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Einleitung

Mit der Verbreitung von Web 2.0 Anwendungen, sogenannter Social Software
hat sich das Kommunikationsverhalten von Konsumentinnen und Konsumenten
radikal verindert. Die Mdglichkeiten, im Internet einfach Informationen zu pub-
lizieren und sich dabei unabhingig von Institutionen und klassischen Medien
auszutauschen, hat eine kreative Revolution ausgelost. Uber Social Software
findet ein zunehmend interaktiver Austausch zwischen der Kundschaft und den
Unternehmen statt. Konsumentinnen und Konsumenten publizieren im Kommu-
nikationsraum Internet IThre Meinungen und Erfahrungen, nehmen Bewertungen
vor und diskutieren iiber Produkte, Trends und Entwicklungen. Diese nutzerge-
nerierten Inhalte bieten ein bislang noch weitgehend unausgeschopftes Potential
fiir die Erkenntnisgewinnung in Unternehmen, denn aus diesen Konversationen
konnen wertvolle Informationen zur Entwicklung von neuen sowie bestehenden
Produkten und Dienstleistungen gewonnen werden. Dieser Beitrag befasst sich
mit den Moglichkeiten, die der Kommunikationsraum Internet fiir die unterneh-
merische Erkenntnisgewinnung bietet und den Methoden, die dafiir heute einge-
setzt werden. Im Zentrum stehen dabei die folgenden Fragen:
=  Welche Forschungsfelder befassen sich mit der Analyse von nutzergenerier-
ten Inhalten?
=  Wie lassen sich nutzergenerierte Inhalte im Sinne der Informationsbeschaf-
fung fiir Unternehmen nutzen?
- Welche Beispiele gibt es in der Praxis?
Welche Erkenntnisse kdnnen gewonnen werden?
Welche Methoden werden fiir die Gewinnung der Daten eingesetzt?
Wie werden diese Methoden in der Praxis genutzt?
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1  Mirkte sind Gespriche - im Web 2.0 mehr denn je

= Markets are conversations
=  Markets consist of human beings, not demographic sectors
=  Conversations between human beings sound human. They are conducted in

a human voice (www.cluetrain.com)

Dies sind die ersten drei von insgesamt 95 Thesen, die im Cluetrain Manifest
(Locke et al. 2009) festgehalten sind und erstmals 1999 auf dem Netz publiziert
wurden. Sie haben mit dem Aufkommen von Social Software eine ganz neue
Bedeutung und Relevanz erhalten. So ist im Internet ein eigentlicher Kommuni-
kationsraum — oder auch digitaler Marktplatz — entstanden. Leute tauschen sich
hier Giiter aber auch Meinungen zu Giitern aus. Auf Basis der nachweislich
grossen Bedeutung von Mund-zu-Mund Propaganda im Marketing (vgl. z.B.
Silverman 2005) ldsst sich vermuten, dass die Meinung von anderen Kunden —
publiziert beispielsweise auf Bewertungsplattformen — das Kaufverhalten ent-
scheidend beeinflusst.

Diese Publikation von Meinungen und Bewertungen findet iiber Social
Software Anwendungen eine zunehmend grosse Verbreitung. Nach Hippner
(2006) steht Social Software fiir internetbasierte Anwendungen, welche Men-
schen den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und die Kommunikati-
on in einem sozialen Kontext ermoglichen. Differenziert betrachtet verbirgt sich
hinter dem Begriff eine ganze Reihe von neuartigen Kommunikationsmoglich-
keiten, die jeweils unterschiedliche Kommunikationsweisen mit sich bringen. Es
sind Social Software Anwendungen wie Blogs, Foren oder auch Wikis, welche
Menschen die Moglichkeit geben, sich interaktiv auszutauschen (Schiele, Hahner
et al. 2008).

