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Twitter-Exposé, Teil 3 — Ausblick
und Handlungsempfehlungen

“Twitter will continue to achieve legitimacy. Already having gotten
publicity by being featured in (gasp!) mainstream media in 2008, the
rise of Twitter is a certainty. Brands will adopt Twitter for everything
from media/influencer outreach to customer service to crisis
communications. But more than any push-channel, Twitter will give
customers, advocates and critics unprecedented access to corporate

personnel and vice versa.”

Scott Monty in Social Media Predictions 2009 (2009, S. 17)

“Reaching the Spectators - For all the hype about services like Twitter
and Facebook, there are many more millions of consumers [..] who
don’t “join,” who don’t blog nor consider themselves blog readers. Yet
they likely participate quite frequently (albeit unwittingly) in Social
Media, via Google searches - Google searches which serve up YouTube
videos, blog posts, etc. Social Media-savvy SEO will be an ever-more-
important factor for brands to consider as they seek to expand their

influence beyond the “cool kids” crowd online.”

Todd Defren in Social Media Predictions 2009 (2009, S. 9)

Diese beiden Zitate zum Einstieg verdeutlichen, worum es im letzten Teil des
Exposés iiber Twitter gehen soll: Ein Ausblick fiir das Jahr 2009 sowie

Handlungsempfehlungen fiir beteiligte Akteure.



Rufen wir uns hierzu zunachst Nutzertypen von Twitter, die teilweise bereits
im ersten Teil des Exposés angesprochen wurden, zuriick ins Gedachtnis.
User konnen u.a. die folgenden (unterschiedlichen) Ziele/Hintergriinde
haben: Twittern aus Spaf3; um eine Firma zu vertreten/PR; Spam/Werbung;
Ubermittlung von Nachrichten; PR/Infos von Prominenten; als Erganzung zu
Updates der eigenen Webseite/des Blogs; zur Kommunikation mit Freunden;
Social Networking. Sicher gibt es weitere Nutzungsgriinde - hierzu auch

gerne Hinweise und Anregungen in den Kommentaren hinterlassen.

Diese Nutzungsgriinde bzw. Nutzungstypen haben logischerweise
unterschiedliche Ziele mit ihren verfassten Eintragen: Hier kann zum einen
eine Antwort von anderen Nutzern iiberhaupt nicht erwiinscht sein, zum
anderen kann eine Antwort - zumindest iber Twitter - auch explizit
gefordert werden (indem bspw. eine Frage zu einem bestimmten Thema
getwittert wird). Im Fall von PR- und Werbeeintragen kann das Ziel auch das
Auslosen einer Handlung beim Lesenden - der Verkauf von Produkten - oder
eine Einstellungsanderung beim Leser - das Aufbauen eines Markenimages,

um ein Beispiel zu nennen - sein.

Aus den Nutzertypen ldsst sich ein Typ herausnehmen, der wahrscheinlich
besonders im Jahr 2009 weiter wachsen und eine grofde Rolle spielen wird:
Firmen, die twittern. Geht es nach Forbes (2009), so sind europaische Firmen
derzeit absolute Nachziigler, was die Benutzung von Twitter angeht. So sei
der Dienst entweder unbekannt oder aber werde als nicht notwendig
betrachtet. Amerikanische Firmen hingegen siahen Twitter als wertvolle
Moglichkeit, um mit Kunden und Geschaftspartnern in Kontakt zu treten (vgl.
Forbes, 2009). Gleichzeitig zeigt der Artikel auf Forbes.com aber auch
Gefahren und Probleme auf, die ein Twitteraccount fur Firmen mit sich
bringen kann: er konne gehackt und missbrauchlich genutzt werden; zudem
sei die Benutzeroberflache nicht ausgereift und geeky (Forbes, 2009). Das
einleitende Zitat von Todd Defren zeigt zudem die Problematik auf, dass
Twitter immer nur ein zusatzlicher Kanal sein; niemals jedoch die Breite
Masse direkt erreichen kann. Als Handlungsempfehlung lasst sich hieraus
ableiten, dass der direkte Kontakt zum Kunden sicherlich unschatzbare

