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Einführung



Zielsetzung des Leitfadens Nicht erst seit Erfindung des Internets ist die Informationsgewinnung über das Unternehmensumfeld, Marktbegleiter, Kunden, die Kunden der Marktbegleiter, Mitarbeiter und andere Interessensgruppen ein wichtiger Erfolgsfaktor in der Unternehmensführung. Es ist Aufgabe der Marktforschung, Entscheider gezielt mit den relevanten Informationen zu versorgen. Hierzu werden durch aufwendige Erhebungen, Umfragen, Panels und Blindverkostungen Informationen zusammengetragen, analysiert und aufbereitet. Ziel ist es vor allem, das wertvolle Feedback von Kunden und Mitarbeitern zu Produkt- und Servicequalität zu Kennzahlen zu verdichten. Auch wird versucht, über die Meinungen und Einstellungen von vergleichsweise kleinen („repräsentativen“) Gruppen das Erfolgspotenzial von neuen Produkten zu prognostizieren oder Wahlergebnisse vorab möglichst genau vorhersagen zu können.



Stefanie Aßmann, Consultant, VICO Research & Consulting



In der Unternehmenskommunikation hingegen wurde die öffentliche Meinung über Politiker, Vorstandsvorsitzende, Marken und Produkte bislang per „Presse-Clipping“ – dem Ausschneiden und Sammeln von Presseartikeln – analysiert. Einerseits ein mühseliges Unterfangen – andererseits war in der analogen Medienwelt jedoch auch genug Zeit für Analysen und Überlegungen dazu, wie kritischen Journalisten zu begegnen sei. Dem Verbraucher bot sich in der Vergangenheit lediglich die Möglichkeit, sich per Leserbrief an eine Zeitung oder einen Fernsehsender zu wenden. Die „mediale Macht” des Einzelnen war folglich minimal – war es doch dem Gutdünken der Medien



Roland Fiege,



überlassen, derart geäußerte Beschwerden zu veröffentlichen oder unbeachtet zu lassen.



Geschäftsführer, www.rolandfiege.com



Das Internet – vor allem das Web 2.0 und die Sozialen Netzwerke – sowie die intensive Nutzung dieser Medien haben die Medienwelt einem fundamentalen Wandel unterworfen; man könnte fast von einer Revolution sprechen. Der Echtzeitcharakter und die Informationsfülle verlangen nach neuen Technologien und Methoden der Markt- und Meinungsforschung, um die klassischen Methoden um die Erkenntnisse aus dem Internet anzureichern oder, je nach Branche und Anlass, zu ersetzen. Durch das Monitoring im öffentlichen (Internet-) Raum können Organisationen – ganz egal, ob sie im Netz lediglich passiv zuhören wollen oder ob sie sich zutrauen, als transparenter Kommunikationspartner aktiv teilzunehmen – auf unterschiedlichste Weisen profitieren und die gewonnenen Erkenntnisse in ihre Wertschöpfung einfließen lassen. Frei nach dem Gedanken des „Competing on Analytics“ (Davenport, 2007) ist es Fakt, dass sich Organisationen durch die Qualität und Aktualität der ihnen zur Verfügung stehenden Informationen die Möglichkeit eröffnet, klare Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Wie Social Media Monitoring Sie dabei unterstützt, aus dem Daten-Dschungel wertvolle Erkenntnisse zu ziehen und welche Kriterien Sie in die Auswahl eines professionellen Anbieters einfließen lassen sollten, wird Ihnen dieser Leitfaden aufzeigen. Nach einer kurzen Einführung und der Darstellung verschiedener Einsatzmöglichkeiten des Social Media Monitorings finden Sie einen Kriterienkatalog, der Ihnen bei der Erstellung von Ausschreibungsunterlagen bzw. bei der Formulierung von Anfragen helfen wird und Sie dazu befähigt, einen objektiven Anbietervergleich nach Ihren individuellen Anforderungen vorzunehmen.



Anna-Maria Zahn, Teamleiterin und Key-Account-Managerin, B.I.G. Business Intelligence Group und Leiterin der Unit Leistungswerte/Marktforschung



Einführung



Ursprung des Social Media Monitorings Untersuchungen zeigen, dass sich 90% der Internet-Nutzer vor einer neuen Anschaffung im Internet informieren. Die Empfehlungen und Meinungen anderer Konsumenten nehmen im Rahmen der Kaufentscheidung mittlerweile eine absolute Schlüsselrolle ein. Ähnlich wie in der analogen Welt, in der wir uns im Bekanntenkreis umhören und Fragen stellen wie „Welche Erfahrungen hast du mit deinem Auto, Mobiltelefon, Fernsehgerät usw. gemacht? Kannst du mir das empfehlen?“, werden im Internet über Produktbewertungen, Kommentare in einschlägigen Foren und Blogs sowie im Freundeskreis (Peer-Group), z. B. auf Facebook, subjektive Eindrücke geteilt, Meinungen geäußert, Wahrheiten und Unwahrheiten verbreitet, Gerüchte gestreut – und Kaufentscheidungen gefällt. Organisationen stehen vor der Herausforderung, die für sie relevanten Konversationen aufzuspüren, zuzuhören und gegebenenfalls zu reagieren. Dies gelingt durch Social-Media-Monitoring-Technologien, die ihren Ursprung im sogenannten „Webmonitoring“ haben. Die Anzahl und Kategorien von Social-Media-Monitoring-Diensten (kurz: SMM) sind genauso zahlreich wie ihre Einsatzmöglichkeiten. Daher ist es unbedingt ratsam, vor Evaluation oder Anschaffung eines Tools folgende Fragen zu klären: • Welche Ziele und welche Strategie verfolge ich im Social Web? • Welche Fragestellung(en) soll(en) beantwortet werden? Über diese richtungsweisenden Fragen für das Social-Media-Monitoring-Projekt hinaus sind vorab auch die Rahmenbedingungen innerhalb der Organisation zu klären. So sollten Sie beispielsweise bereits vor der Auswahl des Social-Media-Monitoring-Tools wissen, welche personellen und finanziellen Ressourcen Ihnen zur Verfügung stehen. Doch mit dieser Fragestellung ist das Ende noch nicht erreicht. Welche Kriterien Sie darüber hinaus in Ihre Entscheidung zur Auswahl des „richtigen“ Monitoring-Anbieters einfließen lassen sollten, stellt Ihnen ein systematisierter Katalog in Kapitel 5 übersichtlich dar. Die Beobachtung von Online-Meinungs- und Stimmungsbildern in Internet-Foren und auf Webseiten wurde ursprünglich als „Webmonitoring“ bezeichnet, das sich als systematische Online-Suche nach relevanten Daten (wie beispielsweise Unternehmens-, Produkt-, Marken-, Wettbewerber- oder Personendaten) mit anschließender Kategorisierung und Archivierung definiert. Der Siegeszug der sozialen Medien in Form von Blogs und Social Networks sowie die Explosion der Nutzerzahlen in diesen Bereichen hat eine Ergänzung des Monitorings um ebendiese Kanäle notwendig gemacht. Durch die Erweiterung um die Quellen im Social Web hat sich mittlerweile der Begriff „Social Media Monitoring” etabliert. Auch das Performance Marketing macht sich bereits die Möglichkeiten im Social Web zunutze – und war hier bisher die Sprache vom Monitoring der Performance von Online-Anzeigenkampagnen, so hat auch diese Branche jetzt den Begriff Social Media Monitoring für sich entdeckt (wobei Social-Media-Advertising-Performance-Measuring-Plattform treffender, wenn auch ein wenig umständlich wäre). Last but not least betrieb die Marktforschung bislang Online-Marktforschung mit selbst erhobenen Daten, ggf. angereichert um externe Marktdaten aus dem Web – und hat heute Social Media Monitoring als weitere Forschungsmethode in ihr Portfolio aufgenommen.
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Einführung



Social Media Monitoring – jetzt alles unter einem Dach?



Je tz t au ch m it So ci al M e d ia !



Web-Monitoring



Markt- und Meinungsforschung



Wettbewerbsbeobachtung



Markenführung und



und -analyse



Reputationsmanagement



Performance Marketing



Das Social Web bietet durch die Beobachtung von Communitys, Bewertungsportalen und Blogs neue Chancen und konfrontiert Organisationen zur gleichen Zeit mit bisher unbekannten Herausforderungen. Auf der einen Seite stellt sich die Frage, wie mit der neuen, offenen und partizipativen Kommunikationsform innerhalb der Organisation umgegangen werden soll, andererseits erfordern die Masse und die Komplexität der erhebbaren Daten im Social Web neue technologische und methodische Ansätze. Nur so ist es möglich, die Millionen von Beiträgen, Wahrnehmungen, Meinungen und Diskussionen von Konsumenten, Kritikern, „Fans“ und Experten für das Marketing, die Produktentwicklung, den Vertrieb oder die Unternehmenskommunikation erfolgreich zu nutzen. Neben dem Nutzen, den Unternehmen aus der Kommunikation im Social Web ziehen können, müssen allerdings auch potenzielle Risiken berücksichtigt werden. Eine aktuelle Studie der Universität St. Gallen konnte folgende Risikobereiche aus Sicht der Unternehmen identifizieren: • mangelnde Feedbackverarbeitung: 82% • Kontrollverlust: 64% • dysfunktionales Kommunikationsverhalten: 58% • Verstärkung negativer Informationen: 49% • interne Konflikte: 20% (Mehrfachnennungen waren möglich; vgl. Universität St. Gallen, 2010, S. 22ff.) Zur Minimierung diese Risiken kann Ihnen Social Media Monitoring als wertvoller Schlüssel dienen. Grundsätzlich empfiehlt es sich, die sozialen Medien nach Beiträgen zum eigenen Unternehmen sowie jenen zu Marktbegleitern, Produkten und Services zu durchforsten. In Blogs machen Konsumenten ihrem Ärger Luft, kritisieren falsche Produktversprechen, beschweren sich über schlechten Service. Ein Unternehmen, das in einem solchen Fall nicht oder zu spät reagiert, weil es die Kritik nicht wahrnimmt, riskiert die epidemische Ausbreitung negativer Mundpropaganda. Bei sämtlichen Konversationen im öffentlichen Bereich des Internets, sei es über den Geschäftsverlauf, das Marketing, Kampagnen oder einzelne Produkte, ist ein „Mithören” möglich und deckt – wenn es aktiv und umfassend durchgeführt wird – ebendiese negative Mundpropaganda auf. Es gibt Unternehmen so die Möglichkeit, deeskalierend einzugreifen.