Kundinnen und Kunden sind nicht mehr einfach nur passive Empfanger von
Unternehmens- und Marketingkommunikation, sondern beteiligen sich aktiv an
Diskussionen oder reagieren auf Kommunikationsangebote von Unternehmen.
So diskutieren beispielsweise Nutzer des iPhones von Apple im Blog
/www.iphoneblog.de/ neue Funktionalititen, Probleme sowie Tipps und Tricks.
Insbesondere in Blogs werden nicht nur Produkte besprochen, sondern es werden
auch Trends und Entwicklungen diskutiert, so tauschen sich auf notcot.org
Trendsscouts iiber die neusten Designtrends aus. Im touristischen Bereich sind es
Plattformen wie tripadvisor.com, holidaycheck.de oder auch travel.ch, die es
Reisenden ermdglichen, Bewertungen vorzunehmen und auch Anregungen,
Hinweise oder Kritiken zu ver6ffentlichen, die das Konsumentenverhalten beein-
flussen und wertvolle Informationen zur Qualitdtssicherung und Dienstleistungs-
entwicklung liefern.
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2 Forschungsfelder zum Einsatz nutzergenerierter Inhalte zur
Erkenntnisgewinnung

Eine grundlegende Problematik des Forschungsbereiches zeigt sich bereits in der
inkonsistenten Verwendung der Begrifflichkeiten und dem Fehlen einer einheit-
lichen Definition. So werden Begriffe wie ,,social media monitoring®, ,,social
media metrics®, ,,buzz monitoring*“, ,,brand monitoring®, ,,online monitoring*
oder auch ,,conversation mining“ verwendet, ohne dass eine genaue Definition
vorliegt. Vorgeschlagen und verwendet wird als Hilfsbegriff von der Aberdeen
Group (2008) der Begriff Social Media Monitoring and Analysis, der jedoch
auch als Platzhalter bezeichnet wird. Im deutschen Sprachraum wird in sdmtli-
chen relevanten Artikeln auf die englischen Begriffe zuriickgegriffen.

Erste Einzelstudien wurden bis heute von der Aberdeen Group (2008) ge-
macht, die unter dem Titel ,,Social Media Monitoring and Analysis“ Resultate
aus einer Befragung von 250 Organisationen publizierten. Eine rege Diskussion
findet derzeit auch in Foren und Blogs statt, ausgelost von Owyang und Toll
(2007), die dazu ein Whitepaper unter dem Titel ,,Tracking the Influence of
Conversations* publizierten.

Verwandte Forschungsfelder sind die Studien zu ,,Open Innovation“ von

Frank Piller (2006), der auch in Anlehnung an Eric Hippel (2005) ,,Democrati-
zing Innvovation® davon ausgeht, dass Kunden stédrker als Firmen eine grosse
Anzahl von Innovationen beeinflussen. Im Zentrum stehen dabei aber Innovati-
onsprozesse, die von intern und extern gemeinsam beeinflusst werden.
Ein weiterer Ansatz befasst sich insbesondere mit der Bedeutung von Sozialen
Netzwerken und der Erkennung von Meinungsfithrern innerhalb von Netzwer-
ken. Die systematische Auswertung von Sozialen Netzwerken und ihren Gespré-
chen zur Fritherkennung von Trends ist eine Forschungsrichtung, die auf der
Methode der Social Network Analysis beruht und insbesondere von Peter Gloor
(2007) vom MIT verfolgt wird. Unter dem Schlagwort Coolhunting setzt er mit
dem Analyseinstrument ,,Condor* die soziale Netzwerkanalyse fiir die Entde-
ckung von Trends ein.

Sowohl der Bereich der Open Innovation als auch der Bereich der Social
Network Analysis sind Themengebiete, zu denen bereits Forschungserkenntnisse
vorliegen. Die Fragen nach der Nutzung und der Relevanz von Gespréchen, die
in diesem Raum stattfinden, ist jedoch erst seit kurzem ein Thema, dem insbe-
sondere aus Sicht des Marketings und auch der Public Relations eine sehr hohe
Bedeutung beizumessen ist. Aus diesem Grund wird sich die nachfolgenden
Ausfithrungen auf Moglichkeiten der Datengewinnung mittels Social Media
Monitoring fokussieren.
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Beispiele fiir die erfolgreiche Nutzung dieser Moglichkeiten der Datenge-
winnung in den USA sind bei Jaffe (2007), Li (2008), Jarvis (2009) oder auch
Carter (2009) beschrieben. Eine systematische Untersuchung der Einsatzmog-
lichkeiten fehlt jedoch. Dokumentiert sind lediglich einzelne Beispiele.

