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Konsumenten hinterlassen immer mehr Beitrdge in Social Media-Netzwerken,
welche einen direkten Bezug zu Produkten und Services kommerzieller Anbieter
haben. Die Portale enthalten zahlreiche Inhalte, die flir den Marketingprozess
relevant sind oder werden konnten. Mit modernen Technologien ist es nunmehr
mdglich, die Inhalte unterschiedlicher Quellen auszulesen und in verschiedenen
Analyseverfahren aufzubereiten. Der Beitrag erklart die Grundziige dieser nicht-
reaktiven Verfahren und potentielle Auswirkungen auf die Marktforschung und
die klassischen reaktiven Erhebungsverfahren. Anbieter kénnten einfach zuho-
ren, anstatt durch Marktforschung zu befragen. Ray Poynter fasst diese
Entwicklung zusammen: ,Listening is the new asking“.

Schlagworte: ) Big Data ) nicht-reaktive Forschung > Sentimentanalyse > Social Media-Research > Social Media-Monitoring

Social Media als Quelle der Markt-

forschung

Social Media ist als Teil der Marketingaktivitdten vieler
Organisationen bereits etabliert. Das sogenannte Web 2.0
eroffnete Verbrauchern eine Plattform, um die eigenen
Gedanken, Meinungen, Wiinsche und Erfahrungen mit
Anderen — auch unbekannten Dritten — zu teilen. Unter dem
Begriff Social Media werden vielfaltige Formen der digita-
len Online-Kommunikation eingeordnet. Vom Blog iiber
soziale Netzwerke bis hin zu virtuellen Spieleplattformen
ist alles unter diesem Begriff fassbar (Kaplan/Haenlein
2010). Das Unternehmen Ethority gruppiert die wesentli-
chen Social Media-Anbieter in einem Social Media-Prisma
aus einer westlichen Perspektive (Ethority 2013). Hierbei
sind mehr als einhundert Dienste von Relevanz, die ver-
schiedene Bereiche wie Bild, Video, Musik, Social Gaming
und Bookmarking umfassen.

In den vergangenen Jahren hat sich nicht nur die Anzahl der
Teilnehmer in den verschiedenen sozialen Netzwerken
deutlich erhoht, sondern auch deren Nutzungsintensitdt hat
zugenommen, was zu einem starken Wachstum von Nutzer-
Beitrdgen gefiihrt hat. Dieser User Generated Content dient
inzwischen auch als Quelle fiir die Konsumentscheidungen
von Menschen. So werden Meinungen in Blogs, Bewer-
tungen von Shops oder Beurteilungen von Produkten immer
stirker zur Unterstiitzung der eigenen Konsumentscheidung
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herangezogen. Die von Dritten verfasste Nutzermeinung
besitzt damit das Potenzial auch die Wahrnehmung von
Nicht-Kunden und zukiinftigen Kunden zu beeinflussen
(Decker/Trusov 2010).

Die in den sozialen Netzwerken entstehenden Daten-
sammlungen sind prédestiniert fiir die Integration in den
Marktforschungsprozess (Liitters 2011). Mit der gewachse-
nen Menge an Nutzerbeitrdigen und der gestiegenen
Bedeutung im Prozess der Kaufentscheidung er6ffnet sich
fir die Markforschung eine neue Grundlage zur Generie-
rung von Erkenntnissen. Die Analyse dieser riesigen
Datenmengen stellt eine Herausforderung fiir Marketing
und Marktforschung dar und wird derzeit auch im Kontext
des Stichwortes Big Data diskutiert. Nachfolgend werden
einige Moglichkeiten der Analyse der Daten aus sozialen
Netzwerken fiir Zwecke der Marktforschung dargestellt.