Einführung



Social Media Monitoring hört den Kunden dort zu, wo sie sich aufhalten: im Netz. Eine Organisation, die ihre Ohren verschließt, versäumt wertvolle Chancen auf Beratung, Dialog und Verkauf. Der Erkenntnisgewinn zeigt einer Organisation, welche Kanäle (potenzielle) Kunden nutzen, wo sich Interaktion lohnt, wie Unternehmen, Image und Produkte bewertet werden. Wo sehen Konsumenten Probleme? Was wird als Stärke und was als Schwäche gewertet? Wie sind die Mitbewerber positioniert und was beschäftigt die Verbraucher im Kontext der Waren und Dienstleistungen? Ausführliche Antworten auf all diese Fragen liefert Social Media Monitoring. Der Erkenntnisgewinn des Monitorings erstreckt sich auf unterschiedlichste Interessensbereiche wie z. B. Kunden, Angestellte, Marktbegleiter, Geschäftspartner sowie die Marke und Produkte an sich; es stellt folglich eine Art unverfälschte und originäre Marktforschung (fast) in Echtzeit dar. Die Organisation wird dadurch befähigt, auf sie bezogene Informationen aus Beiträgen (Weblog-Einträge, Kommentare etc.) zu nutzen, um auf Kundenwünsche einzugehen und auf angesprochene Probleme schnell zu reagieren. Aus diesen Möglichkeiten ergeben sich die typischen Anwendungsfelder für Social Media Monitoring: Reputationsmanagement, Issue Management, Wettbewerbsbeobachtung, Marktforschung, Marketing, Kampagnenmanagement, Public Relations, politische Kommunikation sowie Innovations- und Trendmanagement. Der konkrete Nutzen des Social Media Monitorings und die dabei genutzten Analysen und KPIs für einige dieser Hauptanwendungsfelder werden in Kapitel 3 praxisnah vorgestellt. Grundsätzlich kann das Social Media Monitoring durch interne Ressourcen abgedeckt werden. Dies bringt jedoch einen nicht unerheblichen technischen wie auch personellen Aufwand mit sich, sodass eine Auslagerung der Beobachtung an einen externen Dienstleister eine durchaus attraktive Alternative sein kann. Ein firmenintern organisiertes, gegebenenfalls mit frei verfügbaren Open-Source-Tools durchgeführtes Monitoring empfiehlt sich, wenn eine begrenzte Anzahl an Weblogs oder anderen Plattformen überwacht werden soll. Es kann z. B. mittels News-Aggregatoren und RSS-Feeds abonniert werden, sodass die Organisation stets über alle aktuellen Beiträge der relevanten Weblogs verfügt. Bei einem Monitoring der gesamten öffentlich zugänglichen Social Media Sphere ist es angesichts des großen Aufwands hingegen ratsam, die Beobachtung auszulagern. Hier wird systematisch nach Schlagworten gesucht, die zuvor – entsprechend dem Zweck des Monitorings – definiert wurden. Beispielhafte Schlagwortkategorien sind: Organisationsname, Namen eigener Produkte, Werbekampagnen oder auch Personennamen. Für die Organisation potenziell heikle Beiträge zu den festgelegten Themenbereichen werden frühzeitig identifiziert, sodass die Organisation durch eine schnelle, offene Reaktion auf kritische Äußerungen nicht nur größeren Schaden abwenden, sondern auch – beispielsweise nach einer Produktanpassung – die eigene Marktposition stärken kann. Technisch gesehen umfasst Social Media Monitoring, ähnlich dem ETL-Prozess im Data Warehousing, die Kernprozesse Datenerhebung (Extraction), Datenaufbereitung (Transformation), Datenanalyse und Reporting (Loading). Diese technischen Grundlagen des Social Media Monitorings werden in Kapitel 2 detaillierter behandelt.
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Einordnung bzw. Abgrenzung zu Nachbardisziplinen Generell lässt sich Social Media Monitoring in die seit langem etablierte Disziplin der Medienbeobachtung einordnen, da es eine Form der Beobachtung eines neu entstandenen Mediums ist. Folglich integrieren immer mehr klassische Medienbeobachter das Social Media Monitoring in ihr Portfolio und greifen dabei oft auf die Technologie der Social-Media-Monitoring-Anbieter zurück, da ihnen das notwendige technische und methodische Know-how fehlt. Darüber hinaus kann Social Media Monitoring auch als neues Verfahren der Markt- und Meinungsforschung verstanden werden, da diese Methodik ein weiteres Instrument ist, um relevante Erkenntnisse aus verschiedenen Märkten, zu Produkten und Themen sowie zu Stimmungs- und Meinungsbildern zu erheben und zu analysieren. So tritt Social Media Monitoring nicht in Konkurrenz zur klassischen Markt- und Meinungsforschung, sondern ergänzt deren Instrumente und Verfahrenssets, um im Dienste der Auftraggeber effizient entscheidungsrelevante Informationen zu generieren. An dieser Stelle soll auch auf die begriffliche Unklarheit im Bereich Social Media Monitoring aufmerksam gemacht werden. Denn unter dem Begriff Social Media Monitoring werden eine Reihe verschiedener Verfahren zusammengefasst, die eben beschriebene Anforderungen und Ziele von Unternehmen bei der Beobachtung und Auswertung der Gespräche im Web 2.0 erfüllen – die einen mehr, die anderen weniger gut. Im ersten Schritt ist zwischen dem manuellen und dem überwiegend automatisierten Monitoring zu unterscheiden. Beim manuellen Monitoring werden Suchmaschinen händisch nach relevanten Quellen durchsucht, um diese dann Quelle für Quelle auf relevante Beiträge zu prüfen, die schließlich manuell archiviert werden. Der Nachteil eines solchen Vorgehens, das noch immer von vielen Unternehmen mithilfe von Praktikanten und Werksstudenten praktiziert wird, liegt auf der Hand: Es ermöglicht lediglich die Konzentration auf einen sehr schmalen Teil des Social Webs. Darüber hinaus erfordert es viel Zeitaufwand und erfahrenes Personal. Da das Social Web aber aus Millionen von Blogs, Foren, Sozialen Netzwerken und Communitys besteht, stößt diese Methodik schnell an ihre Grenzen. Ein sicheres Frühwarnsystem sowie eine repräsentative Erhebung des Meinungsbildes zu den interessierenden Themen kann auf diese Weise kaum gewährleistet werden. Dafür bietet sich das technologie-unterstützte, überwiegend automatisiert ablaufende Social Media Monitoring an. In diesem Feld sind in den letzten zehn Jahren viele Anbieter mit eigenen technischen Lösungen auf den Markt getreten. Der vorliegende Leitfaden konzentriert sich auf die Vorstellung dieses vielversprechenden Ansatzes. Auch muss auf den Unterschied zwischen den Begrifflichkeiten „Screening“ und „Monitoring“ aufmerksam gemacht werden, da an dieser Stelle in der Praxis – vor allem aufseiten der Anwenderunternehmen – viele Unklarheiten vorliegen. Beim Monitoring wird ein zuvor definiertes Quellenset kontinuierlich beobachtet und nach relevanten Beiträgen untersucht. Hierfür wird die in Kapitel 2 beschriebene Crawler- und Spider-Technologie eingesetzt. Das Screening hingegen durchforstet das gesamte Internet offen anhand einer Bibliothek von Suchbegriffen. Hierbei kommen verschiedene Technologien und Methoden zur Anwendung. Das Hauptziel liegt dabei in einem initialen Identifizieren und Analysieren von relevanten Quellen (z. B. Foren, Subforen, Blogs und Communitys), sodass die primären Einsatzbereiche einmalige
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Untersuchungen oder die Vorbereitung eines späteren Monitorings sind. Zusätzlich kommt das Screening zum Einsatz, um im Rahmen eines langfristig angelegten Monitorings neue Quellen aufzudecken und diese dem bestehenden Quellenset zuzuführen. Vergegenwärtigt man sich die Schwierigkeit, die konkrete Größe des Internets zu beziffern, wird schnell klar, dass es nicht möglich ist, das gesamte Internet zu monitoren (selbst Google indiziert nur ca. 40% des „sichtbaren“ Internets – und dies mit sehr großen zeitlichen Spannweiten). Folglich ist es ratsam, sich beim Social Media Monitoring lediglich auf den für das Thema relevanten Teil des Internets zu konzentrieren und durch regelmäßige Screenings neue, aktuelle Quellen in das Monitoring aufzunehmen.



Datenschutz und Datensicherheit Um herauszufinden, was auf Social-Media-Kanälen über sie geschrieben wird, bieten sich Unternehmen zwei unterschiedliche Vorgehensweisen: Sie können sich Werkzeuge zunutze machen, die im Internet frei zugängig sind, oder aber einen professionellen Anbieter mit dem Monitoring beauftragen. Die zielgerichtete Datenerhebung steht allerdings in einem unausweichlichen Spannungsverhältnis zum Thema Datenschutz. Auch wenn in diesem relativ neuen Themenfeld rechtlich einiges noch nicht abschließend geklärt ist, sollen im Folgenden die rechtlichen Grenzen nachgezeichnet, Risiken aufgezeigt und vor allem zulässige Gestaltungen dargestellt werden:



Datenschutzrechtliche Grundlagen Nach § 4 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) ist die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten nur dann zulässig, wenn der Betroffene eingewilligt hat oder eine andere Rechtsvorschrift die jeweilige Datenverwendung auch ohne Einwilligung legitimiert. Dieses sogenannte „Verbot mit Erlaubnisvorbehalt“ gilt für jede Stufe der Verwendung personenbezogener Daten. Danach muss beim Social Media Monitoring nicht nur bei der Erhebung etwaiger personenbezogener Daten, sondern auch bei der Speicherung oder einer weitergehenden Datenverarbeitung jeweils das Vorliegen der Zulässigkeit geprüft werden. Nachdem der jeweils Betroffene in aller Regel nicht in die Erhebung durch unbekannte Dritte eingewilligt hat, bleiben als legitimierende Rechtsvorschrift nur die Regelungen des Bundesdatenschutzgesetzes.



Datenerhebung aus öffentlich zugänglichen Quellen (§ 28 Abs.1 Nr.3 BDSG) Eine zentrale Vorschrift für Monitoring-Anbieter stellt deshalb § 28 Abs.1 Nr.3 BDSG dar. Danach dürfen Daten, die öffentlich zugängig sind, im Zuge des Social Media Monitoring erhoben werden. Öffentliche zugängig sind alle Informationsquellen, „die sich sowohl ihrer technischen Ausgestaltung als auch ihrer Zielsetzung nach dazu eignen, einem individuell nicht bestimmbaren Personenkreis Informationen zu vermitteln“ (Simitis in: Simitis (Hrsg.), BDSG § 28 Rn. 189). Informationen, die nur unter gewissen Einschränkungen verfügbar sind, z. B. weil diese nur von angemeldeten Nutzern eines Sozialen Netzwerks eingesehen werden können, sind hingegen nicht als öffentlich zugängig zu werten.
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Anonymisierung und Pseudonymisierung von Daten Bei Daten, die mit einem entsprechenden Personenbezug im Sinne des § 3 Abs.1 BDSG datenschutzrechtlich relevant sind, ist es möglich, sie durch eine Anonymisierung oder Pseudonymisierung so zu modifizieren, dass die jeweilige Nutzung zulässig wird. Bei der Anonymisierung (§ 3 Abs.6 BDSG) werden alle Informationen entfernt, welche die jeweilige Person identifizieren könnten. Pseudonymisieren (§ 3 Abs. 6a BDSG) hingegen ersetzt Namen und andere Identifikationsmerkmale durch einen Code, der die Bestimmung des Betroffenen ausschließt oder wesentlich erschwert.



Auftragsdatenverarbeitung Unternehmen, die Dritte mit einem Monitoring beauftragen, sollten einen Vertrag über die Auftragsdatenverarbeitung abschließen, da die beauftragende Firma nach § 11 Abs.1 BDSG für die Einhaltung des Datenschutzrechts verantwortlich ist. Auch Anbieter von Social Media Monitoring können durch entsprechende Vertragsabschlüsse das Vertrauen der Kunden stärken.



Probleme des Arbeitnehmerdatenschutzes Auch die spezifischen Regelungen des Arbeitnehmerdatenschutzes sollten im Zusammenhang mit Social Media Monitoring beachtet werden. Hintergrund ist, dass der Gesetzgeber Informationen von und über Arbeitnehmer als besonders schutzwürdig ansieht. Da das deutsche Datenschutzrecht als durchaus komplex bezeichnet werden muss, kann hier nur ein kleiner Überblick über die Zulässigkeit der Datenverarbeitung gegeben werden, der in keinem Fall Anspruch auf Vollständigkeit erhebt. Im konkreten Fall muss immer sorgfältig geprüft werden, inwieweit die jeweilige geplante Erhebung oder Verarbeitung von Daten erlaubt ist.



Quelle: Dr. Carsten Ulbricht, Rechtsanwalt und Par tner, Kanzlei Diem & Par tner: „Social Media Monitoring & Datenschutz – Was Unternehmen beim „Durchsuchen“ des Social Web beachten sollten“, 2011
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Wie funktioniert Social Media Monitoring?



Wie funktioniert Social Media Monitoring? Abgeleitet aus der enormen Dynamik des Internets sollte Social Media Monitoring nicht als einmaliges Projekt erfolgen. Vielmehr sollten die Beiträge in den sozialen Medien kontinuierlich beobachtet und ausgewertet werden, um über eine fortlaufende, belastbare Grundlage für Unternehmensentscheidungen verfügen zu können. Folglich ist das Monitoring als ein fortlaufender Prozess zu verstehen, der sich von der Identifikation des internen Informationsbedarfs und der darauf aufbauenden Festlegung sinnvoller Suchfelder über die Datenerhebung und -bereinigung bis hin zur Interpretation und Ableitung von Handlungsempfehlungen erstreckt. Die folgende Grafik veranschaulicht diesen strategischen Monitoring-Ansatz: Phasen des strategischen Social-Media-Monitoring-Prozesses



Roland Fiege, Geschäftsführer, www.rolandfiege.com



on



r i to



esig



n



5) Re



po



r ti



n



Dr. Benedikt Köhler, Chief Operating Officer,



1) A



na



e -D



ethority GmbH & Co. KG



nalyse und



ebung enerh



erh



lys



>



4) A



WebmonitoringTechnologie



Aus w



l



2)



ah



t Da



< dau



ing



g



aft



es



M



Maßnahmenumsetzung und dauerhaftes Monitoring



3)



D at



e n a u f b e re i t u n



g



Anna-Maria Zahn, Teamleiterin und Key-Account-Managerin, B.I.G. Business Intelligence Group und Leiterin der Unit Leistungs-



Was in diesen einzelnen Phasen berücksichtigt werden muss, wird in den folgenden Kapiteln aufgezeigt.



Analysedesign Um beim Social Media Monitoring qualitativ brauchbare Ergebnisse zu erzielen, bedarf es einer gründlichen Vorbereitung. Ausgehend von den Erkenntniszielen des Monitorings werden die zu beobachteten Themen festgelegt. Daneben sollten bereits in dieser Phase die Anforderungen wie Schnelligkeit der Datenerhebung, Umfang und Analysetiefe formuliert werden, denn hiervon hängt maßgeblich ab, welche Tools bzw. welcher Anbieter infrage kommen wird.
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Wie funktioniert Social Media Monitoring?