Der Uberblick iiber die Literatur vermag zu verdeutlichen, dass das Wissen
iiber Kommunikationsrdume im Internet und ihren Nutzen fiir die Neuprodukt-
entwicklung noch wenig systematisiert und strukturiert festgehalten wurde.

3 Social Media Monitoring im Kontext der unternehmerischen
Erkenntnisgewinnung

3.1 Dokumentierte Beispiele

Systematische Studien dazu, wie in der Praxis Beitrdge in Foren, Blogs oder
auch Bewertungsseiten im Internet gesammelt und ausgewertet werden konnen,
um Informationen fiir die Entwicklung von Produkten oder Dienstleistungen zu
liefern, fehlen bisher weitgehend. Aus diesem Grund werden nachfolgend einige
dokumentierte Beispiele vorgestellt, wie nutzergenerierte Inhalte fiir die unter-
nehmerische Erkenntnisgewinnung nutzbar gemacht werden konnen.

Im Kontext der Marktforschung im Tourismus wurde die Berichterstattung
in Blogs am Beispiel des Northern Territory in Australien analysiert (Carson
2008). Dabei konnten allerdings nur wenige pragnante Aussagen zur Wahrneh-
mung der Tourismusregion gemacht werden und die qualitative Auswertung der
Nennungen erwies sich als sehr aufwindig und auch subjektiv gepragt.

Aktiv sind in dem Gebiet insbesondere die Anbieter von Online Monitoring
Losungen. So beschreibt etwa Peter Blackshaw, executive vice president von
Nielsen Online Digital Strategic Services seinen Zugang folgendermassen (Car-
ter 2009):

(...) We try to comprehensively look at all the social media that would matter to our
set of clients. We monitor the gist of the conversation of the zeitgeist of their indus-
tries or of a product area. We pull out the concepts they are talking about and watch
as the concepts shift over time.

Konversationen zu Produkten, Trends und Entwicklungen finden jedoch nicht
nur in unabhingigen Kommunikationsrdumen statt, sondern auch auf eigens
eingerichteten Plattformen von Unternehmen oder Instituten, um spezifische
Konversationen mit ausgewéhlten Konsumentinnen und Konsumenten zu initiie-
ren. So setzt zum Beispiel das Unternehmen Procter & Gamble auf die Online
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Plattform beinggirl.com, auf der sich junge Médchen in einer Community aus-
tauschen und Rat holen und hat damit die Gelegenheit, direkt mit einer interes-
santen Zielgruppe in Kontakt zu treten und sich auszutauschen. Nach dem glei-
chen Prinzip funktioniert auch die Community der Tierfreunde von fressnapf.de,
die einerseits den Austausch unter Tierfreunden ermoglicht und ausserdem wert-
volle Informationen fiir das Unternehmen liefert oder der Einsatz von geschlos-
senen Consumer-Blogs wie sie etwa im Artikel von Alain Messerli (2008). In die
Richtung geht auch das geplante Projekt ,,Migipedia® des Schweizer Grossvertei-
lers Migros, das im Laufe des Jahres 2010 allen Usern offen steht und die Beur-
teilung von rund 40'000 Produkten des Grossverteilers ermoglicht (Werbewoche,
11.1.2010).