Nach Ray Poynter kdnnte die Marktforschung zukiinftig
unter Umstidnden auf die Durchfithrung von Interviews
verzichten und stattdessen Analysen auf Basis von Social
Media-Quellen und anderen Webinformationen zusam-
menstellen (Poynter 2010; Liitters 2012). Die Idee des
wListening is the new asking*® wurde erstmals 2011 auf
dem New MR Virtual Festival vorgestellt und nimmt nun
tatsdchlich in der Praxis konkrete Formen an. Dieser
Artikel liefert einen aus der Praxis motivierten Uberblick
iiber den Prozess der Web- und Social Media-Analyse und
zeigt Potentiale und Schwichen der neuen Verfahrens-
weisen auf.
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2 Social Media-Research in der Praxis

Robert Kozinets gilt als Urheber des Kunstbegriffs Netno-
graphy, der aus Ethnographie und Internet die Netnography
beschreibt. Netnography ist die Beobachtung des Verhaltens
von Gruppen im Internet (Kozinets 1998 und Kozinets
2002). Das Multi-Methodenkonzept der Netnography verei-
nigt Beobachtung, Befragung und verschiedene Analyse-
formen unter einem Dach. Hierbei kénnen alle Formen der
digitalen Kommunikation einer teilnehmenden Beobach-
tung unterzogen werden. Ergebnis netnographischer Analy-
sen konnen Markenbewertungen und Kunden-Interaktions-
beobachtungen sein (Kozinets 2006). Die zundchst in
Chats, Webforen und auf Listservern durchgefiihrten
Analysen wurden durch die Entwicklung der Social Media-
Plattformen zunehmend auf den Bereich der Social Media
zur Anwendung gebracht.

Die umfangreichen Beitrdge von Anwendern, Kunden und
Interessenten haben einen eigenen Markt der dauerhaften
Analyse der Nutzerbeitrdge in Social Media-Plattformen
geschaffen. Unter dem Begriff ,,Opinion Mining® hat sich
ein akademisches, interdisziplindres Forschungsfeld entwi-
ckelt, welches Information Retrieval (IR), Natural Lan-
guage Processing (NLP) und Text Mining in verschiedenen
Auspragungen integriert. Uneinigkeit herrscht in der Praxis
bei der Begriffsfindung dieser Aktivitéten; so ist unter ande-
rem die Rede von Social Media-Monitoring (SMM), Social
Media-Research (SMR), Social Media-Intelligence/Insight
(SMI), New Market Research (NewMR) oder Social
Business Intelligence (Social BI).

Die Praxis hat in den vergangenen Jahren national wie interna-
tional immer mehr Firmen in diesem Analyseumfeld hervorge-
bracht. Verschiedene Anbieter bieten im einfachsten Fall
Clipping-Services fiir Inhalte an, die im Internet zur
Veroffentlichung gelangen. Organisationen konnen diese
Dienstleistung in einer Art Abonnement beziehen und sich
somit iiber die virtuellen Anldsse informieren, sofern sich diese
Themen (z. B. Marken, Produkte oder Service) bspw. {iber
vorab definierte Keywords abgrenzen lassen. Internationale
Anbieter wie Blogpulse, Filtrbox, Twingly, Socialradar,
Synthesio, Cloudtracker, Salesforce Social Marketing Cloud,
Brandwatch, Socialmention, SDL SM2, Meltwater Buzz, NM
Incite oder Radarly (Linkfluence), aber auch deutsche Anbieter
wie Ethority, Insius, UberMetrics oder Vico Research, bieten
verschiedene Formen der Web- und Social Media-Analyse an.
Das Angebot reicht von einfachen Alert-Systemen, welche den
Manager bei Auftauchen bestimmter Begriffe im Netz infor-
mieren, bis hin zu komplexen Datenanalysesystemen auf Basis
von aggregierten Netzdaten.

Viele kommerzielle Monitoring-Anbieter vermarkten die
eigene Leistung als Software-as-a-Service (SaaS) in Form
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Abstract

Consumers are contributing more and more content to
social media platforms. The information kept in those
social media sites contains content that is relevant to the
adecision making process of individuals. With modern data
analysis technology it is now possible to read content from
different sources and process it with different analysis
methods. The paper explains the basic features of these
non-reactive processes and their potential impact on mar-
ket research. In the future the classic interview might not
be needed any longer. Marketers could simply listen to the
content already produced rather than asking through mar-
ket research surveys. Ray Poynter summed this develop-
ment up into: “Listening is the new asking”.

von Web-basierten Dashboards. Diese Dashboards bieten in
der Regel einen Uberblick iiber Web- und Social Media-
Beitrdge in einem bestimmten Zeitabschnitt und stellen ein-
fache quantitative Auswertungen graphisch dar.