Nach Festlegung der Themen beginnt die Definition der richtigen Suchbegriffe in Form von Schlagworten (Keywords) sowie der Ausschlusskriterien (z. B. irrelevante Domain) und Listen mit irrelevanten Schlagworten (Blacklisting). Dies ist die Basis zur Erstellung sogenannter „Suchterme“, die die interessierenden Themen akkurat abbilden. Um Mehrdeutigkeiten zu vermeiden, die bei zahlreichen Unternehmensbezeichnungen und Markennamen auftreten können (z. B. OTTO, MAN, LG, Bayer), besitzt die Arbeit mit Bedeutungskontexten elementare Relevanz. Beschränkt sich die Suche auf die entsprechenden Keywords, liefert sie viele irrelevante Treffer zurück, d. h. Blogposts, Foreneinträge oder Twitter-Nachrichten, die sich zum Beispiel mit Otto Rehagel, nicht aber mit der OTTO Group befassen; die sich auf Bewohner des Bundeslandes Bayern beziehen, nicht jedoch auf die Bayer AG. In diesen Fällen ist das Monitoring-System so aufzusetzen, dass nicht allein nach den Marken- und Unternehmensnamen gesucht wird, sondern nach ebendiesen Namen in Kombination mit anderen Begriffen. Auf der anderen Seite sollte der Kontext auch nicht zu eng gefasst werden, da sonst viele Beiträge fehlen, in denen User beispielsweise nicht den korrekten Namen verwenden, sich jedoch über die Marke oder das Unternehmen austauschen. Üblich sind drei unterschiedliche Arten von Kontexten: • Namenskontexte (z. B. „Bayer AG” statt Bayer) • Thematische Kontexte (z. B. MAN in Kombination mit Nutzfahrzeugen) • Semantische Kontexte (z. B. LG als Subjekt eines Satzes) Da diese Kontexte die wesentliche Grundlage für die Qualität der Monitoring-Ergebnisse bilden, ist dieser Punkt bei der Frage, mit welcher Art von Anbietern zusammengearbeitet werden soll, unbedingt zu berücksichtigen (siehe Kapitel 4). „Rundum-Sorglos-Anbieter” nehmen dem Unternehmen das Definieren und Programmieren von Kontexten ab, während bei DashboardTools eine aktive Auseinandersetzung mit dieser Materie notwendig ist. In jedem Fall empfiehlt sich nach der Implementierung der Suchterme eine iterative Feinjustierung der Keyword-Kombinationen, sodass nur jene Inhalte erhoben werden, die es später zu analysieren gilt.



Datenerhebung Bevor die Datenerhebung starten kann, ist es wichtig, alle themenrelevanten Quellen zu identifizieren und in das Quellenset des Monitorings zu integrieren. Für die Identifikation wird das in Kapitel 1c angesprochene quellenunabhängige Screening-Verfahren eingesetzt. Um die relevanten Beiträge in Quellen, die in das Monitoring aufgenommen sind, zu identifizieren und zu extrahieren, wird im technologie-unterstützten automatisierten Monitoring die aus dem Suchmaschinenbereich bekannte Crawler-Technologie eingesetzt. Dabei sollte die Suche jedoch tiefer gehen als jene der sogenannten Robots und Crawler der herkömmlichen Suchmaschinen. Gerade Foren oder Micro-Communitys sind häufig Orte, an denen sich ursprünglich kleine Diskussionen zu einem ernst zu nehmenden Issue oder vielversprechenden Trend entwickeln. Daher sollten auch diese Bereiche vollständig von der Monitoring-Technologie durchsucht werden. Je nachdem, wie viele Informationen von der Quelle erfasst werden sollen und welche
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technologischen Spezifika sie besitzt, müssen für jede Quelle spezielle Crawler entwickelt werden. Schon hier unterscheiden sich die Technologien einzelner Monitoring-Anbieter sowohl beim Anspruch in Bezug auf die Tiefe des Crawling-Prozesses als auch hinsichtlich der fortlaufenden Qualitätssicherung der Systeme.



Datenaufbereitung Bei der Transformation (Datenaufbereitung) ist es zunächst nötig, die aufgespürten und gesammelten Beiträge von irrelevanten Quellen und Dokumenten wie Spam, Code-Artefakten oder Dubletten zu bereinigen. Dies kann manuell durch Analysten per Klickwork, jedoch auch automatisiert durch entsprechende Softwaretools geschehen. Idealerweise erfolgt eine Aufbereitung der Daten schon während des Extraktionsprozesses, damit Bandbreiten sowie Datenbank- und Prozessorkapazitäten nicht unnötig strapaziert werden, denn dies kann zu langen Zugriffszeiten bei der Analyse und im Reporting führen. Daneben werden bei der Datenaufbereitung die Metadaten der Dokumente (z. B. Autorenname oder Erscheinungsdatum) extrahiert, die Beiträge mit Tags (deutsch: Schlagworte) versehen und in einer Datenbank abgelegt. Auch hier gibt es bedeutende Unterschiede zwischen einzelnen Tools. Einige speichern die Beiträge nur für eine gewisse Zeit, wodurch Langzeitanalysen nicht möglich sind; andere halten die erhobenen Daten langfristig vor, um auch Auswertungen historischer Daten bereitstellen zu können. Die Archivierung in einer multidimensionalen Datenbank ermöglicht detailliertere Auswertungen in jeglicher Breite und Tiefe. Um Textmining anwenden zu können, ist darauf zu achten, alle Dokumente textbasiert abzuspeichern.



Datenanalyse Die Analyse schließlich generiert den aus den gesammelten Daten erhofften Erkenntnisgewinn. Eine wichtige Analyse ist z. B. die Identifikation von Gatekeepern, Meinungsführern und Multiplikatoren. Sie ermittelt, welche Autoren im Netz „etwas zu sagen haben“ bzw. wem die meisten Menschen zuhören. Relevanzanalysen von Quellen zeigen auf, welcher Blog, welche Webseite oder welches Forum für das jeweilige Themengebiet in puncto Reichweite und vor allem Einflussreichtum Relevanz besitzt. Soll ausgegeben werden, welchen Anteil am Gesamtkommunikationsvolumen eine bestimmte Marke, eine Person oder ein Sachverhalt hat, bedarf es einer sogenannten „Share of Voice“- oder auch „Buzz“-Analyse. Eine weitere typische Analyseform im Social Media Monitoring ist die Bewertung der Tonalität in den jeweiligen Beiträgen (engl.: Sentiment). Sie gibt an, ob ein Begriff eher positiv, neutral oder negativ behaftet ist. In Trendanalysen wird ermittelt, welche Entwicklungen ein Themengebiet durchläuft und ob sich vielleicht ein „Orkan zusammenbraut“ – diese sind also ein wichtiger Seismograf für das thematische Klima. Da die Datenmenge je nach Untersuchungsgegenstand schnell sehr umfassend werden kann wird versucht, per Textmining eine automatisierte semantische Analyse und Bewertung der Beiträge vorzunehmen. Mittels Sichtbarmachung von
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Zusammenhängen mithilfe grafischer Aufbereitungsverfahren können Muster erkannt und Zusammenhänge zwischen Begriffen und Themen aufgezeigt werden. Die Verifikation der durch automatisierte Verfahren vorgenommenen Sentiment-Analysen muss bislang vielfach manuell vorgenommen werden. Noch ist die Technologie nicht in der Lage, sprachliche Nuancen, Ironie, Dialekte und andere Feinheiten in jeder Sprache treffsicher zu bewerten. So kommt es, dass die Qualität der Tonalitätsanalyse bei vielen Dienstleistern spezialisierte Mitarbeiter durch manuelles „Klickwork“ sicherstellen. Eine derartige manuelle Nacharbeit ist auf jeden Fall notwendig, da ohne sie die Gefahr der Verarbeitung falscher Daten bestünde, die mit großer Wahrscheinlichkeit in fehlerhafte Schlussfolgerungen münden würden – die wiederum wenig zielführende Entscheidungen zur Folge hätten. Analog zur Datenerhebung haben Unternehmen demnach auch bei der Datenanalyse die Möglichkeit, entweder auf manuelle Verfahren zurückzugreifen oder ein teils automatisiertes Vorgehen zu wählen. Gerade bei großen Beitragsvolumina sollte ein Social-Media-Monitoring-Tool verwendet werden, das durch Text- und Data-Mining-Prozesse die Mustererkennung so effizient wie möglich gestaltet. So gibt es beispielsweise bereits Anbieter, deren Monitoring-Plattform automatisierte Trendanalysen ermöglicht.



