRnahmen in
Social Media zur Sicherstellung der zuvor gesetzten Ziele beschlossen.”” Social Media kann in finf

Grundarten bzw. mediale Ausrichtungsformen unterteilt werden:7®

e Blogs Bsp.: Twitter

e  Foto-/Videoportale Bsp.: YouTube
e Foren Bsp.: motor-talk
e  Wikis Bsp.: Wikipedia

e  Communities/Social Networks Bsp.: Facebook

Die Entwicklung der Social Media Strategie muss unter Bericksichtigung der Unternehmensstrategie
erfolgen. Hier werden Ziele fur den Einsatz von Social Media Aktivitaten, Kommunikationsform, mediale
Ausrichtungsform und eine Zielgruppe fixiert. Zudem missen neben den Inhalten Umfang, Form und Stil
der Medien bericksichtigt werden, sowie Angaben zu den verfligbaren Ressourcen, dem geplanten
Monitoring und den betriebswirtschaftlichen KenngréRen vorhanden sein. Die strategischen Ziele und
operativen Schritte werden in Social Media Richtlinien und —Leitbildern festgehalten.”

7 Vgl. Springer Gabler Verlag (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [24.05.2016].
8 Vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 23.
" Vgl. Springer Gabler Verlag (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [24.05.2016].
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Medien

Social-Media-Strategie

Informations- Organisation
ethik

Abbildung 27: Vernetzung der Social Media Strategie mit seiner Umwelt. Quelle Springer Gabler Verlag (Hrsg.) (2016), Onlinequelle
[24.05.20186].

Die betriebswirtschaftliche Bewertung erfolgt gemaf folgender Kriterien: Kosten, Zeit, Glaubwiirdigkeit,
Anderbarkeit und Regionalitét.8°

Zur strategischen Kommunikation stehen vier Kommunikationswege zu Auswahl: Dialog Media,
Company Content based Media, User Content based Media und Third Party based Media.8! Diese sind in
Abbildung 28 dargestellt und werden anschlieBend kurz erlautert. Content ist ein erfolgskritischer Faktor
fur die Kommunikation im Internet. Nur mit gutem und regelméafRigem Content schafft es ein Unternehmen
regelmanig Besucher auf seine Social Media Auftritte zu holen.8?

User Content based

Mo Dialog Media

Third Party based Company Content
Media based Media

passiv

Abbildung 28: Die vier Kommunikationswege. Quelle: Ceyp/Scupin (2013), S. 109.

80 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 23.
81 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 109.
82 vgl. Frosch-Wilke/Raith (Hrsg.) (2002), S. 3.
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Dialog Media

Dieser Kommunikationsansatz basiert auf dem Dialog zwischen dem Unternehmen und dem Kunden.
Beispiele sind Communities, Fanpages und Plattformen auf denen sich ein Unternehmen fir Anregungen
und Kritik seitens der User 6ffnet. Wird dieser Kommunikationsweg richtig angewendet sind weitere

unnotig. Beispiele hierfiir sind Postings auf Facebook oder Twitter, welche kommentiert werden.
Company Content based Media

Hier gibt es keinen ausgepragten und systematischen Dialog mit dem Kunden. Die Inhalte werden vom
Unternehmen auf dessen Webauftritten veréffentlicht. Es findet somit nur einseitige Kommunikation statt.
Diese Form ist in der Realitéat nur selten anzutreffen, da beinahe alle Social Media Plattformen eine
Kommentar- oder Reaktionsfunktion besitzen. Als Beispiele konnen E-Mail-Newsletter und die Website von

Unternehmen genannt werden.
User Content based Media

In diesem Fall sind die ausschlief3lich usergenerierten Inhalte mittels Monitoring durch das Unternehmen
zu Uberwachen. Das Unternehmen erstellt keine eigenen Inhalte. Ein Beispiel ist das Lesen von

Kundenrezensionen zu den Leistungen des Unternehmens.
Third Party based Media

Soziale Medien, die weder Inhalte von Usern noch vom Unternehmen enthalten, sind Basis dieser
Kommunikationsform. Es gibt keine aktive Einflussnahme von Seiten der User oder des Unternehmens.
Dies ist die seltenste Kommunikationsform. Sie ist fiir Social Media Marketing als ungeeignet einzustufen.

Als Exempel sind Bewertungen Dritter, etwa TUV oder Stiftung Warentest, zu nennen.

3.3 Customer Insights

Customer Insights, Uibersetzt Kundeneinblicke, sind Methoden der Marktforschung um Einblicke (insights)
in die wahre Situation des Kunden zu erlangen und somit Kundenbedirfnisse zu identifizieren. Des
Weiteren kénnen Marketingaktivitaten, wie auch Sortiment- und Preisentscheidungen gezielter getroffen
werden. Dabei handelt es sich um eine Form der Marktforschung bei der Informationen aus Internetforen
und anderen Online-Medien des Web 2.0 bezogen werden. Deshalb werden sie dem Social Media

Marketing zugeordnet und sind Teil der Social Media Strategie.83

Customer Insights greifen die Idee auf, sich die offen (oder nach simpler Registrierung) zuganglichen
Informationen des Web 2.0 zu Nutze zu machen. Wird bedacht wie gerne und wie umfangreich
Informationen, besonders durch junge Nutzer der aktuellen Generationen Y und Z, auf sozialen Netzwerke

und Foren geteilt werden, wird das gigantische Potenzial fur Customer Insights ersichtlich.

8 \/gl. Riekhof (2010), S. 9ff.
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Unterscheidung zwischen Customer und Cosumer

Der Kaufer eines Produkts (Customer) muss nicht zwangslaufig der Nutzer/Verbraucher desselben sein
(Consumer). Uber Erfolg oder Misserfolg entscheidet vorrangig der Consumer. Lead User8 sind meist

Cosumer. In vielen Fallen musste die Disziplin somit Consumer Insights heiRen. Die Definitionen sind wie

folgt:8

Customer (Kunde): Kauft und bezahlt ein Produkt oder eine Dienstleistung
Consumer (Konsument): Nutzt (konsumiert) ein Produkt oder eine Dienstleistung
Methodische Verortung

Um einen exemplarischen Uberblick tiber Methoden der Customer Insights zu erhalten sind diese in der
nachfolgenden Abbildung 29 methodisch nach Arbeitsweise (beobachtend oder aktiv) und Verfahren

(qualitativ oder quantitativ) eingeordnet dargestellt.

Lead User Konzepttests &
Methode Surveys

ORI EREEE

o Ideenwettbewerbe
Communities

Design Thinking Toolkits &
Methode Konfiguratoren

Emphatic Design

Innovative Mining

-
c
Q
)
L
(&
o
0
O
Q
0

Netnography

qualitativ quantitativ

Abbildung 29: Methodische Einordnung von Customer Insights. Quelle: Bartl/Gluth/Rieger/Schmidt (2015), S. 7.

84 Lead User sind Nutzer mit Expertenwissen, welche dem Massenmarkt vorauseilen.
85 vgl. Investopedia LLC (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [10.05.2016] und Riekhof (2010), S. 9.
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3.4 Ausgewahlte Methoden der Customer Insights

Es gibt verschiedene Mdoglichkeiten Customer Insights zu erlangen. In diesem Kapitel werden folgende
Methoden beschrieben: Netnography, Social Media Monitoring, Crowdsourcing und Online Research

Communities.
Social Media Monitoring und Netnography

Im Internet tauschen sich vermehrt Konsumenten und Kunden tber Produkte und Dienstleistungen aus.
Erfahrungen werden dabei genauso diskutiert wie Wiinsche und Anregungen. Darlber hinaus erarbeiten
Nutzer anwendungsbezogene Optimierungsmdéglichkeiten oder vollkommen neuartige und innovative
Produkt- oder Dienstleistungsideen.8 Wenn ein Unternehmen diese frei zur Verfiigung stehenden Daten
klug nutzt, so bekommt es einen kostengiinstigen und weitgehend ungefilterten Einblick mit dazugehdriger
unverfalschter Kommunikation.8” Dadurch werden Einblicke in den Austausch zwischen den Usern, Trends
und wechselnde Kundenbediirfnisse, wie auch zuvor nicht bedachte Lésungsansatze erkennbar gemacht.

Es sind somit nicht nur Bedirfnis-Informationen, sondern auch Losungs-Informationen vorhanden.88

Dabei ist es besonders wichtig das Publikum zu verstehen, seine Vorlieben und Abneigungen
kennenzulernen und deren Kernthemen zu identifizieren. Die Rituale und Codes muissen verstanden und
die Mitglieder der Community missen beobachtet (Alter, Geschlecht etc.) werden.8® Ziel dieser
Beobachtungen ist es zu sehen wo, von wem und wie Uber das eigene Unternehmen geschrieben wird.
Zudem mussen die Erwdhnungen des eigenen Unternehmens mit jenen von Konkurrenten verglichen
werden. Dies gilt ebenfalls fiir die angebotenen Produkte und Dienstleistungen. Wenn ein Unternehmen
selbst aktiv in die Diskussionen einschreitet sollte die Veranderung der Stimmung sehr genau beobachtet
werden. Sterne und Engel fassen die Fragen hierzu wie folgt zusammen:®°

e  Wo wird Uber mein Unternehmen geredet?

e  Werredet, und wie?

e  Wie fasst die Community meine Aussagen, Produkte und Dienstleistungen auf?

e  Welchen Stellenwert hat die Konkurrenz in der Community?

e  Welche Trends werden diskutiert?

e  Welche Meinungen herrschen vor?

e  Wer hat in der Community die Meinungsfuhrerschaft?

e  Was verandert sich, wenn ich mich in Social Media fir mein Unternehmen engagiere?

86 vgl. Bartl/Huck/Ruppert (2009), S. 1.
87 vgl. Alavi/Ahuja/Medury (2011), S. 89.
88 vgl. Alavi/Ahuja/Medury (2011), S. 4.
8 vgl. Sterne/Engel (2011), S. 79.

% vgl. Sterne/Engel (2011), S. 82.
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Social Media Monitoring

Social Media Monitoring bedeutet, dhnlich wie Social Media Scanning und Social Media Mining, das
systematische Uberwachen sozialer Netzwerke mit dem Ziel des besseren Kundenverstandnisses.%!
Monitoring wird unterschieden in jenes der Communitys von eigenen und fremden Social Media Auftritten
wie in jenes freier Communities. Um dies zu bewerkstelligen gibt es kostenfreie oder professionelle

Monitoring-Tools, die automatisierte Suchablaufe und Analysen ermdoglichen. 92
Netnography

Der Begriff Netnography ist ein Kunstwort der beiden englischen Worte Internet und Ethnographie. Es
handelt sich um eine qualitative, interpretative Methode zur Beobachtung und Untersuchung sozialer
Interaktion in Online-Communities, wie Foren und Blogs. Dabei werden die Communities nicht automatisiert

und dementsprechend nur ausschnittsweise, aber gezielter untersucht.%?
Crowdsourcing

Der Begriff Crowdsourcing setzt sich aus den englischen Wartern fir Menschenmenge und Beschaffung
zusammen und behandelt die aktive Ideengenerierung durch Internetuser fir ein Unternehmen. Bei dieser
Methode wird ein Aufruf an eine Community gerichtet, um ihre Ideen fur Produkte, Services, und andere
Leistungen, wie auch Designs mitzuteilen. Ein Beispiel hierfir ist die Internetplattform Threadless®, die von
Usern gestaltete T-Shirts vertreibt. Dabei ist Crowdsourcing von Crowdfunding (auf Deutsch:
Schwarmfinanzierung) zu unterscheiden, bei welchem nicht die Ideengenerierung, sondern die

Finanzierung durch die User angestrebt wird.%
Online Research Community

Online Research Communities, kurz ORC, sind moderierte Webplattformen auf denen im Dialog mit
ausgewahlten Kunden Problemstellungen bearbeitet werden. Dabei kommen qualitative und quantitative

Forschungsmethoden zum Einsatz.%

%1 vgl. Sterne/Engel (2011), S. 53 und Kaiser (2012), S. 69.

92 vgl. Sterne/Engel (2011), S. 62 und Kaiser (2012), S. 27.

9 vgl. Bartl/Huck/Ruppert (2009), S. 3 und Kozinets (2002), S. 2.

% Siehe www.threadless.com.

% vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 173f.

% vgl. Hyve Innovation Research GmbH (2016), Onlinequelle [27.05.2016].
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4 BEST PRACTICE BEISPIELE

Mit dem vorhandenen Wissen zu Internet Phdnomenen und Customer Insights kénnen Beispiele von
Unternehmen und Organisationen betrachtet werden, bei denen diese bereits Anwendung finden. Die
Beispiele sind in drei Gruppen unterteilt: Poltische Meinungsbildung und Aktionismus, Werbebotschaften

sowie Social Media Marketing und Customer Insights.
Beispiele der politischen Meinungsbildung und des Aktionismus

Wie schon in Abschnitt 2.5 ausfuhrlich behandelt werden virale Inhalte und Internet Memes fiir politische
Kampagnen und von NGO’s genutzt. Ob im US Prasidentschaftswahlkampf 2008, der Kony 2012
Kampagne oder der Occupy Wallstreet Bewegung: all diese Aktionen haben Memes von Internetnutzern
angeregt. Internet Memes sind die politische Sprache des Internets und finden derart breite Verwendung,

dass die Politik auf entsprechend grof3e Bewegungen reagiert.
Memes als Trager von Werbebotschaften

Die meisten Memehubs finanzieren sich, wie viele andere Websites, Gber Werbeeinschaltungen. Versuche,
bezahlte oder gesponserte Beitrage heimlich unter gewdhnliche User-Posts zu mischen werden sehr
negativ aufgenommen. So loste das Aufdecken eines solchen Falls auf dem Memehub Imgur einen

regelrechten Shitstorm®” aus.%

Dieser Versuch von Imgur ist der Advertorials genannten Sonderwerbeform sehr &hnlich. Dabei handelt
es sich um ein Kunstwort aus den beiden Begriffen Advertisement (Anzeige/Werbung) und Editorial
(Leitartikel). Dies sind Werbeeinschaltungen, welche Journalismus und Werbung verbinden, indem sie an
das Design ihres Veroffentlichungsmediums angepasst sind und somit nicht oder kaum als solche
erkennbar sind. Zwar gibt es Richtlinien im deutschen Pressekodex zur Trennung von Artikeln der
Redaktion und von Werbetreibenden, wie auch Bemuihungen der Redaktionen die Advertorials mit
Hinweisen zu kennzeichnen, dennoch handelt es sich bei Advertorials um den Versuch Werbebotschaften
nicht offenersichtlich als solche darzustellen. In weiterer Folge kénnten sich User dadurch getauscht
fuhlen.%

Will it blend?

Das Unternehmen Blendtec hat auf der Videoplattform YouTube-Clips, wie sie von einem
Klchengeratehersteller erwartet werden. Es gibt Videos von Fernsehwerbungen, Produktbeschreibungen
und der Zubereitung von Speisen. Die Videos aus der im Jahr 2006 entstandenen Reihe Will it blend? (auf
Deutsch Wird es mixen?) dagegen sind ungewdhnlich. Darin werden in ironischer Weise
Alltagsgegenstande wie Smartphones, Spielzeuge und Golfbélle mit einem Mixer des Herstellers
zerkleinert. Die Videoreihe umfasst bis jetzt (Stand 29.05.2016) 173 Clips und der YouTube-Channel von

Blendtec hat 909.129 Abonnenten. Das Unternehmen ist damit so erfolgreich, dass es Kooperationen mit

% Ein Shitstorm ist laut Duden ein Sturm der Entriistung in einem Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil mit
beleidigenden AuRerungen einhergeht.

% vgl. Imgur Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle [10.05.2016].
% \/gl. Schach (2015), S. 33ff.
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anderen Herstellern eingeht, um deren Produkte zu zerstdren. In Social Media und auf Memehubs finden
sich immer wieder Kommentare wie ,Nice, but will it blend?* und andere Anspielungen auf die Videoreihe,
die mittlerweile Kultstatus genief3t. Zudem gibt es andere Channels, welche das Konzept der spektakularen
Produktzerstérung aufgreifen und nachahmen — etwa den Hydraulic Press Channel, wo anstelle eines
Mixers eine hydraulische Presse zum Einsatz kommt. Damit ist Will it blend? ein Paradebeispiel fir eine

Werbekampagne, welche sich zu einem Internet Meme entwickelt hat.100
Saturn und Mediamarkt

Ebenfalls sehr erfolgreich sind die zusammengehdrigen Elektrohandelsketten Saturn und Media Markt mit
markanten Werbebotschaften wie ,Soo! Muss Technik!“ oder ,Geiz ist geil!“. Ahnlich wie bei LolCats und
Rage Comics wird hier Wiedererkennbarkeit durch eine eigene Sprache kreiert. Diese grammatikalisch
inkorrekten Botschaften werden nicht nur im Zusammenhang mit der Werbung verwendet, sondern des
Weiteren abgewandelt auch in anderen Situationen. Somit ist dies ein Beispiel eines memetisch

gewordenen Inhalts.10
Icebucket Challenge

Die von Nancy Frates inspirierte Spendenaktion Icebucket Challenge hat es erfolgreich geschafft
Menschen dazu zu bringen ihre eigene Version der Challenge zu erzeugen. Durch die Nominierung dreier
weiterer Personen fir die Challenge wurde die exponentielle virale Verbreitung sichergestellt. Damit zeigt
es Parallelen zu Photo Fads auf. Es gibt ein gemeinsames Setting und den Ansto3 zur Nachahmung.192

Beispiele aus dem Social Media Marketing und Customer Insights

Als dritte Art von Best Practice Beispielen folgen jene aus dem Gebiet des Social Media Marketings und

der Customer Insights.
Frag McDonalds und My Burger

Die Fastfood-Kette McDonalds hat im Juli 2013 eine Kampagne gestartet um die Kundenbindung zu
starken, Transparenz durch Information herzustellen und festzustellen, welche Themen Kunden und Nicht-
Kunden interessieren. Auf der vom Unternehmen erstellten Website http://frag.mcdonalds.at/ kann
jedermann nach unkomplizierter Registrierung seine Fragen stellen, welche anschlieRend von McDonalds
beantwortet werden. Das Motto dieser Dialog-Marketing-Aktion lautet Unser Essen - eure Frage. Zudem
wurde den Konsumenten mit der McMission-App die Nachhaltigkeit des Unternehmens vor Augen geflhrt.
Das Prinzip entspricht dem des Subreddits Ask Me Anything.103

100 v/gl. Ceyp/Scupin (2013), S. 86f.
101 vgl. Multerer (2013), S. 83 und Zeit Online GmbH (Hrsg.) (2012), Onlinequelle [11.05.2016].
102 vgl. TED Conferences LLC (2014), Onlinequelle [11.05.2016].

103 vgl. McDonalds Franchise GmbH (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [11.05.2016] und Ziegler/Lambertin/Beilharz (2013), S. 9 und
Wagner/Lahme/Breitbarth (2014), S. 114 und Schneider (2015), S. 212f.
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Abbildung 30: Startseite der Frag McDonalds Website und eine beantwortete Frage. [11.05.2016].

Einen Schritt weiter geht McDonalds mit seiner Initiative MyBurger, bei der via App oder Uber die Website
http://myburger.mcdonalds.at/ eigene Burger kreiert werden kénnen. Hier wird dem Kunden ein Tool zur
Verflgung gestellt und damit ein Anreiz geschaffen selbst tatig zu werden. Es wird Partizipation als

wichtiger Faktor der Viralitat und Memetik ins Spiel gebracht.104
Erkenntnisse aus den Best Practice Beispielen

Die Schliisse aus den Best Practice Beispielen werden zusammenfassend gezogen. Politische Memes
bestatigen sehr deutlich, dass die 6 Ps der Viralitdt funktionieren, wobei das nicht unverandert fir
Unternehmen gelten muss. Es kann angenommen werden, dass die Erfolgsfaktoren, wie sie in Abschnitt
2.4 ausfihrlich beschrieben wurden, ahnlich funktionieren. Damit lassen die Beispiele aus der politischen
Biihne Rickschlusse auf die Meme-Nutzung fur Unternehmen zu. Ein Unternehmen hat, im Gegensatz zu
politischen GroRRereignissen, welche von vornherein ein groRes Medien- und Userinteresse mit sich ziehen,
das Problem anfanglich genug Aufmerksamkeit zu gewinnen. Politische Aktivisten zeigen, dass mit bisher
vernachlassigten und beinahe unbekannten politischen Themen weltweite Aufmerksamkeit erringt werden

kann, wie beispielsweise mit dem Thema Kindersoldaten in Uganda.

Die Versuche, Werbung auf Memehubs verdeckt zu platzieren, bringen die Erkenntnis, sich entweder nicht
erwischen zu lassen, wenn sich ein Unternehmen in der Community bewegt, oder mit offenen Karten zu
spielen und sich als Unternehmen erkenntlich zu geben. Die Vor- und Nachteile finden sich nachfolgend
kurz im Uberblick. In jedem Fall sollte zuerst genaue Kenntnis liber das Verhalten und die Gepflogenheiten

der Community erlangt werden, bevor die Entscheidung fallt selbst aktiv zu werden.10%

104 vgl. McDonalds Franchise GmbH (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [11.05.2016].
105 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 14.

