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Die Verbreitung von Web-2.0-Anwendungen, von sogenannter Social Software, hat eine kreative Revolution ausge-
16st. Das Medienverhalten von Konsumentinnen und Konsumenten hat sich mit der Méglichkeit, Informationen relativ
einfach zu publizieren und sich dabei unabhéngig von Institutionen auszutauschen, radikal verédndert. Was bedeutet
diese Entwicklung fur die Marktforschung?

Tatsache ist, dass sich die Marktfor-
schung mit diesem neuen Kommunika-
tionsraum bisher kaum beschéftigt hat.
Das Internet wird zwar schon langer als
Tool eingesetzt, um Umfragen durchzu-
flihren, und entsprechend werden me-
thodische Herausforderungen um On-
linebefragungen intensiv diskutiert. Das
Netz als eigener Kommunikationsraum
mit sehr aktiven Communities und einer
eigenen Kommunikationskultur wurde je-
doch bhisher noch wenig berlcksichtigt.
Dabei verbreitet eine steigende Anzahl
von Konsumentinnen und Konsumenten
sowie Fachpersonen ihre Einstellungen,
Meinungen, Bewertungen und Fachwis-
sen aktiv Uber Social Software, die in die-
sem Zusammenhang dann auch als So-
cial Media bezeichnet wird.

Sie diskutieren in Foren, kommentieren
in Blogs ader sind Teil von sozialen Netz-
werken. Dadurch entsteht im Internet ein
sehr grosser Wissens- und Informations-
pool und es bilden sich Begegnungsorte
im virtuellen Raum, die insbesondere flir
jUngere Zielgruppen ein wichtiger Ort fir
den Meinungstausch und die Meinungs-
bildung sind. Die auf diese Weise zu-
ganglichen Informationen bieten relevan-
te Erkenntnisse flr Unternehmen und ein
grosses — bislang in der Schweiz weitge-
hend unausgeschdpftes — Potenzial far
die Marktforschung.

Social Software ermdglicht interaktive
Kommunikalion

Nach Hippner (2006) steht Social Soft-
ware fir internetbasierte Anwendungen,
die Menschen den Informationsaus-
tausch, den Beziehungsaufbau und die
Kommunikation in einem sozialen Kon-
text ermoglichen. Social Software ermdg-
licht also den Wandel einer unidirektiona-
len Massenkommunikation von wenigen
Akteuren hin zu einer demokratisierten
interaktiven Kommunikation zwischen in-
teressierten Konsumentinnen und Konsu-
menten sowie weiteren Fachpersonen.

Beispiele fur Kommunikationsraume im
Internet, in denen Konversationen Uber
Produkte, Trends und Entwicklungen
stattfinden, sind zahlreich. So diskutie-
ren etwa Nutzer des iPhonas von Apple
im Blog www.iphoneblog.de neus Funk-
tionalitaten, Probleme sowie Tipps und
Tricks. Aber in Blogs werden nicht nur
Produkte, sondern auch Trends und
Entwicklungen thematisiert. Trendscouts
setzen sich auf www.notcot.org mit den
neuesten Designtrends auseinander. Im
touristischen Bereich sind es www.tripad-
visor.com, www.holidaycheck.de oder
auch www.travel.ch, die es Reisenden
ermoglichen, Bewertungen vorzunehmen
und auch Anregungen oder Kritiken zu
verdifentlichen. Dabei profitieren Anbieter

von Tourismusdienstleistungen davon,
dass Konsumentinnen und Konsumenten
sich zu Botschaftern machen cder indem
kritische Punkte benannt und kommen-
tiert werden. Konversationen zu Produk-
ten, Trends und Entwicklungen finden
jedoch nicht nur in unabhangigen Kom-
munikationsraumen statt, sondern auch
auf eigens eingerichteten Plattformen von
Unternehmen oder Markiforschungsinsti-
tuten, um spezifische Konversationen mit
ausgewahlten Konsumentinnen und Kon-
sumenten zU initiieren. So setzt zum Bei-
spiel das Unternehmen Procter & Gam-
ble auf die Onlineplattferm www.beinggirl.
com, auf der sich junge Madchen in einer
Community austauschen und Rat holen.
Das Unternehmen hat damit die Gele-
genheit, direkt mit einer interessanten
Zielgruppe in Kontakt zu treten und sich
auszutauschen. Nach dem gleichen Prin-
zip funktioniert auch die Community der
Tierfreunde von www fressnapf.de, die
einerseits den Austausch unter Tierfreun-
den ermoglicht und ausserdem wertvol-
le Informationen fur das Unternehmen
liefert.