Die Abbildung (siehe oben) zeigt am Beispiel des B.I.G. Screen Cockpits, wie ein solches Feature aussehen kann. Die hier gezeigte Aufsteiger-/Absteiger-Analyse ist eine Funktion zum schnellen Erkennen relevanter Entwicklungen innerhalb eines Themas (z. B. Kommunikation zu einer Marke oder einem Produkt). Mittels Data-Mining-Verfahren wird verglichen, ob die Daten bezüglich des Beitragsaufkommens, der Tonalität und Tags sowie die Volumina der Threads vom Durchschnitt abweichen.
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Reporting Die Ergebnispräsentation dient schließlich der Aufbereitung von Analyse-Ergebnissen in entscheidungsrelevanter Form. Hierbei ist es wichtig, den Empfängern die Informationen zeitnah und aktuell auf dem richtigen Weg in der richtigen Sprache bedarfsgerecht zur Verfügung zu stellen. Üblich ist eine webbasierte Reporting-Oberfläche mit sogenannten Dashboards und Cockpits, wobei zwischen strategischen, analytischen und operativen Sichten unterschieden werden muss. Ein Zugriff auf das Reporting ist bei vielen Anbietern auch direkt über mobile Endgeräte (z. B. BlackBerry, Android, iPhone, iPad u. a.) möglich, sodass der Entscheider überall und zu jeder Zeit über die relevanten Daten verfügen kann. Vom Dashboard aus ist es dem Anwender überdies möglich, direkt in einzelne Informationsbereiche zu klicken (Drilldown), um sich die Daten im Detail, d. h. bis in den einzelnen Tweet oder Kommentar hinein, anzusehen. Darüber hinaus sollte es die Möglichkeit geben, vom Dashboard aus eigene Sichten und Perspektiven aufzurufen und sich so eigene, anwendungsbezogene Dashboards zu gestalten. Neben diesen automatisiert erstellten Reportansichten bieten viele Social-Media-Dienstleister die Aufbereitung kundenspezifischer Reports in Form von PowerPoint- oder Word-Dokumenten an. Diese sollten an die Informationsbedürfnisse des Unternehmens angepasst sein und die wesentlichen Fragen des Monitorings übersichtlich und klar beantworten. Wenn die Daten nicht nur mit den Bordmitteln der Webmonitoring-Software ausgewertet werden sollen, sondern darüber hinaus auch im eigenen Unternehmen mit komplexeren Analysetools (wie beispielsweise SPSS), ist es erforderlich, über entsprechende Export-Schnittstellen zu verfügen. Auch für die Einbindung der Monitoring-Ergebnisse oder der ermittelten KPIs in andere Reporting-Systeme des Unternehmens sind entsprechende Schnittstellen notwendige Voraussetzung. Teilweise lassen sich die Ergebnisse mithilfe sogenannter APIs (Application Programming Interfaces) nicht nur abrufen, sondern auch aus anderen Programmen oder Oberflächen heraus bearbeiten. Anders herum bieten einige Monitoring-Systeme die Möglichkeit, Daten aus anderen Quellsystemen (z. B. Call-Center, E-Mail-Anfragen) in das Dashboard zu integrieren, um diese mit den Monitoring-Daten zu vergleichen und ebenfalls mit den Analysetools des Dashboards auszuwerten.
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Einsatzgebiete Social Media Monitoring bietet den unterschiedlichsten Unternehmensbereichen vielfältige Potenziale. Wir möchten in diesem Kapitel einige dieser Anwendungsbereiche vorstellen. Die folgende Abbildung gibt Ihnen einen ersten Überblick möglicher Einsatzgebiete.
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Ziel dieses Kapitels ist es, nicht nur die Anwendungsmöglichkeiten und den daraus erwachsenden Nutzen des Monitorings für die einzelnen Bereiche zu beleuchten, sondern auch aufzuzeigen, welche Analyseverfahren und Key-Performance-Indikatoren (KPIs) hierfür verwendet werden können. Darüber hinaus wird anhand verschiedener Beispiele veranschaulicht, wie Unternehmen Social Monitoring für genau diese Ziele bereits einsetzen. Zuvor soll jedoch auf die Bedeutung des fachbereichsübergreifenden Einsatzes eines Social Media Monitorings aufmerksam gemacht werden. Social Media ist das Medium, das die Integration der Kommunikationsdisziplinen einer Organisation nachhaltig und rasant vorantreibt. Von den
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scheiden, wer hinter dem Twitter-Account oder der Facebook-Seite des Unternehmens steckt.
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verhindern, ist eine Abstimmung und Abgrenzung der Zuständigkeiten zwischen den einzelnen Kommunikationsabteilungen des Unternehmens notwendig.
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In der Praxis sehen sich viele Unternehmen noch mit eben dieser Herausforderung konfrontiert. Oft beginnen die einzelnen Abteilungen eigenständig die Möglichkeiten des Social Web zu nutzen, ohne eine notwendige Abstimmung anzustreben. So kommt es nicht selten vor, dass ein Unternehmen mehrere Facebook-Seiten betreibt – und dies, ohne dabei ein einheitliches Gesicht nach außen zu repräsentieren und sich bezüglich der Inhalte und Ziele der Seiten miteinander abzustimmen. Analog dazu verhält es sich mit dem Social Media Monitoring. Gerade in großen Unternehmen werden durch diese getrennte Vorgehensweise auch verschiedene Social-Media-Monitoring-Tools eingesetzt und eine Vergleichbarkeit der generierten Daten vereitelt. Daher sollte vor der Einführung eines Social-Media-Monitoring-Systems eine Abstimmung aller interessierten Abteilungen stattfinden, um jeden Bedarf zu berücksichtigen und bestenfalls eine abteilungsübergreifende Lösung zentral einführen zu können. Hierfür bieten sich gerade Social-Media-Monitoring-Tools an, die mandantenfähig sind und die Individualisierbarkeit der Dashboards ermöglichen, damit jedem Fachbereich ausschließlich der interessierende Teil des Monitorings angezeigt wird.Vorteil einer solchen fachbereichsübergreifenden Einführung sind die Vergleichbarkeit der erhobenen Daten sowie eine Kostenersparnis, da auf die Beauftragung verschiedener Dienstleister verzichtet werden kann. Beispiel eines Konzerns, der mit dieser Vorgehensweise sehr gute Erfahrung gemacht, ist die Daimler AG. Vor der Einführung des Social-Media-Monitoring-Tools wurden die Anforderungen der interessierenden Fachabteilungen zusammengetragen und darauf aufbauend erfolgte eine deutschlandweite Ausschreibung für einen geeigneten Webmonitoring-Anbieter. Seit Ende 2009 verfügen nun sechs Fachabteilungen des Daimler-Konzerns über eine gemeinsame MonitoringSoftware. Das Aufsetzen der zu beobachtenden Themen, die jeweiligen Dashboard-Ansichten sowie das Reporting wurden individuell an die Anforderungen der einzelnen Fachbereiche angepasst, sodass hier die einzelnen Bedürfnisse – angefangen von der Kommunikationsabteilung über die Marktforschung bis hin zum Produktmanagement – fachbereichsspezifisch erfüllt werden können. Durch den modulartigen Aufbau des Angebots und die Mandantenfähigkeit der Monitoring-Software des gewählten Anbieters ist eine Integration weiterer Fachbereiche jederzeit möglich und wurde bereits erfolgreich genutzt. Entscheidungsmatrix der Daimler AG zur Einführung des fachbereichsübergreifenden Social Media Monitorings
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Quelle: Maximilian Splittgerber, Leiter Communications Strategy & News Management
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PR 2.0 und digitale Markenführung Besonders für die Unternehmenskommunikation bietet das Social Media Monitoring große Potenziale. Erst die strategische und systematische Beobachtung der Social-Web-Kommunikation macht es möglich, diesen neuen Kanal in das Kommunikationsmanagement strategisch zu integrieren. Einerseits werden wertvolle Informationen dazu generiert, wie die verschiedene Social-Web-Kanäle zielgruppenadäquat genutzt werden können; andererseits ermöglicht eine Erfolgskontrolle die Überprüfung, ob die eigenen Aktivitäten die beabsichtigten Wirkungen und Ziele erreichen. Social Media Monitoring ist daher ein unverzichtbarer Bestandteil für alle Kommunikationsmanager, die Aktivitäten im Social Web verantworten und ein hilfreiches Instrument für alle, die effizient zielgruppenrelevante Informationen generieren wollen. Ein Beispiel für die effiziente Erstellung von strategisch wichtigen Informationen mithilfe des Social Media Monitorings ist die Identifizierung von Meinungsführern. Bei Meinungsführern handelt es sich um Personen, die einen gewissen Einfluss auf die Entscheidungen ihrer Mitmenschen ausüben. Sie beschäftigen sich meist sehr intensiv mit einem bestimmten Themenbereich und fungieren hier als Experten, sodass sie oft von Dritten nach ihrer Meinung gefragt werden, Ratschläge geben und Informationen teilen. Aus diesem Grund werden Beiträge von diesen sogenannten „Influencern“ oft über die verschiedenen Social-Media-Kanäle weiterverbreitet und verfügen über eine hohe Reichweite. Für Unternehmen sind diese Personengruppen sehr interessant, da durch Kooperationen mit Meinungsführern Marken oder einzelnen Produkten eine höhere Bekanntheit vermittelt werden kann. Eine Möglichkeit ist beispielsweise, diesen Personengruppen neue Produkte zum Testen zur Verfügung zu stellen und die Produktbekanntheit durch Testberichte der Meinungsführer in den verschiedenen Social-Media-Kanälen stark zu erhöhen. Diese Art von Kooperation wird beispielsweise von LG bereits seit längerer Zeit sehr erfolgreich genutzt. Die Beobachtung von Influencern birgt jedoch auch Gefahren. Hier kann das Beispiel des Nutzers Ibrahim Evsan und des Telekommunikationsanbieters Vodafone angeführt werden. @Ibo – der mit mehr als 12.000 Followern durchaus als Meinungsführer betrachtet werden kann – hatte bei Vodafone sein Datenlimit erreicht und seinem Ärger öffentlich Luft gemacht. Vodafone reagierte schnell und half Herrn Evsan bei seinem Problem; ein grundsätzlich sehr positiv zu bewertendes Engagement seitens Vodafone. Dennoch muss die Bevorzugung dieser Usergruppe kritisch betrachtet werden. Die schnelle Beantwortung der Benutzeranfragen von Meinungsführern kann dazu führen, dass auch andere Kunden eine ähnlich schnelle Bearbeitung ihrer Probleme voraussetzen. Wird diese Bearbeitungszeit nicht eingehalten, werden sie dies kommunizieren, was erneut zu kritischer Mundpropaganda führen und dem Unternehmen schaden kann. Wie können Influencer darüber hinaus – unabhängig von der Anzahl ihrer Follower – mit einem Social-Media-Monitoring-Tool identifiziert werden? Bei ihrer Ermittlung existiert, wie bei allen Social-Media-Kennzahlen, noch kein Standard. Derzeit setzen die verschieden SocialMedia-Monitoring-Anbieter unterschiedliche Parameter und Kennzahlen zum Aufspüren der Meinungsführer ein. Die folgende Grafik zeigt mögliche Kriterien, die für die Identifizierung von Meinungsführern herangezogen werden können.
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Einflussfaktoren zur Identifzierung von Influencern
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• Anzahl RSS-Feed-Abonnements



Eine Ermittlung der Meinungsführer allein auf Grundlage der oben aufgeführten Faktoren reicht jedoch nicht aus. Als Beispiel kann hier Justin Bieber aufgeführt werden. Der Sänger verfügt bei Klout – einem Anbieter, der sich hauptsächlich mit der Ermittlung von Influencern befasst – über die höchste Influencer-Punktzahl. Auch, wenn sich Justin Bieber sicherlich einer großen Beliebtheit erfreut, verfügt er in zahlreichen Themenbereichen nicht über fachliche Kompetenzen und kann dort somit nicht als Meinungsführer verstanden werden. Es stellt sich also die Frage: Welche User verfassen Beiträge über das eigene Unternehmen oder relevante Themen? Bei der Identifizierung der Influencer muss die Anzahl der relevanten Beiträge (über das Unternehmen, die Marke, das Produkt etc.) in Zusammenhang mit den oben aufgeführten Kriterien betrachtet werden. Über die Analyse der Influencer hinaus kann das Monitoring auch zur Kontrolle und Beobachtung von Kampagnen herangezogen werden. Unternehmen sehen, was über aktuelle Kampagnen in den verschiedenen Social-Media-Kanälen kommuniziert wird. Das Unternehmen AXE beispielsweise wertete die Kommunikation zur Kampagne des Duschgels „Muchas Maracas” aus. Insgesamt erhielt das Unternehmen überwiegend positive Beiträge. Bei der Betrachtung einzelner Zielgruppen wurde jedoch festgestellt, dass der Werbespot beim weiblichen Publikum nicht sehr gut ankam. In Anbetracht der Tatsache, dass das betreffende Produkt oft von Frauen (für die Männer) gekauft wird, ist diese Zielgruppe für AXE jedoch sehr wichtig. Basierend auf diesen Erkenntnissen wurde die darauf folgende Werbekampagne vermehrt auf das weibliche Publikum ausgerichtet. Die Kampagne zum Produkt „Dark Temptation” erzielte erneut über alle Zielgruppen hinweg überwiegend positive Reaktionen, wurde jedoch von Frauen weitaus positiver bewertet als der Vorgängerspot. Wie wertvoll ein aktives Marken-Monitoring für den Bereich Kampagnen-Management sein kann, zeigte sich darüber hinaus am Beispiel des neuen Flügeltürers SLS AMG von Daimler, der Anfang 2010 in den deutschen Markt eingeführt wurde. Flankiert wurde der Launch des neuen Mercedes-Modells von einer umfassenden Marketing- und Kommunikationskampagne über alle Kanäle – so auch im Web. Um den Kampagnenerfolg dezidiert nachvollziehen und die Kampagne gegebenenfalls in ihrem Verlauf justieren zu können, wurde das Beitragsaufkommen kontinuierlich gemessen und die tägliche Resonanzmessung für Daimler über ein webbasiertes Dashboard ermöglicht. So war es dem Kampagnenteam quasi in Echtzeit möglich, zu erfahren, wie die Kommunikationsmaßnahmen von den Zielgruppen aufgenommen wurden und an welchen Stellen etwaiger
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Wahrnehmung der Werbekampagnen von AXE 100% 29%
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Handlungsbedarf bestand. Diese tägliche Messung des Beitragsaufkommens wurde von einem Monatsreport ergänzt, der neben der generellen Haltung der Autoren auch den aktuellen Meinungstrend sowie tiefer gehende Details zu den Beiträgen im Netz darstellte. Durch die so geschaffene Kombination aus qualitativen und quantitativen Informationen erhielt Daimler eine direkte Response darüber, wo, wie und wie viel die Kampagne im Netz diskutiert wurde und konnte sich authentisch sowie stets aktuell über das Meinungsbild zur Kampagne informieren.



Kundenservice/CRM Ein zentrales Anwendungsgebiet des Social Media Monitorings in zahlreichen Unternehmen ist die Verbesserung des Online-Kundenservices. Konsumenten, die eine Frage zu einem von ihnen gekauften Produkt haben oder einen Fehler feststellen, wenden sich heutzutage nicht mehr nur an die Hotline des Unternehmens.Vielmehr posten sie ihre Fragen und Probleme im Internet. Dies geschieht zum einen in themenspezifischen Portalen – z. B. MOTOR-TALK zu Automobilthemen, teltarif.de zu Telekommunikationsthemen oder HIFI-FORUM, wenn es um Stereoanlagen geht. Zum anderen stellen Konsumenten ihre Fragen häufig auch in allgemeinen Frage-Antwort-Portalen oder Ratgebercommunitys wie gute-frage.net,Yahoo Answers oder wer-weiss-was. Mithilfe eines Social Media Monitorings können Unternehmen feststellen, welches die häufigsten Schwierigkeiten der Kunden mit ihren Produkten oder Dienstleistungen sind, welche Angaben in der Betriebsanleitung oder auf der Webseite möglicherweise missverständlich formuliert wurden oder aber an welchen Punkten die Hotline den Konsumenten nicht weiterhelfen konn-
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te. Diese Informationen können dann, in aufbereiteter Form als konstruktives Feedback, in den Kundenservice zurückgespielt werden, sodass auf dieser Grundlage z. B. die Leitfäden für Customer Care Agents überarbeitet oder ergänzt, die Anleitungen auf der Webseite umformuliert oder aber die Kundenservice-Mitarbeiter für neue Fragestellungen sensibilisiert werden können. Zum anderen bietet sich hier die Möglichkeit für einen direkten Einstieg des Unternehmens in die aktive Social-Media-Kommunikation. Wer regelmäßig in diesen Foren und Communitys mitliest, weiß, dass die meisten Probleme der Konsumenten von den Mitgliedern der Community selbst gelöst werden. „Kunden helfen Kunden“ ist schon längst ein selbstverständlicher Bestandteil der Social-Media-Landschaft. Dennoch tauchen hin und wieder Fragen auf, die so spezifisch sind, dass sie nur der Anbieter des Produkts selbst beantworten kann; und auch der explizite Wunsch nach einer Kontaktaufnahme durch das Unternehmen (zum Beispiel, wenn es um Probleme bei einer Warenbestellung oder einer Vertragsangelegenheit geht) wird von Zeit zu Zeit direkt in den sozialen Medien zum Ausdruck gebracht. In diesen Fällen bietet das Social Media Monitoring den perfekten Einstiegspunkt für einen Echtzeit-Social-Media-Support des Unternehmens. Auf Grundlage eines speziell auf Kunden- und Supportfragen eingestellten CRM-Monitors können Supportmitarbeiter des Unternehmens oder Mitarbeiter der Customer-Care-Dienstleister nach einer Social-Media-Dialogschulung direkt in die Diskussionsforen einsteigen und die Fragen der Kunden „vor Ort“ und nahezu in Echtzeit beantworten. Für die Konsumenten bedeutet dies eine deutliche Steigerung der Supportqualität, da sie sich nicht mehr darum kümmern müssen, einen geeigneten Ansprechpartner im Unternehmen zu finden. Stattdessen kommt das Unternehmen zu ihnen und beantwortet die Frage dort, wo sie gestellt wird. Und noch ein weiterer Effekt kommt hinzu: Die erfolgreiche Problemlösung wird von anderen Konsumenten und potenziellen Kunden registriert und hat einen starken Effekt auf die wahrgenommene Supportqualität des Unternehmens. Der Erfolg dieser Maßnahmen in Social Media wird häufig mit ganz ähnlichen Kennzahlen gemessen, wie sie auch im klassischen Customer Care verwendet werden. Beispiele sind: Anzahl der Reklamationen, Anzahl gelöster Fälle oder durchschnittliche Reaktionszeit. Der große Nutzen dieses Ansatzes wurde auch bereits von der Versicherung ARAG erkannt. Eine erste detaillierte Social-Media-Monitoring-Analyse zeigte deutlich, dass mehr über Versicherungen und Themen wie Schadensregulierung gesprochen wird, als das Unternehmen erwartete. Die Ergebnisse der qualitativen Analyse – Impact Score, Sentiment und Image im Wettbewerb sowie Consumer Insights – flossen in die Social-Media-Strategie von ARAG ein; geplante Schwerpunkte der strategischen Maßnahmen waren dabei Kundenservice und Support. Konkret entwickelte ethority zusammen mit ARAG zunächst einen 140-seitigen Social-Media-Leitfaden, der interne Prozesse und die externe Kommunikation regelt. Im nächsten Schritt wurden dann über den ethority-Gridmaster weitere relevante Gesprächsplattformen evaluiert, auf denen ARAG aktiv werden sollte. Einen Schritt weiter ging die Deutsche Post und realisierte auf Basis des Social Media Monitorings eine umfassende, systematische „Social-Media-Dialog-Lösung“. Im Zuge der Einführung des E-Postbriefes kam diese erstmals erfolgreich zum Einsatz. Die Einführungsgrundlage der „Social-Media-Customer-Care-Lösung“ der Business Intelligence Group war die Festlegung der CRM-Ziele, die verfolgt werden sollten, sowie jener Service-Maßnahmen, die einen Zielerreichungsbeitrag würden leisten können. Als wesentliche Ziele wurden dabei definiert: Kunden-
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dialog, Krisenmanagement, Wertsteigerung, Erreichbarkeit, Zuverlässigkeit sowie Reaktionsgeschwindigkeit. Der Service-Ansatz an sich wurde dann in einem weitgehend standardisierten Prozess abgebildet und gelebt, der im Folgenden skizziert wird: Sobald ein relevanter Beitrag zum Thema „E-Postbrief“ in Social Media erscheint, wird dieser erfasst, in Bezug auf Relevanz und Tonalität bewertet und dann an das Social-Media-Team weitergeleitet. Die Bewertung erlaubt dabei eine Priorisierung der Anfragen und eine entsprechende Bearbeitung durch die Customer Care Agents. Diese erhalten die einzelnen Beiträge in ihrem analog zu Outlook gestalteten Posteingang und können unmittelbar darauf reagieren. Mittels eines „Reply“-Werkzeugs wird ihre Antwort direkt in der Quelle des Kundenbeitrags veröffentlicht, sodass ein Aufrufen der entsprechenden Website entfällt. Das so gezeigte Engagement der Deutschen Post wurde von vielen Nutzern sehr positiv aufgenommen und die professionelle und vor allem schnelle Interaktion in Social Media sehr lobend hervorgehoben. Und auch intern waren positive Stimmen zu vernehmen: durch die hohe Usability und die einfache Verwendung waren die Kundendienstmitarbeiter mit der eingeführten Lösung sehr zufrieden. Resultierend aus diesen positiven Erfahrungen sind eine Weiterentwicklung sowie die Implementierung der Lösung in weiteren Konzernteilen in Planung.