3.2 Einsatzgebiete und Erkenntnismoéglichkeiten

Das Erkennen von Business Opportunities im Markt ist die Basis und Vorausset-
zung fiir die erfolgreiche Entwicklung und Vermarktung von neuen und beste-
henden Marktleistungen. Der Marktforschung, d.h. dem systematischen Sam-
meln, Aufbereiten und Analysieren von Informationen und Marktdaten kommt
dabei eine wichtige Bedeutung zu. Jedoch stossen die klassischen Instrumente
der Marktforschung in einer zunehmend globalisierten Marktwirtschaft an ihre
Grenzen: Das Konsumentenverhalten und die Konsumentenbediirfnisse werden
immer komplexer und entsprechend schwieriger abzufragen. Gleichzeitig sind
bestimmte Zielgruppen iiber klassische Erhebungsinstrumente nur schwer oder
gar nicht erreichbar.
Vor diesem Hintergrund entwickelt sich das Internet zu einer immer wichtigeren
Datenquelle fiir die Marktforschung: So wird einerseits die Konkurrenzbeobach-
tung durch die Publikation von Produkteinformationen und -daten erleichtert, es
ist andererseits aber auch moglich, Konversationen auf dem Netz zu verfolgen
und fiir das Unternehmen nutzbar zu machen.
Die Daten, welche im Rahmen dieser kreativen Massenbewegung generiert wer-
den, bestehen aus Informationen iiber Einstellungen, Meinungen, Bewertungen,
Probleme, Entwicklungen sowie Trends. Es werden folglich liber Social Media
Anwendungen riesige Datenmengen generiert, welche fiir Unternechmen von
grosser Relevanz sein konnen. Insbesondere da es in einer zunehmend fragmen-
tierten Gesellschaft immer schwieriger wird, die Kundschaft und deren immer
komplexeres Kaufentscheidungsverhalten mit den herkdmmlichen Methoden der
Marktforschung adéquat zu erforschen.

Erkenntnisse konnen dabei in verschiedenen Feldern gewonnen werden. Ei-
nige Ansétze sind dafiir in der folgenden Tabelle aufgelistet.
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Word-of-Mouth- Welche Informationen sind im Umlauf?
Analyse/Brand- Wie werden eigene Produkte und die der Konkurrenz be-
Monitoring urteilt? Weiterempfehlungsraten?

Issue-Management | Frithzeitiges Erkennen von Themen, die fiir die Stakehol-
der-Kommunikation relevant sind
Identifikation von Online-Meinungsfiihrern

Qualitéts- Erkennen von Produkteméngeln
management Wahrgenommene Qualitdt bei den Kundinnen und Kun-
den
Clusteranalyse Welche Themen werden diskutiert?
Welche Trends sind erkennbar?
Tabelle I: Erkenntnismdglichkeiten von Social Media Monitoring, Eigene
Darstellung

3.3 Methoden zur Datengewinnung

In der Praxis wurden verschiedene Methoden zur Datengewinnung entwickelt:
Eine Moglichkeit, diese Konversationen und die Kreativitdt, die durch die Inter-
aktion von Konsumentinnen und Konsumenten im virtuellen Raum entsteht, zu
stimulieren und fiir die Entwicklung von Produkten nutzbar zu machen, besteht
mit dem Aufbau von vorrekrutierten Unternehmensblogs. Andere Ansétze wie
die Netnography wurden schon zu einem fritheren Zeitpunkt entwickelt und er-
fahren heute eine eigentliche Renaissance unter neuen Vorzeichen. Zu unter-
schieden ist dabei insbesondere zwischen quantitativen und qualitativen sowie
reaktiven und non-reaktiven Methoden.

Bei einer eher qualitativen Vorgehensweise stehen Fragen nach dem ,,Wie*
und dem ,,Warum® im Vordergrund. So kdnnen Beispielsweise mit der qualitati-
ven Auswertung von Blog-Beitrdgen Ideen fiir ein neues Produkt oder Probleme
mit einer neuen Dienstleistung identifiziert werden.

Bei quantitativen Vorgehensweisen werden Fragen nach dem ,,Wieviel“ be-
antwortet. So werden beispielsweise beim automatisierten Online-Monitoring
Zahlen dariiber generiert, wie hdufig eine bestimmte Begriffskombination in
nutzergenerierten Inhalten vorkommt.
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Die Begriffe reaktiv und non-reaktiv beziehen sich auf den Einfluss, den die
Versuchsleiter oder die Untersuchenden auf die Entwicklung von nutzergenerier-
ten Inhalten nehmen. Dieser Einfluss ist einzig bei den vorrekrutierten Consu-
mer-Blogs am stérksten, da hier die Probanden konkret zu einer Reaktion (Be-
antwortung von Fragen; Aufforderung zum Austausch) aufgefordert werden. Als
non-reaktiv werden solche Methoden bezeichnet, die nutzergenerierte Inhalte
analysieren, die nicht als Reaktion auf eine Frage oder Aufforderung entstanden
sind.

Die untenstehende Tabelle soll einen Uberblick iiber die verschiedenen Me-
thoden der Datengewinnung bieten, erhebt jedoch nicht den Anspruch an eine
vollstindige und abschliessende Darstellung.