Zur Standardauswertung quantitativer Daten gehort z. B.
die Darstellung der Intensitdt von Themen oder Marken im
Zeitverlauf, die Segmentierung nach Quellen oder die quan-
titative Auswertung der vorgefundenen Tonalitdt (z. B. in
positiv vs. negativ). Qualitative inhaltliche Analysen
beschranken sich dagegen haufig auf das Darstellen von
Tag Clouds — also einer Ubersicht der innerhalb der gefun-
denen Beitrdge am haufigsten genannten Worter — gegebe-
nenfalls unterschieden nach Wortarten (z. B. Nomen,
Verben, Adjektiven) unter Subtraktion {iblicher Begriffe des
Sprachschatzes.

Die strukturierte Analyse von KonsumentenduBerungen aus
Web und Social Media verspricht fiir eine Vielzahl von
unterschiedlichen Stakeholdern in Unternehmen von beson-
derem Interesse zu sein. Wéhrend sich Brand-Manager ein
besseres Verstandnis davon erhoffen, wie Konsumenten ihre
Marke oder die ihrer Wettbewerber wahrnehmen, kénnen
Produktmanager identifizieren, welche Attribute ihrer
Produkte im Vergleich zur Konkurrenz besonders geschétzt
oder kritisiert werden. Das Marketing erfdhrt, an welchen
digitalen Orten zu welchen Zeitpunkten ein erhdhtes
Interesse an bestimmten Produkten fiir Vermarktungs-
aktivitdten herrscht und welcher Wortwahl sie sich ihren
Zielgruppen gegeniiber am besten bedienen. Public Relations
und Customer Relationship Management (CRM) erhoffen
sich zudem kurzfristig reputationsrelevante Verbraucher-
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Abb. 1: Prozess der nicht-reaktiven Webanalyse
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3  Nicht-reaktive Webanalyse auf Basis

von Social Media-Daten

In Anlehnung an Egger und Lang (2013) kann der verein-
fachte Prozess und die Wertschopfungskette der nicht-reak-
tiven Webanalyse als vierstufiges iteratives Prozessmodell
aufgefasst werden (> Abbildung 1). Wéhrend die Daten-
sammlung, Analyse und Darstellung i. d. R. von Maschinen
iibernommen wird, obliegt die Interpretation der aufbereite-
ten Daten dem Menschen, welcher ggf. iiber Feedback-
Schnittstellen (z. B. User-Interfaces) mit der Visualisierung
(Darstellung) interagiert.

3.1 Definition der Datensammlung

Die erste Stufe der Webanalyse ist die Datensammlung. Die
Aufgabe des Auffindens und der Sammlung von Inhalten ist
dem Forschungsfeld des Information Retrieval (IR) zuzu-
ordnen, dessen Funktion darin besteht, einen ,,Nutzer zu
jenen Dokumenten zu fithren, welche ihm ermdglichen, sein
Informationsbediirfnis zu erfiillen” (Robertson 1981). Inner-
halb der Datensammlung sind also jene Websites und
Dokumente zu ermitteln, welche fiir die Webanalyse von
Belang sein konnen (z. B. Wann wird wo wie viel iiber ein
bestimmtes Thema gesprochen?). Der Vorgang der Daten-
sammlung im Netz wird auch als Web Crawling, Harvesting
oder Web Data Extraction bezeichnet, bei dem vorhandene
Inhalte aus dem Netz, sowie ggf. aus vorab definierten
Portalen systematisch gesammelt und dann nachgelagert
analysiert werden (Volckner et al. 2010). In der Praxis der
Datensammlung von Social Media Monitoring-Anbietern
gibt es einige grundlegende Unterschiede. Diese bezichen
sich darauf, ob diese Stufe der Wertschopfungskette von den
Anbietern selbst {ibernommen wird, oder ob die Daten von
spezialisierten Zulieferern (z. B. Gnip oder Datashift) zuge-
kauft werden. Unabhingig von dieser Make-or-Buy Ent-
scheidung durch den Monitoring-Anbieter, sollten auch den
Anwendern die unterschiedlichen Datensammlungscharak-
teristiken bekannt sein, da diese Einfluss auf Datenumfang,
-aktualitdt und -qualitdt besitzen.