43



Undercover Variante

Der grolRe Vorteil ist die unverfalscht offene Kommunikation der User. Dafiir muss sich ein Unternehmen
wie ein gewdhnlicher User verhalten. Das schrankt die Mdglichkeiten ein bei interessanten Ansatzen
nachzuhaken. Zudem riskiert ein Unternehmen auf3erst negative Reaktionen und schlimmstenfalls Angriffe,
wenn es als solches aufgedeckt wird. Ahnlich wie Guerilla Marketing besteht hier die Gefahr von positiven,

aber nachhaltig negativen Auswirkungen.
Offene Karten

Gibt sich ein Unternehmen offen als solches aus und bringt sein Anliegen vor, so ist die Kommunikation
der User mit Sicherheit zurlickhaltender. Daflir kann die Kommunikation aber gezielter erfolgen und
moderiert und gesteuert werden - soweit es die Community zuldsst. Das Risiko negativer Reaktionen
besteht trotzdem. Es ist jedoch anzunehmen, dass diese nicht so drastisch ausfallen, wie es bei einem

aufgedeckten Undercover Posting der Fall wére.

Abschlie3end folgen die Erkenntnisse aus den Beispielen des Social Media Marketings und der Customer
Insights. Das Beispiel zeigt sehr deutlich, dass sich Kunden mit den richtigen Anreizen mobilisieren lassen
und die Prinzipien von Memehubs im unternehmerischen Umfeld funktionieren. Gleichzeitig sieht man,
dass Internet Memes in Form von Image Macros oder Stock Character Memes nicht flir unternehmerische
Zwecke genutzt werden, obwohl die oben genannten Beispiele dies zum Teil zulassen wirden.

Dementsprechend ist viel ungenutztes Potenzial vorhanden.
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5 ANWENDUNGSMOGLICHKEITEN (KONZEPTMODULE)

Mit dem, in den vorangehenden Kapiteln geschaffenen Wissen uber Internet Memes, der Internetkultur und
Customer Insights, wie ebenfalls den erganzenden Best Practice Beispielen, kann die Grundlage fir die
Erstellung von Anwendungsmadglichkeiten in Form von Konzeptmodulen in Angriff genommen werden.
Dazu werden einzelne Module erarbeitet, welche im nachfolgenden Kapitel 6 kategorisiert und in die
Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) des Vorgehensmodells eingearbeitet werden. Diese Konzeptmodule
werden nachfolgend im Einzelnen beschrieben und sind in vier Kategorien unterteilt;

. Meinungs- und Marktforschung (Customer Insights)

. Ideenfindung und Trends erkennen

e  Werbung

e  Unternehmensinterne Nutzung
Konzeptmodule fir Meinungs- und Marktforschung

Die Anonymitét des Internets bringt unverbliimte Kundenmeinungen zu Tage. Davon sollten Unternehmen

Gebrauch machen. Es folgen mehrere Anséatze, wie dies bewerkstelligt werden kann.
Netnography auf Memehubs

Eine der einfachsten MaRnahmen um sich Internet Memes zu Nutze zu machen ist es Memehubs zu

besuchen und dort im Sinne von Nethography nach interessantem Content Ausschau zu halten.

a) Dabei bleibt das Unternehmen passiv und setzt sich demzufolge keiner Gefahr durch negative

Rickmeldungen aus. Ein Grundwissen des Netzjargons und der Community ist erforderlich.

b) Die Steigerung hierzu ist es aktiv zu werden und Beitrdge zu kommentieren. Dadurch erhalt ein
Unternehmen gezielte Informationen oder Reaktionen der Community. Dies kann verdeckt (b1) als User

oder offen (b2) als Unternehmen auftretend geschehen.
Selbst Memes anstoRRen

Gemal einer W3B-Studie von Ende 2011 besuchen 14 Prozent der Facebook-Nutzer haufig Fan-Seiten
und Unternehmensprofile.196 Somit bietet sich ein nicht zu unterschatzendes Potenzial flr Postings auf den
eigenen Social Media Auftritten. Ein naheliegendes Konzeptmodul in Bezug auf Internet Memes ist es
daher als Unternehmen selbst aktiv zu werden und selbst Inhalte Gber Social Media Auftritte zu verteilen.
Diesbeziglich koénnen Stock Charakter Memes genutzt werden, welche bereits einen hohen
Bekanntheitsgrad in der Internet-Community besitzen und in Verbindung mit den 6 Ps der Viralitat (siehe

Abschnitt 2.4) gerne geteilt werden.
Rage Comics nutzen

a) Rage Comics haben die Eigenschaft Emotionen bildlich darzustellen. Dies kann genutzt werden um
beispielsweise Bewertungen anstelle von Ublichen Sterne- oder Smiley-Abstufungen mit Rage Faces zu

versehen und so Kundenerfahrungen und Emotionen zu erhalten, auch wenn diese kein Kommentar

106 \v/gl. Ceyp/Scupin (2013), S. 15.

45



schreiben. Damit kénnen weniger eloquente Kunden ihre Meinung kundtun. Der gleiche Effekt kann fir
Umfragen genutzt werden. Beispielsweise: "Wie ist ihre Erfahrung mit unserem Rasenméher?". Neben den

Ublichen Antwortmdglichkeiten werden dann Rage Faces zur Auswahl gestelit.

b) Eine zweite Mdglichkeit ist es einen Aufruf an die User und Kunden zu starten, damit diese Rage Comics,
Skizzen oder Kritzeleien mit der Darstellung ihrer Erfahrungen mit den Produkten und Dienstleistungen des
Unternehmens senden.

Eigene Postings auf Memehubs verfolgen

Bei diesem Ansatz wird ein Beitrag auf einem Imageboard gepostet und anschlieRend verfolgt wie die
Reaktionen darauf sind. Der Post ist somit ein Gedankensetzling im Internet, dessen Weiterentwicklung
verfolgt wird ohne einzugreifen. Subreddits wie AskReddit bieten hierfur ein gutes Betéatigungsfeld. Dies

kann beobachtend (a) oder moderiert mittels Kommentieren (b) erfolgen. Das Unternehmen tritt als

normaler User auf.

MAKE{R
KR

Abbildung 31: Berufsgruppen Meme mit dem Titel A day in the life of a financial advisor. Quelle: Imgur Inc. (Hrsg.) (2015), Onlinequelle
[15.05.2016].

Berufsgruppen Memes

Dieses bestehende Meme firmiert unter Titeln wie A day in the life of a XY oder Tales of XY, wobei statt
XY ein Berufsstand oder eine bestimmte Beschaftigung stehen kann, etwa Backer oder Polizist. Diese
werden beobachtet um Einblicke in den Alltag von Menschen und potentiellen Kunden aus verschiedenen
Branchen zu erlangen. Dabei werden Klischees ebenso sowie markante Episoden daraus beschrieben. So

erhalt ein Unternehmen Customer Insights und ein Bild wie die Meinung Uber die jeweilige Branche im
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Allgemeinen ist. Wie die Bezeichnung Tales of XY bereits vermuten lasst muss es sich dabei nicht

zwangslaufig immer um tatsachliche Geschehnisse handeln, was die Bewertung der Insights erschwert.
Eigener Subreddit

Die Plattform Reddit bietet zwar ohnehin fiir beinahe alles einen Subreddit, aber sind jene zur eigenen
Branche oder Produkten, Dienstleitungen oder Services unterreprasentiert, so kann selbst eine solche
Foren-Unterkategorie erstellt werden. Diese kann anschlieBend wie andere Social Media Auftritte
bewirtschaftet und beworben werden. So erhdlt ein Unternehmen eine zuséatzliche Plattform fir den

Austausch von Kunden, ohne eine eigene Plattform dafiir erstellen zu missen.
roast me

Aufbauend auf dem Subreddit roast me, bei der sich Personen méglichst kreativ beleidigen lassen, kénnte
sich ein Unternehmen diesem Spiel3rutenlauf stellen und so kompakt und vollig unverhohlen seine
Kritikpunkte vor Augen fiihren lassen. Dies kann anschlieRend zur Selbstreflektion und Fehlerbehebung
herangezogen werden. So kdnnte beispielsweise eine Haufung von Kritik am Firmenlogo zum Nachdenken
darauf hinweisen, dass es Uberarbeitet oder gar geandert werden sollte. Moderation wird fur dieses Modul

dringend empfohlen.
Ask me anything

Bei diesem bekannten Subreddit stellen sich Ublicherweise Prominente den Fragen der Community. Wie
bereits in Abschnitt 2.6 angemerkt waren hier GréRen aus Politik, Entertainment und anderen Bereichen
vorstellig. Warum also nicht ebenfalls Unternehmen? So konnte ein Unternehmen die Wiunsche,
Anregungen, Kritiken und Sorgen der Konsumenten direkt abfragen und mit ihnen in Dialog treten. Das
Best Practices Beispiel von McDonalds (siehe Kapitel 4) zeigt, dass dies eine groRe Resonanz bringen

kann und von Konsumenten sehr positiv aufgenommen wird.107
Module zur Ideenfindung und Erkennung von Trends

Hier geht es wieder um die Einbindung der Community, aber in anderer Weise. Hier ist nicht nur die

Meinung der User gefragt, sondern darlber hinaus deren Einsatz.
Crowd-Brainstorming (Crowdsourcing)

Mithilfe dieses Konzeptmoduls werden mit Unterstitzung der Community Ideen zu einer Problemstellung
generiert. Das Unternehmen tritt dabei als normaler User in Erscheinung. Diese Problemstellung muss
gegebenenfalls an die User angepasst oder abstrahiert werden. Konkret kdnnte dies so gestaltet werden,
dass ein Unternehmen einen Beitrag mit der Bitte um Hilfe in einem Imageboard postet. Zum Beispiel mit
der Frage ,Wie kann ich meine Gaste auf meiner Grillfeier unterhalten, wahrend die Steaks am Girill sind?“,
um fir ein Restaurant kreative Wege zu finden, seinen Gasten die Wartezeit aufs Essen angenehmer zu

gestalten.

107 vgl. macondo publishing GmbH (Hrsg.) (2013), Onlinequelle [15.05.2016].
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Photoshop-Battle-Contests

Bei diesem Konzeptmodul geht es darum einen Photoshop-Battle (siehe Abschnitte 2.3 und 2.6) als

Unternehmen fir sich zu nutzen.

a) Dies kann mit einem Posting und entsprechender Fragestellung angestof3en werden. Die Ergebnisse
kénnen anschlieRend nach brauchbaren Ansatzen durchsucht werden. So kann ein Unternehmen als
normaler User in Erscheinung treten und etwa das Bild eines Autos posten und mit der Frage versehen:

Was kann ich tun, damit mein Auto besser aussieht?”

b) Ein Unternehmen konnte offizielle Photoshop-Contests veranstalten, etwa ,Wie sieht der neue VW Golf
aus?“, und Preise fiir Einsendungen vergeben. Um nicht nur Photoshop-Profis und Designer zu erreichen
und mdglichst viele Einsendungen zu erhalten kénnen neben Preisen flr die besten Ergebnisse zudem
solche fir die einfallsreichsten, absurdesten und lustigsten Ideen vergeben werden. Zudem sollte es in

Brainstorming- bzw. Meme-Manier erlaubt sein auf den Postings anderer Teilnehmer aufzubauen.
Life-Hacks Postings nutzen

Life Hacks (zu Deutsch sinngemaR Lebens-Kniffe) sind schnelle, unkomplizierte und meist unschéne
technische Losungen fur Probleme oder praktische Tipps fir alltagliche Tatigkeiten. Diese Lésungen sind
selten elegant, erflllen die an sie gestellte Aufgabe aber effektiv. Meist sind es einfache, aber
funktionierende Bastelarbeiten. Zu Life Hacks gibt es eine Vielzahl an Videos und Postings auf sozialen

Medien, Videoportalen und Memehubs.108

a) Diese technischen Losungen kénnen als Ideengeber oder fur die Identifizierung von Lead Usern

herangezogen werden.

b) Zudem kodnnte ein Unternehmen, aufbauend auf Life-Hack-Postings oder Problemstellungen, einen
Contest nach dem Motto ,mach es besser“ veranstalten. User sollen so angeregt werden ihre Ideen zu
einer Problemlésung zu tibermitteln. Ahnlich den Photoshop-Contests kénnen Preise in verschiedenen

Kategorien als zusatzliche Anreize vergeben werden.
Module fur Werbung

Werbeanzeigen haben ein auffalliges Erscheinungsbild auf den meisten Websites. Da diese
Werbeeinblendungen mitunter lastig sein konnen, werden von einigen Internetnutzern Adblocker

verwendet, um ungestort zu surfen.
Angepasste Werbeanzeigen auf Memehubs

Statt der wenig beliebten gesponserten Postings kann ein Unternehmen die offiziellen Werbeflachen auf
Memehubs zugeschnitten gestalten. So kénnten etwa Werbebanner auf Reddit oder Imgur mit Rage Faces
und LolCats gestaltet werden. Es wandelt sich die Werbung vom zumeist als stérend empfundenen
Platzverschwender hin zum unterhaltsamen Inhalt. Ein Internetprovider kénnte etwa einen Rage Comic zu

einer langsamen Internetverbindung darstellen und als Losung sein Produkt anpreisen.

108 \/gl. Gizmodo Media Group (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [08.09.2016].
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Virale Werbespots fur die Verteilung auf Memehubs

Dies bedeutet virale Marketingvideos, also die Werbebotschaften aktiv auf Memehubs zu platzieren um sie
von den Usern weitertransportieren zu lassen. Unter Beachtung der 6 Ps der Viralitat (siehe Abschnitt 2.4)
und Elementen der Internet-Popkultur erhalt ein Unternehmen so Werbung, welche durch reposting nach
Jahren geteilt und weitergeleitet wird. Ein Beispiel hierfiir ist der Video-Clip Fast Hands des Softdrink-

Herstellers Mountain Dew.109
Reaction Content Providing

Unternehmen, die Gber Werbefotos oder Werbevideos verfiigen, kénnen diese zu Reaction Content (siehe
Abschnitt 2.6) adaptieren. Dazu kann zum Beispiel ein Ausschnitt aus einem Werbevideo zu einem
Reaction-Gif umgewandelt werden und anschlieBend auf Memehubs und sozialen Netzwerken verbreitet
werden (seeding). Dabei ist sicherzustellen, dass die zu bewerbenden Produkte oder Marken gut sichtbar

und mit der richtigen Botschaft verbunden im Clip aufscheinen.
Photo Fads

Die in Abschnitt 2.6 vorgestellten Photo Fads kdnnen ebenfalls von Unternehmen verwendet werden. So
kann ein Foto-Setting mit einem Produkt des Unternehmens vorgegeben und Preise fur die besten,
geteilten Beitrage vergeben werden. Beispielsweise kdnnte ein Getrankehersteller vorgeben, ein Foto
wahrend des Konsums des Getranks auf einem Bein stehend zu machen. Es gilt darauf zu achten, dass
die Settings einfach genug sind, dass sie von maglichst vielen Menschen durchgefiihrt werden kénnen.
Zudem sollte keine Gefahrdung der Teilnehmer provoziert werden, wie beispielweise bei Russian Extreme
Photo Fads.

Negative Campaigning

Dieses Konzeptmodul kann als Spiel mit dem Feuer bezeichnet werden. Es umfasst das Provozieren eines
4chan raids (siehe Abschnitt 2.6) mittels Agent Provocateur auf Kampagnen eines Mitbewerbers. Damit
kann es dem negative campaigning zugerechnet werden. Das Anstof3en von Image Macros mit Bildern

eines Mitbewerbers mit negativen Kommentarmustern wére denkbar. Die Ethik ist hier zu hinterfragen.
Module zur unternehmensinternen Nutzung

Ohne die Weiten des Internets in der internen Kommunikation, kénnen Internet Memes, oder in diesem Fall

passender Intranet Memes, hilfreich sein.
Interne Hinweise

Als einfachste Einsatzmdglichkeiten kénnen bekannte Internet Memes zur Ubermittlung von firmeninternen
Hinweisen mit einem Hauch von Ironie genutzt werden. Dies setzt eine Grundkenntnis der Meme-
Landschaft im Internet voraus, weshalb die Nutzung auf bestimmte Branchen oder nur sehr wenige Memes,
zumeist Image Macros, eingeschrankt ist. Ein Ausweg kdnnte sein, statt den im Internet kursierenden

Vorlagen eigene zu erstellen, etwa mit bekannten Personen oder Situationen aus dem Unternehmen.

109 vgl. Belz/Bieger/Herrmann (2015), S. 11ff.
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100% IN MATH TEST
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FORGETS TOWRITEHIS NAME ON ANNUAL STOCKTAKING IS
_THESHEET -~ COMING

Abbildung 32: Zwei Beispiele fir Hinweise durch Image Macros. Bad Luck Brian ermahnt seinen Namen auf den Test zu schreiben
und Game of Thrones — Brace Yourself erinnert an die nahende jahrliche Inventur. Quelle: eigene Darstellung.

Interne Ideengenerierung mittels Memes

Um das Ideenpotenzial innerhalb des Unternehmens auszuschdpfen kénnen interne Memes genutzt
werden, demgemalR Inhalte, die zwischen den Mitarbeitern kursieren und von denen standig adaptiert oder
abgeédndert werden. Hierzu kann der E-Mail-Verkehr genutzt oder eine unternehmensinterne Plattform
erstellt werden. Es ergeben sich mehrere Vorteile. Die Memes kdnnen auf das Unternehmen zugeschnitten
und eigene Memes kreiert werden — also Firmenmemes. Der spielerische und meist humoristische Ansatz
kann als Barrierebrecher wirken um Mitarbeiter zu erreichen, die ansonsten nichts beitragen wirden. Gute

Beitrage kdnnen als zusatzlicher Anreiz honoriert werden.

Die vermehrte interne Kommunikation kann sich positiv auf die Unternehmenskultur auswirken. Zu Beginn
mussen klare Regeln und Grenzen festgelegt werden, wie das Verbot der Diffamierung einzelner
Mitarbeiter oder Vorgesetzter. Zudem muss ein gewisses Mal} an Moderation und Kontrolle betrieben

werden, insbesondere, wenn Beitrage anonymisiert erstellt werden kénnen.

Werden Informationen zu den Winschen und Sorgen der Mitarbeiter aufgedeckt, so kann dies als
Coworker Insights oder Employee Insights bezeichnet werden.
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6 ENTWICKLUNG EINES VORGEHENSMODELLS

In diesem Kapitel wird ein Modell zur systematischen Bewertung und Auswahl der in Kapitel 5 erstellten
Konzeptmodule konstruiert. Zugleich stellt dieses Kapitel den Abschluss des Theorieteils dar. Das
Vorgehen fir ein Unternehmen zur Erstellung eines eigenen Nutzungskonzepts fir Internet Memes ist in
folgende vier Schritte unterteilt:

1. Selbsteinschatzungstest (SET) durchfihren und Kompetenzklasse bestimmen

2. KAM-Tabelle anwenden und Konzeptmodule erhalten
3. Screening der verfigbaren Konzeptmodule und Auswabhl
4

Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie

Voraussetzung zur Anwendung dieses Vorgehensmodells ist das Vorhandensein einer fundierten Social

Media Strategie und die Durchfiihrung einer Situationsanalyse, welche alle relevanten Faktoren erfasst.

6.1 Selbsteinschatzungstest (SET) - Social Media Kompetenz

Die Social Media Kompetenz wird als Ausgangspunkt herangezogen um Konzeptmodule (siehe Kapitel 5)
finden zu kénnen, welche einen adaquaten Schwierigkeitsgrad und Impact (siehe Abschnitt 6.2) in der
Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) (siehe Abschnitt 6.3) haben. Die Klassifizierung erfolgt Gber flnf

Kompetenzklassen: Anfanger, Amateur, Fortgeschrittener, Profi und Experte.

Die Best Practice Beispiele aus Kapitel 4 dienen als Grundlage fir die Kategorisierung der
Unternehmenskompetenz in Bezug auf Social Media, Netzkultur und Internet Memes. Hierfir wird ein
morphologischer Kasten erstellt, anhand welchem ein Unternehmen eine systematische

Selbsteinschatzung durchfiihren und sich in eine der finf Kompetenzklassen einordnen kann.

Um die eigene Kompetenzklasse schnell ermitteln zu kénnen, wurden vier Parameter der Social Media
Kompetenz mit Schwerpunkt auf Internet Memes erstellt. Diese sind wie folgt:

e  Genutzte Kommunikationswege

e  Aktivitat auf den eigenen Social Media Auftritten

e  Social Media Monitoring

e  Durchschnittliche Reichweite
Genutzte Kommunikationswege

Dieser Parameter bewertet welche Kommunikationswege zu den Internetusern (siehe Abschnitt 3.2) in

Bezug auf die Social Media Aktivitdten und Customer Insights genutzt werden.
Aktivitat auf den eigenen Social Media Auftritten

Dieser Parameter dient zur Erhebung der Aktivitdt eines Unternehmens auf den eigenen Social Media
Auftritten wie Facebook, Twitter, LinkedIn oder selbst erstellten Plattformen. Dabei wird die Haufigkeit der
Uberpriifung (das Besuchen des eigenen Profils und das Reagieren und Kommentieren auf Inhalte, welche
an das Unternehmen herangetragenen wurden) und die Postings/Aktualisierungen (die Aktualisierungsrate
der eigenen Informationen und die Anzahl der vom Unternehmen getatigten Postings/Inhalte) betrachtet.