Produktmanagement Doch nicht nur die Kommunikationsdisziplinen eines Unternehmens wie PR, Marketing, Vertrieb oder Kundenservice können vom Social Media Monitoring profitieren. Auch das Produktmanagement kann hierdurch wertvolle Informationen zur Verbesserung von Prozessen und Produkten gewinnen. Im Folgenden werden diese Potenziale exemplarisch an zwei Bereichen des Produktmanagements aufgezeigt.



Innovationsmanagement Social Media Monitoring bietet einen Ansatzpunkt, um die viel beschworene Weisheit der Massen („Wisdom of the Crowd“) anzuzapfen und für ein Unternehmen nutzbar zu machen. Gerade in Foren und Communitys treffen sich zu nahezu jedem Thema sogenannte „Lead User”, die sich nicht nur durch ein überdurchschnittlich hohes Expertenwissen zu einem Thema auszeichnen, sondern häufig auch über eine sehr starke soziale Vernetzung auf verschiedenen Plattformen verfügen. Manchmal sind dort sogar Personen zu finden, die Produkte des eigenen Unternehmens fast besser kennen als die eigene Entwicklungsabteilung. Diese Lead User wissen sofort, was zu tun ist, wenn Probleme auftreten. Sie haben häufig aber auch viele Ideen, wie sich Produkte oder Dienstleistungen weiterentwickeln lassen, welche Trends die Märkte derzeit bewegen oder welche Bedürfnisse für bestimmte Konsumentengruppen noch unbefriedigt sind. Der MIT-Professor Eric von Hippel hat diese nutzergenerierten Innovationsprozesse in zahlreichen Studien untersucht und ihre Vorteile gegenüber dem klassischen Innovationsmanagement beschrieben. Der erste Schritt zur Definition von Innovationsprozessen, die wesentlich
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auf dem Input von Nutzern im Web basieren, ist in der Regel ein Social Media Monitoring zu dem jeweiligen Thema. Damit lässt sich feststellen, ob es zu ebendiesem Thema Communitys im Web gibt, in denen nicht nur bestehende Produkte mit ihren Vor- und Nachteilen thematisiert, sondern auch Produktverbesserungen oder neue Produktideen veröffentlicht und diskutiert werden. Das Monitoring bietet hier eine ideale Ergänzung zu aktiven Crowdsourcing-Maßnahmen, die beispielsweise auf einer unternehmenseigenen Innovationsplattform Mitarbeiter und Konsumenten zum Einreichen von Produktverbesserungen auffordern.



Qualitätsmanagement Auch die Qualität von Produkten und Dienstleistungen lässt sich mithilfe eines Social Media Monitorings in Echtzeit beobachten und analysieren. Hierfür wird ein Monitoring-Setup eingerichtet, in dem qualitätsbezogene Keywords – wie „Qualität”, „Verarbeitung”, „Leistung” u. ä. – kontinuierlich abgefragt werden. Anhand der Beziehung dieser Keywords zu Tonalitätskeywords wie „gut” oder „schlecht” lassen sich Aussagen darüber treffen, wie die Produkt- oder Dienstleistungsqualität eines Unternehmens von den Konsumenten beurteilt wird. Doch die erhobenen Daten erlauben häufig einen noch viel genaueren Blick auf die Qualität: Wurde erst einmal festgestellt, dass z. B. Produkt Z sehr viel schlechter dargestellt wird als Produkt X, lassen sich auf Grundlage der Social-Media-Gespräche detaillierte Stärken- und Schwächenprofile der Produkte erstellen, die ein wertvolles Feedback für die Produktmanager darstellen. Wie auch in anderen Bereichen entfaltet das Qualitätsmonitoring seine ganze Stärke erst mit der Definition und Beobachtung der richtigen KPIs. Hier bietet es sich an, bestimmte kritische Schwellen für das Verhältnis positiver zu negativer Beiträge zu definieren, sodass beim Überschreiten dieser Schwellen automatische Benachrichtigungen an die Produktmanager verschickt werden. Ebenso ist es sinnvoll, bestimmte Zielintervalle zu definieren, die vom Unternehmen im Rahmen des Qualitätsmanagements akzeptiert werden.



Reputation und Issue Management Eines der initialen Einsatzbeispiele des Social Media Monitorings war das Reputations- und Issue Management. Nachdem in den USA die ersten Fälle von massiven durch Blogger verursachten Reputationsschäden aufgetreten waren, wurde die Bedeutung eines kontinuierlichen Monitorings von Social-Media-Quellen nach kritischen Äußerungen über das eigene Unternehmen schnell deutlich. Ein automatisiertes Monitoring-System dient mittlerweile den meisten großen Unternehmen als Frühwarnsystem für Reputationsschäden im Web. So, wie sich Privatpersonen ab und zu „Ego-Googeln”, um herauszufinden, was über sie im Internet zu lesen ist, durchforsten auch Unternehmen ständig das Web nach positiven, aber auch negativen Äußerungen zu Produkten, Führungskräften, Umsatzerwartungen, Innovationen oder der Unternehmensstrategie. Ziel ist es, sich anbahnende Krisen möglichst frühzeitig zu erkennen, um zum Beispiel in Mediationsverfahren eingreifen zu können und so das Überschwappen der Krise in die Massenmedien zu verhindern.
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Ein weiterer wichtiger Ansatz des Reputationsmonitorings ist das Aufspüren von Markenrechtsverletzungen, wie beispielsweise die nicht genehmigte Verwendung von Logos oder die Registrierung von URLs durch Dritte mit dem Namen des Unternehmens. Hier kann ein Social Media Monitoring helfen, eine große Zahl von Märkten im Blick zu behalten und Echtzeitbenachrichtigungen zu versenden, sobald ein Verstoß im Netz beobachtet wird. Sinnvolle KPIs im Reputationsmanagement, die von zahlreichen Unternehmen verwendet werden, sind zum Beispiel: der Anteil kritischer Beiträge am gesamten Unternehmensbuzz, die Anzahl Unterstützer in Social Media oder die Vernetzung und der Einfluss der unterschiedlichen Stakeholder-Gruppen. Wie viel Relevanz ein regelmäßiges Krisenmonitoring für ein Unternehmen haben kann, zeigt das Beispiel des sogenannten „Krisen- und Themenradars“, der täglich an Mitarbeiter von Microsoft Deutschland verschickt wird. Inhalt des Mailings ist eine Zusammenfassung sämtlicher Themen im Social Web, die ein Krisenpotenzial bergen könnten. Jedes Thema erfährt dabei eine Einschätzung in Bezug auf sein Krisenpotenzial, die auf Grundlage eines Benchmarkings mit vergleichbaren Beiträgen kalkuliert wird, die in der Vergangenheit zu Krisen oder gar Imageschäden geführt haben. Darüber hinaus ermöglicht eine kurze Zusammenfassung der gegenwärtigen Situation im Web eine weitere Bewertung der Thematik. Ergänzt werden diese analytischen Elemente durch repräsentative Beiträge, die die aktuelle Stimmung widerspiegeln sowie Direkt-Links zu Diskussionen und relevanten Beiträgen. Der ursprüngliche Plan bei Einführung dieses Reportings war, ein tägliches Update zu kritischen Themen in Social Media an zwei Microsoft-Mitarbeiter zu versenden. Doch bereits wenige Tage nach dem Launch des Krisenradars wuchs die interne Aufmerksamkeit und der Verteiler wurde schnell größer. Heute beziehen gut 200 Mitarbeiter aus verschiedensten Unternehmensbereichen das Mailing und nutzen es als wertvollen Input für ihre Arbeit.



Trends und Themen Die Identifikation von Trends und relevanten Zukunftsthemen ist für ein Unternehmen, das langfristig erfolgreich am Markt agieren will, von elementarer Wichtigkeit. Die Entwicklung der Internetnutzung in den letzten Jahren hat dazu geführt, dass sich Experten, Early Adopter oder Trendsetter zu zahlreichen Themen leichter und schneller im Internet finden lassen, als wenn diese offline „rekrutiert“ würden. Folglich bieten Social Media einen optimalen Ansatzpunkt, um frühzeitig Trends und neue Themen zu entdecken. Social Media Monitoring ist dabei ein Instrument, mit dem dies sehr leicht und effizient gelingt. Eine typische Analyse, die im Social Media Monitoring angewendet wird und sich dazu eignet, Trends oder neue Themen zu identifizieren, ist die Tag-Cloud-Analyse. Im Falle des Trendaufspürens werden dabei zwei verschiedene Zeiträume verglichen, z. B. Januar und Februar 2011. Werden alle doppelten Begriffe ausgeschlossen, bleiben jene Begriffe übrig, die nur in einem bestimmten Zeitraum diskutiert worden sind. Darüber hinaus können im Monitoring auch die am stärksten gestiegenen sowie gefallenen Begriffe betrachtet werden. Weiterhin hilft bei der Identifikation neuer Trends und Themen auch das Konzept der Affinity Groups, das Konsumenten nach ihren Interessen Gruppen zuordnet, die sich durch gemeinsame
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Interessen auszeichnen (wie beispielsweise Menschen, die sich für Schokolade begeistern). Eine Affinity Group besteht meist aus mehreren Foren und Blogs und weist den in der Grafik skizzierten Aufbau auf. Affinity Group Modell
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Ein Markt im Web 2.0 besteht aus mehreren Affinity Groups