Bedeutung von virtuellen Kommunikations-
raumen

Die Daten, die im Rahmen dieser krea-
tiven Massenbewegung generiert wer-
den, bestehen aus Informationen Uber
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Einstellungen, Bewertungen, Probleme,
Entwicklungen sowie Trends. Es werden
folglich Uber Social-Media-Anwendun-
gen riesige Datenmengen generiert, die
fur die Markiforschung und schlussend-
lich fur Unternehmen von grosser Rele-
vanz sein kdnnen. Dies, weil es in einer
zunehmend fragmentierten Gesellschaft
immer schwieriger wird, die Zielgruppen
und deren immer komplexeres Kaufent-
scheidungsverhalten zu erforschen. Ge-
wisse Zielgruppen und bestimmte [nfor-
mationen sind mit klassischen Methoden
der Marktforschung nur schwer oder gar
nicht zuganglich.

Ein grosser Vorteil liegt zudem in der
schnellen Verfigbarkeit von Informati-
onen. Dies zeigt ein Fallbeispiel aus In-
dien, wo Informationen zu einem neu

lancierten Mobiltelefon gesammelt und
analysiert wurden (Puri 2007). Die Resul-
tate wurden anschliessend mit cenen aus
einer Befragung verglichen. Die Resultate
waren vergleichbar, lagen im ersten Fall
jedoch bereits nach zwei Wochen vor, die
anderen nach zwei Monaten! Die Informa-
tionen, die im Web 2.0 gewonnen wer-
den, zeichneten sich ausserdem durch
eine grossere Authentizitat und Emoti-
onalitat aus, weil Konsumentinnen und
Konsumenten Informationen im Internet
grundsatzlich mit Eigenmotivation und
nicht als Reaktion auf eine Frage oder
eine Manipulation der Forschenden mit-
teilen. Die Daten werden naher an realen
Kauf- und Verwendungssituationen er-
hoben und sind unmittelbarer. Gerade
im Vergleich zu Studien, die im Testlabor
oder mit Fragebogen erhoben werden, ist

o

/Methuden der Datenanalyse in der Web-2.0-Forschung* E
Bezeichnung | Beschreibung Art
Vorrekrutierie Fiir eine bestimmte Fragestellung werden Konsumentinnen Qualitativ
Consumerblogs und Konsumenten fiir einen Blog rekrutiert und werden hier

mit Fragestellungen konfrontiert oder zum Austausch auf-
gefordert. Die diskutierten Inhalte werden qualitativ ausge-
wertet. [nputs in Form von Text oder Bild sind méglich.
Netnography Teilnehmende Beobachiung in Onlineforen zum Zweck der Qualitativ
Marktforschung mit dem Vorteil, dass keine kiinstliche
Umgebung geschaffen wird wie bei anderen qualitativen
Methoden. Diese Methode wurde im Laufe der Zeit durch
den Einbezug von Kunden-Communities oder anderen On-
linequellen erweitert.
Kombination Quantitative Suche nach spezifischen Inhalten; Verdich- Kombination
qualitative und tung der Inhalle nach bestimmten Kriterien. Anschliessend
uantitative erfolgt die qualitative Inhaltsanalyse.
Methoden
Automatisiertes Das automatisierte Monitoring funktioniert nach dem Prin- Quantitativ
oder manuelles zip des Daia-Minings, der Textanalyse oder des Business
Onlinemonito- Intelligence. Methoden bieten effiziente Verfahren zum de- Teilweise in
ring zentralen Selektieren und Erfassen von Quellen. Die [denti- Kombination
fikation der Quellen und der relevanten Begriffe erfolgt ana- mit qualitativen
log den Verfahren, die ohne Computerunterstitzung laufen. | Methoden
Die Auswertung kann guantilativ und erganzend auch qua-
litativ geschehen. Dieselbe Vorgehensweise ist fiir kleinere
Dalenmengen auch manuell maglich. Die Erkennung von
Mustern oder die Beobachtung {iber einen ldngeren Zeit-
raum sind dabei aber schwierig.
* Durch die Novital der Forschungsmaglichkeiten im Web 2.0 und durch die kontinuierliche Weiter- oder Neventwicklung der verschie-
denen Instrumente und Methoden kann die vorliegende Systematisigrung nicht als abschlisssend betrachisl werden.