3.2 Datensammlung iiber Social Media API

Social Media-Portale konnen oft auf standardisierte Art
iiber sog. APIs (Application Programming Interfaces) der
Datenanalyse zuginglich gemacht werden. Mit der API
stellt der Anbieter eines Portals aktiv eine Schnittstellen-
Technologie zur Verfiigung, mit deren Hilfe Suchanfragen
an die Plattform gestellt werden konnen. Die beiden promi-
nentesten Social Media-Portale Facebook und Twitter bie-
ten unter verschiedenen Restriktionen Schnittstellen auf die
eigenen Daten zur Sammlung durch Dritte an.

Datensammlung mit Facebook. Facebook stellt die eige-
nen Daten iiber einen kostenlosen API-Zugang zur Verfii-
gung, welche alle 6ffentlichen Posts der User, entsprechend
deren definierter Privatsphareeinstellung, an das sammeln-
de Monitoring-Tool iibergibt. Es ist also grundsétzlich mog-
lich, die bestehenden Inhalte, aber auch die hinterlassenen
Relationen aus Facebook auszulesen und auf dieser Basis
eigene Analysen umzusetzen.

Datensammlung mit Twitter. Der Social Media-
Kurznachrichtendienst Twitter bietet verschiedene kom-
merzielle Zugriffe auf die eigene Plattform als Live-
Zugang zu den Daten an. Diese als ,,Streaming API
bezeichnete Schnittstelle gewéhrleistet Zugriff zu aktuel-
len Tweets. Historische Tweets sind hingegen nur einige
Tage riickwirkend auffindbar. Als Einsteigerversion in die
Analyse kann auf die kostenlose sog. ,,Spritzer API“
zugegriffen werden. Einschridnkungen bestehen, wenn der
gestellte Suchauftrag ein gewisses Kontingent an Tweets
iiberschreitet. Dann werden zu einer Suchanfrage nicht
mehr alle Tweets, sondern eine Reduktion auf ein zufélli-
ges Sample von zwei Prozent der gespeicherten Daten
zuriickgeliefer. Die Variante eines Vollzugriffs auf den
kostenpflichtigen Zugang zum gesamten Twitterstream
wird unter dem Begriff , Twitter Firechose® kommerziell
vermarktet.

3.3 Datensammlung ohne APIs

Die Sammlung von Webdaten aufBerhalb der Social Media-
Portale (wie z. B. aus Foren, Blogs oder allgemein Webseiten)
ist gegeniiber dem Anbinden einer API grundsétzlich komple-
xer. Ohne organisierten API-Zugriff entsteht ein Such- und
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Abb. 2: Media-Analyse fiir ,,Golf VII“

Media-Analysis for “Golf VII*
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Sammelproblem, welches den Einsatz sogenannter Web
Crawler zum Zugriff und Web Scrapern zum Auslesen spezifi-
scher Inhalte notwendig macht. Dabei wird sozusagen eine
eigene spezialisierte Suchmaschine als Grundlage fiir die
Webanalyse aufgebaut, welche sich hinsichtlich Aktualitat und
Umfang dem Vergleich mit Suchmaschinen wie Google, Bing
oder Yahoo stellen muss. Sind Webseiten identifiziert, miissen
von diesen die fiir die Webanalyse relevanten Inhalte extrahiert
werden. Ein permanentes Problem in der Praxis ist hierbei die
Tatsache, dass regelmédBig entweder zu wenig oder zu viel ext-
rahiert und indexiert wird. Das Datenhandling dieser in der
Regel umfangreichen Daten und die erfolgreiche Entfernung
von Redundanzen ist damit eine wesentliche Anforderung bei
der Datensammlung aus ungeordneten Datenbestanden.