Bezeichnung Beschreibung Art
Vorrekrutierte Rekrutierung von Probanden fiir be- Qualitativ
Consumer-Blogs |stimmte Fragestellung; Reaktiv

Konfrontation der Probanden mit
Fragen oder Aufforderung zum Aus-
tausch;

Qualitative Auswertung der disku-
tierten Inhalte;

Inputs in Form von Text oder Bild
sind zu jeder gewiinschten Zeit mog-
lich.

Netnography Teilnehmende Beobachtung in Online | Qualitativ
Foren zum Zweck der Marktforschung; |Non-reaktiv
Analyse von ,,natlirlichem® Verhalten
im Internet;

Erweiterung durch Einbezug von
Kunden-Communities oder anderen
Online-Quellen.

Kombination Quantitative Suche nach spezifischen | Kombination
qualitative und Inhalten;

quantitative Verdichtung der Inhalte nach be-

Methoden stimmten Kriterien;

Anschliessende qualitative Inhaltsan-
alyse.
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Automatisiertes | Funktioniert nach dem Prinzip des Da- | Quantitativ

oder manuelles taminig, der Textanalyse oder Business |Non-reaktiv

Online- Intelligence;

Monitoring Bieten effiziente Verfahren zum de- Teilweise in Kom-
zentralen Selektieren und Erfassen bination mit quali-
von Quellen; tativen Methoden

Die Identifikation der Quellen und
relevanten Begriffe erfolgt analog
den Verfahren, die ohne Computer-
unterstiitzung laufen;

Auswertung meist quantitativ und
ergénzend auch qualitativ.

Tabelle 2: Methoden der Datenanalyse in der Web 2.0 Forschung, Eigene
Darstellung (Die vorliegende Systematisierung kann nicht als
abschliessend betrachtet werden, da durch die Novitét der
Forschungsmoglichkeiten im Web 2.0 eine kontinuierliche
Weiter- und Neuentwicklung stattfindet.)

Ein grosser Vorteil liegt sicher in der schnellen Verfiigbarkeit von Informatio-
nen. Dies zeigt ein Fallbeispiel aus Indien, wo Informationen zu einem neulan-
cierten Mobiltelefon gesammelt und analysiert wurden. Die Resultate wurden
anschliessend verglichen mit denen einer Befragung. Die Resultate waren ver-
gleichbar, lagen im ersten Fall jedoch bereits nach zwei Wochen vor, die anderen
nach zwei Monaten. Die Informationen, die aus Beitrdgen auf sozialen Netz-
mirkten oder in Blogs gewonnen wurden, zeichneten sich ausserdem durch eine
grossere Authentizitdt und Emotionalitit aus. Weil Konsumentinnen und Kon-
sumenten Informationen im Internet grundsétzlich mit Eigenmotivation und
nicht als Reaktion auf eine Frage oder eine Manipulation der Forschenden gene-
riert werden, haben diese Daten den Vorteil non-reaktiv erhobener Daten. Die
Daten werden néher an realen Kauf- und Verwendungssituationen erhoben und
sind unmittelbarer. Gerade im Vergleich zu Studien, die im Testlabor oder mit-
tels Fragebogen erhoben werden, ist die Datengenerierung in Web 2.0 Anwen-
dungen kaum durch Effekte der sozialen Erwiinschtheit verfalscht.

Die Vor- und Nachteile der Datengewinnung im Kommunikationsraum In-
ternet sind noch nicht abschliessend zu bewerten. Dies muss anhand von Fallstu-
dien genauer erarbeitet und verifiziert werden.
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3.4 Zahlen zur Nutzung in der Schweiz

Unternehmen der Schweiz nutzen bereits unterschiedliche Methoden zur Analyse
von nutzergenerierten Inhalten fiir die Erkenntnisgewinnung. Dies zeigte eine
Befragung zur Nutzung von Web 2.0 Anwendungen bei Schweizerischen Unter-
nehmen und Organisationen (MAZ/Bernet-Studie 2007). Gefragt wurde nach
dem Einsatz von Web 2.0 Anwendungen im Rahmen der Unternehmenskommu-
nikation. Dabei gaben mehr als 50 Prozent der Befragten an Online-Monitoring
zu betreiben oder die Einfiihrung zu planen. Rund 60% derjenigen Firmen, die
Online Monitoring betreiben, machen dies intern und setzen dafiir Suchmaschi-
nen, RSS-Feeds oder andere Tools ein.