Quelle: eigene Darstellung /

die Datengenerierung in Web-2.0-Anwen-
dungen weniger durch Effekte der sozialen
Erwlnschiheit verfalschi.

Demgegendber massen folgende Ein-
schrankungen festgehalten werden: Spe-
zifische Fragestellungen konnen maog-
licherweise mit dieser Vorgehensweise
nicht beantwortet werden, Zudem bleibt
in den meisten Fallen die Stichprobe ano-
nym. Die Anonymitat bringt den Vorteil,
dass bewusste Verfalschungen minimiert
werden konnen. Gleichzeltig konnen je-
doch keine exakien Angaben Uber die In-
formationsquelle erfasst werden. Schiuss-
endlich sind bestimmte Foren und Blogs
nicht fur alle zuganglich oder verbieten
eine Analyse der Inhalte. Dies schrankt
grundsatzlich die Bandbreite und somit
die Aussagekralt der Daten ein.

Eine weitere Schwierigkeit ergibt sich, da
nur ein kleiner Teil der Konsumentinnen
und Konsumenten sich aktiv an den Dis-
kussionen beteiligt und eigene Beitrage
produziert oder auch koemmentiert. Ver-
lassliche Zahlen Uber die Nutzung von
Social-Software- Anwendungen fehlenin
der Schweiz noch weitgehend. Entspre-
chend ist die Auswahl der passenden
Quellen aufwéndig und erfordert ein pro-
fundes Know-how zum Onlinenutzungs-
verhalten der Zielgruppe.

Datengewinnung im Web

Wie erhélt die Marktforschung Zugang
zu diesen grossen Datenmengen? In der
Praxis stehen bereits einige Instrumen-
te und Methoden zur Verflgung, um die
Daten zu sammeln, sinnvoll zu analysie-
ren und flr Unternehmen und Entschei-
dungstragerinnen und -trager nutzbar zu
machen.

Grundsétzlich 1asst sich zwischen guan-
titativen und qualitativen Analysemetho-
den unterscheiden. Im Rahmen der quan-
iitativen Analysemethoden werden ganz
unterschiedliche Kommunikationsraume
und grosse Datenmengen (ber einen
langeren Zeitraum in die Analysen ein-
bezogen. Differenzierte Suchmaschinen
ermoglichen es, den Inhalt der Konver-
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sationen nach definierten Begriffen und
Kommunikationsraumen abzusuchen.
Die dadurch gewonnenen Daten werden
kategorisiert und entlang der Zeitach-
se dargestellt. Dies kann automatisiert
geschehen, indem relevante Kommu-
nikationsrdume identifiziert und durch
einen Webcrawler systematisch durch-
sucht werden. Das gleiche Vorgehen ist
flr kleinere Datenmengen auch manu-
ell moglich und erfolgt durch webbasier-
te Suchprozesse, wie etwa den Einsatz
von Blogsuchmaschinen, Social-Book-
marking-Plattformen oder auch Listings
von Newsgroups. Fur die Interpretation
der Ergebnisse ist in beiden Féllen ein
profundes Wissen notwendig, um die ein-
zelnen Ereignisse und Ausschlage kor-
rekt einordnen zu kdnnen.

Diese Methode wird insbesondere bei fol-
genden Anwendungen eingesetzt:

= Word-of-Mouth-Analyse, die transpa-
rent macht, welche Informationen Uber-
haupt im Umlauf sind, wie hoch die
Wiederempfehlungsraten sind und wie
die eigenen Produkte sowie die Wettbe-
werber online diskutiert werden
Issue-Management, das eine frihzeiti-
ge Erkennung von Themen und recht-
zeitige Aufnahme von Stakeholder-
Informaticnen aus sozialen Netzwerken
ermdgficht

Identifikation von Onlinemeinungsfih-
rern, die ein Thema entscheidend vo-
ranbringen

Clusteranalyse, die es erlaubt, die Ent-
wicklung von Themen uber einen Zeit-
verlauf zu beobachten und neue Trends
zu erkennen

Im Rahmen der gualitativen Analyseme-
thoden wird die Zahl der Kommunika-
tionsrdume und der untersuchten Kon-
versationen eingeschrankt: Aufgrund
inhaltlicher Uberlegungen werden nur
bestimmte, fur das Unternehmen oder
die Fragestellung relevante Kommunika-
tionsraume fUr die Analyse ausgewahlt.
Mit Inhaltsanalysen werden die Konver-
sationen differenzierter und vertiefter ana-
lysiert. Die einzelnen Aussagen werden
manuell ausgewertet und im textbezoge-
nen Kontext beurteilt.