3.4 Von der Datenanalyse zur Darstellung

Grundsitzlich ist bei der Datenanalyse und der Darstellung
von digitalen Media-Inhalten zundchst zu unterscheiden, ob
die Daten vorstrukturiert sind und bestimmte Attribute direkt
genutzt werden konnen (z. B. Autor oder Datum), oder die
Daten unstrukturiert vorliegen und die Attribute zur Analyse
zunéchst ermittelt werden miissen (z. B. das Sentiment eines
Textbeitrages). Die Analyse strukturierter Daten bezeichnet
das Auswerten und Aggregieren von Attributen, die den
Beitrdgen direkt anhdngen und erfolgt liblicherweise quanti-
tativ. Welche Attribute dies sein konnen, unterscheidet sich
anhand der Datengrundlage. Wihrend bei einem Foto bei-
spielsweise die Geokoordinaten enthalten sein konnen, bein-
haltet ein Post auf Facebook z. B. den Autor, das Datum oder
einen Bezug zu einem anderen Element innerhalb des
Facebook Social Graphs (z. B. Autoren oder Post). Ein Web-
Beitrag hingegen umfasst in der Regel nur die Information
tiber die Quelle (z. B. Webseite) und ggf. den Zeitpunkt der
Veroffentlichung bzw. das Funddatum und bendtigt weitere
inhaltliche Auswertungen, um sein Potenzial heben zu kdn-
nen. Somit hangt die Méglichkeit der Datenanalyse stark von
den in den Daten bereits enthaltenen Informationen ab,

sodass nicht jede Analyse fiir alle Social Media-Beitrige
gleichsam anwendbar ist. Bei der Analyse von direkt vorhan-
denen Eigenschaften eines Datensatzes besteht das Ziel
darin, durch quantitatives Zusammenfithren Muster in den
Daten zur Interpretation sichtbar zu machen.

3.5 Attributanalyse von Social Media-Beitrdgen
(Buzz-Analyse)

Bei der Attributanalyse wird im einfachsten Fall aus der
Datensammlung eine Menge von Beitrdgen extrahiert, welche
jeweils bestimmten Quellen (Webseiten) und Zeitpunkten
zuordenbar sind. Durch Zusammenfiihrung dieser Informatio-
nen kann ermittelt werden, zu welchen Zeitpunkten auf einer
Zeitachse wie viele Beitrdge zu einem bestimmten Suchwort
(z. B. mit dem Keyword ,,Volkswagen™) vorhanden sind.
Weiterhin kann das Aufsummieren der Beitrage pro Webseite
darstellen, an welchen digitalen oder realen Orten das hochste
Gesprachsaufkommen zum Thema zu finden ist. Diese
Auswertungen werden tblicherweise innerhalb von Social
Media-Monitoring Tools angeboten und werden auch als
Buzz-Analysen bezeichnet. In der Darstellungsform wird sich
hier in der Regel einfacher Linien-, Balken- oder
Tortendiagrammen bedient, welche z. B. den Buzz (Diskus-
sionsvolumen) im Zeitverlauf oder iiber Webseiten verteilt
darstellen. » Abbildung 2 zeigt die Buzz-Analyse auf ver-
schiedenen Social Media-Kandlen am Beispiel des Produkt-
namens ,,Golf VII*

Vergleichbare Darstellungen werden verwendet, um z. B. in
Facebook oder Twitter zu zeigen, welche Autoren sich am
starksten gedufBert haben oder welche Schlagworte (Hashtags)
in welchem Kontext am haufigsten Verwendung fanden.

3.6 Netzwerkanalysen von Social Media-Beitragen

Sind zusitzlich zu den Inhaltsdaten Relationsbeziige zwi-
schen Datensétzen vorhanden, wie z. B. Freundesrelationen
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Abb. 3: Analyse der Nutzerverbindungen auf Basis von Facebook-Freundesrelationen
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Quelle: TouchGraph Analyse auf Basis der Beziehungsdaten des Autors auf Facebook , Abruf am 03.11.2013

auf Facebook oder Links zwischen Webseiten, kann die
Anwendung von Social Network Analysis (SNA) Techni-
ken (Wasserman/Faust 1994) erfolgen und in der Dar-
stellung konnen Netzwerkgraphen verwendet werden. Als
Beispiel fiir eine vergleichsweise einfache Analyse mit ein-
fachen Netzwerkanalysemethoden kann hier das kostenfreie
Facebook Plugin TouchGraph genannt werden, welches
die Relationen in Freundeskreisen sammeln und auswerten
kann. Auf dieser Basis konnen Systeme die Frage ,,Wer
kennt wen?* mittels eines Netzwerkes tiber mehrere Stufen
darstellen. > Abbildung 3 zeigt einen Ausschnitt dieser
Auswertung auf Basis der realen Beziehungsdaten eines der
Autoren dieses Beitrags.