Je ofter und mehr dies passiert, desto hdher die Kompetenz des Unternehmens.
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Social Media Monitoring

Dieser Parameter dient zur Feststellung ob und wie haufig Scanning und Monitoring auf den Social Media
Auftritten von Mitbewerbern und sozialen Netzwerken im Allgemeinen, sowie in Bezug zu Internet Memes
- wichtig auch Memehubs - betrieben wird. Je Ofters dies passiert, desto besser wird die Kompetenz

bewertet.
Durchschnittliche Reichweite

Als letzter Parameter wird die durchschnittliche Reichweite der eigenen Social Media MaRnahmen
betrachtet. Dies dient zur Einschatzung wie geschickt ein Unternehmen mit den vorgestellten Methoden
der Customer Insights umgeht. Unter dem Durchschnitt ist die Ubliche Reichweite der MalBhahmen zu
verstehen — vereinzelt abweichende Reichweiten sind als Ausreil3er zu vernachlassigen. Je héher die

Reichweite, desto besser wird das Unternehmen bewertet.
Selbsteinschatzungstest (SET): Tabelle zur Bestimmung der Social Media Kompetenz

Die nachfolgend dargestellte Tabelle 1 enthélt alle Parameter (Zeilen) und deren Auspragungen (Spalten)
Uber die ein Unternehmen seine Social Media Kompetenz und Kompetenzklasse bestimmen kann.

Auspréagungen zur Bestimmung der Kompetenzklasse
Anfénger Amateur Fortgeschrittener Profi Experte
1 2 3 4 5
genutzte . Company/User
Kommunikationswege fiir Third Earty Content based Dialog Media
. Media .
Customer Insights Media
Aktivitat auf den eigenen keine sporadisch mehrmals téglich
S | Social Media Aufiien | UMM 1 1 uMonat) 2-3x/Woche taglich oder stundlich
QE) vorhanden
o L . . sporadisch 1x/Monat bis mehrmals pro
<
8 Monitoring/Scanning nie (<1x/Jahn) selten (<1x/Monat) 1xWoche Woche oder fters
keine eigene netzwerkweite netzwerk- netzwerk-
Reichweite Verbreitung Webaulftritte Verbreitung Ubergreifend, Ubergreifend,
nach auf3en (und dessen | (Veroffentlichungs- kurzfristig (=1 langfristig (>1
(nur intern) Besucher) plattform) Monat) Monat)
Gesamtpunkte

Tabelle 1: Selbsteinschatzungstest (SET): Tabelle zur Bestimmung der Social Media Kompetenz. Quelle: eigene Darstellung.

Zur Bestimmung der Kompetenzklasse (Selbsteinschatzungstest) wird fir jeden Parameter die
zutreffende Auspragung gewahlt. Bei mehrere Felder Giberspannende Auspragungen erhalten alle Klassen
je einen Punkt. AnschlieBend erfolgt die Zuteilung der Kompetenzklasse tiber Modalwert. Dies ist der am
haufigsten vorkommende Wert — in diesem Fall die am haufigsten gewéhlte Kompetenzauspragung. Bei
bi- oder multimodaler Verteilung — wenn zwei oder mehrere Kompetenzauspragungen gleich oft gewahit

wurden — ist die h6here Kompetenzstufe zu wéhlen.
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6.2 Kategorisierung der Konzeptmodule (Schwierigkeit und Impact)

Die Konzeptmodule aus Kapitel 5 werden nach zwei Kriterien kategorisiert: dem Schwierigkeitsgrad und
dem Impact. Diese werden nachfolgend erlautert und vom Autor entsprechend dieser beiden Kategorien
eingeteilt. Die Einteilung basiert auf den Erfahrungen und Recherchen des Autors im Zuge der Erstellung
dieser Arbeit. Anhand dieser Einteilung werden die Konzeptmodule in die Konzeptmodulauswahlmatrix
(KAM) integriert (siehe Tabelle 7 bis Tabelle 10).

Schwierigkeitsgrad

Der Schwierigkeitsgrad bewertet welche Anforderungen an die Kompetenz eines Unternehmens gestellt
werden um das Konzeptmodul anwenden zu koénnen. Er definiert die Mindestanforderungen zur
Anwendung eines Konzeptmoduls. Dariiber hinaus wird bewertet mit welchem Gefahrenpotenzial (siehe
Abschnitt 2.3) zu rechnen ist. Dieses Kriterium stellt die Verbindung zur Kategorisierung der
Unternehmenskompetenz her. Die Schwierigkeitsklasse orientiert sich deshalb an den
Kompetenzklassen aus Abschnitt 6.1. Diese sind wie zuvor genannt: Anfanger, Amateur,
Fortgeschrittener, Profi und Experte. Die Parameter zur Einschatzung der Schwierigkeit wurden vom
Autor folgendermalf3en festgelegt:

. Kommunikationsweg

e Auftreten des Unternehmens

e  Betreuungsaufwand

e  Social Media Monitoring
Kommunikationsweg

Dieser Parameter dient zur Bewertung der Schwierigkeit auf Basis des Kommunikationswegs (siehe

Abschnitt 3.2), der angewendet werden muss um mit den Internetusern zu kommunizieren.
Auftreten des Unternehmens

Hier wird das Auftreten des Unternehmens gegeniber der Internet-Community eingestuft, demzufolge ob
es sich als User tarnt oder offen auftritt. Je offener das Auftreten, desto schwieriger ist das Konzeptmodul,

weil sich das Unternehmen einem hdheren Risiko aussetzt.
Betreuungsaufwand

Bei diesem Parameter wird die notwendige Frequenz (Haufigkeit) der Betreuung auf den Social Media
Plattformen bei der Durchfilhrung des Konzeptmoduls bewertet. Dabei werden die Uberpriifung, das
Einloggen auf einer Plattform mit dem eigenen Profil und das Reagieren auf Beitrage von Nutzern und
Aktualisierung/Postings, also die Notwendigkeit zur Aktualisierung der eigenen Informationen - das Posten
eigener Inhalte - bewertet. Je haufiger dies erfolgen muss, desto aufwendiger und schwieriger ist das

Konzeptmodul umzusetzen.
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Social Media Monitoring

Dieser in zwei Unterelemente geteilte Parameter behandelt die notwendige Frequenz (Haufigkeit) fur
Scanning und Monitoring der Social Media Auftritte von Mitbewerbern und sozialen Netzwerken im
Allgemeinen. Hier gilt: Je haufiger dies erfolgen muss, desto aufwendiger und schwieriger ist das

Konzeptmodul umzusetzen.
Einteilung der Konzeptmodule nach Schwierigkeitsgrad

Mit den Parametern und Auspragungen aus Tabelle 2 wurde jedes Konzeptmodul anhand der vier
Parameter separat bewertet. Die Bewertung erfolgt angelehnt an die Schwierigkeitsgrade mit
Auspragungen von 1 (Anfanger) bis 5 (Experte).

Tabelle zur Bestimmung des Schwierigkeitsgrads

Mithilfe der unten dargestellten Tabelle 2 kdnnen die zuvor festgelegten Parameter (Zeilen), ihre
Auspragungen (Spalten) und in weiterer Folge die Schwierigkeitsklasse eines Konzeptmoduls bestimmt

werden.

Auspragungen des Schwierigkeitsgrads

Bestimmung des
. . . 9 Anfanger Amateur Fortgeschrittener Profi Experte
Schwierigkeitsgrads
1 2 3 4 5
Kommunikationsweg | Company/User Content based Media Dialog Media
in keiner Weise
. L als Unternehmen Firmenname fur
(keine Registrierung ) )
5 Auftreten ) . als normaler User (ohne Firmenname) Community
= bzw. nicht sichtbarer o
o erkennbar machen ersichtlich
5 Account)
©
[ keine oder einmalige o mehrmals téaglich
Betreuungsaufwand fberpriafung notwendig 2-3x/Woche taglich oder stindiich
. . keine oder einmalige 1x/Monat bis mehrmals pro
- <
Monitoring/Scanning Uberprifung notwendig seften (<1x/Monat) 1x/Woche Woche oder dfters

Tabelle 2: Tabelle zur Bestimmung der Schwierigkeitsklasse. Quelle: eigene Darstellung.

Zur Bestimmung des Schwierigkeitsgrads eines Konzeptmoduls wird fir jeden Parameter die
zutreffende Auspragung gewahlt. Bei mehreren Feldern Uberspannende Auspragungen erhalten alle

Klassen je einen Punkt. Anschliel3end erfolgt die Zuteilung des Schwierigkeitsgrads Gber Modalwert. Dies

ist der am haufigsten vorkommende Wert — in diesem Fall die am haufigsten gewahlte
Schwierigkeitsausprédgung. Bei bi- oder multimodaler Verteilung — wenn zwei oder mehrere
Schwierigkeitsauspragungen gleich oft gewahlt wurden - ist das Konzeptmodul mehrere

Schwierigkeitsgrade umspannend. Das Ergebnis dieser Bewertung ist in Tabelle 3 dargestellt.
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Schwierigkeitsgrad
Nr Konzeptmodul Kommunikations- Monitoring
Auftreten | Betreuung . GESAMT
weg /Screening
1l.1a Netnography auf Memehubs (passiv) 1/2 1 2/3 1/2/3 1/2
Netnography auf Memehubs
1.1b1 . 3/4/5 2/3 3/4 3/4 3
(aktiv als User)
Netnography auf Memehubs
1.1b2 . 3/4/5 4/5 3/4 3/4 4
(aktiv als Unternehmen)
12 Selbst Memes anstoRen 1/2 5 2/3 4 2
1.3a Rage Comics nutzen (Bewertungen) 1/2 5 3 4 3
Rage Comics nutzen
1.3b . : 1/2 5 3 1/2 2
(User Experience Comics)
eigene Postings auf Memehubs
l.4a 1/2 2/3 1/2/3 2/3/4 2
verfolgen (beobachtend als User)
eigene Postings auf Memehubs
1.4b . 3/4/5 2/3 3/4 3/4 3
verfolgen (kommentieren als User)
15 Berufsgruppen Memes 1/2 1 1/2 1/2 1
1.6 eigener Subreddit 3/4/5 2/3/4/5 3/4 4 4
1.7 roast me 3/4/5 5 5 1/2 5
1.8 ask me anything 3/4/5 5 5 1/2 5
2.1 Crowd-Brainstorming 3/4/5 2/3/4/5 3/4/5 1/2 3/4/5
Photoshop-Battle-Contest
2.2a 1/2/3/415 2/3 1/2/3 1/2 2/3
(verdeckt als User)
Photoshop-Battle-Contest
2.2b 3/4/5 4/5 4/5 1/2 4/5
(offen als Unternehmen)
Life-Hack-Postings nutzen
2.3a 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2
(beobachtend)
Life-Hack-Postings nutzen
2.3b 3/4/5 4/5 3/4 1/2 4
(Contest als Unternehmen)
3.1 Angepasste Werbung fir Memehubs 1/2 5 1/2 3 1/2
Virale Werbespots fir die
3.2 1/2 2/3 1/2 3 2
Verteilung auf Memehubs
3.3 Reaction-Content-Providing 1/2 2/3 1/2/3 3 2/3
34 Photo Fads 2/3/4/5 5 3/4 4/5 4/5
3.5 negative campaigning 1/2 1/2/3 1/2/3 3 2/3
4.1 interne Hinweise 3/4/5 5 1/2 1/2 5
interne Ideengenerierung mittels
4.2 3/4/5 5 4/5 4/5 5
Memes

Tabelle 3: Darstellung der Kategorisierung der Konzeptmodule nach Schwierigkeitsgrad. Das Zustandekommen dieser Einteilung
basiert auf Tabelle 2 und ist auf der vorangegangenen Seite im Detail beschrieben. Quelle: eigene Darstellung.
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Impact

Der Impact bewertet die zu erwartende Art von Auswirkungen bzw. Ergebnisse. Diese wurden vom Autor
in verschiedene Impact-Gruppen unterteilt, zu denen es wiederum Impact-Parameter zur Bestimmung gibt.
Die Impact-Gruppen sind wie folgt:

. Kundenmeinungen

e  Trends, Kundenwiinsche und Kundenideen

e Kunden
Kundenmeinungen

Hier werden die Mdglichkeiten eines Konzeptmoduls abgeschétzt, um sich ein Bild tber die Meinungen der
Kunden zu machen. Dabei wird unterschieden in:
. Meinung zum Unternehmen, der Branche und dem Mitbewerb: Wie gut/tief sind die Einblicke zur
Meinung der Kunden, unabhangig ob positiv oder negativ?
e Qualitatsanforderungen (oder Qualitdtserwartungen): Wie gut/tief sind die Einblicke zu den
Qualitatsanforderungen der Kunden?
. Preisbereitschaft: Wie gut/tief sind die Einblicke zur Preisbereitschaft der Kunden?

e  Meinungsfuhrer: Wie gut sind Meinungsfiihrer durch das Konzeptmodul feststellbar?
Trends, Kundenwiinsche und Kundenideen

Dieser Parameter beschéftigt sich mit der Abschatzung von Trends und die Mdglichkeiten Ideen flr
Leistungen zu sammelin:
. Kundenwinsche bzw. ldeen (Produkt/Service/DL/Design): Wie gut/tief sind die Einblicke zu
Kundenwiinschen und Kundenideen?

e  Trenderkennung: Sind allgemeine Trends erkennbar?
Kunden (Kundenzusammensetzung, Kundenart und Nutzergruppen)

Diese Parameter behandeln nicht die Kommunikation der User, sondern die User selbst.
. Lebensumfeld meiner Kunden: Wie gut/tief sind die Einblicke in das Lebensumfeld meiner
Kunden? Zum Beispiel Geschlecht, Alter, Beruf, Lebensumfeld etc.
e  Qualifizierung meiner Kunden / Nutzungsintensitat: Welche Art von Kunden nutzen meine

Produkte? Hobbynutzer oder Profis. Wie gut erkenne ich dies? Sind Lead User identifizierbar?
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Einteilung der Konzeptmodule nach Impact

In Tabelle 4 ist die Ermittlung der Impact-Gruppe fir die Konzeptmodule dargestellt. Die Bewertung erfolgt
Uber Auspragungen von 1 (schwacher Impact) bis 5 (starker Impact). Es kdnnen auch mehrere

Auspragungen zutreffend sein.
Tabelle der Impact-Gruppen

Nachfolgend sind in Tabelle 3 die Impact-Gruppen und Impact-Parameter dargestellt. Sie dient als

Grundlage zur Auswahl der Impact-Gruppe der Konzeptmodule.

1 2 3 4 5
enaue Detailkenntnis der
Meinung zum Unternehmen, ) o allgemeine | Unternehmen 9 .
) keine Einblicke ~ Produkt- und Produkte, Services und
Branche und Mitbewerb Erwahnung bekannt A .
Servicekenntnis Prozesse
detaillierte
Kundenmeinungen Qualitéts- und ) o allgemeine konkrete Vorstellungen, Beschreibungen
. keine Einblicke . - ) . -
Preisvorstellungen Erw&hnung teilweise Details (Preis/Leistung,
Qualitatsmappe)
Meinungsfiihrer nicht feststellbar nurV?rn'.lutung eingrenzbar (auf Usergruppen) einzelne eindeutig
moglich feststellbare User
i konkrete Einblicks illi i
Trends, Kundenwiinsche und Ideen | keine Einblicke allge_z_melne on. b .e " IC. N detalllleﬁ‘te Beschreibung
" Erwahnung teilweise Details (Bauplane, Prototypen)
Kundenwuinsche Trends zu spez. Technologien
und Kundenideen Trenderkennung keine Einblicke nur Vermutungen méglich p. ’ 9
oder Services erkennbar
Kunden _Lejbensumfejld und keine Einblicke nurV?rn'_\utung aIIge_{meme konkrete Angaben einsehbar
Qualifizierung meiner Kunden mdglich Erwahnung

Tabelle 4: Tabelle der Impact-Gruppen mit Auspragungen. Quelle: eigene Darstellung.

Zur Bestimmung der Impact-Gruppe der Konzeptmodule wird in zwei Schritten vorgegangen. Im ersten
Schritt wird den Impact-Parametern Auspragungen zugeteilt und aus dem Durchschnittswert dieser die
Auspragung fur die Impact-Gruppe errechnet. Im zweiten Schritt werden die Auspragungen der drei Impact-
Die

Konzeptmodulauswahlsystem (KAM) ibernommen. Bei bi- oder multimodaler Verteilung — wenn zwei oder

Gruppen  verglichen. Impact-Gruppe mit der hodchsten Auspragung wird in das
mehrere Impact-Gruppen die gleiche Auspragung haben — umspannt das Konzeptmodul mehrere Impact-

Gruppen. Das Ergebnis dieser Bewertung ist in Tabelle 5 dargestellt.

Die drei Impact-Gruppen sind die folgenden:
e KM = Kundenmeinungen (drei Impact-Parameter)
e TKK = Trends, Kundenwiinsche und Kundenideen (zwei Impact-Parameter)

e K =Kunden (ein Impact-Parameter)
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Impact
Impact-Gruppe
Nr KM TKK K
Rechts: Impact-Parameter ) Qualitat Meinungs- Wiinsche GESAMT
Meinungen . Trends Kunden
Unten: Konzeptmodul und Preis fahrer und Ideen
Netnography auf Memehubs
1.1a . 3/4 3/4 3/4 3/4/5 4/5 3 TKK
(passiv)
Netnography auf Memehubs
1.1b1 . 4/5 3/4/5 3/4 3/4/5 4/5 3 TKK
(aktiv als User)
Netnography auf Memehubs
1.1b2 ) 5 3/4/5 3/4 3/4/5 4/5 3 TKK
(aktiv als Unternehmen)
1.2 Selbst Memes anstofl3en 4/5 1/2 2/3/4 2/3/4 2/3 2/3 KM
Rage Comics nutzen
1.3a 3 1/2 1 3/4 2/3 1 TKK
(Bewertungen)
Rage Comics nutzen
1.3b . . 3 1/2 1 3/4 2/3 2/3/4/5 K
(User Experience Comics)
eigene Postings auf
1l.4a Memehubs verfolgen 2/3 1/2 3/4 3/4 2/3 1/2 TKK
(beobachtend als User)
eigene Postings auf
1.4b Memehubs verfolgen 2/3 1/2 3/4/5 3/4 2/3/4/5 1/2/3 TKK
(kommentieren als User)
15 Berufsgruppen Memes 2/3/4 2/3/4 1/2 2/3/4 1/2/3 2/3 KM/TKK/K
1.6 eigener Subreddit 3/4/5 3/4/5 3/4/5 3/4/5 4/5 2/3 TKK
1.7 roast me 4/5 3/4/5 3/4/5 1/2 2/3 2/3 KM
1.8 ask me anything 4/5 2/3/4/5 3/4/5 3/4 2/3/4/5 2/3 KM
21 Crowd-Brainstorming 2/3/4/5 3/4/5 5 3/4/5 2/3/4/5 3 KM
Photoshop-Battle-Contest
2.2a 3/4/5 2/3/4 3/4/5 5 4/5 3 TKK
(verdeckt als User)
Photoshop-Battle-Contest
2.2b 3/4/5 2/3/4 3/4/5 5 4/5 3/4/5 TKK
(offen als Unternehmen)
Life-Hack-Postings nutzen
2.3a 5 3/4/5 3/4/5 5 4/5 4/5 TKK
(beobachtend)
Life-Hack-Postings nutzen
2.3b 5 3/4/5 3/4/5 5 4/5 4/5 TKK
(Contest als Unternehmen)
Angepasste Werbung fir
3.1 1 1 1 2 1 1/2 TKK/K
Memehubs
Virale Werbespots fiir die
3.2 1 1 1 2 1 1/2 TKK/K
Verteilung auf Memehubs
3.3 Reaction-Content-Providing 1 1/2 1 2 1 1/2 TKK/K
3.4 Photo Fads 3 1/2 1/2 2/3/4 1/2/3 2/3 TKK/K
3.5 negative campaigning 1/2 1/2 3/4/5 3/4 2/3 3/4/5 K
4.1 interne Hinweise 1 1 1 1 1 1 KM/TKK/K
interne ldeengenerierung
4.2 . 3/4/5 3/4/5 5 3/4/5 2/3/4/5 3/4/5 KM/TKK/K
mittels Memes

Tabelle 5: Darstellung der Kategorisierung der Konzeptmodule nach Impact-Gruppe. Die Abkiirzungen haben folgende Bedeutungen:
TKK = Trends, Kundenwiinsche und Kundenideen, KM = Kundenmeinungen, K = Kunden. Das Zustandekommen dieser Einteilung
basiert auf Tabelle 4 und ist auf der vorangegangenen Seite im Detail beschrieben. Quelle: eigene Darstellung.