Eine weitere Option ist die Grundung
eigener Kommunikationsrdume zum Bei-
spiel in Form von Blogs, in denen aus-
gewdhlte Teilnehmer sich zu bestimmten
Fragestellungen aussern und ihre Gedan-
ken in Wort- und Bildbeitragen festhalten
Dabei werden Methoden der qualitativen
Marktforschung ins Netz Obertragen. Die
Rekrutierung der Teilnehmenden erfolgt
nach bewahrten Kriterien und eine Vali-
dierung ist durch Offlinegesprache mog-
lich, Dieses Vorgehen unterscheidet sich
von der bereits in den 90er-Jahren entwi-
ckelten Methode der Netnography, die,
abgeleitet aus der ethnografischen Vor-
gehensweise, auf eine teilnehmende Be-
obachtung in Onlineforen setzt. Robert
Kozinets, Begrunder dieser Methode, hat
sie in der Zwischenzeit weiterentwickelt
und auf weitere Onlineguellen wie Blogs
ausgedehnt. Ein weiterer Begriff, der in
diesem Zusammenhang auftaucht, ist die
Webnography, die begrifflich jedoch nicht
sauber von der Netnography abzugren-
zen ist. Die grundsatzlich zu unterschei-
denden Methoden der Datenanalyse in
der Web-2.0-Forschung werden in der
Tabelle aufgezeigt.

Zur akluellen Nutzung der Web-2.0-
Forschung in der Schweiz

Auchwenn dem Thema der Nutzung von
Web-2.0-Anwendungen fir die Marktfor-
schung grosse Aktualitat beigemessen
wird, zeigen sich in der Praxis der Marki-
forschung in der Schweiz noch wenig tat-
séchliche Umsetzungen. Eine explorative
und nicht reprasentative Telefonumfrage
bei 18 Mitgliedsinstituten der Kollektiv-
marke vsms swiss interview institute® in
der Deutschschweiz zeigt ein durchzo-
genes Bild. Rund die Hélfte der befragten
Marktforschungsunternehmen analysie-
ren Konversationen in Web-2.0-Anwen-
dungen im Rahmen ihrer Beratungsan-
gebote. Nur wenige fiihren dabei jedoch
systematische und auch automatisier-
te Analysen durch. Vorwiegend werden
die Recherchen eingesetzt, um Hinter-
grundinformationen Uber einen Bereich
zu erhalten. Dabei werden die Analysen
nicht nach einer klar systematisierten
Vorgehensweise durchgefUhrt, sondern

ad hoc und explorativ, Eine automa-
tisierte Analyse oder auch der Einsatz
von neueren qualitativen Methoden der
Web-2.0-Forschung werden in der Re-
gel von einigen wenigen spezialisierten
Forschungsinstituten und Unternehmen
angeboten. Dabel werden oftmals umfas-
sende Marktforschungsstudien mit einer
Web-2.0-Analyse kombiniert, um die Er-
gebnisse der klassischen Marktforschung
zu validieren oder zu erganzen. Grund-
satzliche Bedenken, die vonseiten der
Marktforschungsinstitute genannt wer-
den, bestehen insbesondere zur Repra-
sentativitdt der Beobachtungen. Diese ist
vor allem beim reinen Beobachten von
Konversationen schwierig, da Basisdaten
zur Aktivitat von einzelnen Zielgruppen
fehlen bzw. sich in sehr starkem Wandel
befinden. Entsprechend wird allein durch
die Wahl der Quellen eine Entscheidung
getroffen, die Einfluss auf die Ergebnis-
se hat. Unproblematischer sind da netno-
graphische Verfahrensweisen.

Fazit: neue und alte Welt der
Markiforschung

Es zeichnet sich ab, dass die neuen Me-
thoden der Web-2.0-Forschung die klas-
sischen Methoden der Marktforschung
nicht abldsen, sondern erganzen wer-
den. Ebenso deutlich ist jedoch, dass
das Internet als Kommunikationsraum
fur Konsumentinnen und Konsumenten
an Bedeutung gewinnt und die Markt-
forschung diesen Raum nicht vernach-
lassigen darf. Die Notwendigkeit einer
Erganzung der klassischen Marktfor-
schungsmethoden ergibt sich einerseits
aus der zunehmenden Komplexitat der
Zielgruppen und deren Kaufverhalten
und andererseits aus einem Anliegen von
Konsumentinnen und Konsumenten: Sie
wollen gehdrt werden!
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