Diese simple Analyse wird auch als ,,Ego centered network
analysis® bezeichnet (Trusov et al. 2010) und ist jedermann
auf Basis der eigenen Profildaten mdglich. Die hierbei her-
gestellten Analysen sind informationstechnisch beinahe als
trivial zu bezeichnen, da hier lediglich simple Relationen
verkniipft werden.

Hierauf basierende komplexere Social Network-Analysen
versuchen diesen Schemata noch eine Bedeutungskompo-
nente hinzuzufiigen, indem sie bspw. der Frage nachgehen,
welche Person in einem derartigen Netzwerk mehr Einfluss
auf andere ausiibt. Diese sogenannten ,Influencer Net-
works® entstehen Algorithmus basiert, wiahrend die klassi-
sche Marktforschung den Meinungsfiihrer noch per Frage-
bogen versucht zu ermitteln (vgl. hierzu die Berechnungen
des Influencer Scores auf Basis von Social Media-Infor-
mationen von Trusov et al. 2010).

3.7 Inhaltsanalyse von Social Media-Beitrdgen

Neben den eher deskriptiven Analysen auf Basis von Social
Media-Daten ist einer der interessantesten Anwendungsfalle

die inhaltliche Analyse von Nutzerbeitrigen. Die Methoden
entstammen den Forschungsbereichen Information Extrac-
tion, Natural Language Processing, Text Mining und als {iber-
greifende Disziplin dem Opinion Mining und extrahieren
Inhaltsinformationen automatisiert aus textuellen Beitrdgen
im Web. Diese inhaltliche Analyse erlaubt es Auswertungen
tiber die Wahrnehmung von Konsumenten in Bezug auf
Produkte, Marken oder Services vorzunehmen. Dazu werden
textuelle Social Media-Beitrdge nach ihrer Aussage klassifi-
ziert. Die Sentimentanalyse ist im einfachsten Fall ein bina-
res Textklassifikationssystem und hat es sich zur Aufgabe
gemacht, die gefundene Information hinsichtlich eines positi-
ven oder negativen Inhaltes zu analysieren. In vielen kom-
merziellen Social Media-Monitoring Tools wird das
Sentiment auf einer Beitragsebene ermittelt. Das bedeutet,
dass ein Textbeitrag, z. B. eine Produkt- oder Filmbewertung
eines Nutzers, automatisch als positiv, negativ, oder ggf. neut-
ral klassifiziert wird (Pang/Lee 2008). Zusammengefiihrt
wird dann die Anzahl oder der Anteil der positiven, negativen
und neutralen Kommentare berechnet, die auf Basis der
Meinungséuferungen im Umfeld der Nennung filtriert wer-
den. > Abbildung 4 zeigt eine solche Analyse anhand von
Textbeitragen rund um den Markennamen ,,Google*.

Neben handwerklichen Schwichen, wie das haufig verwen-
dete einfache Durchzéhlen bekannter positiver und negati-
ver Worte, ist vor allem die Tatsache der beitragsbasierten
Auswertung als problematisch einzustufen. Selten sind von
Menschen erstellte Beitrdge trennscharf und eineindeutig in
eine der Kategorien positiv oder negativ einzuordnen. Sie
beinhalten in der Regel sowohl positive als auch negative
Aussagen (z. B. ,,Gut gefallen hat mir das Design des
Telefons, wobei die Akkulaufzeit dullerst bescheiden war).
Dies macht eine tiefergehende Analyse notwendig, bei der
einzelne Aussagen (z. B. Sétze) oder gar Wortkombinatio-
nen klassifiziert werden, welches die Kenntnis und Analyse
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Abb. 4: Sentimentanalyse des Markenbegriffs ,,Google*
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von Satzfragmenten und -strukturen voraussetzt. Wéhrend
im wissenschaftlichen Umfeld hier bereits einige Verfahren
vorgeschlagen wurden (Liu/Hu 2005), finden sich im kom-
merziellen Bereich nur wenige Software-Losungen, in
denen Aussagen- oder konzeptbasierte-Sentimentanalysen
eingesetzt werden.