Frage: Wiefiihren Sie dieses Online-Monitoringdurch?

Intern mit Suchmaschinen 26.7
Intern mit RSS-Abos 18.7
Intern durch spezielle Software 147
Extern durch PR-Agentur
Extern durch Software-Firma
Extern durch Presseclipping-Dienst (wie Argus, ZMS)

Anders

L) T
0% 5% 10% 16% 20% 26% 30%

Abbildung 1: Methoden des Social Media Monitoring, MAZ/Bernet-Studie
Web 2.0 (2007), S. 18

Nicht erfragt wurde in dieser Studie, zu welchem Zweck das Social Media Moni-
toring durchgefiihrt wurde. Durch die Befragung von Kommunikationsverant-
wortlichen kann vermutet werden, dass dies vor allem im Rahmen des Issue- und
Reputationsmanagement geschieht.

Das grosse Potenzial, das den Aussagen der User attestiert wird, steht in
klarem Gegensatz zur tatsichlichen Nutzung. Dies ergab eine Umfrage bei
Marktforschungsinstituten in der Schweiz. Im Rahmen dieser Forschungsarbeit
wurden im Mérz 2009 18 Mitgliederinstitutionen des VSMS (Verband Schwei-
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zer Markt- und Sozialforscher) zur bisherigen Nutzung von Web-Konversationen
im Rahmen ihrer Arbeit befragt. Die explorative, telefonische Umfrage hat erge-
ben, dass die meisten befragten Institute der Thematik wohl eine hohe Relevanz
zuschreiben, jedoch selber noch keine Anwendungen systematisch einsetzen.
Rund die Hélfte der befragten Institute nutzen Konversationen im Web 2.0, je-
doch vorwiegend als Quelle fiir Hintergrundrecherchen und nicht im Sinne eines
Marktforschungsinstrumentes. Erst vereinzelt werden systematische und automa-
tisierte Analysen eingesetzt. Generell wird dem Thema noch keine grosse Bedeu-
tung beigemessen. Insbesondere die Skepsis gegeniiber den Daten ist dafiir ver-
antwortlich. Das heisst, die grosse Menge an unkontrollierten Daten und die
Anonymitéit der Teilnehmenden sind Griinde fiir die ablehnende Haltung der
meisten Marktforschungsinstitute. Als spezifische Herausforderung wurde von
einigen Befragten die Sprachenvielfalt genannt.

4 Fazit

Eine systematische Nutzung von Konversationen von Kunden und Kundinnen,
die im Kommunikationsraum Internet stattfinden, findet derzeit erst in Ansitzen
und noch wenig systematisch statt. Das Zuhdren gewinnt an Bedeutung, die In-
terpretation, Gewichtung und Auswertung der Daten wird dadurch allerdings
komplexer. Viele Unternehmen anerkennen wohl das Potential, das sich aus dem
Anwendungen ergibt, es fehlen aber noch gepriifte Verfahren, die die angenom-
menen Vorteile der Nutzung der Gespriache im Internet wie Authentizitit,
Schnelligkeit und Unmittelbarkeit nachweisen und auch mit der Aussagekraft
von herkémmlichen Messmethoden vergleichen. In einem weiteren Schritt sollen
anhand von detaillierten Fallstudien die verschiedenen Methoden der Datenge-
winnung genauer analysiert und empirisch mit herkdémmlichen Methoden vergli-
chen werden. Bereits heute betreiben zahlreiche Unternehmen und Organisatio-
nen ein Blog-Monitoring. Dieses ist jedoch hdufig unstrukturiert und die Inter-
pretation erfolgt meist aus der Sicht einer einzelnen Abteilung und ihrer Aufga-
ben. Sowohl Marktforschungsunternehmen als auch Technologieanbieter haben
ein Interesse an der Nutzbarmachung dieser Daten. Insofern ist auch gesichert,
dass weitere Forschung auf dem Gebiet stattfinden wird.
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