58



6.3 Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM)

Die Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) ist das Herzstick des Vorgehensmodells. Die
Kompetenzklasse aus dem Selbsteinschétzungstest (SET) (siehe Abschnitt 6.1) und die Kategorisierung
der Konzeptmodule nach Schwierigkeit und Impact-Gruppe (siehe Abschnitt 6.2) flieRen hier zusammen.
Mithilfe dieser Matrix erhélt das Unternehmen eine schnelle Ubersicht tiber die zur Verfiigung stehenden

Konzeptmodule zur Eingliederung in ihr Social Media Konzept.
Ubersicht tber die Konzeptmodule

Nachfolgend ist in Tabelle 6 eine Ubersicht iiber samtliche Konzeptmodule aus Kapitel 5 und deren
Varianten dargestellt, wie sie in Kapitel 6 vorgestellt wurden. Diese enthalt die Zuordnungsnummern zur

Orientierung in der Tabelle des KAM.

Nr Konzeptmodul Nr Konzeptmodul
1l.1a Netnography auf Memehubs (passiv) 2.1 Crowd-Brainstorming
1.1b1 Netnography auf Memehubs (aktiv als User) 2.2a Photoshop-Batte-Contest (verdeckt als User)
1.1b2 Netnography auf Memehubs 2.2b Photoshop-Batte-Contest (offen als Unternehmen)
(aktiv als Unternehmen)
1.2 Selbst Memes anstoR3en 2.3a Life-Hack-Postings nutzen (beobachtend)
1.3a Rage Comics nutzen (Bewertungen) 2.3b Life-Hack-Postings nutzen (Contest als Unternehmen)
1.3b Rage Comics nutzen (User Experience Comics) 3.1 Angepasste Werbung fir Memehubs
1.4a eigene Postings auf Memehubs verfolgen 3.2 Virale Werbespots fur die Verteilung auf Memehubs
(beobachtend als User)
1.4b eigene Postings agf Memehubs verfolgen 3.3 Reaction-Content-Providing
(kommentieren als User)
15 Berufsgruppen Memes 3.4 Photo Fads
1.6 eigener Subreddit 35 negative campaigning
1.7 roast me 4.1 interne Hinweise
1.8 ask me anything 4.2 interne Ideengenerierung mittels Memes

Tabelle 6: Ubersicht tiber die Konzeptmodule mit Zuordnungsnummern. Quelle: eigene Darstellung.

KAM-Tabelle

Nachfolgend ist die Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) grafisch dargestellt. Zur besseren Ubersicht ist fur
jede Konzeptmodulgruppe eine Tabelle abgebildet. Die Zuordnungsnummern (Absatznummern) der
Konzeptmodule sind aus Tabelle 6 zu entnehmen. Mithilfe dieses Tools kann ein Unternehmen schnell die
passenden Konzeptmodule fir sein Gesamtkonzept auswahlen. Nachfolgend sind die KAM-Tabellen mit

eingetragenen und kategorisierten Konzeptmodulen dargestellt (Tabelle 7 bis Tabelle 10).
Anwendung der Tabelle

Am oberen Rand sind die finf Kompetenzklassen aufgereiht. Hier wahlt der Anwender die Spalte mit der
eigenen Klasse. Alle Konzeptmodule, welche unter diese Klasse oder eine niedrigere fallen sind zur
Anwendung empfohlen und kdnnen in Schritt 3 des Vorgehensmodells auf ihre tatséchliche Eignung

gescreent werden.
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Am linken Rand sind die drei Impact-Gruppen dargestellt. Hier kann je nach gewlinschtem Ergebnis der
Konzeptmodule eine weitere Eingrenzung erfolgen, wenngleich dies nicht zwingend erforderlich ist. Die

Konzeptmodule selbst sind in Blasen mit Zuordnungsnummern innerhalb der Matrix dargestellt.

Als Ergebnis der Anwendung dieser Matrix erhélt der Anwender eine Vorauswahl an potenziellen
Anwendungsmadglichkeiten von Internet Memes in Form von Konzeptmodulen. Diese Vorauswahl ist im

nachsten Schritt des Vorgehensmodells, dem Screening, auf seine tatsachliche Eignung zur Anwendung

zu Uberprifen.

o Fort- .
Anfianger Amateur CreETEin T Profi

Kundenmeinungen

Trends / Produktideen

Kunden

Tabelle 7: Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) fir Konzeptmodule zur Meinungs- und Marktforschung. Quelle: eigene Darstellung.

. Fort- .
Anfianger Amateur CreE R Profi Experte

Kundenmeinungen

Trends / Produktideen e @ @@

Kunden

Tabelle 8: Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) fiir Konzeptmodule zur Ideenfindung und Erkennung von Trends. Quelle: eigene
Darstellung.
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Amateur F°f1' Profi
geschrittener

Kundenmeinungen

Tabelle 9: Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) fur Werbezwecke. Quelle: eigene Darstellung.

Fort-
geschrittener

Kundenmeinungen

Tabelle 10: Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) fiir Konzeptmodule zur unternehmensinternen Nutzung. Quelle: eigene Darstellung.
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6.4 Das Vorgehensmodell in vier Schritten (Zusammenfassung)

Das Vorgehen fir ein Unternehmen zur Erstellung eines eigenen Nutzungskonzepts zur Nutzung von
Internet Memes fir Customer Insights ist in folgende vier Schritte unterteilt:

1. Selbsteinschatzungstest (SET) durchfiihren und Kompetenzklasse bestimmen

2. KAM-Tabelle anwenden und Konzeptmodule erhalten
3. Screening der verfigbaren Konzeptmodule und Auswabhl
4

Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie

Implementieren

Abbildung 33: grafische Darstellung des Vorgehensmodells in vier Schritten und der Zwischenergebnisse. Quelle: eigene Darstellung.

Schritt 1: Selbsteinschatzungstest (SET) durchfihren und Kompetenzklasse bestimmen

Als ersten Schritt muss ein Unternehmen den Selbsteinschatzungstest (SET) durchfuhren, wie er in
Abschnitt 6.1 beschrieben ist. Mithilfe dieses Tests bestimmt ein Unternehmen seine Kompetenzklasse,

welche fiur die Anwendung der Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM) benétigt wird.
Ergebnis: Kompetenzklasse
Schritt 2: KAM-Tabelle anwenden und verfigbare Konzeptmodule erhalten

Mit der Kompetenzklasse kann die in Abschnitt 6.3 dargestellte Konzeptmodulauswahlmatrix (KAM)
angewendet werden. Dies ist eine Auswahltabelle welche anhand der eigenen Kompetenzklasse passende
Konzeptmodule ersichtlich macht. Der Schwierigkeitsgrad der Konzeptmodule wurde in Abschnitt 6.2
bestimmt. Da es sich um allgemeine Werte handelt wird empfohlen diese zu uberprufen und
gegebenenfalls an die Umstande des Unternehmens anzupassen. Die fiur das Unternehmen verfiigbaren

Konzeptmodule sind jene der eigenen oder niedrigeren Kompetenzklasse.
Ergebnis: Vorauswahl an geeigneten Konzeptmodulen
Schritt 3: Screening der verfigbaren Konzeptmodule und Auswabhl

Da nun feststeht, welche Konzeptmodule zur Verfligung stehen, kénnen diese im Detail geprift werden.
Unpassende Konzeptmodule werden aussortiert und nur die fir das Nutzungskonzept in Frage

kommenden werden gewabhilt.
Ergebnis: Auswahl an Konzeptmodulen zur Umsetzung
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Schritt 4: Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie

Die ausgewahlten Konzeptmodule kénnen zur Erstellung eines Nutzungskonzepts verwendet werden. Um
die passenden Konzeptmodule auszuwahlen sind diese nach Impact-Gruppen unterteilt. Je nach
gewilinschten Ergebnissen kdnnen die Konzeptmodule zu einem Nutzungskonzept von Internet Memes fur
Customer Insights kombiniert oder in das bestehende Social Media Marketing-Konzept eingeflochten

werden.

Ergebnis: Nutzungskonzept fur Internet Memes

Schritt 2: KAM-Tabelle und verfiighare Konzeptmodule

Schritt 1: SET & Kompetenzklasse

Amateur Profi T
2

Anfanger |
(|

genutzte Third Par CompanylUser -
Kommunikationswege or | """ Cortent bssea Disiog Media Kundenmeinungen
Customer Insighs. Medis
Akivitat aul den eigenen | kene Aufiitie | sporadsch sl iglch oder
x e Aufirtien | vorhanden (<1xMonat) 2 3uWoche — stundich
radisch mehrmais pro Woche
spor
E Monitoring'Scanning e | setent<vmona [uionates 1xtwoche) ™TE= B T
keine Ju— netzwerkweile Produktideen

Rekl Veetng | | 8 | Verreiung  fhetzwerk aberreiend. newer-ooersrefend
g (<1 Monaty | langfristig (>1 Monat)

dessen Besucher]

nach auflen (nur
)

intem piattform)

Schritt 4: Nutzungskonzept erstellen

Schritt 3: Screening und Auswahl
und Implementierung in die Strategie

Nr | Konzeptmodul
Crowe-Branstoming
Photoshop-Balio-Gonles! (vardock als User)

Netnography aul Memehubs (passv]
Netnagraphy auf Memehubs (aktiv aks User)

L
+

nography

Selbst Memes anstofen

Uife-Hack-Postings nutzen {beobachiend)

‘Fage COmics nutzon (Bawertungan)

LifeHackPostings _ nuizen  (Conlest  ais
Unternehman)

Rage Gomics nutzen (User Experience Gomics)

e e

U

cigene Posimgs auf Memehubs verfoigen (becbachiend ais

Virale Warbaspots for die Vartailung suf Memahubs

eigane Postings auf Memahubs,

~—¢:

Reaction-Content-Providing

34 | Pholo Fads
T exgener Subredd 35 | negative campaigning
roast me

ask me anything 42 | inteme Ideengenarierung mitels Memes

Abbildung 34: alternative grafische Darstellung des Vorgehensmodells in vier Schritten. Quelle: eigene Darstellung.

Hiermit ist der theoretische Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit abgeschlossen. Die Grundlagen zu
Internet Memes sowie Praxisbeispiele wurden erlautert, Anwendungsmdglichkeiten in Form von
Konzeptmodulen aufgezeigt und ein Vorgehensmodell zur systematischen Bewertung und Auswahl als
Unterstitzung bei der Erstellung eines Nutzungskonzepts behandelt.

Dies miteinander verknupft — Grundlagenwissen, Anwendungsmdglichkeiten und systematisches
Vorgehensmodell — ergeben das Vorgehensmodell als Ergebnis des Theorieteils dieser Arbeit. Dieses
Modell ermoglicht es Unternehmen die zur eigenen Kompetenz passenden Anwendungsmaoglichkeiten fiir
Internet Memes zu identifizieren. Es erhalt nach einer systematischen Selbsteinschatzung eine Ubersicht
Uber seine Optionen. Weiters wurde das Grundlagenwissen und Verstandnis fur Internetkultur und Internet

Memes geschaffen.
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7 PRAXISTEIL (PROOF OF CONCEPT)

Mit diesem Kapitel beginnt der Praxisteil dieser Arbeit, welcher die Konzeptanwendung anhand eines

realen Unternehmens umfasst.

7.1 Unternehmensauswahl und geplante Vorgehensweise

Als Unternehmen hat sich der Servicedienstverein fiir Fachhochschiilerinnen und Studentinnen, kurz SFS,
bereiterklart, als Pate fur den proof of concept zu stehen. Der Studentenheimbetreiber ist besser bekannt

unter dem Namen Greenbox. Gemeinsam wird das in dieser Arbeit erstellte Konzept angewendet.

greenbox

studieren und wohlfuhlen

Abbildung 35: Das Logo der Greenbox Studentenheime. Quelle: SFS/Greenbox (2016), Onlinequelle [22.10.2016].

Geschichte der SFS

Im Jahr 2003 waren keine neuen Studentenheime in Graz geplant, wobei eine ,Licke® bei der FH
Joanneum in Eggenberg vorhanden war. Um diesen Missstand zu beheben wurde die SFS ins Leben
gerufen. Als gemeinnitziger Betreiber sollte ein Studentenwohnheim in Eggenberg entstehen, welches
2006 fertiggestellt wurde und unter dem Namen Greenbox West als Stammhaus fungiert. Seither wurden
viele weitere Standorte erdffnet. Der Name Greenbox leitet sich dabei vom als griiner Zubau gestalteten,

strafenseitigen Konferenzraum (,Akademie®) des Standorts West ab.

Als gemeinniitziger Verein ist die SFS korperschaftssteuerbefreit und muss ihren Gewinn in hausinterne

Projekte investieren.

Die SFS mietet die Gebaude als Generalmieter von verschiedenen Betreibern an und vermietet diese laut
Studentenheimgesetz weiter. Die Studierenden beziehen ihre Unterkilinfte mittels Benutzungsvertragen

Uber Laufzeiten von sechs Monaten bis einem Jahr. Dabei gelten andere Regeln als im Mietrechtsgesetz.
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Abbildung 36: Der namensgebende griine Zubau der Greenbox West. Quelle: SFS/Greenbox (2016), Onlinequelle [15.10.2016].

Die Standorte

Unter dem Label Greenbox werden mittlerweile mehrere Studierendenwohnhéauser betrieben und weitere

befinden sich gerade in Bau.

Dabei zahlen zum optimalen Wohlfiihlen der Bewohner besonders gut gewéhlte Lagen fur Studierende der
Grazer Hochschulen. So ist mit drei Standorten die FH Joanneum (West), die FH Campus02 (Nord) und
fur pendeinde Studierende der Hauptbahnhof (Mitte) abgedeckt. Der in Bau befindliche vierte Standort
(Zentrum) gleich neben dem ikonischen Kunsthaus sorgt dafiir immer am Puls der Stadt zu sein.

Die Preise bewegen sich zwischen 260 und 295 Euro pro Monat fir ein WG-Zimmer, wobei darin sdmtliche
Betriebskosten und die Internet-Verbindung mitinbegriffen sind. Zudem ist die hauseigene Infrastruktur, wie
zum Beispiel der Fitnessraum, fir Bewohner kostenfrei nutzbar um dem Slogan studieren und wohlfihlen

gerecht zu werden.
Greenbox West

Die Greenbox West ist das erste Studentenheim der SFS und dessen Stammhaus in der Eggenberger
Allee in unmittelbarer Nahe zur FH Joanneum. Es bietet 227 Betten und 10 behindertengerechte
Wohnungen fir je 2 Personen. Das Gebdude wurde mit Bundesférderungen finanziert. Es sind
Uberwiegend 3er-, 5er- und 6er-WGs vorhanden.

Der Standort wird derzeit erweitert, wobei der Neuzubau als Greenbox Joanneum firmiert.
Greenbox Nord

Das zweite Heim mit dem Namen Greenbox Nord entstand im Jahr 2007 als ein bestehendes
Studierendenheim, das von der Wirtschaftskammer als Betreiber tibernommen wurde. Das Gebaude aus
den 50er-Jahren befindet sich in direkter Nahe zum Wifi Graz und der FH Campus02 und wurde ohne

Forderungen generalsaniert.
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Greenbox Mitte

2011 kam das dritte Studierendenheim zur SFS hinzu. Das Gebdude einer privaten
Eigentimergemeinschaft wurde von der SFS Ubernommen und mittels Landesférderungen umfassend
saniert. Es befindet sich in unmittelbarer Nahe zum Hauptbahnhof Graz und zielt auf pendelnde
Studierende ab.

Greenbox Zentrum

Dieses Heim wurde im Oktober 2016 eroffnet und ist im historischen Gebaude einer ehemaligen Kaserne
im Zentrum von Graz untergebracht. Das Gebaude ist in privatem Besitz und wurde mittels

Landesférderungen umfassend saniert.
Greenbox Uni

Dieses in Bau befindliche Heim in der Elisabethstral3e in Graz ist in einer denkmalgeschitzten Stadtvilla in
privatem Eigentum verortet. Das Haus wird gerade umfassend saniert und soll 30 Heimplatze direkt im

Univiertel aufweisen. Die Er6ffnung ist fir 1. M&rz 2017 geplant.
Greenbox Joanneum

Das zweite Heim neben der Greenbox West in Eggenberg, nahe der FH Joanneum, befindet sich gerade
in Bau, wobei das Gebaude von der GWS (Gemeinniitzige Alpenlandische Gesellschaft fir Wohnungsbau
und Siedlungswesen m.b.H.) und mithilfe von Geschossbhauférderung flr Neubau errichtet wird. Der
Spatenstich erfolgte am 13. Juli 2016. Im Gegensatz zu den grolReren WGs der Greenbox West sollen hier

Uberwiegend kleinere 2er-WGs entstehen.
Greenbox Cool City

Dieses Studierendenheim befindet sich ebenfalls in Bau. Der Spatenstich erfolgte am 16. August 2016. Es
entsteht in der Waager-Biro-Stral3e, nahe der Helmut-List-Halle, inmitten der entstehenden Smart City. Als
zweite Smart City werden die ehemaligen Reininghausgrinde entwickelt. Das Heim wird in einem
ehemaligen Gebaude der Siemens AG untergebracht, welches sich in privatem Eigentum befindet. Hier
soll ein moderner Bau entstehen, der sich auf Elektromobilitat, Fahrrader und dergleichen konzentriert.
Zudem entsteht eine StralRenbahnanbindung. Das Heim wird 252 Wohnungen, hauptsachlich 2er-WGs,
beherbergen.

Greenbox Leoben

Neben den vielen neuen Standorten in der Stadt Graz kann dieses neu entstehende Heim als Uiberregionale
Expansion angesehen werden. Nach 6 Jahren Entwicklungsarbeit entsteht im ,Baujuwel” des ehemaligen
Knappenhauses, in ca. 200m Entfernung zur Montanuniversitat Leoben, ein neues Heim mit ca. 125

Wohnungen. Der Spatenstich erfolgte am 18. August 2016.
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Alexander Ceh

Die Zusammenarbeit fir den Praxisteil dieser wissenschaftlichen Arbeit wird gemeinsam mit dem
Grundungsmitglied und ehemaligen Vorstand der SFS, Mag. Alexander Ceh, durchgefiihrt. Dieser ist mit
dem Marketing, den Social Media Aktivitdten und dem Projektmanagement der SFS betraut. Er hat den

Overhead Uber die gesamte Kommunikation nach auf3en.

Abbildung 37: Greenbox Griindungsmitglied Mag. Alexander Ceh. Quelle: Greenbox/Servicedienstverein fir Fachhochschiilerinnen
und Studentinnen — SFS [02.09.2016].

Geplante Vorgehensweise

Gemeinsam mit Alexander Ceh wird das in dieser Arbeit erstellte, vierstufige Vorgehensmodell anhand der
Greenbox angewendet. Dabei werden Mitarbeiter und Bewohner der Greenbox mitwirken. Als Basis dient
eine gemeinsam durchgefiihrte, umfangreiche Situationsanalyse flr den Social Media Bereich und die

Unternehmensausrichtung im Allgemeinen.

Nach dem Vertraut machen mit der Geschichte der Greenbox und der Situationsanalyse sollen die
Herausforderungen bekannt und die Ziele der Social Media Aktivitaten definiert sein. Im Anschluss werden
die vier Schritte des Vorgehensmodells (siehe Abschnitt 6.4) angewendet. Abschlieend werden erste

MaRnahmen umgesetzt und Handlungsempfehlungen fir die Greenbox gegeben.

Zur Einbindung der Mitarbeiter und der Heimbewohner wird ein Workshop durchgefuhrt. Die Erkenntnisse
daraus sollen in ein Social Media Konzept zur Nutzung von Internet Memes einflie3en, welches von der

Greenbox in weiterer Folge angewandt werden wird.

7.2 Kick-Off und Situationsanalyse

Die Greenbox ist sehr interessiert an der Umsetzung neuer Social Media MaflRnahmen und
dementsprechend ist sie gerne bereit als Pate fur die Erstanwendung des Modells zur Verfligung zu stehen.
Hierfir wurde ein Treffen mit Alexander Ceh vereinbart, bei dem der Ablauf der Zusammenarbeit
besprochen und die Vorgehensweise anhand des Vorgehensmodells im Detail erlautert wurde. Den Beginn

der Zusammenarbeit stellt eine Situationsanalyse des Marketings und der Social Media Bereiche dar.