3.8 Customer Based Brand Equity Analyse auf
Basis von Social Media-Beitragen

Die komplexeren Analysen von Sentiments auf Konzept-
oder Assoziationsebene erdffnen neue Analysemdglich-
keiten wie z. B. das Verfahren der Customer Based Brand
Equity Bewertung, welches sich durch das Vorhandensein
von starken, vorteilhaften und einzigartigen Markenasso-
ziationen definiert (Keller 1993). Das nachfolgende
Beispiel stellt eine solche konzeptbasierte Markenanalyse
auf Basis von nutzergenerierten Web-Beitrdgen dar
(> Abbildung 5). Im Zentrum dieser Darstellung findet sich
die Dbetrachtete Marke Tesla. Ringférmig um das
Markenzentrum verteilt sind Konzepte angeordnet, die von
Nutzern in Web und Social Media mit engem Bezug zur
Marke erwdhnt wurden. Bei dieser Art von Analyse werden
nicht voreingestellte Keywords zugrunde gelegt, sondern
ein eigener Klassifizierungsmechanismus entscheidet, wel-
che Worte oder Wortkombinationen als Teil des Marken-
konzepts zu klassifizieren sind. Die Farbe der Begriffe zeigt
hierbei an, ob das Konzept in den textuellen Beitragen eher
positiv (griin) oder eher negativ (rot) eingestuft wurde. Die
Nihe der Konzepte zum Zentrum liefert Riickschliisse auf
die Intensitdt der MeinungsduBerung.

Hilfreich fiir die Interpretation bei der Markenanalyse ist
die spitere Moglichkeit der Detailbetrachtung der integrier-
ten Beitrdge. » Abbildung 6 zeigt die sog. Drill-Downs,
welche die semantischen Zusammenhénge zu dem jeweilig

Google Execs Add Fighter Jet:
“. Google has increasingly been
cozving uo to its neiohbor NASA

choices. (view)

who's next? google? they allow
n\rou to reach all those i- bad

ermittelten Markentreiber im Detail darstellen. Jeder
Beitrag aus dem Social Web ist damit auch nachtriglich
auswertbar.

3.9 Benchmarkanalyse auf Basis von Social Media-
Beitragen

Neben der Analyse eines einzelnen Fokusthemas (z. B.
Marke, Produkt oder Thema) sind in der Praxis insbesondere
auch Gegeniiberstellungen von Interesse. Die Benchmarks
besitzen das Potenzial differenzierende Verbraucher-

Abb. 5: Customer Based Brand Equity Analyse der
Marke “Tesla”
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Quelle: Sentiment-Analyse der Marke Tesla, durchgefiihrt mit Insius
InMap (www.insius.com) , Abruf am 03.11.2013
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Abb. 6: Drill-Down-Analyse an negativen und
positiven Knoten

AKku
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Quelle: Analyse der Marke Tesla durchgefiihrt mit Insius InMap
(www.insius.com)

duBerungen zu Produkten, Marken oder Services in der
Gegeniiberstellung aufzudecken. Auf diese Weise entsteht
bspw. ein Markenstatus iiber die eigene Marke in
Abgrenzung zum relevanten Wettbewerber (auch hier: ohne
eine einzige Person zu befragen). Bei diesem Vorgehen ist
bedeutend, dass diese Art der Analyse nicht nur vom
Markeninhaber in Auftrag gegeben werden kann, sondern
von jedem Wettbewerber umgesetzt werden kann. Das nach-
folgende Beispiel (> Abbildung 7) enthédlt den Vergleich
zweier Marken auf Basis der Diskussion im Social Web,
ohne dass hierzu ein Marktforschungsprojekt in Auftrag
gegeben wurde. Die Graphik zeigt einen Ausschnitt aus der
Gegeniiberstellung von BMW und Audi auf Grundlage eines
zufélligen Samples von 2.000 Nutzerkommentaren aus dem
Jahr 2009. Je mehr sich die dargestellten Konzepte
(griin=positiv, rot=negativ) von der Diagonalen in der Mitte
entfernen, desto mehr differenzieren diese die beiden
Marken in Bezug auf das Betrachtungsobjekt.