Um Trends zu identifizieren, ist eine detaillierte Betrachtung der Diskussionen notwendig. Hierfür eignet sich das Beobachtungs- und Analysewerkzeug Social Media Monitoring sehr gut. Im Fall von Ritter Sport wurden die Diskussionen zum Thema Schokolade näher betrachtet. Nur wenige Forenteilnehmer wurden als Schokoladen-Gourmets (Elite) identifiziert. Diese diskutierten jedoch sehr intensiv und empfahlen anderen Nutzern hochwertigere Schokolade. Aus den Beiträgen ließen sich Rückschlüsse auf Kaufmotive und Anwendungsbereiche ableiten. In Bezug auf den Geschmack von Schokolade wurde oft diskutiert, was eine gute Schokolade ausmacht und wie der Schokoladengenuss verstärkt werden kann. Viele User zeigten sich aufgeschlossen gegenüber neuen Sorten und innovativen Geschmacksrichtungen. Sobald der Geschmack jedoch nicht mehr von der klassischen Schokolade dominiert wurde, war die Barriere, eine neue Schokolade zu kaufen, sehr hoch. In den Jahren 2006/2007 wurde in den Foren vermehrt über Bio-Schokolade gesprochen. Allerdings waren sich die User unsicher, was „Bio“ im Kontext von Schokolade eigentlich bedeutete und ob es einen höheren Preis rechtfertigte. Der allgemeine Trend zu Bio-Produkten war jedoch auch auf dem Markt für Schokoladen vorzufinden und die Kommunikation zum Thema Bio stieg auch in den Online-Foren an. Ritter Sport machte sich diese Erkenntnis zunutze und entwickelte eine Bio-Schokolade.
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Wettbewerbsbeobachtung und Benchmarks Das Zuhören und Verstehen im Social Web hilft nicht nur dabei, neue Erkenntnisse über die eigenen Marken, Produkte und Themen herauszuarbeiten, sondern liefert auch wertvolle Informationen für die Konkurrenzanalyse. So werden im Social Media Monitoring in der Regel neben dem eigenen Unternehmen auch Konkurrenten beobachtet. Werden dabei die Standard-Kennzahlen „Share of Buzz“ und „Sentiment“ der einzelnen Marken miteinander verglichen, wird schnell deutlich, ob das eigene Unternehmen im Social Web besonders gut und viel besprochen wird oder ob es Aufholbedarf zu Konkurrenten gibt. Ein Vergleich der am häufigsten genutzten Quellen liefert wertvolle Informationen, wo Touchpoints zu den Zielgruppen existieren, die in der eigenen Kommunikationsstrategie noch keine Berücksichtigung gefunden haben. Aber auch viele andere Fragen lassen sich im Rahmen einer Social-Media-Monitoring-Konkurrenzanalyse beantworten. Wo bestehen beispielsweise Unterscheide im Bereich Service? Wie gut ist die Problemkommunikation der einzelnen Marken? Gerade für den Wettbewerbsvergleich eignet sich damit ein kennzahlenorientiertes System am besten. Nahezu jede Kennzahl, die für das eigene Unternehmen erhoben wird, kann auch für die Wettbewerber betrachtet werden. Es werden so nicht nur die Position des eigenen Unternehmens, des eigenen Markenportfolios oder der eigenen Produkte im Vergleich zum Wettbewerb ermittelt, sondern es können auch branchenbezogene wie branchenferne Best-Practice-Beispiele identifiziert und kontinuierlich beobachtet werden. Erst im Vergleich mit dem Markt wird deutlich, wie die eigenen Werte zu interpretieren sind: Ergibt zum Beispiel das Social Media Monitoring ein Verhältnis von 25% positiven zu 30% negativen Beiträgen (und 50% neutralen Beiträgen), zeigt erst der Vergleich, ob diese Zahlen vorteilhaft oder unvorteilhaft sind. Dasselbe gilt auch für plattformbezogene Kennzahlen wie beispielsweise die Zahl der Fans einer Facebook-Seite oder der Follower eines Twitter-Accounts. Erst das Vergleichen zeigt den Erfolg oder Misserfolg der Maßnahmen des eigenen Unternehmens in Social Media. Benchmarks sind in verschiedene thematische Richtungen möglich: a) Interne Benchmarks unterschiedlicher Unternehmensabteilungen oder Geschäftsbereiche b) Externe Benchmarks mit Wettbewerbern c) Externe Benchmarks mit dem Branchendurchschnitt d) Externe Benchmarks mit Best-Practice-Beispielen e) Externe Benchmarks zwischen unterschiedlichen Ländern
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Anbieterkategorien Social-Media-Monitoring-Anbieter lassen sich grob in drei Gruppen einteilen: Technologieanbieter, Monitoring-Dienstleister sowie „Rundum“-Lösungsanbieter, deren Portfolio auch eine Analyse und Beratung hinsichtlich des Umgangs mit den Monitoring-Ergebnissen umfasst. Hierbei ist festzustellen, dass die meisten Anbieter gewisse Schwerpunkte aufweisen, die sich aus ihrer originären Herkunft ergeben. Ein Spezialanbieter, der sich selbst fest in der Marktforschung verwurzelt sieht, versteht nicht notwendigerweise viel von Customer-Care-Prozessen und Issue Management. Andererseits ist ein Dienstleister, der sich auf Kampagnen-Monitoring von Social Ads spezialisiert hat, unter Umständen nicht der ideale Partner für den Bereich Markt- und Meinungsforschung. Ebenso ist eine (Online-) Agentur, die Social Media Monitoring durchführt, jedoch nicht offenlegt, mit welchem Technologieanbieter bzw. Datenlieferanten sie kooperiert, nicht die erste Wahl. Anbieter, die Versprechen abgeben wie: „Wir haben eine Technologie, die in 100 Sprachen eine automatisierte Tonalitätserkennung von 85% ermöglicht“, sind überdies nicht wirklich ernst zu nehmen. Ein Eindringen in den Dschungel der Social-Media-Monitoring-Anbieter und der Versuch, unter den zahlreichen Anbietern den richtigen Partner zu finden, setzt folglich eine klare Zielsetzung und Abgrenzung der Erwartungshaltung voraus. Die folgenden Skizzierungen der einzelnen Anbieter-Kategorien sollen dabei unterstützen.



Social-Media-Monitoring-Technologieanbieter Technologieanbieter verstehen sich ausschließlich als Lieferant von Monitoring-Technologien, d. h. sie stellen eine Software-Plattform zur Verfügung, bei der der Kunde üblicherweise selbst die Quellenauswahl vornimmt, Keywords und Suchbegriffe definiert und verfeinert, Ergebnisse (Tonalität) in Eigenregie manuell qualitätssichert und aus den Reporting-Templates die für ihn passenden auswählt. Eine weitergehende Betreuung findet im Allgemeinen nicht statt, sodass Einarbeitungszeit und personeller Aufwand aufgrund des notwendigen Kompetenzaufbaus vergleichsweise hoch sind. Kunden von Technologieanbietern sind daher auch eher selten einzelne Unternehmen, sondern in erster Linie Agenturen oder Dienstleister der nächsten Kategorie.



Social-Media-Monitoring-Dienstleister Wenige der Social-Media-Monitoring-Dienstleister verfügen über eigene Technologien zum Sammeln von Daten aus dem Web. Vielmehr übernehmen sie Daten von Technologieanbietern, kümmern sich vorab im Kundenauftrag um die Quellenauswahl, setzen Monitoring-Kategorien auf mit Suchbegriffen, die gemeinsam mit Kunden definiert wurden, stellen die Datenqualität sicher und versorgen den Auftraggeber mit regelmäßigen Präsentationen zur aktuellen Entwicklung der Untersuchungsgegenstände. Zusätzlich bekommen die Auftraggeber per Browser meist Zugang zu einem Portal, in dem sie je nach Kommunikationsaufkommen in Nah-Echtzeit, täglich oder wöchentlich in einem Dashboard über den aktuellen Stand zu Standard-Kennziffern wie Sentiment, Share-of-Voice, Trends usw. informiert werden. Oftmals sind Auftraggeber mit der Vielzahl von Informationen jedoch überfordert und wissen nicht, was zu tun ist, wenn es brennt. Die weitergehende Analyse und die damit oft einhergehende Beratung übernehmen die Anbieter der nächsten Kategorie.



Roland Fiege, Geschäftsführer, www.rolandfiege.com
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Die Social-Media-Monitoring-„Rundum glücklich“-Dienstleister Geht es um spezielle Marktforschungsanalysen, strategische Beratung oder Online-MarketingKnow-how, kommen spezialisierte Anbieter zum Einsatz. Dies können global tätige MediaAgenturen sein, hochspezialisierte Markt- und Meinungsforscher oder Unternehmen, die aus dem Business-Intelligence-Bereich stammen. Anbieter dieser Kategorie, deren Portfolio alle Kernprozesse des Social Media Monitorings umfasst, gibt es nur sehr wenige. Meist stammen sie aus dem Web-Monitoring-Umfeld, d. h. sie beschäftigen sich mit der Informationsgewinnung aus dem Internet nicht erst, seit der Hype rund um die Begriffe Web 2.0 und Social Media ausgebrochen ist Kategorisierung Monitoring-Anbieter
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Technologieanbieter (Datenerhebung und Extraktion)



IT



Aus Nachfrager-Sicht kann eine Kategorisierung auch danach erfolgen, welches Ziel verfolgt wird, also welche Fragestellung der Monitoring-Anbieter beantworten soll. Die Einrichtung eines Social Media Newsrooms oder eines Reputationsmanagements beispielsweise ist eine gänzlich andere Aufgabenstellung als ein Social Media Brand Audit oder ein Marktforschungsauftrag, der nur eine Momentaufnahme ist und einen kurzen Zeitraum betrachtet. Wiederum eine andere Aufgabenstellung ist das kontinuierliche Performance Measurement von Social-MediaKampagnen oder die Integration von Social Media Monitoring in ein CRM-System. Kategorisierung Monitoring aus Anwendersicht



Ziel



Issue & Reputation



Social Media, Lösungsansatz



Newsroom, Reputationsmanagement



Faktor Zeit



Empfängerkreise



Wie stehen wir im Netz da?



Social Media, Brand Audit/Research



in Nah-Echtzeit



Momentaufnahme



Corporate Communication,



CC, PR, R&D,



PR, HR



Produktmanagement, CI, HR



Zur Vorbereitung der Ausschreibung von Social-Media-Monitoring-Dienstleistungen ist es folglich ratsam, einen ausführlichen Kriterienkatalog zu erstellen, der sowohl die Erwartungshaltung als auch die Zielsetzung klar umreißt. Welche Kriterien und Fragen hierbei beachtet werden sollten, stellt das nächste Kapitel dar.
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Kriterienkatalog Wie kann nun das geeignete Social-Media-Monitoring-Angebot in der Masse der Möglichkeiten gefunden werden? Wie das vorangegangene Kapitel bereits aufgezeigt hat, machen vor allem zwei Aspekte die Auswahl zu einer echten Herausforderung für Unternehmen: 1) Der Monitoring-Markt ist im andauernden Wandel begriffen, da immer mehr Anbieter auf den Markt drängen und zeitgleich etablierte Dienstleister ihre Technologien fortlaufend optimieren. 2) Die Heterogenität der Einsatzgebiete von Monitoring könnte kaum größer sein; eine Angebotsauswahl verlangt daher stets einen spezifischen Ergebnisbezug. Für den Entscheider bedeutet dies, dass eine abschließende Beurteilung der Monitoring-Angebote nahezu unmöglich ist. Der nachstehende Kriterienkatalog dient daher nicht als letzte Antwort für eine Anbieterauswahl, sondern vielmehr als ein Modell zur Unterstützung des Auswahlprozesses. Für eine systematische Entscheidungsfindung sollten Sie sich der Angebotsauswahl über drei Ebenen nähern.



Strategie-Ebene Was möchten Sie mittels Social Media Monitoring erreichen? • Wozu möchten Sie die Ergebnisse des Social Media Monitorings einsetzen? 



(Bspw. Grundlage für Ansprache von Influencern im Automotive-Bereich)



• Welche Erkenntnis möchten Sie mittels Social Media Monitoring gewinnen, um dieses Ziel 



zu erreichen?







(Bspw. Nennung und Charakteristika der Top-50-Automotive-Influencer)



Implementierungs-Ebene Wie möchten Sie hierzu Social Media Monitoring einsetzen? • Benötigen Sie für Ihre aktuelle Aufgabenstellung eine stichprobenartige Rückwärtsbetrachtung oder eine laufende Beobachtung aktueller Gespräche? • Soll Social Media Monitoring hierzu von einem externen Dienstleister oder durch interne Ressourcen umgesetzt werden?



Auswahl-Ebene Wer ist, unter Berücksichtigung von 1 und 2, ein passgenauer Partner für Ihr Unternehmen? - Anhand welcher Kriterien werden Angebote ausgewählt? - Wie verhält sich eine Gewichtung der Kriterien untereinander? Der Strategie-Ebene kommt bei der Auswahl des passenden Anbieters eine große Bedeutung zu. Auf dieser Ebene wird festgelegt, welcher Output benötigt wird und wer diesen Output weiterverarbeitet. In der Regel dient der Output als Grundlage zur Konzeption einer kommunikativen Maßnahme bzw. zur Erstellung strategischer Ableitungen.