Vorteile (PR; Schaffen von Vertrauen; Kundenbindung; Imagepflege) mit sich
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bringt und fiir Firmen das Anlegen eines Accounts auch sinnvoll scheint.
Dieser muss dann allerdings auch geupdatet werden und kann nur eine
Erganzung zu den bis dato vorhandenen Kommunikationswegen sein.
Twitter sollte zudem im Gesamtspektrum von Social Networks gesehen
werden, so dass eine aktive Nutzung von anderen Angeboten wie
Facebook.com oder Myspace.com ebenfalls in Erwigung gezogen werden
sollte. Ein grofder Teil des Traffics kommt iiber diese beiden Netzwerke (vgl.
Faz.net, 2009). Verschiedene Profile konnen zudem untereinander verkniipft
werden und so ein eigenes Netzwerk fiir eine Firma schaffen. Die von Defren
angesprochene Suchmaschinenoptimierung (SEO) verdeutlicht einen
weiteren wichtigen Faktor: Das “gefunden werden”. Eine twitternde Firma
wird moglicherweise tUber verschiedenerlei Keywords von Menschen
gefunden, die nach der Firma selbst nicht gesucht hatten, so aber auf sie
aufmerksam werden. Kurzum: Wollen europaische Firmen mit der Zeit gehen
und in einer globalisierten Welt ihre amerikanische Konkurrenz nicht
vorbeiziehen lassen, miissen sie sich mit Web2.0-Angeboten beschaftigen.
Dass sich Twitter nicht nur fiir gréfiere, sondern ebenfalls kleinere Geschifte
lohnen kann zeigt das Beispiel des CoffeeGroundz Cafe in Houston, Texas:
Dank Twitter hat sich dort die Kundenzahl verdoppelt. Kunden kénnen hier
unter anderem Bestellungen zum Abholen via Twitter aufgeben und selbst im
Cafe direkt bequem im kostenlosen WiFi via Twitter ihre Bestellung
aufgeben, indem sie sie an @coffeegroundz twittern (vgl. Blog of Mr. Tweet,

2009).

Flir Privatanwender ist die Benutzung von Twitter anders abzuwagen als fiir
eine grofde Firma. Sicherlich miissen niemandem, der den Dienst nicht nutzt,
Nachteile entstehen. Dennoch kann er - genug Leute, denen der Nutzer
followed, vorausgesetzt - viele Vorteile bringen. Zu nennen sind der direkte
Kontakt mit Firmen, Experten, Politikern etc, der sonst nicht auf solch
einfache Weise zustande gekommen ware. Twitter kann bei Problemen und
Fragestellungen hilfreich sein: Sucht man ein bestimmtes Programm, kann
man eine Frage danach twittern und auf Antworten aus der Gefolgschaft
hoffen. Dies ist bei entsprechend groféem Netzwerk nicht unwahrscheinlich

und kann sehr schnell funktionieren. Ahnlich RSS-Feeds bekommen Nutzer



Nachrichten direkt tiber Twitter auf den Bildschirm; sei es von twitternden
Nachrichtenseiten wie Spiegel Online oder von Privatleuten. Schlief3lich wird
ein Nutzer durch Twitter aufderdem auf interessante Dinge aufmerksam
gemacht und kann Zusatzapplikationen nutzen, um Twitter zu
verschiedenerlei Dingen zu nutzen. Dennoch muss an dieser Stelle gesagt
werden, dass Twitter gleichzeitig ein grofler “Timewaster” sein kann:
Irrelevante und unniitze Informationen miissen vom Nutzer selbst gefiltert
werden; ein grofies Freundenetzwerk fiihrt zu stindig hereinkommenden
Updates, die ablenken und Zeit kosten konnen. So ist immer zwischen Nutzen
und Zeitverschwendung abzuwdgen. Daran wird sich auch im Jahr 2009
nichts dndern. Die angesprochene Nachrichteniibermittlung jedoch wird eine
grofere Rolle spielen, auch im umgekehrten Sinn: Ein bei einem Ereignis
anwesender Twitternutzer kann mit seinem mobilen Endgerat ein Bild
erstellen und direkt samt Text twittern - in einer Geschwindigkeit, in der ein
Journalist noch nicht einmal am Ort des Geschehens gelangen kann. So kann
Twitter flir den partizipativen Journalismus genutzt werden, den Bowman
und Willis (2003, S. 9) als “act of a citizen, or group of citizens, playing an
active role in the process of collecting, reporting, analyzing and
disseminating news and information” bezeichnen und die durch die direkte