4 Social Media-Research in der Zukunft

der Marktforschung

Die vor wenigen Jahren noch unvorstellbaren Moglich-
keiten der automatisierten Datenerhebung und der neuen

Methoden der Analyse sozialer Netzwerke zum Zwecke der
Marktforschung erscheinen faszinierend. Der Marktforscher
erhofft sich durch der Social Media-Forschung die priméir
maschinelle Verarbeitung auf allen Prozessstufen. Zuweilen
wird dabei vergessen, dass diese Schritte weiterhin nicht
allein maschinell erfolgen konnen und nicht nur die
Interpretation der aufbereiteten Daten letztendlich dem
Menschen obliegt.

Eine wesentliche Frage beim Einsatz der Social Media-
Portale als Basis der Analyse ist die Frage nach den rele-
vanten Quellen, die einer solchen Analyse zugrunde liegen.
Hierbei geht es um die Definitionsfrage, ob Facebook,
Twitter & Co. fiir alle Anwendungsfille eine geeignete
Quelle sind. Es geht letztendlich um die Frage, ob die
Kreatoren der Texte im Social Web auch reprasentativ fiir
die Grundgesamtheiten durchschnittlicher Konsumenten
sind. Je spezifischer eine Datenquelle jedoch ist, desto nutz-
bringender kann die Analyse fiir den Marketingprozess aus-
fallen. Hierbei sind vor allem geschlossene Systeme zu nen-
nen, die nicht auch vom Wettbewerb zu Analysezwecken
integriert werden konnen (z. B. CRM-Systeme oder Corpo-
rate Social Networks).

Die Management Entscheidung zum Einsatz von Social
Media-Analysen wird auf Basis einer ,,Make-or-Buy*-
Entscheidung tendenziell zum Zukauf der technischen
Dienstleistung fithren. Die reine Anschaffung eines Social
Media Monitoring Tools stellt dennoch noch lange keine
Problemlosung einer Marketingfragestellung dar. Dem
Potential, die Marktforschung zu revolutionieren, steht
zuvor die Herausforderung des addquaten Zugriffs auf die
nutzergenerierten Inhalte entgegen. Neben der technischen
Machbarkeit ist hierbei auch die juristische Bewertung der
Situation angeraten.

Die von Owyang (2011) diskutierte ,,Social Business
Readiness“ stellt eine Kernfrage fiir die Aktivititen von
Unternechmen in Social Media dar. Demnach gilt das
Uberwachen auf Inhaltsebene als unzureichend, da
Organisationen dadurch sehr kurzfristig zur Interaktion
angehalten sein konnten und entsprechendes Personal und
Regularien zur angemessen Reaktion auf die Handlungen
von Nutzern in Social Media-Kanélen vorhalten miissten.
Es bedarf also auch hier einer abgestimmten Strategie,
bevor die Organisation von den Social Media-Geistern, die
sie rief, zu iiberstiirzten Handlungen veranlasst wird.

Die Zukunft der Marktforschung wird in der Anwendung
eine Kombination aus technischem Know-how gepaart mit
einem fundierten Verstdndnis flir die Mechanismen der
Analyse erforderlich machen. Diese Grundvoraussetzungen
diirfen vom klassischen Marktforscher heute noch nicht
erwartet werden. Der Marktforscher sollte sich aber fiir die
Zukunft darauf einstellen, die Social Media-Analyse als
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Abb. 7: Markenanalyse im Benchmark
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Quelle: Analyse der Marken BMW vs. Audi durchgefiihrt mit Insius (www.insius.com) , Abruf am 03.11.2013

einen selbstverstindlichen Baustein in einem integrierten
Methodenkanon verschiedener qualitativer und quantitativer
sowie reaktiver und nicht-reaktiver Methoden zu betrachten.
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