67



Situationsanalyse

In diesem Abschnitt wird die aktuelle Situation der Greenbox in Hinblick auf Social Media Aktivitaten und
neue Medien betrachtet. Dies hat, wie in diesem Fall, vor dem Selbsteinschatzungstest (SET) oder im Zuge
dieses zu passieren. Diese Analyse wurde gemeinsam mit dem Verantwortlichen fur das Marketing und
Alexander Ceh im Rahmen des Kick-Off-Meetings durchgefiihrt. Mit Stand Oktober 2016 sind folgende

Social Media Kanale und Auftritte in neuen Medien vorhanden oder werden genutzt:
Website

Zu Beginn wurde von jedem einzelnen Greenbox-Standort eine eigene Website betrieben, was der
durchwachsenen Erweiterungsgeschichte geschuldet ist und sich schnell als sehr umstandlich erwies. Es
werden nun auf einer zentralen Website der Greenbox http://greenbox.co.at/ das Unternehmen, seine
Mitarbeiter und seine Studentenheime vorgestellt. Darlber hinaus werden in Bau befindliche, weitere
Greenbox-Heime in der Rubrik coming soon angekiindigt. Die Website wird nicht zur Interaktion mit Kunden

genutzt.
Facebook Seite

Dieser Social Media Auftritt hat derzeit 1.101 Follower (Stand: 29.07.2016) und wird im Abstand von jeweils
wenigen Tagen bis zu einer Woche mit Postings zu Neuigkeiten rund um die Greenbox versorgt, welche
jeweils eine Reichweite von 600 — 3.500 Views haben. Die Bautatigkeiten zu den neu entstehenden Heimen
stehen dabei momentan im Vordergrund. Es wird nur eigener Content gepostet, nicht aber Inhalte anderer

Facebook-Seiten.

Ziel ist es jeden Tag Content zu liefern und aktuelle Trends wie Pokémon Go zu nutzen, um mehr

Reichweite zu erzielen.
Facebook Gruppen

Neben dem offiziellen Facebook-Auftritt bestehen mehrere Facebook-Gruppen zur Greenbox. Hier gibt es
offizielle, von der Greenbox-Administration betriebene, wie auch von Bewohnern verwaltete, private

Gruppen. Facebook ist der Hauptkanal fir Social Media Aktivitaten der Greenbox.

Die Greenboxen West, Mitte und Nord haben als Beispiel jeweils eine geschlossene Gruppe fur die
Bewohner, welche von der Administration verwaltet und zur Informationsweiterleitung an die

Heimbewohner genutzt wird.

Daneben existieren privat erstellte Gruppen von Heimbewohnern, auf welche die Mitarbeiter der Greenbox
keinen oder nur eingeschréankten Einfluss haben. So hat die Heimbar der Greenbox West, welche sich im
Erdgeschoss der Aula befindet, eine eigene Facebook-Gruppe. Diese wird von Bewohnern verwaltet,

welche in unregelméafRigen Abstanden Veranstaltungen und Partys organisieren.

In diesen Gruppen kommunizieren viele Heimbewohner untereinander. Dies passiert Uberwiegend zu
negativen Sachverhalten wie Kritik an der Administration oder Defekten im Haus. Feedback der Bewohner
ist zwar grundsatzlich wiinschenswert, aber nicht in 6ffentlicher Form. Deshalb ist angedacht diese
Gruppen zu schlieRen und stattdessen einen Mailverteiler fiir die Informationsweiterleitung einzurichten.

Die Community soll in einer eigenen und stérker moderierten Gruppe kommunizieren, womit ,Wildwuchs*
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neuer Gruppen vermieden werden soll. Zudem kann die Kommunikation so besser kontrolliert und vor allem
positiv gestaltet werden. Dartiber hinaus schafft dies Raum um proaktiv zu agieren und nicht wie derzeit

nur auf Kritik zu reagieren.
Snapchat, Instagram, Reddit

Um die mangelnde Reichweite des Facebook-Auftritts auszugleichen sind weitere Social Media Kanéle im
Aufbau. Diese umfassen einen Snapchat-Account (Instant-Messaging-Dienst fiir Smartphones), auf
welchem der Plattform entsprechend vorwiegend humoristische Beitrdge verbreitet werden sollen, einem
Instagram-Account (Online-Plattform zur Foto- und Videoverteilung), auf welchem verschiedene Beitrage
Follower bringen sollen und einem Reddit-Account (siehe Abschnitt 2.7), welcher fir die Verbreitung von

Content und Internet Memes genutzt werden soll.
Herausforderungen

Die von Alexander Ceh beschriebene grofdte Herausforderung an das Social Media Marketing sind die
notwendigen Strukturanpassungen, welche durch die zukinftigen acht Heime in zwei Stadten notwendig

sind.

Zudem sei zum ersten Mal seit der Grindung aktive Werbung notwendig um alle Greenbox-
Studentenheime vollstédndig zu besetzen, da sich in den letzten Jahren viele frei finanzierte
Studentenwohnheimbetreuer etabliert haben. Diese sind gesetzlich mdglich, aber nicht geférdert und daher
wesentlich teurer als die Greenboxen der SFS. Darin kann ein Wettbewerbs- und Kundenvorteil gesehen

werden.

Der Fokus des Marketings liegt bei 16- bis 24-Jahrigen und soll entsprechend dieser Altersgruppe
Uberwiegend online und Uber mobile Geréte erfolgen. Facebook und die Homepage haben sich als nicht

ausreichend herausgestellt, da von der genannten Zielgruppe nicht genligend Prasenz gezeigt wird.

Aktuell ist keine Social Media Agentur fir die SFS tétig. Dies ist nicht geplant. Die Umsetzung der Social
Media Marketing-Maflinahmen soll mit jungen Menschen aus der Zielgruppe selbst erfolgen. Hierfir ist die

Zusammenarbeit mit Bewohnern der Greenboxen vorgesehen.

Es ergibt sich der Eindruck, dass die aktuellen Herausforderungen umfassend bekannt und die
Entwicklungen beobachtet werden. Lésungen fir die Bewaltigung dieser Herausforderungen sind teilweise
in Arbeit.

Ein weiteres, generelles Problem von Studentenheimen ist laut Alexander Ceh, dass diese von Studenten
und Jugendlichen im Vergleich zu privaten Studenten-WGs als ,uncool” und ,brav* aufgefasst werden. Hier
ist der Wunsch nach einer engagierteren Heimvertretung1® und einem besseren Austausch zwischen den
einzelnen Heim-WGs. Hierzu sollen wieder vermehrt Veranstaltungen und Partys in der Aula des Heims

organisiert werden.

110 Dje Heimvertretung sind von den Heimbewohnern gewahlte Vertreter, welche selbst Bewohner des Studentenheims sind.
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Ziele des Social Media Marketings

Zu Beginn der Zusammenarbeit waren keine messbaren Ziele seitens Greenbox definiert. Es gab lediglich
das nicht naher definierte Ziel moglichst viele Heimplatzbewerbungen zu bewirken. Dies soll mittels
weitreichenderen und gezielt auf potenzielle Kundengruppen abgestimmten Social Media MaRnhahmen

erreicht werden.

Als erstes quantifizierbares Ziel wurden doppelt so viele Heimplatzbewerber festgelegt. Als Ubergeordnetes

Ziel steht die Vollbelegung aller Greenbox-Studentenheime.

Als erste Social Media MalRnahme soll die Aktivitat auf Facebook auf ein Posting pro Tag gesteigert und

dabei erganzend auf Content Dritter zurlickgegriffen werden.

7.3 Anwendung des Vorgehensmodells (proof of concept)

Da alle Informationen zur aktuellen Situation vorliegen kann das Vorgehensmodell aus dem Theorieteil
anhand der in Abschnitt 6.4 im Detail erlauterten Schritte abgewickelt werden. Die vier Schritte dieses
Vorgehensmodells wiederholt folgende:

1. Selbsteinschatzungstest (SET) durchfihren und Kompetenzklasse bestimmen

2. KAM-Tabelle anwenden und Konzeptmodule erhalten
3. Screening der verfiigbaren Konzeptmodule und Auswahl
4

Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie
Schritt 1: Selbsteinschatzungstest (SET) und Kompetenzklasse

Um die Kompetenzklasse der Greenbox zu ermitteln wurde bei einem Treffen mit Alexander Ceh die zuvor
erorterte Situation besprochen und anhand dieser Informationen der Selbsteinschatzungstest (SET)
durchgefiihrt. Dabei wurde fur jeden Parameter die Auspragung bestimmt. Dies hahm etwa eine halbe
Stunde in Anspruch. Nachfolgend die besprochenen Themen und Begriindungen fiir die Auswahl der

jeweiligen Parameter.
Genutzte Kommunikationswege fir Customer Insights

Da die Greenbox Dialog Media nutzt und aktiv betreut kann hier die héchstklassige Auspragung ,Dialog
Media“ gewahlt werden. Dies rechtfertigt sich unter anderem mit einer 100%igen Antwortrate auf Facebook.
Dies ist mitunter durch den Umstand bedingt, dass es Heimplatzanfragen direkt Gber diese Medien gibt.
Da es sich um eine klassentubergreifende Auspragung handelt erhalten die Stufen 3, 4 und 5 jeweils einen
Punkt.

Aktivitat auf den eigenen Social Media Auftritten

Die Aktivitat auf den Social Media Plattformen ist durchaus hoch und ambitioniert, schwankt aber mit der
Auslastung mit anderweitigen Tatigkeiten des Social Media Beauftragten. Dadurch schwankt dieser
Parameter zwischen zwei Auspragungen, weshalb kurzerhand beide gewéhlt wurden. Dies entspricht einer

Platzierung in der Mitte der beiden Auspréagungen.
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Monitoring/Scanning

Da die Greenbox immer mehr in Konkurrenz mit privaten Anbietern steht werden alle relevanten
Mitbewerber auf dem Studentenheimmarkt im Abstand von etwa einem Monat gescannt. Die Social Media
Aktivitaten dieser Mitbewerber stehen dabei als leicht zugangliche Quelle neben Informationsbeschaffung

aus den personlichen Netzwerken der Greenbox-Mitarbeiter im Fokus.

Das Scanning von Social Media Plattformen mit Kundenorientierung erfolgt ebenfalls etwa einmal im
Monat. Dabei wird der Kontakt und das Gesprach mit den Heimbewohnern genutzt um Neuigkeiten der

Zielgruppe moglichst zeitnah in Erfahrung zu bringen.

In beiden Fallen erfolgt das Monitoring und Scanning in nicht fixen Abstdnden und nicht vollstandig

strukturiert. Deswegen wurde die Auspragung ,selten gewahilt.
Reichweite

Die Reichweite der eigenen Social Media MaRnahmen ist zwischen den Auspragungen .eigene
Webauftritte* und ,netzwerkweite Verbreitung® angesiedelt. Um sich nicht in Diskussionen zu verstricken
wurden hier beide Auspragungen und somit sinngemalfd die Mitte gewdahlt. Hier sieht Alexander Ceh
Aufholbedarf. Es sollten Knoten- und Briicken-User angesprochen werden, um die Reichweite zu erhéhen.
Eine MalRnahme hierzu ist bereits die Verwendung der Inhalte Dritter im Rahmen der eigenen Social Media

Auftritte, zum Beispiel das Teilen von Beitragen von Red Bull oder anderen Lifestyle-Unternehmen.

Auspréagungen zur Bestimmung der Kompetenzklasse
Anfanger Amateur Fortgeschrittener Profi Experte
1 2 3 4 5
genutzte . Company/User
Kommunikationswege fur Third Earty Content based Dialog Media
; Media -
Customer Insights Media
Aktivitat auf den eigenen keine sporadisch mehrmals téglich
= . . - Auftri 2- h aglich L
8 Social Media Auftritten LS (<1x/Monat) Sx/Woche taglie oder stiindlich
GEJ vorhanden
© . . . sporadisch 1x/Monat bis mehrmals pro
<
8 Monitoring/Scanning nie (<1x/Jahn) selten (<1x/Monat) 1x/Woche Woche oder fters
keine eigene netzwerkweite netzwerk- netzwerk-
Reichweite Verbreitung Webauftritte Verbreitung ubergreifend, Uibergreifend,
nach aul3en (und dessen | (Veroffentlichungs- kurzfristig (<1 langfristig (>1
(nur intern) Besucher) plattform) Monat) Monat)
Gesamtpunkte 0 1 4 2 1

Tabelle 11: SET-Tabelle nach Ermittlung der Kompetenzklasse der Greenbox. Die gewahlten Auspragungen sind gelb markiert.
Quelle: eigene Darstellung.

Die Kompetenzklasse der Greenbox ist, wie Tabelle 11 entnommen werden kann, die mittlere mit der
Bezeichnung ,Fortgeschrittener. Somit sind die Konzeptmodule der Klassen ,Anfanger und ,Amateur”

ebenfalls verfligbar.

Dabei zeigte sich, dass der Selbsteinschatzungstest sehr einfach anwendbar ist und schnell von Statten
geht. Dies zeigt sich durch den geringen Erlauterungsaufwand, welcher fur die Beantwortung der
Parameterauspragungen notwendig war. Gleichzeitig zwang die Durchfiihrung des Tests zur Reflexion der
eigenen Social Media Landschaft. Zudem regt der Blick auf die Tabelle scheinbar den Ehrgeiz an, auf die

hdchste Stufe voranzuschreiten. Dieser Umstand hat sich durch die oftmalige Nachfrage gezeigt, warum
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nicht die hochste Stufe erreicht wurde und was fiir dessen Erreichung getan werden misste. In diesem

Sinne kann gesagt werden, dass der Selbsteinschatzungstest (SET) einwandfrei in der Anwendung ist.

Die Korrektheit des Ergebnisses kann als akkurat fir eine Ersteinschitzung bezeichnet werden. Im
weiteren Verlauf der Zusammenarbeit mit der Greenbox zeigen sich Schwachen im Hinblick auf die Social
Media Kompetenz, welche die erreichte Stufe ,Fortgeschrittener” in Frage stellen. So ist etwa der Erfolg
der Social Media MalRnahmen (Bindestriche...) kein Einflussfaktor auf das Ergebnis der Kompetenzklasse.
Ebenso verhalt es sich mit dem Vorhandensein von organisatorischen Strukturen im Unternehmen, tber
welche die Social Media Tatigkeiten geregelt werden. Diese Faktoren sind teilweise durch die bestehenden
abgedeckt, waren separat aber aussagekraftiger und hatten mehr Einfluss auf das Ergebnis. Dies zeigt die
Schwierigkeit bei der Auswahl geeigneter Kriterien und, dass mehrere Zugange ein Bewertungssystem

aufzubauen maoglich sind.
Schritt 2: KAM-Tabelle und verfigbare Konzeptmodule erhalten

Nun, da die Kompetenzklasse feststeht kdnnen in einem weiteren Meeting die geeigneten Konzeptmodule

aus der KAM-Tabelle (siehe Abschnitt 6.3) entnommen werden. Diese sind in Tabelle 12 und Tabelle 13

gelb hervorgehoben dargestellt.

" Fort- .
Anfanger Amateur geschrittener Profi Experte

Kundenmeinungen

Trends /
Produktideen

Kunden

Tabelle 12: Die KAM-Tabelle mit samtlichen Konzeptmodulen und mit gelber Hinterlegung fir die Bereiche, welche fiir die Greenbox
und die Kompetenzklasse Fortgeschrittener in Frage kommen. Quelle: eigene Darstellung.

Wie der Anwender sogleich erkennt bietet die Kompetenzklasse ,Fortgeschrittener® bereits eine sehr gute
Auswahl an einsetzbaren Konzeptmodulen. Nicht alle eignen sich fir das eigene Unternehmen und erfillen
die Anforderungen, welche durch die Strategie und definierten Ziele vorgegeben sind. Im nachsten Schritt

gilt es deshalb eine Auswahl der am besten geeigneten Konzeptmodule zu treffen.
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Nr Konzeptmodul Nr Konzeptmodul
1.1a Netnography auf Memehubs (passiv) 2.1 Crowd-Brainstorming
1.1b1 Netnography auf Memehubs (aktiv als User) 22a Photoshop-Battle-Contest (verdeckt als User)
1.1b2 Netnography ST ETES IS 2.2b Photoshop-Battle-Contest (offen als Unternehmen)
(aktiv als Unternehmen)
12 Selbst Memes anstollen 23a Life-Hack-Postings nutzen (beobachtend)
1.3a Rage Comics nutzen (Bewertungen) 2.3b Life-Hack-Postings nutzen (Contest als Unternehmen)
1.3b Rage Comics nutzen (User Experience Comics) 3.1 Angepasste Werbung fir Memehubs
1.4a eigene Postings auf Memehubs verfolgen 3.2 Virale Werbespots fiir die Verteilung auf Memehubs
(beobachtend als User)
1.4b eigene Postings al.” Memehubs verfolgen 43 Reaction-Content-Providing
(kommentieren als User)
15 Berufsgruppen Memes 3.4 Photo Fads
16 eigener Subreddit 55 negative campaigning
1.7 roast me 4.1 interne Hinweise
1.8 ask me anything 4.2 interne Ideengenerierung mittels Memes

Tabelle 13: Ubersicht der Konzeptmodule aus der KAM-Tabelle. Die fir die Kompetenzklasse ,Fortgeschrittener” geeigneten sind
gelb hinterlegt. Quelle: eigene Darstellung.

Nr Konzeptmodul Nr Konzeptmodul
1.1a Netnography auf Memehubs (passiv) 2.1 Crowd-Brainstorming
1.1b1 Netnography auf Memehubs (aktiv als User) 2.2a Photoshop-Battle-Contest (verdeckt als User)
1.1b2 | Netnography auf Memehubs (aktiv als Unternehmen) 2.2b Photoshop-Battle-Contest (offen als Unternehmen)
1.2 Selbst Memes anstofien 2.3a Life-Hack-Postings nutzen (beobachtend)
1.3a Rage Comics nutzen (Bewertungen) 2.3b | Life-Hack-Postings nutzen (Contest als Unternehmen)
1.3b Rage Comics nutzen (User Experience Comics) 31 Angepasste Werbung fiir Memehubs

eigene Postings auf Memehubs verfolgen

1.4a (becbachtend aks User) 3.2 Virale Werbespots fur die Verteilung auf Memehubs
1.4b sigene P(CIZ‘:E; :t‘i’;r“::”;;hd::r‘}’erf"'ge" 33 Reaction-Content-Providing

1.5 Berufsgruppen Memes 3.4 Photo Fads

1.6 eigener Subreddit 555 negative campaigning

1.7 roast me 4.1 interne Hinweise

1.8 ask me anything 42 interne Ideengenerierung mittels Memes

Tabelle 14: Fir Kompetenzklasse Fortgeschrittener geeignete Konzeptmodule. Quelle: eigene Darstellung.

Schritt 3: Screening der verfiugbaren Konzeptmodule und Auswahl

Die gemalR ihrem Schwierigkeitsgrad verfiigbaren Module missen in diesem Schritt betreffend ihrer
tatséchlichen Eignung einem Screening unterzogen werden. Der Pool der Vorauswahl an Konzeptmodulen
aus Schritt 2 ist in der oben dargestellten Tabelle 14 aufgelistet. In der ebenfalls oben dargestellten Tabelle
14 sind die fir die Kompetenzklasse ,Fortgeschrittener® und niedriger geeigneten Konzeptmodule

herausgefiltert. Diese stehen der Greenbox zur Auswahl und sind dem Screening zu unterziehen.

In einem gemeinsamen Treffen mit Alexander Ceh wurden die verfugbaren Optionen diesem Screening
unterzogen und bewertet. Auf Basis dieser Bewertung wurde anschliel3end eine Auswahl getroffen, welche
Konzeptmodule in Schritt 4 umgesetzt werden sollen. Das Besprochene zu den einzelnen Modulen ist

nachfolgend geschildert.
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Netnography auf Memehubs (passiv oder aktiv als User)

Bei der ersten Besprechung im Zuge des SETs mit Alexander Ceh wurden die Vorteile eines engmaschigen
und regelmafigen Screenings/Monitorings der wichtigsten Social Media Plattformen besprochen. Dies wird
augenblicklich umgesetzt, ist nach Ansicht der Greenbox ausreichend und bringt alle bendtigten
Informationen, weshalb ein systematisches Screening/Monitoring von Memehubs nicht durchgefiihrt wird.
Zudem konnen Uber Kanédle wie Facebook-Gruppen gezielt Informationen zum Thema Studieren und

Wohnen fir den Raum Graz und Leoben abgefragt werden.

Zur ldeengewinnung und der generellen Abfrage von Trends werden wichtige Neuerungen durch einen
ohnehin an Internetkultur interessierten Mitarbeiter an Alexander Ceh weitergegeben, um friihzeitig darauf

reagieren zu kénnen.
Selbst Memes anstofl3en

Die Idee selbst erstellte Memes in Form von Image Macros fir Werbezwecke zu gebrauchen stie3 sofort
auf Begeisterung. Die Greenbox hat mit ihrer jungen Zielgruppe hierfir ideale Voraussetzungen. Zudem
passt dieses Konzeptmodul hervorragend zum Wunsch der Greenbox ohne Werbeagentur zu agieren,

denn die Memes kdénnen ganz einfach von jedem Mitarbeiter mit Gratis-Apps erstellt werden.
Rage Comics nutzen (Bewertungen und User Experience Comics)

Die der Greenbox vorgefiihrten Beispiele von Rage Comics wurden mit Begeisterung aufgenommen. Die
einfache Bildsprache und die Méglichkeit diese sehr schnell und anlassbezogen selbst kreieren zu kénnen

wird als herausstechendes Merkmal genannt.

Bewertungen via Rage Comics ausdricken zu lassen wurde ebenfalls notiert, um es zu einem spateren

Zeitpunkt zu implementieren.