Timor Ehsani, Berater | Digital Strategy, FAKTOR 3 AG
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Kriterienkatalog



In diesen Fällen sind Nutzer (Kommunikationsagentur/-Berater) und Auftraggeber (Unternehmen/Projektleiter) des Monitorings unterschiedliche Personen. In der Praxis entstehen hier ohne genaue Anforderungsdefinitionen hohe Streuverluste. Daher sollten Nutzer (in der Regel die Kommunikationsagentur) der Monitoring-Ergebnisse immer frühzeitig in den Auswahlprozess einbezogen werden. Die unten stehende Grafik skizziert den Auswahlprozess auf Strategie-Ebene: Auswahlprozess - Monitoring Anforderungen



Zweck (Nutzung für... )



Erkenntnis (Generierung von Informationen über... )



Monitoring-Ansatz (Einsatzgebiet)



Aufbau von Beziehungen zu



Teilnahme an laufenden



Ermittlung des ROI



wichtigen Influencern



Gesprächen zur Kampagne



einer Kampagne



Aktuelle Gesprächsorte,



Wirkung der Kampagne auf Ge-



Themen und Stimmungen



spräche innerhalb der Zielgruppe



Top-50-Influencer des Segments



Influencer-Analyse



Anforderung (MUSS-Bestandteil



Regionale Eingrenzung



der Monitoring-Lösung ist... )



der Ergebnisse



Kampagnen-Monitoring



Messung des Einflusses einer Quelle auf weitere



Erfassung in Echtzeit



Gespräche



Die Implementierungsebene wird stark vom Einsatzgebiet des Monitorings beeinflusst. So lohnt sich beispielsweise eine Rückwärtsbetrachtung der letzten zwölf Monate, wenn die wichtigsten Influencer im Automobil-Bereich aufgespürt werden sollen. Für ein Kampagnen-Monitoring hingegen ist die zeitnahe Erfassung aktueller Gespräche wichtiger. Nachgelagert sollte die Frage beantwortet werden, in welchem Umfang das Monitoring in das Unternehmen integriert werden soll. Das Spektrum reicht hier vom einmaligen Kauf eines Monitoring-Reports (erstellt durch einen Monitoring-Dienstleister) bis hin zur Implementierung einer Enterprise-Lösung, die durch eine Fachabteilung betrieben wird. Welche Integrationstiefe hierbei am vorteilhaftesten scheint, ist immer auch eine Frage von Ressourcen und Know-how. Beachtet werden muss, dass auch bei einer vollständigen Integration immer der Nutzer der Monitoring-Ergebnisse, also die Agentur oder der Berater, für ein zielführendes Monitoring benötigt wird. Um die Entscheidung über eine interne oder externe Umsetzung zu vereinfachen, ist nachfolgend eine Übersicht angefügt.



Erfolgsmessung (vorher/nachher)



Korrekte Bewertung der Gesprächstonalität
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Kriterienkatalog



Empfehlung zur Integrationstiefe Integrationstiefe



Externe Umsetzung 



Interne Umsetzung



Vorgehen



• Beauftragung eines Monitoring-Dienstleisters für die 



• Lizensierung eines Monitoring-Tools zur eigenständigen 



Umsetzung des kompletten Monitoring-Projekts.



Umsetzung von Monitoring-Projekten durch interne 



• Rolle Unternehmen:



Fachabteilung.







• Briefing Dienstleister



• Rolle Unternehmen:







• Abnahme Ergebnis-Reports







• Briefing Fach-Abteilung







Beurteilung



• Implementierung und Konfiguration 



Monitoring-Tool







• Durchführung Erhebung und Analyse







• Erstellung von Ergebnis-Reportings



• kurzfristig umsetzbar



• Initial, mittelfristig umsetzbar, anschließend kurzfristige 



• geringe Anforderungen an interne Expertise



Umsetzungsmöglichkeiten



• geringer interner Know-how-Zuwachs



• hoher interner Know-how-Zuwachs • benötigt weiterhin inhaltliche Beratung



Empfehlung



Empfehlenswert bei kurzfristigen, einmaligen Projekten



Empfehlenswert bei mittelfristigem Einsatz und sich



(z. B. Pilot-Projekte)



wiederholenden Projekten (z. B. Standards)



Auf der Auswahl-Ebene folgt nun die Bewertung der einzelnen Monitoring-Angebote am Markt. Nachfolgender Kriterienkatalog soll hierzu eine Hilfestellung liefern und eine Übersicht über generelle Bewertungskriterien geben. Die anschließende Grafik enthält eine Priorisierung der Bewertungskriterien in Abhängigkeit zur jeweiligen Integrationstiefe.



Kriterienkatalog Bewertungskriterien 



Fragestellungen



Markt-Standing-Anbieter



Wie lange ist der Anbieter bereits am Markt?



- Unternehmensgröße



Welche Referenzen besitzt der Anbieter?



- Projekterfahrung



Wie viele Festangestellte hat der Anbieter und über welche Erfahrung



- Markt-Historie



verfügen diese?



- Etablierungsgrad: national/international



Ist der Anbieter nur national oder auch international tätig? Wie viele Projekte hat der Anbieter bereits realisiert?



Leistungsumfang Anbieter



Wie passgenau ist das Leistungsspektrum des Anbieters für Ihr



- Technologieanbieter,



Einsatzszenario?



- Monitoring-Anbieter, - Full-Service-/Beratungsanbieter



Nutzungsaufwand



Wie aufwendig ist die Nutzung der Monitoring-Lösung?



- Lizensierungsaufwand



(Bsp. SaaS vs. Softwareinstallation)



- Setup-Aufwand - Auswertungsaufwand
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Kriterienkatalog



Kriterienkatalog Bewertungskriterien 



Fragestellungen



Output – Qualität



Wie passgenau und zielgerichtet kann ein Output für die Aufgabenstellung



- Sentiment-Genauigkeit



entwickelt werden?



- Vollständigkeit der erfassbaren Plattform-/Content-Typen



Wie genau arbeitet eine automatisierte Sentiment-Analyse?



- Erweiterungsmöglichkeiten der Quellen/Suchterme



Werden sämtliche Plattform- und Content-Typen im Social Web erfasst?



- Relevanz der Suchergebnisse



Können Quellen ergänzt oder eingegrenzt werden? Existieren Relevanzmetriken, die die Analyse einer großen Menge an Beiträgen erleichtern?



Umfang der Funktionalitäten



Kann der Nutzer auf die hinter den Auswertungen liegenden Rohdaten



- Individualisierungsmöglichkeiten Dashboard



zugreifen?



- Umfang Analyse- und Workflow-



Ist eine Einbindung des Dashboards in andere Websites möglich?



Funktionalitäten



Gibt es die Möglichkeit, Informationen zwischen den Usern innerhalb der



- Alertfunktionalitäten



Lösung weiterzuleiten?



- Mehrsprachigkeit



Welche Analysemöglichkeiten bietet das System (Relevanzbewertung?



- Integrationsmöglichkeiten des Dashboards in bestehende Systeme



Bestimmung von Tonalitäten? Trendanalysen? Erhebung von Autorendaten? Autorenprofilierung?)



Zugangsmöglichkeiten



Wie umfangreich sind die Möglichkeiten zur Anlage und Verwaltung



- Mandanten-Fähigkeit



mehrerer Benutzer und Rechte-Gruppen?



Sicherheit



Wie sicher (im Sinne von technisch und juristisch) ist die Haltung der



- Datenhaltung und Datensicherheit



Daten?



Verwertungsmöglichkeiten



Wie umfangreich sind die Möglichkeiten zur internen Vermarktung?



- Branding-Optionen - Management-Reports - Export-Schnittstellen



Kosten



Mit welchen Setup-Kosten ist zu rechnen?



- Einmalige Kosten



Mit welchen laufenden Kosten ist zu rechnen?



- Laufende Kosten



Gibt es Einstiegsmodelle? Was sind die Zusatzkosten? Gibt es eine Mindestvertragslaufzeit?
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Kriterienkatalog



Priorisierung Bewertungskriterien Einsatz-Szenarien 



Externe Umsetzung 



Interne Umsetzung



Bewertungskriterien 



Rückwärts- betrachtung 



Rückwärts- betrachtung 



Lfd. Beobachtung



Markt-Standing-Anbieter



Lfd. Beobachtung



B 



A 



B 



A



A 



A 



A



A



C 



C 



B 



B



A 



A 



A 



A



C 



B 



A 



A



C 



A 



B 



B



B 



A 



A 



A



C 



B 



B 



B



B 



B 



A 



A



- Unternehmensgröße - Projekterfahrung - Markt-Historie - Etablierungsgrad: national/international



Leistungsumfang Anbieter - Technologieanbieter, Monitoring-Anbieter, Beratungsanbieter) - Service-Umfang



Nutzungsaufwand - Lizensierungsaufwand - Setup-Aufwand - Auswertungsaufwand



Output – Qualität - Sentiment-Genauigkeit - Vollständigkeit der erfassb. Plattform-/Content-Typen - Erweiterungsmöglichkeiten der Quellen/Suchterme - Relevanz der Suchergebnisse



Umfang der Funktionalitäten -Individualisierungsmöglichkeiten des Dashboards - Umfang Analyse- und Workflow-Funktionalitäten - Alertfunktionalitäten - Integrationsmöglichkeiten des Dashboards in bestehende Systeme



Zugangsmöglichkeiten - Mandanten-Fähigkeit



Sicherheit - Datenhaltung und Datensicherheit



Verwertungsmöglichkeiten - Branding-Optionen - Management-Reports - Export-Schnittstellen



Kosten - Einmalige Kosten - Laufende Kosten



Legende



A = sehr wichtig



B = wichtig



C = eher unwichtig



Kriterienkatalog



Zusammengefasst bildet eine Auswahl von Social-Media-Monitoring-Angeboten zum jetzigen Zeitpunkt immer nur eine Momentaufnahme ab. Grund hierfür sind der stetige Wandel am Markt und die vielfältigen Einsatzmöglichkeiten im Unternehmen. Dieses Kapitel kann die Erstellung dieser Momentaufnahme erleichtern, indem es durch die einzelnen Entscheidungsstufen führt und zusätzlich Bewertungskriterien auf einer generalistischen Sachebene aufzeigt. Wichtig ist dabei immer, die Abhängigkeiten der einzelnen Stufen zu berücksichtigen.
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Anbieterübersicht



Anbieter-Übersicht zu Social Media Monitoring Sobald Unternehmen oder Organisationen sich für aktives Social Media Monitoring entscheiden, muss die Wahl zwischen verschiedenen Anbietern getroffen werden. Jeder Anbieter hat seine Vor- und Nachteile gegenüber der Konkurrenz am Markt. Angefangen von kostenlosen Tools über registrierungspflichtige Services bis zu Enterprise-Solutions bietet der Markt mittlerweile für jeden Bedarf eine Lösung. Die folgende Liste zeigt eine Auswahl der bekanntesten Akteure auf dem Markt für Social Media Monitoring. Die Auswahl und Entscheidung für den idealen Anbieter hängt immer von der jeweiligen Anforderungssituation und einer sorgfältigen Prüfung der Leistungen in vereinbarung mit den eigenen individuellen, strategischen Ziele ab, so dass an dieser Stelle keine direkte Empfehlung für die Wahl eines Anbieters gegeben werden kann.



Mike Schnoor, Referent Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Unternehmen



Name Tool / Service



Webseite



AKOM360 altares Mediamonitoring Alterian anetomy AT Internet ATM Internet Media Monitoring Attensity AUSSCHNITT Medienbeobachtung bc-lab BrandsEye Brandwatch Business Intelligence Group BuzzLogic Cision Deutschland Cogisum Complexium Consline Crowd Favorite CrowdEye Cymfony DSG Dialog Solutions GmbH Effyis Ethority FriendFeed Google Google Google Google Hyve AG iCrossing IID Institutional Invest Deutschland



Social Universe Monitoring & Analysis Social Media Monitoring SM2 NetLens BuzzWatcher Internet Monitoring Attensity360 Social Media Analyse Social Media Monitoring BrandsEye Brandwatch B.I.G. Screen BuzzLogic CisionMonitor Web2.0 Observer CX-Explorator Monitoring & News Services Addictomatic CrowdEye Cymfony Social Network Analysis Boardreader Social Media Monitoring FriendFeed Google Blog Search Google Alerts Google Insights Google Trends Netnography Insights iCrossing Insights WebTrace Imooty Social Media Monitoring Social Radar



akom360.de mediamonitoring.de alterian.de anetomy.net de.atinternet.com internetmediamonitoring.de attensity.com/de ausschnitt.de bclab.de brandseye.com brandwatch.com intelligence-group.com buzzlogic.com de.cision.com cogisum.com complexium.de consline.com addictomatic.com crowdeye.com cymfony.com dialog-solutions.de boardreader.com ethority.de friendfeed.com blogsearch.google.com google.com/alerts google.com/insights/search google.com/trends hyve.de icrossing.de webreputation.com imooty.eu indeca.de infegy.com



Imooty.eu INDECA Infegy



BVDW Mitglied



•



•



• • • • • • •
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Anbieterübersicht



Unternehmen



Name Tool / Service



Webseite



infonitor Infopaq infospeed Interactive Labs



infonitor SMM (Radian6) web2monitor WebAlyzer Comcrawler Social Media Monitoring WebWatch Web2.0 Beobachtung Social Media Monitoring Social Media Monitoring TweetMeme Meltwater Buzz socialyzer netmind Sphere (Radian6) Cloudtracker Brand Monitoring Solution Social Media Monitoring Media Sonar BuzzMetrics Blogpulse Web Monitoring NewsRadar Net Intelligence Quant Cast Radian6 Reputation Defender Rivva Social Seek Sentimentmetrics SocialMention SocialOomph Trendsmap Webscanner SWIX Analytics Synthesio Technorati Topsy Trackur Twingly Twitter Search TWT Social Media Radar uberVU Medienbeobachtung Social Media Monitoring Visible Technologies Social Media Monitoring



infonitor.de infopaq.de infospeed.de interactivelabs.de ityx-solutions.de jivesoftware.com kantarmedia.de landaumedia.de de.linkfluence.net scoutlabs.com tweetmeme.com meltwater.com metapeople.com mindlab.de cloudtracker.fm netbreeze.ch net-clipping.de newsaktuell.de de.nielsen.com blogpulse.com obm-media.de pressrelations.de netintelligence.com quantcast.com radian6.com reputation.com rivva.de sensidea.com/socialseek sentimentmetrics.com socialmention.com socialoomph.com trendsmap.com management-monitor.de swixhq.com synthesio.fr technorati.com topsy.com trackur.com twingly.com search.twitter.com twt.de ubervu.com unicepta.com vico-research.com visibletechnologies.com webbosaurus.de