und unabhédngige Berichterstattung die Demokratie starken kénne.

Weitere Nutzer von Twitter sind die Ersteller von Applikationen, die die
Twittereigene API nutzen. Diesen sollte folgender Auszug einer e-mail von

Twitter an einen solchen App-Anbieter zu denken geben:

“Starting later this week we’ll be limiting those on the whitelist to
20,000 requests per hour. Yes, you read that right: twenty THOUSAND
requests per hour. According to our logs, this accounts for all but the
very largest consumers of our API This is essentially a preventative
measure to ensure that no one API client, even a whitelisted account or

IP, can consume an inordinate amount of our resoures.”

20.000 Anfragen pro Stunde ist bei Twitters rasanten Wachstumsraten und
einem potentiell interessanten App nicht viel - ob ein Anbieter also eine

Webseite rund um eine Programmschnittstelle, auf die er selbst keinen



Einfluss hat, anbieten sollte ist abzuwdgen. Zumindest, wenn diese Webseite
nicht nur aus Spaf erstellt wird, sondern - bspw. durch Werbefinanzierung -

als Geschaftsmodell fungieren soll.

Im Ausblick nicht fehlen darf natiirlich ein entscheidender Faktor: Die
Zukunft des Dienstes Twitter selbst. Der Dienst verursacht Kosten, generiert
aber keine Einnahmen. Twitter.com muss ich deswegen in naher Zukunft ein
Geschaftsmodell tiberlegen, mit dem der Dienst rentabel gemacht werden
kann. Eine grofie Plattform mit vielen Nutzern allein bringt kein Geld.
Denkbar ist, dass Twitter in Zukunft Werbebotschaften in Tweets einbauen
wird; oder auch, dass Werbung auf den Profilseiten sichtbar wird. Auch
kostenpflichtige Premiumaccounts, die gegeniiber den kostenlosen Accounts
Zusatznutzen bieten, scheinen diskutiert zu werden (vgl. Faz.net, 2009).
Ungewiss ist, inwieweit der Dienst im Funktionsumfang erweitert werden
wird; hier boten sich gegebenenfalls dann weitere Moglichkeiten, um mit
(anhand der Tweets personalisierter) Werbung Einnahmen zu generieren.
Gerade in Zeiten einer globalen Rezession und weniger verfiigbharem Venture
Kapital muss sich ein Dienst wie Twitter der Erlosfrage stellen - auch, wenn
Twitter sich gerade erlauben konnte, ein Kaufangebot von Facebook in Hohe
von $500 Mio. abzulehnen. Der Wert Twitters wird unterdessen auf “nur”

rund 250 Millionen US-Dollar geschatzt (vgl. TechCrunch 2009).

Ich mochte an dieser Stelle mit einem aus dem ersten Teil des Exposés
bekannten Zitat schlief3en, welches die Relevanz und Irrelevanz von Twitter

nochmals auf den Punkt bringt:

,Ein Dienst, ein Verbreitungsweg muss in dieser Logik entweder ernst
oder nicht ernst zu nehmen sein. Er ist entweder profan oder relevant.
Das ist natiirlich Blédsinn. Er kann problemlos beides sein - oder mal

dies, mal das.”
Frank Patalong auf Spiegel Online

Twitter ist eben - so simpel und unspektakular es klingt - das, was der Nutzer

daraus macht. Auch im Jahr 2009.
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