User Experience Comics zu lesen und daraus Kundenmeinungen zu filtern wurde mit weniger Interesse
aufgenommen. Nach kurzer Recherche wurde festgestellt, dass der Bezug zur Greenbox fehle und die

gewonnenen Informationen nicht spezifisch genug fir die aktuelle Problemstellung seien.

Die Erstellung eigener Rage Comics mit Bezug zur Greenbox zum Transport von Werbebotschaften wurde
somit gewahlt und die Grundziige erlautert. Als Tool wurde der kostenlose Online-Rage-Maker
http://fragemaker.net/, um den Mitarbeitern der Greenbox die Erstellung eigener Kreationen jederzeit und
unkompliziert zu ermdglichen, gewahlt. Die selbst kreierten Rage Comics sollen auf der eigenen Facebook-
Seite und via Snapchat verbreitet werden. Dabei sollen die Vorteile der Greenbox gegenlber Mitbewerbern

und Privat-WGs einfach und mit Witz aufgezeigt werden.

Um einen Grundstock an Content zu haben wurden im Zuge eines Workshops im kleinen Kreise mehrere
Ideen zu Rage Comics verarbeitet. Als Beispiele der Ergebnisse dieses Workshops sind in Abbildung 38

zwei Greenbox Rage Comics abgebildet.
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Abbildung 38: Zwei Beispiele der selbst erstellten Greenbox Rage Comics: im linken Beispiel wird der hauseigene Saunabereich als
entspannende Abwechslung zum Stress des Lernens beworben. Im rechten Beispiel der Preisvorteil gegeniiber privaten WG-
Zimmern auf Wohnungsplattformen. Quelle: eigene Darstellung.

Eigene Postings auf Memehubs verfolgen (beobachtend und kommentierend als User)

Da die Greenbox priméar auf die Gewinnung neuer Kunden und mehr Reichweite der Social Media
Malnahmen abzielt scheinen die Reaktionen auf Postings in Memehubs wenig vielversprechend. Die
selbst erstellten Memes und Postings werden stattdessen auf den bestehenden Social Media Kanalen

geteilt und deren Entwicklung verfolgt.
Berufsgruppen Memes

Als ,Berufsgruppe“ kommen fur die Greenbox Studenten als deren Kunden in Frage. Hierzu gibt es mehrere
sehr bekannte Stock-Character-Memes. So sind der College Freshman und sein faktischer Gegenpart, der
Lazy College Senior, zwei weltweit verbreitete und mit Justus BWL ein hierzulande sehr bekanntes Beispiel
und kénnen durchaus zum Standardrepertoire dieser Memekategorie gezahlt werden. Dies zeigt sich unter
anderem daran, dass diese beiden Stock-Character-Memes in keiner Meme-Generator-App fehlen. Es sind
weitere, allgemein einsetzbare Stock-Charactere denkbar, etwa Bad Luck Brian.

College Freshman ist das Foto eines jungen, lachenden Studenten mit Kopfhdrern im Ohr, welcher im
abgebildeten Text Ubermotiviert dargestellt wird und gleichzeitig in naiver Weise Fehler macht, die fur

Studienanfénger typisch sind.!

Lazy College Senior ist das Foto eines jungen Studenten mit grantigem Gesichtsausdruck, welcher gerade
aus einem Plastikbecher Bier trinkt. Die Bildtexte umreil3en ihn als unmotivierten und ausgebrannten,

héhersemestrigen Studenten, welcher weild wie das lockere Studentenleben lauft.112

111 vgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2013), Onlinequelle [25.08.2016].
12 yvgl. Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2013), Onlinequelle [25.08.2016].
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Abbildung 39: Der links dargestellte Stock-Character des College Freshman zeigt im abgebildeten Beispiel einen von besonderer und
naiv dargestellten Anfangsmotivation gepréagten jungen Studenten. Diese Anfangsmotivation findet sich beim abgebriiht coolen Stock-
Character Lazy College Senior, welcher rechts dargestellt ist, nicht mehr. Quelle: Imgflip LLC (Hrsg.) (2016), Onlinequelle
[29.08.2016].

Justus BWL ist ein im deutschsprachigen Raum verbreiteter Stock-Character der einen versnobt
wirkenden, gekinstelt grinsenden, gemaf Beschreibung 19-jahrigen BWL-Studenten namens Justus zeigt.
Die Texte dieses Memes unterstreichen die Klischees des verwdhnten Studenten aus reichem Haus,
welcher keinen Bezug zu Geld hat und sich Uber die aus seiner Sicht armlichen Verhéaltnisse der Otto-

Normal-Studenten amusiert.113

Wieso haben viele Studenten gegen
Monatsende eigentlich kein Geld mehr?
Man kann doch einfach zum Automaten

gehen und welches abholen.

justus-tum-bwl.de

Abbildung 40: Der im deutschsprachigen Raum verbreitete Stock-Character Justus BWL wundert sich im gezeigten Beispiel Uber die
Geldsorgen seiner Kommilitonen. Quelle: Beier, André (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [25.08.2016].

Diese Stock-Character-Memes wurden bei einer Besprechung mit der Greenbox von Alexander Ceh selbst
vorgeschlagen, als der Punkt der ,Berufsgruppen Memes* angesprochen wurde. Ahnlich der Rage Comics
ist hier die Erstellung von Memes mit Bezug zur Greenbox vorgesehen, welche von den Mitarbeitern selbst
erstellt werden sollen. Hier ist kein spezielles Tool notwendig, da es fur die Erstellung dieser Memes eine

Fulle an Apps fur Mobile Devices und den Browser gibt.

113 vgl. Beier, André (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [25.08.2016].
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Beispiele sind in Abbildung 41 bis Abbildung 43 dargestellt. Dabei bieten sich Cross-Over-Varianten aus
College Freshman und Lazy College Senior an, um Kontraste zu generieren. Als Stilelement wird dabei der
Freshman als naiv dargestellt, da er das Angebot der Greenbox nicht in Anspruch nimmt, wie es der coole
und erfahrende Senior macht. Dabei kann gegen konkurrierende Modelle, wie den privat organisierten
WGs, genauso in die Offensive gegangen werden, wie gegen direkte Mitbewerber. Justus BWL hingegen
zeigt sich als verwéhnter Snob abgrenzend zur Greenbox und seinen im positiven Sinne normalen

Bewohnern. Zudem wird der niedrige Preis beworben.

NI GEHT GLEICH IN DIEGREENBOX

Abbildung 41: Beispiel einer Kombination (siehe Cross-Over-Memes) von College Freshman und Lazy College Senior zur Bewerbung
der Einfachheit des Bezugs eines Greenbox-Zimmers. Der coole Senior baut auf die Greenbox. Quelle: eigene Darstellung.

Abbildung 42: Ein weiteres Beispiel der Kombination von College Freshman und Lazy College Senior als Seitenhieb auf das Angebot
eines direkten Mitbewerbers. Quelle: eigene Darstellung.

Crowd-Brainstorming

Dieses Modul wurde mit der Greenbox sehr lange besprochen, da es in verschiedener Weise anwendbar
ist. Im Sinne der Greenbox ist der Verbleib auf eigenen Social Media Auftritten wie Facebook gewinscht
und keine Ausweitung auf Memehubs vorgesehen. Dabei kdnnte sich die fehlende Anonymitat der
Memehubs als nachteilig erweisen. Dabei wirde die Greenbox wohl wenig und insbesondere verzerrte

Customer Insights erhalten.
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Ein Zwischenweg ware die Anwendung einer abstrahierten Fragestellung in den geschlossenen Facebook-
Gruppen der Heimbewohner oder auch die App Jodel**4, auf welcher sich Studenten austauschen. Erstere

Variante kénnte hausintern per Rundmail oder mittels Plakaten beworben werden.

Eine weitere Alternative ware sich als User auszugeben und die Fragen verdeckt zu stellen. So kénnten
etwa sehr unverfélschte Antworten lukriert werden, wenn die Greenbox sich als angehender Griinder einer
Privat-WG ausgibt, der Fragen an die Community hat. Mdgliche Fragestellungen wéaren anschlieRend im
Forum oder der Gruppe ,Was macht fiir euch eine gute WG aus?“, ,Will eine WG mit 2 Freunden griinden.

Worauf muss ich achten?” oder ,Was ist euch bei einer WG wichtig/worauf achtet ihr?*.
WG-Zimmer fur 260 Euro pro Monat.
All-Inclusive?
Was haben Vater und ich wieder gelacht.

Das zahle ich pro Tag... fur meinen Butler.

_iVe
- greenbox

Abbildung 43: Anwendungsbeispiel von Justus BWL zur Bewerbung der giinstigen Preise und des coolen Images der Greenbox.
Quelle: eigene Darstellung.

Photoshop-Battle-Contest (verdeckt als User)

Das Konzept der Photoshop-Battles hat die Greenbox sehr begeistert. Insbesondere, da aus deren Sicht

sehr viele Photoshop-affine und kreative Studenten in den Greenboxen leben.

Bei dem im Herbst 2016 veranstalteten iPad-Facebook-Gewinnspiel nahmen nur sehr wenige User teil und
es kam zu wenig Reaktionen. Daher will die Greenbox einen Photoshop-Battle erst dann veranstalten,
wenn die Ursachen fur das Scheitern des Gewinnspiels bekannt sind, um nicht die gleichen Fehler
nochmals zu machen. Weiters soll zuvor das Community-Feeling der Greenbox-WGs untereinander wieder
verstarkt werden, um intern mehr Partizipation zu erhalten. Zudem ist der Aufwand zur Ausgestaltung und
Uberwachung dieses Moduls aus Sicht der Greenbox zu aufwendig, um es in der aktuellen Situation der

vielen Expansionen durchzufthren. Dieses Modul kann somit als ,in Evidenz gehalten® betrachtet werden.

Das gleiche gilt fiir die einer héheren Kompetenzkategorie zugeschriebenen, aber aufgrund des Interesses
der Greenbox trotzdem besprochenen Photo Fads. Diese sind sehr gut geeignet, um Challenges zwischen

114 The Jodel Venture GmbH (Hrsg.) (2016), Onlinequelle [31.10.2016] und siehe die Website des Apps https://jodel-app.com/.
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den einzelnen WGs der Greenbox oder WGs im Allgemeinen zu veranstalten, indem die WG-Bewohner

ein bestimmtes Szenario nachstellen.
Life-Hack-Postings nutzen (beobachtend)

Da es der Greenbox vorrangig um Werbung und Kundenmeinungen zum Wohnen als Student geht scheint
dieses Modul weniger geeignet, da es eher auf Produktlésungen abzielt. Life Hacks kdnnen als
Fragestellung fir Studenten bei anderen WerbemalBnahmen verwendet werden. Etwa beim Crowd-
Brainstorming ,Was habt ihr fir praktische Dinge in eurer WG?“ oder als Aufforderung bei einem
Gewinnspiel wie ,Show us your life hacks!“. So koénnen Hinweise auf einfache, aber beliebte
Haushaltsgegenstande ermittelt werden, die dann in die Grundausstattung der Greenbox ibernommen

werden kdnnten.
Angepasste Werbung fir Memehubs

Dieses Modul ist fur die Greenbox keine Option, da sie ihre Social Media MaRnahmen derzeit nicht auf
Memehubs expandieren wollen und diese fir regionale Werbung ohne Agentur nicht geeignet scheinen.
Sollte sich dies andern wéare personalisierte Werbung auf Memehubs eine Variante.

Virale Werbespots fur die Verteilung auf Memehubs

Die Moglichkeit von Werbespots wurde von der Greenbox bereits angedacht, jedoch aufgrund der hohen
Kosten und dem damaligen Fehlen von Video-Plattformen nicht fir die Greenbox umgesetzt. Mit den
aktuellen Mdoglichkeiten, wie mit Snapchat und WhatsApp Videos zu teilen, gepaart mit den niedrigen

Kosten eines bewusst einfach gehaltenen (Handy-)Videos, wird ein neuer Versuch gestartet.

Die Umsetzung im Sinne der 6 Ps der Viralitdt, insbesondere in Richtung eines humoristischen Spots,
scheinen hier sehr vielversprechend. Der ohnehin lockere und selbstironische Umgang der Mitarbeiter

untereinander und im Kontakt mit den Bewohnern macht derartige Videos tatsachlich authentisch.

Ein Werbefilm in Zusammenarbeit mit dem Buiro des Blrgermeisters von Graz, Mag. Siegfried Nagl, wurde
am 02.10.2016 auf Facebook veroffentlicht. Dieser zeigt den Birgermeister, welcher von der Entstehung
und Ausstattung der Greenbox West spricht. Der Werbefilm folgt klassischen Schemen und ist nicht explizit

an die 6 Ps angelehnt.
Reaction-Content-Providing

Dieses Modul wird als unterstiitzende Malinahme im Rahmen Erstellung von Stock-Character-Memes und
Rage Comics gesehen. Da die User in Zusammenhang mit der Kommunikation tGber Studentenheime und

WGs kaum Memes verwenden wird dieses Modul nicht angewendet.
Negative campaigning

Negative campaigning als direkte oder indirekte Angriffe auf Mitbewerber stie3en auf durchaus positives
Echo seitens der Greenbox. Dies nicht zuletzt, da die Mitbewerber aktiv Werbung gegen die Greenbox als
einen der ersten und gunstigsten Anbieter von Studentenwohnheimplétzen betreiben. So werden etwa
Posteinwirfe von Mitbewerbern direkt in die Briefkdsten der Greenbox-WGs durchgefiihrt, um die

Bewohner der Greenbox direkt abzuwerben.
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Vor diesem Hintergrund ist die Greenbox bereit in ahnlicher Form zuriickzuschlagen, wie bereits ein
Beispiel der selbst erstellten Memes mit Stock-Characters zeigt. Speziell geeignet fur negative Stock-
Character-Memes waren zusétzlich der Net Noob oder Lonely Computer Guy, das Bild eines zur Freude
die Fauste ballenden, grinsenden Herrn mittleren Alters vor einem Computermonitor, der tblicherweise als

aulerst naiver Computer- und Internetnutzer dargestellt wird. Ein weiterer, sehr &hnlicher Stock-Character

MOMII'WON
JAIEREE IPAD!

ist das First Day Internet Kid.

SYOUR CREDIT
BCARDNUMBER?

Abbildung 44: Die Stock-Characters des Net Noob und des First Day Internet Kids eignen sich aufgrund ihrer Darstellung von Naivitat
sehr gut fir negative campaigning mithilfe Internet Memes. Quelle: Cheezburger Inc. (Hrsg.) (2011), Onlinequelle [22.09.2016].

I\

gl

Ergebnis des Konzeptmodul-Screenings

In der nachfolgend dargestellten Tabelle 15 ist das Ergebnis des Konzeptmodul-Screenings mit der
Greenbox dargestellt. Es wurden vier Konzeptmodule fir die sofortige Umsetzung ausgewahlt. Acht weitere
sind fur einen spateren Zeitpunkt angedacht und die verbleibenden drei wurden als nicht geeignet befunden
und werden nicht umgesetzt. Die farbliche Hinterlegung gibt dabei Aufschluss Uber die Entscheidung zum
jeweiligen Konzeptmodul. Die Bedeutungen sind wie folge: Griin = umsetzen, gelb = in Evidenz bzw. in

abgewandelter Form umsetzen, rot = nicht umsetzen.

Aufgrund der derzeit noch eingeschrankten personellen Kapazitdten der Greenbox werden die ersten vier
Konzeptmodule begrenzt umgesetzt. Es ist geplant Alexander Ceh in seiner Aufgabe als Social Media
Beauftragten zu unterstiitzen und weitere Mitarbeiter mit derartigen Aufgaben zu betrauen. So wurde im
Zuge des Meetings, bei welchem das Screening gemeinsam durchgefiihrt wurde, die mdgliche Aufstockung
des Personals besprochen. Im darauffolgenden Workshop zur Erstellung von Content waren bereits vier
Mitarbeiter anwesend, welche die Social Media Kapazitaten der Greenbox erweitern, wenn auch jeweils
nur peripher. Dies zeugt von der Flexibilitdit der Greenbox, des geweckten Bewusstseins uber die
Notwendigkeit einer starken Social Media Abteilung und dem Willen der Umsetzung neuer MaBnahmen in

diesem Bereich.
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Allgemein kann angemerkt werden, dass das Screening und die Auswahl der Konzeptmodule fir die
Implementierung sehr viel mehr Zeit als die ersten beiden Schritte (SET und KAM) in Anspruch genommen
haben. Im Meeting zeigte sich, dass der dritte Schritt des Vorgehensmodells, das Screening, der wichtigste
ist, da von der systematischen Bewertung zur Auswahl Ubergegangen wird und hier der erste
Beruihrungspunkt mit den Internet Memes ist. Der Anwender wird gezwungen sich mit den einzelnen
Konzeptmodulen und seinen Hintergriinden zu beschaftigen. Dariiber hinaus kommt eine stark kreative
Komponente hinzu, da zu jedem Konzeptmodul Méglichkeiten zur Adaptierung fiir die Implementierung ins
eigene Unternehmen gefunden werden sollen. So werden einige Konzeptmodule zu regelrechten
Brainstormings, bei denen sich ein Unternehmen sehr weit vom urspriinglich besprochenen Konzept
entfernt. Dies fordert gute Moderation und legt nahe diesen Schritt des Vorgehensmodells als
Kreativworkshop anzulegen, um die grof3itmdgliche Anzahl an Ideen zur Anwendung der Konzeptmodule
zu gewinnen. Gleichzeitig zeigte sich, dass der Pool an Konzeptmodulen sehr durchgemischt ist, da sehr

breit einsetzbare Module genauso vorhanden sind wie solche mit sehr spezifischem Einsatzspektrum.

Die Impact-Gruppen zeigten sich fir das Screening und die Auswahl im konkreten Fall weniger nitzlich.
Durch das Abdriften und die starke Variation der Konzeptmodule veréandert sich der mit ihnen erreichte

Impact, wodurch die Impact-Gruppen ihre Bedeutung verlieren.

Nr Konzeptmodul

1.1a Netnography auf Memehubs (passiv)

1.2 Selbst Memes anstoRen

13a Rage Comics nutzen (Bewertungen)

1.3b Rage Comics nutzen (User Experience Comics)
1.4a

1.4b

13 Berufsgruppen Memes

21 Crowd-Brainstorming
22a Photoshop-Battle-Contest (verdeckt als User)
2.3a Life-Hack-Postings nutzen (beobachtend)
31 Angepasste Werbung fir Memehubs

32 Virale Werbespots fur die Verteilung auf Memehubs
33 Reaction-Content-Providing

3D negative campaigning

Tabelle 15: Das Ergebnis des Konzeptmodul-Screenings mit farblicher Unterlegung der Entscheidungen der Greenbox. Grun =
umsetzen, gelb = in Evidenz bzw. in abgewandelter Form umsetzen, rot = nicht umsetzen. Quelle: eigene Darstellung.

Schritt 4: Nutzungskonzept erstellen und Implementierung in die Strategie

Fir die Greenbox steht der Ausbau der Social Media Kapazitaten im Vordergrund. Deshalb wird priméar an
der Erstellung eines neuen Social Media Konzepts an sich gearbeitet. Internet Memes sollen dabei bereits
implementiert werden. Dies wird wie im Screening ersichtlich wurde tber die Verwendung von Stock-
Character-Memes und Rage Comics als eigenerstellter Content auf den eigenen Plattformen geschehen.

Zudem werden Nachrichtendienste zur Verbreitung eingesetzt. Die weiteren Module scheinen fur die
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aktuelle Situation zu riskant oder aufwendig und werden deshalb gréRtenteils in Evidenz gehalten, um

spater implementiert werden zu kdnnen.

Das Nutzungskonzept sieht somit vorerst die Erstellung und Verteilung ausgewéahlter Memes zum Zweck
der Werbung vor. Die genaue Ausgestaltung des Konzepts wurde in einem Workshop im kleinen Kreis
gemeinsam mit der Greenbox erarbeitet. Um ausreichend Content fur diese beiden Posting-Serien
verfigbar zu haben wurde ein weiterer Workshop durchgefihrt, welcher im nachfolgenden Abschnitt

beschrieben ist.
Meme Monday

Um regelmaRig Postings auf Facebook zu haben wurde der Meme Monday mit den Greenbox Mitarbeitern
ausgearbeitet. Hierzu soll jeden Montag automatisiert ein Stock-Character-Meme mit Bezug zur Greenbox

gepostet werden.
Fact Friday

Erganzend zum Meme Monday ist der Fact Friday — ein, jede Woche am Freitag hochgeladenes Posting
mit humoristischen Fakten zur Greenbox. Als Maskottchen dient ein Plischkrokodil, welches ,Boxi“ getauft

wurde.

In diesem vierten Schritt zeigte sich, dass sich das Vorgehensmodell ahnlich einem Trichter verhalt,
welcher im Verlauf der Anwendung aufgeht. Somit gibt das Vorgehensmodell zu Beginn anhand strikter
Vorgaben eine Richtung vor, um anschlieRend die notwendige Flexibilitat fur die individuell beste Auswabhl
aus den vorgegebenen Konzeptmodulen zu gewéhrleisten. Die Anpassung der Konzeptmodule an die
spezifischen Bedirfnisse und deren Integration in die bestehende Strategie 6ffnet den Handlungsspielraum
weiter. Das Vorgehensmodell vereint somit einen engen Vorgehensrahmen mit ausreichend Spielraum fur

individuelle Loésungen.