ITyX Solutions Jive Software Kantar Media Landau Media Linkfluence Lithium MediaSift Meltwater Group metapeople Mindlab Solutions Mindmatters Netbreeze net-clipping newsaktuell Nielsen Nielsen OBM-Media Pressrelations Publicis Consultans Quant Cast Radian6 Reputation.com Rivva Sensidea Sentimentmetrics SocialMention SocialOomph Stateless Systems Steinbeis SWIX Synthesio Technorati Topsy Labs Trackur Twingly Twitter TWT uberVU Unicepta VICO Research Consulting Visible Technologies Webbosaurus



BVDW Mitglied



•



• •



EXPERTEN



Experten Stefanie Aßmann, Consultant, VICO Research & Consulting Stefanie Aßmann ist seit November 2010 Consultant bei VICO und für die Bereiche Kundenbetreuung und Beratung sowie Marketing & PR zuständig. Ihre Masterarbeit hat sie bereits über das Thema Social Media Monitoring verfasst. Timor Ehsani, Berater | Digital Strategy, FAKTOR 3 AG Timor Ehsani ist seit Oktober 2010 Berater | Digital Strategy bei der FAKTOR 3 AG, wo er speziell die Themen Seeding, Social Media Monitoring und Erfolgsmessung betreut. Zuvor war der Diplom-Betriebswirt als Consultant für Tribal DDB in den Bereichen innovative Kommunikation und Social Media Marketing tätig. Roland Fiege, Geschäftsführer, www.rolandfiege.com Roland Fiege (1969) ist freier Management Berater, Autor, Trainer und Dozent mit den Schwerpunkt Social-Media-Strategieentwicklung und -implementierung. Im Frühjahr 2011 erscheint sein Buch „Social Media Balanced Scorecard” beim Vieweg+Teubner Verlag | Springer Fachmedien. Dr. Benedikt Köhler, Chief Operating Officer, ethority GmbH & Co. KG Dr. Benedikt Köhler (1975) ist Chief Operating Officer der Hamburger Social-Media-Agentur ethority GmbH & Co. KG, deren Münchener Office er leitet. 2010 hat er das „Slow Media Manifest“ verfasst und bloggt auf slow-media.net. In zahlreichen Verbänden und Arbeitsgruppen setzt er sich für die Entwicklung von tragfähigen Medialeistungs- und Reichweitenmaßen für Social Media ein. Mike Schnoor, Referent Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Mike Schnoor (1979) verstärkt seit April 2011 den Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. als Referent Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. Zuvor war der routinierte Kommunikationsprofi für die sevenload GmbH als Head of Public Relations & Corporate Communications tätig. Auf seinem persönlichen Blog unter mikeschnoor.com veröffentlicht er regelmäßig eigene Fachartikel zu Public Relations, Social Media, Marketing und Medien. Sorreen Schroll, Head of Marketing & Public Relations, B.I.G. Business Intelligence Group Sorreen Schroll verstärkt seit Februar 2011 das Team der Business Intelligence Group. In ihrer Funktion als Head of Marketing & Public Relations zeigt sie sich verantwortlich für sämtliche kommunikative Maßnahmen des Unternehmens. Zuvor konzentrierte sie sich drei Jahre lang institutsseitig auf das Themengebiet Online-Marktforschung, nachdem sie zweieinhalb Jahre als Project Manager im Marketing der Lufthansa Technik AG tätig war. Anna-Maria Zahn, Teamleiterin und Key-Account-Managerin, B.I.G. Business Intelligence Group und Leiterin der Unit Leistungswerte/Marktforschung Anna-Maria Zahn, Teamleiterin und Key-Account-Managerin im Bereich Analytics & Consulting, betreut und berät Kunden aus verschiedensten Branchen zu Social Media Monitoring & Analyse. Zudem arbeitet sie – ausgehend von den Bedürfnissen der Kunden – an der Weiterentwicklung der B.I.G. Screen Social Media Monitoring Suite. Im BVDW ist sie Leiterin der Unit Marktforschung/Leistungswerte der Fachgruppe Social Media.
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Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist die Interessenvertretung für Unternehmen im Bereich interaktives Marketing, digitale Inhalte und interaktive Wertschöpfung. Der BVDW ist interdisziplinär verankert und hat damit einen ganzheitlichen Blick auf die Themen der digitalen Wirtschaft. Er hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler Medien transparent zu machen und so den Einsatz in der Gesamtwirtschaft, Gesellschaft und Administration zu fördern. Im ständigen Dialog mit Politik, Öffentlichkeit und anderen Interessengruppen stehend, unterstützt der BVDW ergebnisorientiert, praxisnah und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche. Die Summe aller Kompetenzen der Mitglieder, gepaart mit den definierten Werten und Emotionen des Verbandes, bilden die Basis für das Selbstverständnis des BVDW. Wir sind das Netz



37



Impressum



38



Social Media Monitoring Erscheinungsort und -datum Düsseldorf, 8. August 2011 Herausgeber Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Berliner Allee 57 40212 Düsseldorf Telefon: 0211 600456-0 Telefax: 0211 600456-33 E-Mail: [email protected] Internet: www.bvdw.org Geschäftsführerin Tanja Feller Präsident Arndt Groth Vizepräsidenten Christoph N. v. Dellingshausen, Matthias Ehrlich, Harald R. Fortmann, Ulrich Kramer, Burkhard Leimbrock Kontakt Fachgruppe Social Media im BVDW Ramona Laughton, Fachgruppenmanagerin E-Mail: [email protected] Vereinsregisternummer Vereinsregister Düsseldorf VR 8358 Rechtshinweise Alle in dieser Veröffentlichung enthaltenen Angaben und Informationen wurden vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. sorgfältig recherchiert und geprüft. Diese Informationen sind ein Service des Verbandes. Für Richtigkeit,Vollständigkeit und Aktualität können weder der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. noch die an der Erstellung und Veröffentlichung dieses Werkes beteiligten Unternehmen die Haftung übernehmen. Die Inhalte dieser Veröffentlichung und/oder Verweise auf Inhalte Dritter sind urheberrechtlich geschützt. Jegliche Vervielfältigung von Informationen oder Daten, insbesondere die Verwendung von Texten, Textteilen, Bildmaterial oder sonstigen Inhalten, bedarf der vorherigen Zustimmung durch den Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. bzw. der Rechteinhaber (Dritte). Ausgabe Erstausgabe Schutzgebühr 24,90 EUR inklusive gesetzlicher Mehrwertsteuer ISBN-Nummer ISBN 978-3-942262-24-8



Herausgegeben von



Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Berliner Allee 57 | 40212 Düsseldorf Tel 0211 600456-0 | Fax 0211 600456-33 [email protected] | www.bvdw.org ISBN 978-3-942262-24-8



























Empfehlen Sie Dokumente






[image: alt]





social media monitoring - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

08.08.2011 - ganisation, die ihre Ohren verschließt, versäumt wertvolle Chancen auf Beratung, Dialog und. Verkauf. ...... Vereinsregister Düsseldorf VR 8358.










 


[image: alt]





Social Media Monitoring in der Praxis - Bundesverband Digitale ... 

02.06.2017 - um eine nicht-teilnehmende Beobachtung der Online-Diskussionen oder -beitrÃ¤ge zu .... Aufgrund von Erfahrungswerten lÃ¤sst sich sagen, dass die ...... In der Diskussion kostenloses versus kostenpflichtiges Konto gab es ...
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Social Media Monitoring in der Praxis - Bundesverband Digitale ... 

02.06.2017 - PRAXIS-CASES INNOVATION, FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG. 30 ...... betont Daniel Gschaider, GeschÃ¤ftsfÃ¼hrer der Agentur MADGE GmbH, die das ..... personal. Pass- kontrolle. PÃ¼nkt- lichkeit. Im Flieger. Besatzung.
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2011 - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

25 http://www.inno-beratung.de/foepro/go/index.php?navanchor=1710006. Ausgewählte ...... standorte: Hamburg, Düsseldorf, Frankfurt am Main, stuttgart.
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2011 - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

einreichung ideenpapier bei. Hochschule, Forschungsein- richtung. GrÃ¼nder benennen Mentor,. Hochschule benennt Coach weiterleitung zur Begutachtung.
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Connected Cars - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

08.03.2016 - der mit Spracherkennung ausgestattete Personal Assistant von Google Now, ... Innovationen haben gemeinsam, dass Software nicht nur ..... Manager Digital Commerce und Mobility Services, Dr. Thede Consulting GmbH.
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Digital Readiness - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

von der Hochschule Reutlingen und der Unternehmensberatung neuland entwickelte. Verfahren). Unter BerÃ¼cksichtigung von acht Dimensionen wird je ein ...
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BMWi - Monitoring-Report Digitale Wirtschaft 2013 

31.12.2013 - Neue Technologien und Anwendungen kÃ¶nnen entscheidend zur Flexibilisierung der Arbeit beitragen und dabei helfen, die Vereinbarkeit von ...
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Bewegtbild Fokusgruppe: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW 

Video bewegt! Digitale Videoinhalte und Video Advertising zÃ¤hlen lÃ¤ngst zu den wichtigsten Treibern der Digitalen Wirtschaft. Mit der Bedeutung nimmt auch die Zahl an Angeboten und Formaten zu. Dies gilt nicht nur im Desktop- und Mobilebereich sond
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Smartwatch-Studie mit Infografik. Erscheinungsdatum: 07.07.2016. Umfang: 29 Seiten. Details / kostenfreier Download · MAC Mobile-Report 2016/01.
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Mobile EndgerÃ¤te, vor allem das Smartphone, sind der persÃ¶nliche Zugang zu der vernetzten Welt. Mit der Zielsetzung, fÃ¼r AufklÃ¤rung, Transparenz und ...










 


[image: alt]





Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Der Wandel im Medienkonsum der Menschen in Richtung Mobile hat diese Entwicklung beschleunigt. Mit dem SelbstverstÃ¤ndnis, dass Social Media keine ...
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Blog: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Die Zahl der E-Mail-Nutzer wächst. Dies ist insbesondere bei der Geschäftskommunikation und in der Servicekommunikation zu beobachten. Im Dialog ...
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Bewegtbild Fokusgruppe: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW ... 

Pressesprecher Wirtschaft und PolitikTim Sausen. Die Fokusgruppe Bewegtbild im BVDW hat auf ihrer Gremiensitzung am 13. Januar in Hamburg turnusmÃ¤ÃŸig ...
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News: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Social Media ist schon lange keine Einzeldisziplin mehr. Vielmehr ist es eine Kompetenz, die fest im unternehmerischen Handeln verankert sein muss.
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Impressionen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Bereits im MÃ¤rz 2016 haben wir unseren Mitgliedern in drei Veranstaltungen in Frankfurt, Hamburg und MÃ¼nchen die Gelegenheit gegeben, aktuelle ...
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FOMA Trendmonitor 2013 - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

Als Branchen mit dem hÃ¶chsten Potenzial fÃ¼r digitale Werbung gelten Handel und. Versand, Dienstleistungen sowie Touristik und Gastronomie.
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Blog: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

In einer Entscheidung vom 17. August hat das Oberlandesgerichts München (OLG) den Einsatz des umstrittenen Werbeblockers Adblock Plus der Kölner Firma.
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Pressebilder: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Wenn Sie fÃ¼r Ihre redaktionelle Berichterstattung druckfÃ¤hige Fotos, Grafiken, Logos oder Illustrationen verwenden mÃ¶chten, kÃ¶nnen Sie unsere Pressebilder ...
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Die richtige Strategie im Dialogmarketing: E-Mail und Social Networks â€“ Konkurrenz oder Zusammenspiel? Das Medium E-Mail funktioniert im Dialogmarketing ...
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Fokusgruppe Social Media im BVDW - News: Bundesverband Digitale 

QualitÃ¤t im Fokus: dmexco 2017 stÃ¤rkt Pure Business. 22.09.2017 Themen, Trends und Strategien fÃ¼r die erfolgreiche Digitale Transformation finden sich ab heute auf der dmexco 2017 in KÃ¶ln: Mit einer neuen.Es fehlt:
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social media monitoring analyse und optimierung 

Get social media monitoring analyse und optimierung ihres marketings auf ... great and will never become obsolete, there are definite advantages to the ...
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social-media- monitoring-tools - Website Boosting 

big dargestellt, wobei jede Farbe eine durchsuchte Quelle reprÃ¤sentiert. Die wÃ¶chentlichen Ergebnisse lassen sich als Excel-Mappe lokal auf dem Rechner ab-.
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Social Media Monitoring in der Praxis - BVDW 

02.06.2017 - 9 Vgl. Definition â€žBoolescher Operatorâ€œ, wikipedia, abrufbar unter ..... in der Telekommunikationsbranche, Deutsche Telekom, ist das ...
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