7.4 Workshop mit der Greenbox (zu Schritt 4 des Vorgehensmodells)

Um die grundlegende und mit Alexander Ceh abgestimmte Vorgehensweise und Konzeptmodule zu
verfeinern und umzusetzen wurde ein Workshop mit der Greenbox durchgefiihrt. Dieser Workshop ist Tell
des vierten Schritts des Vorgehensmodells und fand im namensgebenden Seminarraum der Greenbox

West statt, welcher als griine Box am Gebéude angebaut ist.
Aufgaben und Ziele

Grundsatzliches Ziel des Workshops ist das Schaffen von Content welcher auf Facebook und den anderen
Social Media Kanalen der Greenbox verdéffentlicht werden kann. Dazu sollten die Ideen des Meme Monday
und des Fact Fridays ausgefeilt werden. Zudem werden sich interessante Erkenntnisse aufgrund der neuen

Betrachtungsweise der Starken der Greenbox erwartet.
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Teilnehmer

Neben Alexander Ceh nahmen zwei weitere Greenbox-Mitarbeiter und zwei Heimbewohner, einer erst seit
einigen Wochen, die andere seit zwei Jahren wohnhatft in einer Greenbox-Wohnung, am Workshop teil.
Diese waren der ,harte Kern“ des Workshops, da weitere Bewohner und Mitarbeiter abschnittsweise am
Workshop teilnahmen.

Agenda und Timetable

Der geplante Ablauf des Workshops wurde den Teilnehmern zuvor zugesandt und wurde im Wesentlichen
eingehalten. Die Gesamtdauer der Workshops belief sich auf finf Stunden ohne nennenswerte
Unterbrechungen. Die Agenda-Punkte und der tatsachliche zeitliche Ablauf des Workshops sind in Tabelle

16 dargestellt.

Von Bis Tatigkeit
17:00 17:05| Begrufung
17:05 17:15| Vorstellung des Themas und des Ablaufs

17:15 17:30| Erlautern der 4 Brainstorming-Grundregeln

17:30 17:45| BS zu den Starken/USPs der Greenbox

17:45 19:00| BS zu ausgewdhlten Stock-Character-Memes

19:00 19:45| BS zu Stock-Character-Vorschlagen der Teilnehmer
19:45 20:15| BS zum Fact Friday

20:15 20:45| BS Promo-Video des iPad-Gewinnspiels

20:45 22:00 | Abschluss und Ausklang

Tabelle 16: Agenda und tatséchliche Zeitangaben zu den einzelnen Punkten des Workshops. Die Abkiirzung BS steht fiir
Brainstorming. Die Abkiirzung USP fir die unique selling proposition, welche unten erlautert ist. Quelle: eigene Darstellung.

Ablauf des Workshops

Nach der BegriiRung wurde das Thema vorgestellt, welches sogleich mit Begeisterung aufgenommen
wurde. AnschlieRend wurden den Teilnehmern die vier Brainstorming-Grundregeln (Quantitat vor Qualitat,
kein Urheberrecht auf Ideen, Ideen anderer weiterentwickeln und kombinieren, Verbot von Kritik und

aufgeschobene Beurteilung) erlautert oder in Erinnerung gebracht.

Die Moderation wurde durch eine Power-Point-Prasentation visuell unterstitzt. Fir die Ideengewinnung
wurden einfache Brainstormings durchgefuhrt. Auf komplizierte Kreativitditsmethoden wurde bewusst

verzichtet, um eine moglichst gelockerte und wenig formelle Situation zu erzeugen.

Der produktive Teil des Workshops beginnt. Zuerst sollten die Starken und die USPs!'5 der Greenbox
ermittelt werden, welche auf einem separaten Flipchart wahrend des gesamten Workshops gut sichtbar im
Raum aufgehéngt werden sollten. Dies hat den Zweck die Teilnehmer zu inspirieren und so die

Aufrechterhaltung des Ideenflusses zu gewahrleisten.

115 Die Abkiirzung USP steht fiir unique selling proposition, auf Deutsch Alleinstellungsmerkmal.
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Danach begann das tatsachliche Erarbeiten von Content fiir die spatere Verteilung auf sozialen
Netzwerken: Die einzelnen Stock-Characters wurden vorgestellt und sogleich kurze Brainstormings dazu
durchgefihrt. Ideen wurden gut sichtbar fir alle Teilnehmer auf einem Flipchart mitnotiert. Um kein ,Tal der
Tranen“116 zy riskieren oder Ideen verloren gehen zu lassen wurden die Stock-Characters zwar einer nach
dem anderen vorgestellt, die Ideeneinbringung aber flexibel gestaltet. Jede aufkommende Idee wurde
sofort am Flipchart notiert. Dies stellte sicher, dass keine Ideen verloren gehen.

Dies zeigte Erfolg und bescherte einen durchgehenden Ideenfluss und ein sehr gelostes und
spalRbringendes Arbeiten. Gleichzeitig ergab sich die Schwierigkeit fiir den Moderator alle Ideen zeitgerecht

mit zu notieren.

Am Ende wurden in einem kurzen Brainstorming unterhaltsame Fakten fiir den Fact Friday und mégliche

Ausgestaltungen fir das laufende iPad-Gewinnspiel der Greenbox auf Facebook gesammelt.

Abbildung 45: Ideensammlung am Flipchart wahrend des Brainstormings zum Fact Friday. Quelle: eigene Darstellung.

Stimmungsbild

Das Stimmungsbild bei den Workshops war durchgehend positiv. Dies ist zum einen der lockeren Natur
der Greenbox-Mitarbeiter wie auch den Bewohnern zu verdanken. Die meist spallige Unternote der Internet
Memes und der 6 Ps der Viralitat haben diese gel6ste Stimmung weiter unterstttzt. Dies wird als Erklarung
gesehen, warum der vierstiindige Workshop ohne Pausen durchgezogen werden konnte. Zudem gab es
kein ,Tal der Tranen®. Vielmehr war es problematisch all die aufkommenden Ideen mitnotieren zu kénnen.

Hierflr kann mitunter die geldste und lockere Stimmung als urséchlich genannt werden.

116 Als Tal der Tranen wird eine Phase des Schweigens und des stockenden ldeenflusses im Zuge der Anwendung einer
Kreativitatstechnik bezeichnet.
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Dies ist ein wichtiger Faktor fur diese Arbeit, da durch eine zwanglose Workshop-Situation optimale
Bedingungen fir unverféalschte Inputs und damit méglichst tiefe Einblicke in die Welt der Kunden, mithilfe

der Heimbewohner, geworfen werden kdnnen.

Abbildung 46: Die Stimmung wahrend des Workshops war durchwegs gut. Im Bild der ,harte Kern“ der Teilnehmer. Quelle: eigene
Darstellung.

Ergebnisse des Workshops

Entsprechend des oben beschriebenen guten Klimas wahrend des Workshops sind die Ergebnisse sehr

reichhaltig und vielfaltig ausgefallen. Diese werden nachfolgend beschrieben.
Starken der Greenbox

Folgende Starken wurden von den Teilnehmern im anfanglichen Brainstorming festgestellt. Wie an der
nachfolgenden Auflistung erkennbar ist kann, hat die Greenbox einen umfangreichen Fundus an Attributen,
welche beworben werden kénnen:

e  Studenten aus aller Welt

e  Hibsche Damen (sex sells)

e  Preis/Leistungs-Verhaltnis

e Umfeld und Infrastruktur (N&he zu den Hochschulen)

e  Ausstattung (Sauna/Fitnessraum)

e All-Inclusive (Strom, Wasser, Heizung, Internet und dergleichen)

e  Putzservice (zweimal pro Monat)

e  Heimpartys, Bierautomat

e Veranstaltungen (Buschenschank-Tour, Stadtereisen)

e  Seminar- und Veranstaltungsrdume

e  Zimmerangebot von Gargonniere zu 6er-WG

e Parkgarage, Kellerabteil, Balkon
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Kategorisierung der erstellten Memes

Die im Workshop erstellten Stock-Character-Memes konnen angelehnt an die ermittelten Stérken
kategorisiert werden. Anhand dieser Auflistung kdnnen Ruickschlisse auf die Verwertbarkeit der
Ergebnisse gezogen werden. Die Kategorisierung ist nachfolgend aufgelistet. Die Zahl zeigt wie viele der
Stock-Character-Memes der betreffenden Kategorie zugeordnet werden, einzelne Stock-Character-Memes
sind mehreren Kategorien zugeordnet (Doppelnennungen):
e Vorteile gegeniber Privat-WGs
o Einfachheit: 8
o Negative campaigning (Altbau, schlechte Ausstattung, hohe Mieten und dergleichen): 14
o  Keine teuren Privat WGs: 6
e  Studenten aus aller Welt/Erasmus: 5
. Hibsche Damen (sex sells): 7
e  Preis und Preis/Leistung: 14
e  Umfeld und Infrastruktur (N&he zu den Hochschulen): 7
o Ausstattung allgemein (Fitness, Balkon): 12 (davon Sauna: 3)
o All-inclusive (Strom, Wasser, Heizung und dergleichen): 13 (davon All-Inklusive: 5)
e  Putzservice: 12
e  Partys/Heimparty, Bierautomat: 10
e Veranstaltungen (Ausfliige und dergleichen): 2
e  Seminar- und Veranstaltungsraume: 2
e  Werbung allgemein (Beliebtheit, Zimmernachfrage, ,coole Greenbox®): 21
e  Neue Greenbox-Standorte: 4
. Negative campaigning (Mitbewerber): 7

e Nicht verwertbar (Insiderwitze, zu radikal): 7

Die Kategorisierung lasst zwei Rickschlisse zu. Zum einen die Verwertbarkeit des Contents und zum

anderen kdonnen daraus Customer Insights abgeleitet werden.
Content providing und Verwertbarkeit

Wahrend des Workshops wurden tber 150 Memes aus 49 Stock-Characters erstellt. Aus diesen 150
Ergebnissen sind lediglich 7 (5%) nicht verwertbar. Wird zusétzlich negative campaigning ausgeschossen,
so steigt der Ausfallwert auf 28 von 150 (19%). Der Tatsache zum Trotz, dass beim Workshop der Spaf3
stark im Vordergrund stand und ausnahmslos jede Idee niedergeschrieben wurde ist dies eine sehr
zufriedenstellende Auslese. Werden die nicht verwertbaren subtrahiert, so bleibt fir den Meme Monday
trotzdem genug Content fir zwei Jahre. Dabei sind bei weitem nicht alle Stock-Character-Memes

besprochen worden und auch die besprochenen sind l&ngst nicht ausgereizt.

In Kombination mit der laufenden Erstellung von neuen Memes, wie sie geplant ist, scheint fur ausreichend

Content gesorgt zu sein. Einige Beispiele von Memes aus dem Workshop sind nachfolgend dargestellt.
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Abbildung 47: Zwei Beispiele von im Workshop erstellten Inhalten fir den Meme Monday: Das Stock-Character-Meme That Would
Be Great auf der linken Seite bewirbt den Putzservice der Greenboxen. Der Rage Comic auf der rechten Seite veranschaulicht den
Preisvorteil gegeniiber dem privaten Mietimmobilienmarkt. Quelle: eigene Darstellung.

Customer insights

Durch die Teilnahme von Heimbewohnern konnten direkt und aufgrund der zwanglosen und lockeren
Stimmung sehr unverfélschte Einblicke in die Starken der Greenbox und die Winsche und Gedankenwelt

der Heimbewohner gewonnen werden.

Aus den Zahlen der Ergebniskategorisierung kdnnen zudem Ruckschlisse auf die wichtigsten Faktoren
gezogen werden. So scheint tatsachlich der Preis in Kombination mit der guten Ausstattung und Services

die wichtigsten Griinde fur die Wahl der Greenbox zu sein.

Die Mitarbeiter der Greenbox konnten sehr viel Giber ihnr Unternehmen lernen. Der Workshop bot ausfihrlich
Platz fur Selbstreflexion. Die humoristische und sarkastische Note der Internet Memes lies Selbstkritik in
schonender, wenn nicht unterhaltsamer Weise zu Tage treten. Fur ein Unternehmen wie die Greenbox,
welches Defizite bei der Ausformulierung von Vision, Strategie und Richtlinien hat, scheint dies ein

geeigneter Weg zu sein die gelebte Unternehmenskultur zu erfahren und zu verarbeiten.
Stock-Character-Memes und Brainstormings

Der Workshop zeigte, abgesehen vom gewollten Output in Form von Memes, dass die Stock-Character-
Memes als sehr bekanntes Memegenre und niedriger Einstiegsbarriere sehr gut als ,Vehikel* fir

Brainstormings geeignet sind.

Eine mdgliche Erklarung hierfir ist, dass diese Memes von vielen bereits selbst erstellt wurden — der
kreative Prozess in diesem Kontext also schon bekannt ist. Als Moderator gilt es demnach nur mehr das

entsprechende Thema vorzustellen, zu welchem ein Bezug hergestellt werden soll.

Da Memes allgemein oft mit Klamauk in Verbindung gebracht werden scheint eine niedrige Hemmschwelle
fur die AuRerung von Ideen vorhanden zu sein. Durch den vorgegebenen Themenrahmen erhalt die

Greenbox trotzdem verwertbare Ergebnisse.
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Reflexion zum Workshop

Drei Tage nach dem Workshop wurde mit Alexander Ceh, Verantwortlichen der Greenbox und den
Workshopteilnehmern eine Reflexion zum Workshop durchgefiihrt. Die finf Fragen an und die Antworten

von Alexander Ceh sind nachfolgend zu lesen:
1. Wieist dein genereller Eindruck vom Workshop?

Mein personlicher Eindruck war sehr positiv. Von den Teilnehmern gab es sehr positives Feedback

gegeniber mir und dem Geschéftsfiuhrer.
2. Was hast du aus dem Workshop mitnehmen kdnnen? Was hast du gelernt?

Ich habe neue Wege kennengelernt die vorhandenen Social Media Kanéle besser mit Inhalten zu bespielen
und zudem neue Kanale zu eréffnen. Mein Bewusstsein fiir das Thema Social Media wurde gescharft. Als
erste Konsequenz haben wir einen Mitarbeiter mit der Umsetzung der neuen Social Media Malihahmen
betraut, um die Kompetenz und Verantwortung bei einer Person zu bindeln, die sich diesem Thema voll

verpflichtet fuhlt.

Der Workshop hat mein Wissen lber Internet Memes erweitert. Ich weil} jetzt, dass Internet Memes nicht
nur lustige Bildchen sind, sondern eine Systematik dahintersteht, welche sich die Greenbox zunutze
machen kann. Zum Beispiel die teils streng definierten Muster der einzelnen Stock-Charakter-Memes, wie
Justus BWL und Bad Luck Brian. Die Mdglichkeit einfach verstandliche Geschichten zu erzahlen (Rage
Comics) und die unter den jingeren Teilnehmern scheinbar ganz selbstverstandlichen Kernaussagen

hinter den Memes bieten tolle Méglichkeiten zur Nutzung.

Die Auseinandersetzung mit unseren sozialen Medien hat bei uns den Anstol3 gegeben eine taugliche
Social Media Strategie zu entwickeln um endlich Regelmafigkeit in die Bespielung zu bekommen. Mit den
beiden wochentlichen Fixpunkten des Meme Monday und des Fact Friday sind bereits die ersten Schritte

in diese Richtung gesetzt.

Als nachstes wichtiges Ziel ist die Reichweitenerh6hung anzustreben, da wir mit unseren Postings kaum
Uber unsere Seite hinauskommen. Snhapchat muss in seiner Sinnhaftigkeit hier nochmals Uberdacht
werden, da der eigene Channel nicht von Dritten gefunden wird. Wahrscheinlich ist Instagram hierfur
besser geeignet und riickt daher in den Fokus. In Verbindung mit Hashtags''” haben wir die Chance mittels

der neuen Posting-Serien (#mememonday, #factfriday, #greenbox, #boxi) die Reichweite zu steigern.

Allgemein kann gesagt werden, dass es jetzt viele Uberlegungen fiir Schritte in neue Richtungen gibt. Der

Workshop und die Beschéftigung mit Social Media und Memes davor hat hier einen echten Schub bewirkt.

17 Ein Hashtag ist ein Schlagwort fiir mit dem Raute Symbol (#) gekennzeichneten Meta-Verschlagwortung fiir Suchfunktionen auf
sozialen Netzwerken.
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3.  Wie bewertest du das Ergebnis des Workshops?

Der Workshop war auf3erordentlich produktiv. Die Quantitat und Qualitat der Ergebnisse hat mich positiv
Uberrascht. Damit haben wir geniigend Material fiir die neuen Posting-Serien. Die Stimmung wahrend des

Workshops war sehr gut und anregend. Es hat wirklich Spal3 gemacht.
4. Was hattest du dir noch gewiinscht? Kritik?

Abgesehen von Knabberei und mehr Getranken nichts.
5. Was sind die weiteren Schritte?

Vorrang hat die Implementierung der neuen Meme Posting-Serien. Ideal wéare noch ein Workshop speziell
zum Thema Reichweitenerhdhung. AulRerdem mochte ich die anderen mdoglichen Konzeptmodule

nochmals besprechen. Hier bieten sich bestimmt tolle Mdglichkeiten.
Anmerkung des Autors zum Workshop

Der Workshop hat hervorragend funktioniert und die Erwartungen ubertroffen. Es ist gelungen sehr viel
Content fir den Start der Arbeit mit Memes fiir die Greenbox zu generieren. Das Ergebnis des Workshops
zeigte zudem, dass mit beinahe allen Stock-Character-Memes ein Bezug zur Greenbox hergestellt werden

konnte.

Was noch viel wichtiger ist: die Greenbox wurde vollends von den weiteren Moglichkeiten der Meme-
Nutzung (berzeugt und ist gewillt die MalBnahmen schnellstmdglich umzusetzen. Die weiteren
Konzeptmodule, die anfangs zuriickhaltend aufgenommen wurden, sind jetzt interessant. Der Workshop
war somit ein wichtiger Impuls fir die weitere Zusammenarbeit mit der Greenbox. Im nachsten Abschnitt

wird die Planung dieser weiteren Schritte behandelt.

7.5 Planung und Umsetzung weiterer Konzeptmodule

Nach der Durchfiihrung und Evaluierung des Workshops und seiner Ergebnisse gilt es die weitere

Vorgehensweise mit der Greenbox zu gestalten:

Die Umsetzung beginnt mit dem Meme Monday sowie dem Fact Friday auf der Greenbox Facebook-Seite.
Dazu wird aus dem Pool der im Workshop erarbeiteten Memes wdéchentlich eines verdéffentlicht. Dartiber
hinaus sind folgende, weitere Schritte geplant.
e  System zur Verwaltung und Sammlung von Meme-Vorschlagen durch Mitarbeiter und Bewohner
e Neuevaluierung, Planung und Umsetzung von aufwandigen Konzeptmodulen,

wie Photoshop-Battle und dergleichen

Die Greenbox ist des Weiteren gefordert eine umfassende Social Media Strategie zu gestalten in welche

das Konzept der Internet Memes integriert wird — nicht umgekehrt.
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Abbildung 48: Die beiden ersten Testexemplare fur die neue Posting-Serie Fact Friday mit dem Maskottchen Boxi. Quelle:
Greenbox/SFS.

System zur Verwaltung von Meme-Vorschlagen

Zwar ist bereits ein ausreichender Grundstock an verwertbarem Content durch den Workshop vorhanden,
aber es fehlt an einem Konzept zur systematischen Sammlung weiterer Ideen. Das Konzept der Memetik
baut sehr stark auf die Partizipation der Community auf. Dies sind im Fall der Greenbox die Mitarbeiter,

sowie deren (potenzielle) Kunden, wie Heimbewohner oder Studierende.

Um Meme-Vorschlage aus den oben genannten Gruppen anzuregen und systematisch zu sammeln ist die
Einrichtung einer separaten Mailadresse, wie ebenfalls die Bewerbung dieser Adresse innerhalb der
Greenbox. Zudem soll die Beschwerdebox vor dem Office um die Moglichkeit Meme-Vorschlage
einzubringen erweitert werden. Wie aus Abschnitt 2.2 bereits bekannt, wird hier der ,Offline“-Vergangenheit
der Memes Tribut gezollt. Zudem halten sich des Ofteren Heimbewohner in der Aula auf und unterhalten

sich, woraus sich ebenfalls verwertbare Ergebnisse ergeben kdnnten.

Als Anreizsystem werden monatlich Preise fiir die beste Einsendung vergeben. Dabei wird es sich um
kleine Aufmerksamkeiten handeln.

Alle Ideen werden in einer Liste gesammelt und bei Bedarf zu einem Meme fir die Verwendung beim Meme
Monday oder Fact Friday verarbeitet.

Erste praktische Umsetzung und Evaluierung

Das erste Posting zur Posting-Serie Meme Monday wurde am Montag, dem 17.10.2016, auf Facebook
veroffentlicht. Die zweite, wochentlich erscheinende Serie, der Fact Friday, startete in derselben Woche
am Freitag, dem 21.10.2016. Dies zeigte zwar keinen herausragenden Effekt wurde aber positiv bewertet

und die weitere Umsetzung und Implementierung somit freigegeben.
Detailplanung weiterer Umsetzungskonzepte und Konzeptmodule

Nach erfolgreichem Machbarkeitstest wird die Detailplanung der weiteren, moglichen Module in Angriff
genommen. Diese sind in Tabelle 15 griin und gelb hinterlegt. Konkret geplant wird vorerst die Umsetzung
eines Photoshop-Battles fur die Greenbox unter Beteiligung der Heimbewohner und Online-Community.

Dies solle erst dann erfolgen, wenn die Reichweite der Social Media MaRnahmen als ausreichend
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befunden wird, Erfahrung aus dem Meme Monday und Fact Friday vorliegen und die Social Media Strategie

festgelegt wurde.

In der engeren Auswahl zur weiteren Detailierung stehen Photoshop-Battles, Photo-Fads und Rage Comic
Battles. Ersteres wird in der Besprechung mit Alexander Ceh aufgrund der Anforderung an Know-How in
der Bildbearbeitung als Hinderungsgrund ausgeschieden. Bei Rage Comics steht die Befiirchtung im
Raum, sie kénnten sich gegen die Greenbox richten, also einen zu hohen Anteil an Kritik beinhalten. Aus
diesen Griinden wird das Prinzip der Photo-Fads aufgegriffen und fiir die Greenbox adaptiert. Bei diesen
sollte die Beteiligung der Community leichter méglich sein, da lediglich ein Foto geschossen und kein
Programm zur Erstellung verwendet werden muss. Was ein Photo-Fad ist wurde grundsatzlich bereits in
Abschnitt 2.6 erlautert und das daraus abgeleitete Konzeptmodul in Abschnitt 5 beschrieben. Diesbeziiglich
wurden in einem Meeting mit Alexander Ceh und dem Leiter der Greenbox West die Moglichkeiten hierzu
besprochen. Dabei wurde sich sehr schnell auf die Verwendung des neuen Maskottchens Boxi als

Angelpunkt fur das Photo-Fad geeinigt. Als Plattform soll die bestehende Facebook-Seite dienen.

Aktuell werden Anstrengungen betrieben die Greenbox-Heimpartys wiederzubeleben. Diese waren bis vor
eineinhalb Jahren sehr gut besucht, was auf die engagierte Heimvertretung und die damit verbundene gute
Organisation und Vermarktung zurtickzuftihren war. Jetzt soll wieder ein solches Heimvertretungsteam auf
die Beine gestellt werden. Vor diesem Hintergrund scheint eine Verknlpfung zwischen Greenbox-
Heimparty, Boxi und Photo-Fads sehr vielversprechend. So kann der Erfolg der Heimpartys, zu welchen
viele Studenten kommen, die nicht in der Greenbox wohnen, positiv fir die Reichweite der Social Media

Auftritte genutzt werden. Nachfolgend sind einige Ideen zu diesem Ansatz aufgelistet:

Aktionen wahrend der Heimparty
. Banner Uber der Bar, mit welchem auf die Aktion hingewiesen wird.
e  Promoter, welcher auf der Party mit einem Boxi-Pluschtier Fotos von Partygasten erstellt und auf
die Seite hochladt.
. Mehrere Boxi-Plischtiere wahrend der Heimparty verteilen und fir jeden auf Facebook

hochgeladenen Selfie mit Boxi ein Gratisgetrank anbieten.

Aktionen im Vorfeld der Heimparty
. Boxi als Fotomotiv in die Lobby geben, Upload durch Heimbewohner.
e  Nominierungsaktion: Foto mit Boxi uploaden — einen Freund nominieren.
e  Facebook-Seite ein ,Like“ geben und bei der Facebook-Veranstaltung ,Zusage“ wahlen.
e Photo-Fad Challenge: Setting mit Boxi vorgeben, etwa ,Boxi chillt in der WG*. Die besten Beitrage
belohnen (z. B.: Wodkaflasche mit Beigetranken fir die Gewinner-WG).
e  Boxi-Pluschtier zur Mitnahme in die Lobby geben, um Fotos in Sauna, Fithessraum und und

dergleichen zu erhalten.
Anreizsystem

Als Anreiz, um beim Photo-Fad mitzuwirken, bietet sich in Verbindung mit den Heimpartys Alkohol an,
welcher dort konsumiert wird. Durch den mdglichen Gewinn einer Wodkaflasche mit Beigetranken kdnnten

Gruppen bzw. WG-Bewohnerschaften zum Besuch der Heimparty bewegen. Dies hatte somit wieder einen
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gegenseitig befruchtenden Effekt zur Folge. Dies ist zwar moralisch zu hinterfragen, entspricht aber

erfahrungsgemaf den Winschen der Kunden.

Zu diesem Punkt gibt es mehrere, mdgliche Varianten:
e Ein Gratisgetrank fur jedes hochgeladene Foto mit Boxi wéhrend der Party (gegebenenfalls als
Gutschein fir ein Gratisgetrank bei der nachsten Heimparty, als Anreiz wiederzukommen).
e  Wodkaflasche mit Beigetranken fiir die Gewinner-WG einer vor der Heimparty stattgefundenen

Challenge.

Fur die bessere Vermarktung des neuen Plischmaskottchens ist zudem angedacht, die Greenbox-Drink
genannten Mixgetranke in griner Farbe auf Boxi Shot oder Drunken Boxi umzubenennen und ein

Trinkritual, wie es zum Beispiel bei Tequila existiert, einzufiihren.

Zur Verkniipfung der Heimpartys, welche im Abstand von ein bis zwei Monaten stattfinden sollen, ist zudem
geplant, die an einem Abend entstandenen Fotos Uber Abstimmung bewerten zu lassen und den

Gewinnern den Preis bei der nachsten Heimparty anzubieten.

So schlief3t sich der Kreis und es verbleiben drei Arten von Aktionen: 1. im Vorfeld der Heimparty, 2.
wahrenddessen und 3. in Folge. Dabei Uberschneiden sich die MalRnahmen des Social Media Marketings
mit dem Marketing und der Imagebildung, welches die Party darstellt. In Betrachtung des Onlinebereichs
kann so das Reichweitenproblem durch die Partygaste, welche nicht in der Greenbox wohnen und somit

als Knoten-User fungieren, behoben werden.

7.6 Konkrete Handlungsempfehlung fir die Greenbox

Die Greenbox zeigt im Bereich der Social Media sehr viel Elan und hat Interesse an Verbesserungen. Es
gibt sehr viel ungenutztes Potenzial und einen Mangel an professionell gestalteten Strukturen.
Dementsprechend sind die ersten Prioritdten der Handlungsempfehlung die Erstellung von leitenden
Strategien und Werten, in welche die Konzeptmodule fir Internet Memes eingebettet werden sollen.

Prioritatenreihung der MalRnahmen

Wie aus dem vorangegangenen Abschnitten bereits entnommen werden konnte, sind folgende Schritte fiir
die Greenbox zu befolgen. Die Reihenfolge richtet sich nach der Prioritat der MaRnahmen aus Sicht des
Autors, wobei nicht alle unmittelbar mit dem Thema dieser Arbeit in Verbindung stehen:

1. Erstellung einer schriftlichen Vision, einer Unternehmensstrategie und Unternehmensleitbildern

(siehe Abschnitt 3.1)

2. Evaluierung, Niederschrift und Adaptierung der aktuellen Social Media Strategie
(siehe Abschnitt 3.2) sowie Festlegung konkreter Ziele
Erhdhung der Reichweite der Social Media Malnahmen
Umsetzung der im Workshop erarbeiteten MalRnahmen und Posting-Serien

Implementierung eines Verwaltungssystems zur ldeensammlung

o o b~ w

Umsetzung der weiterfihrend geplanten Malinahmen (Photoshop-Battle und dergleichen)
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Umsetzungsplan

Die Erarbeitung einer Vision, Unternehmensstrategie und Unternehmensleitbildern steht fur die Greenbox
nicht an erster Stelle. Die gelebte Unternehmenskultur sei hierfir im aktuellen Stadion ausreichend Stitze
fir das Handeln. Die Formulierung dieser drei Punkte werde im Laufe des nachsten Jahres unter

Einbeziehung der Geschéftsfuhrung und der Vereinfachung der Greenbox ausgearbeitet.

Die Social Media Strategie wird hach dem Probelauf mit den Erfahrungen aus den beiden Posting-Serien

und einem weiteren Gewinnspiel entwickelt. Dies soll im Februar 2017 der Fall sein.

Die Malznahmen zur Erhdhung der Reichweite werden voraussichtlich mit der Erweiterung der Social Media
Kanale und der neuen Art der Bespielung dieser, wie auch den neu verteilten personellen Ressourcen und

den im Workshop erstellten Posting-Serien einhergehen.

Die Umsetzung der im Workshop erarbeiteten MalZnahmen und Posting-Serien ist bereits im Gange und
stellt den Probelauf fur die weiteren MalBhahmen, wie etwa den Photoshop-Battles, dar. Daraus sollen

konkrete Customer Insights und weitere Beteiligung der Community resultieren.

Die Implantierung des Verwaltungssystems zur Ideensammlung ist ebenfalls bereits im Entstehen, wobei
gesagt werden muss, dass es sich um ein wenig aufwendiges Unterfangen handeln, dies zu

bewerkstelligen.

Der spannendste Punkt der weiteren Vorgehensweise, die Umsetzung der MalRhahmen mit starker
Einbindung der Community, wird voraussichtlich Mitte des Jahres 2017 stattfinden. Diese Konzeptmodule
sollen erst umgesetzt werden, wenn die Reichweite der Social Media MaRhahmen erhdht und damit eine
ausreichende Basis fur die Community-Beteiligung geschaffen wurde. Diese Entscheidung ful3t auf den
anfangs negativen Verlauf des iPad-Gewinnspiels, welches die Greenbox von Ende September bis Mitte

Oktober 2016 durchfiihrte, bei welchem die Beteiligung hinter den Erwartungen blieb.
Kostenabschatzung

Die Kosten werden von der Greenbox als sehr gering eingeschétzt. Die einmaligen Kosten sind mit 20
Personalstunden beziffert, wobei die Beteiligten ebenfalls in Ihrer Freizeit Leistungen erbringen, die fiir die

Greenbox somit kostenlos sind.

Die laufenden Kosten werden voraussichtlich ein Viertel der Arbeitsleistung des fir Social Media
zustandigen Mitarbeiters umfassen. Die Erstellung von Content soll Uberwiegend von Mitarbeitern und

Bewohnern Glbernommen werden, was beilaufig funktionieren soll.
Ausblick

Die Greenbox wird die Moglichkeiten, die Internet Memes bieten, weiter ausbauen und in ihre Social Media
Strategie integrieren. Dies wird vorwiegend ab der zweiten Halfte des Jahres 2017 erfolgen, wenn die
Bauarbeiten der neuen Greenboxen weitgehend abgeschlossen sind und personelle Kapazitaten frei

werden, um die Projekte im Bereich Social Media zu forcieren.
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8 ERGEBNISSE

In diesem letzten Kapitel werden die Erfahrungen, welche im Zuge der Erstellung dieser Arbeit gesammelt
wurden zusammengefasst, sowie die eingangs aufgestellten Forschungsfragen auf Basis der zuvor

beschriebenen Erfahrungen beantwortet.
Beantwortung der Forschungsfragen

Hier werden die in Abschnitt 1.2 vorgestellten Forschungsfragen beantwortet.

Welche Formen von Internetph&nomenen (im speziellen Memes) gibt es, welche davon sind

unternehmerisch nutzbar?

Mit der Ubersicht iiber die Meme-Genres in Kapitel 2.6 und den Best Practice Beispielen aus Kapitel 4
wurden mehrere Beispiele zur Beantwortung dieser Frage angefihrt. Der Workshop im Praxisteil zeigte,

dass der hohe Bekanntheitsgrad von Stock-Character-Memes diese als besonders geeignet qualifiziert.
Mit welchen Konzepten kdnnen Memes fir Customer Insights genutzt werden?

Die theoretische Nutzbarkeit von Meme-Genres wurde mit den Konzeptmodulen aus Kapitel 5 und dem
Vorgehensmodell aus Kapiteln 6 bestatigt. Im Praxisteil wurden mehr als die Halfte der Konzeptmodule als

zumindest bedingt nutzbar identifiziert und die Umsetzung von zwei geplant.
Wie kann ich mithilfe von Memes meine Kunden besser verstehen und Trends erkennen?

Die Konzeptmodule aus Kapitel 6 und der Bewertung des Impacts in Abschnitt 6.2 beantworten diese Frage
positiv. Der Workshop im Praxisteil hat bestétigt, dass ein Unternehmen sehr unverfalschte Meinungen
seiner Kunden akquirieren kann, wenn es sich die lockernde Wirkung des Internethumors von Internet

Memes zu Nutze macht.
Anhand welcher Kriterien kann die Nutzung von Memes fir Customer Insights bewertet werden?

Das erstellte Vorgehensmodell liefert eine Antwort auf diese Frage, wobei angemerkt sei, dass weitere
Bewertungskriterien moglich sind. Das Vorgehensmodell hat in der praktischen Anwendung mit einem
Unternehmen gezeigt, dass es sehr schnell und einfach angewendet werden kann und ausreichend
Genauigkeit fir eine erste Einschatzung ist. Fir die Bewertung und Auswahl der Konzeptmodule ist ein

sorgfaltig durchgefiihrtes Screening notwendig um zu zufriedenstellenden Ergebnissen zu kommen.
Sind die im Theorieteil erstellten Konzepte umsetzbar?

Der proof of concept im Praxisteil ist betreffend Erstellung von Inhalten und Customer Insights, welche auf
Internet Memes basieren, gelungen. Alleine aus dem Entstehungsprozess konnten vom Unternehmen
interessante Informationen aus neuen Blickwinkeln gewonnen werden — sowohl von Kunden als auch von

Mitarbeitern. Das Vorgehensmodell hat sich bei der Anwendung im Praxisteil bewéhrt.

Die Messung des tatsachlichen Erfolgs in der Umsetzung der erarbeiteten MalRnahmen ist ausstehend.
Dieser wird aufgrund der umfangreichen, nicht nur der im Rahmen dieser Arbeit, behandelten Ma3hahmen
schwer messbar. Auf vielen Social Media Plattformen ist der Erfolg und die Reichweite einer Mal3hahme

aber ohnehin schwer quantifizierbar.

94



Lessons learned

Das Bewertungssystem ist schnell und einfach anwendbar und als erste Einschétzung und Grundlage fir
die weitere Vorgehensweise geeignet. Fur die Auswahl der geeigneten Konzeptmodule ist der weitere

Schritt eines Screenings unerlasslich.

Das Screening lauft im vorhandenen Vorgehensmodell Gber die Einschatzung des Unternehmens. Dies
zeigte in der Praxisanwendung zwei Probleme. Zum einen héngt die Bewertung sehr stark von der
moglicherweise nicht fachlichen Bewertung des Unternehmens ab. Deshalb ist das Screening ohne
Hinzuziehen eines, mit dem Thema Internet Memes versierten oder zumindest zusatzlicher Recherche, nur
schwer durchfiihrbar. Zum anderen ist das Screening auf subjektive Beurteilung angewiesen, da es keine
quantifizierten Bewertungskriterien gibt. Die logische Konsequenz daraus ist, dass das Vorgehensmodell
noch weiter ausgebaut werden sollte, um eine durchgehend systematisch nachvollziehbare

Entscheidungsfindung zu erbringen.

Die Anwendung am Beispiel der Greenbox hat zudem gezeigt, dass der Erfolg der aktuellen Social Media
MaRnahmen sehr wenig Einfluss auf das Ergebnis des Selbsteinschatzungstests hat, also der Erfolg keine
direkte Auskunft Uber die Kompetenz des Unternehmens hinsichtlich ihrer Social.-Media-Strategie gibt,

aber ein Indikator hierfur ist.

Die Impact-Gruppen erwiesen sich zwar als Orientierungshilfe zu Beginn des Screenings als hilfreich,
traten aufgrund des darauffolgenden Durchbesprechens und Bewertens aller verfigbaren Konzeptmodule
aber nicht mehr in Erscheinung. Es stellt sich die Frage, ob die Erstorientierung eine zusatzliche
Unterteilung rechtfertigt oder ob die Impact-Klassen nicht zur besseren Ubersicht und Kompaktheit der

Bewertungstabelle wegelassen werden sollten.

Zur Zusammenarbeit mit der Greenbox kann gesagt werden, dass diese ausgesprochen angenehm und
produktiv ausgefallen ist, trotz der geringen personellen Ressourcen und den vielen laufenden
Bauprojekten. Die fehlenden Strukturen im Social Media Bereich konnten schnell in dem Ausmal3 behoben
werden, um die Arbeit am Themenkomplex dieser wissenschaftlichen Abhandlung aufzunehmen. Nicht
zuletzt die Begeisterung der Greenbox und im Speziellen von Alexander Ceh fiir das Thema Internet
Memes wiegte vieles auf. Obendrein konnte dadurch die Ausrichtung der Social Media Strategie in

Richtung Internet Memes bewegt werden, was schrittweise umgesetzt wird.

Die Arbeit mit Internet Memes hat unglaublich viel Spafd gemacht, wobei die Beteiligten nie komplett in den
Klamauk abglitten. Die Beflrchtung, die sich wenig ernst nehmende Natur der Internet Memes wirde
ernstzunehmende Ergebnisse verhindern, bewahrheitete sich nicht. Die Beschéaftigung mit der Popkultur
des Internets ist somit nicht nur ein besonders angenehmer und motivierender Arbeitsgegenstand, sondern

liefert zudem durchaus herzeigbare Resultate.
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Handlungsempfehlung fur KMUs

Fur kleine und mittlere Unternehmen (KMUs) wird empfohlen das Vorgehensmodell aus Kapitel 6
anzuwenden, um den Einstieg ins Social Media Marketing mittels Internet Memes zu erleichtern. So kann
ohne Hilfe einer teuren Werbeagentur ein Konzept zur Nutzung dieser Internetphdnomene erstellt werden.
Es empfiehlt sich die Beiziehung eines mit Internet Memes bereits versierten Teilnehmers. Einen solchen
zu finden, durfte, in Anbetracht der festgestellten hohen Bekanntheit von Internet Memes besonders unter

jungen Menschen, kein Problem darstellen.
Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die tabellarisch-systematische Implementierung von Social
Media MaRnahmen in dieser Form zwar funktioniert, aber noch weitere Probeanwendungen und
Feinschliffe notwendig sind. Dennoch ist es nicht unmdglich, wie das in dieser Arbeit erstellte systematische
Vorgehensmodell zeigt. Er gibt einen Uberblick (iber die eigenen Fahigkeiten im Umgang mit Social Media
im Allgemeinen und Internet Memes im Besonderen. Trotz dieser Tatsache ist die Detaillierung der
Malnahmen noch abhangig von subjektiven Ansichten des Unternehmens und bendétigt weitere

Anstrengungen, um operationalisiert zu werden.

Trotz der Notwendigkeit weiterer Verbesserungen und Erweiterungen kann das Vorgehensmodell als
Grundstein fur eine weitere Systematisierung des Auswahlprozesses von Social Media Maflnahmen
gewertet werden. Darum ist es erfolgreich und beweist die These, dass Internet Memes fur den operativen
Einsatz im Unternehmen und fir die Erstellung von Customer Insights fur Unternehmen genutzt werden

koénnen.
Limitations

Einschrankungen kénnen bei der Anwendung mit nur einem Unternehmen gefunden werden. Zudem
konnte aufgrund Verzogerungen bei der Umsetzung durch das Unternehmen keine Erfolgsmessung
durchgefiihrt werden. Der Erfolg liegt in der Detailplanung der MaRnahmen und dem abschéatzbaren Erfolg
dieser. Eine langfristige Beobachtung ist aufgrund der zeitlichen Beschrankungen zur Erstellung dieser

wissenschaftlichen Arbeit nicht moglich gewesen.
Forschungsausblick

Durch diese Arbeit ist ein Grundstein fur die systematische Bewertung und Auswahl von Social Media
MaRnahmen im Bereich der Internet Memes geschaffen worden, welcher ausgebaut und erweitert werden
kann. Besonders fir die Verfeinerung und Préazisierung der Bewertung ist weiterer Arbeitsaufwand
notwendig, welcher den Rahmen dieser Arbeit gesprengt héatte. Die Anwendung mit mehreren

Unternehmen zum Herstellen eines Vergleichs ist ein weiterer unbehandelter Aspekt.

Das wichtigste Ziel dieser Arbeit, der Beweis der Anwendbarkeit im unternehmerischen Umfeld, wurde
erbracht. Dies soll andere Unternehmen inspirieren sich dem Thema Internet Memes nicht beldchelnd
abzuwenden, sondern es als durchaus ernstzunehmenden Gegenstand im unternehmerischen Umfeld zu

sehen.
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