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Vorwort

Der vorliegende Tagungsband dokumentiert die zehnte gemeinsame wis-
senschaftliche Tagung des ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozial-
forschungsinstitute e.V., der Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher
Institute e.V. (ASI) und des Statistischen Bundesamtes.

Die Veranstaltung fand am 27. und 28. Juni 2013 im Gerhard-Fiirst-
Saal des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden statt.

Soziale Medien sind mittlerweile fester Bestandteil der Online-Welt und
unter dem Sammelbegriff Soziale Medien werden eine Vielzahl ganz un-
terschiedlicher Web-Angebote verstanden, zu denen vor allem die sozialen
Netzwerke wie Facebook, Wikipedia, YouTube und Twitter gehoren.

Der Blickwinkel der Tagung war auf die Sozialen Medien als Gegen-
stand und Instrument der Markt- und Sozialforschung gerichtet. Nach den
Einfiihrungen in das Thema aus Sicht der Marktforschung und der aka-
demischen sozialwissenschaftlichen Forschung wurden die Themen der
wissenschaftlichen Aspekte der Daten- sowie Stichprobenqualitdt und der
Verkniipfung von Daten aus Sozialen Medien mit klassischen Erhebungs-
methoden behandelt. Ferner wurde anschaulich dargestellt, welche Infor-
mationen in den Sozialen Medien gespeichert und vor allem hinterlassen
werden. Der Vortag zur Visualisierung groBer Datenmengen wies auf das
Problem rasant steigender Datenmengen hin, die mit herkommlichen Tabel-
lenanalysen immer weniger addquat dargestellt werden kénnen. Im Vor-
trag zu Methoden des Social-Media-Monitorings wurde die Frage nach dem
Verhiltnis von klassischen Nachrichtenkanilen und Social Media gestellt
und ein Vergleich zwischen der klassischen und der neuen Social-Media-
Forschung gezogen. Wie die Nutzer in die Produktgestaltung einbezogen
werden kénnen, davon handelte der Beitrag zum Thema ,Soziale Medien als
Mittel der Produktgestaltung®.

Der letzte Beitrag beleuchtete ausfiihrlich die rechtlichen Aspekte rund
um den Schutz der Nutzer und ihrer Privatsphére. Der individuelle Daten-
schutz steht dabei oft im Konflikt zu den Geschiftsmodellen der Daten-
Anbieter.



8 Vorwort

Der Dank der Herausgeber gilt dem Moderator - Herrn Hartmut Scheff-
ler, Vorsitzender des ADM - und allen Referentinnen und Referenten fiir
ihre Beitrige sowie Frau Bettina Zacharias fiir ihre engagierte Hilfe bei der
Erstellung des Bandes und dariiber hinaus allen, die durch ihre organisa-
torische und technische Unterstiitzung die Tagung ermdéglicht haben. Wir
hoffen, dass dieser Band wie seine Vorgédnger auf ein positives Echo stofen
wird und wiinschen eine anregende Lektiire.

Christian Konig Matthias Stahl Erich Wiegand



BegriiBung durch den Prasidenten des
Statistischen Bundesamtes

Roderich Egeler

Sehr geehrte Damen und Herren,
lieber Herr Scheffler!

Herzlich willkommen in Wiesbaden zur wissenschaftlichen Tagung iiber sozi-
ale Medien als Gegenstand und Instrument der Forschung.

Es ist unsere zehnte gemeinsame wissenschaftliche Tagung und somit eine
Jubildums-Tagung. Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute e.V., die Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Ins-
titute e.V. (ASI) und das Statistische Bundesamt blicken mit diesen alle zwei
Jahre stattfindenden Veranstaltungen somit auf 18 Jahre gemeinsamer Arbeit
zuriick, die - so hoffen wir - jeweils aktuelle Themen aufgegriffen hat, den
drei beteiligten Institutionen wichtige Impulse fiir ihre Arbeit geliefert hat und
dartiber hinaus die Zusammenarbeit und das gemeinsame Verstindnis fiir die
unterschiedlichen Arbeitsschwerpunkte verbessern konnte.

In Anbetracht unseres Jubildums lohnt sich eine kurze Riickschau.

Im Jahr 1995 starteten wir diese Veranstaltungsreihe mit einer Tagung zu
~Pretests und Weiterentwicklung von Fragebogen“ 1997 folgte eine Veran-
staltung zu ,Interviewereinsatz und -qualifikation“. Wir haben also mit den
traditionellen Verfahren des 20. Jahrhunderts begonnen. Die Tagungsbédnde
dieser beiden Veranstaltungen sind fiir viele jiingere Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter wichtige Nachschlagewerke geworden.

Im Jahr 1999 beschéiftigten wir uns erstmals mit neuen Erhebungsinstru-
menten und den daraus resultierenden Methodeneffekten. Dieser Wechsel hat
in der Folge entsprechend den geédnderten Produktionsbedingungen immer
starker zur Frage gefiihrt, wie die modernen Informationstechniken des 21.
Jahrhunderts unser aller Arbeit inhaltlich und methodisch verdndern - siehe
das Thema der heutigen Tagung.
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Aber auch die immer multikultureller werdenden europdischen Gesell-
schaften stellten uns vor neue Herausforderungen, iiber die wir uns im Jahr
2001 bei der Tagung zu den Aspekten internationaler und interkultureller
Umfragen ausgetauscht haben.

Im Jahr 2003 war mit den ,Online-Erhebungen® und 2005 mit ,Datenfu-
sion und Datenintegration® der Fokus auf neue Techniken der Datengewin-
nung gerichtet.

Da die neuen Techniken auch eine Reihe besonderer Probleme mit sich
bringen kdnnen, war folgerichtig die Tagung im Jahr 2007 dem Qualitdtsma-
nagement und der Qualititssicherung gewidmet.

2009, mit der Tagung zu den nicht-reaktiven Erhebungsverfahren, waren
wir zum ersten Mal mitten drin in den sich seit damals rasant entwickelnden
neuen Techniken. Schon damals haben wir allerdings erkannt, wenn auch am
Rande, dass soziale Medien unser aller Arbeit kiinftig immer mehr beeinflus-
sen wiirden.

Nachdem es in den ersten acht Tagungen stets um Aspekte der Produzen-
tenseite gegangen war, wir also den Blick auf uns, auf ASI, ADM und sta-
tistische Amter als Datenproduzenten gerichtet hatten, war der Fokus in der
letzten Tagung im Jahr 2011 ein vo6llig anderer. 2011 stand die Nutzerseite im
Zentrum des Interesses. Wir haben uns intensiv mit unseren Nutzern in Poli-
tik und Wirtschaft dariiber ausgetauscht, wie die Ergebnisse unserer Arbeit
Entscheidungsgrundlagen fiir Politik und Wirtschaft darstellen und welchen
Einfluss sie auf deren Entscheidungen haben.

In diesem Jahr haben wir mit dem Thema ,Soziale Medien als Gegenstand
und Instrument der Forschung“ ein Thema gewéhlt, das zwar nicht nahtlos
an unsere Tagung zu nicht-reaktiven Verfahren vor vier Jahren anschlieft,
aber doch eine groBe Schnittmenge damit aufweist. Wohl kaum jemand hitte
vor vier Jahren gedacht, wie rasant die Entwicklung der Sozialen Medien
verlaufen werde und dass Soziale Medien heute aus dem Alltagsleben beson-
ders der jiingeren Generation — der sogenannten ,digital natives* - gar nicht
mehr wegzudenken sind. Gerade in dieser Generation verdndern die Sozialen
Medien das Suchverhalten, das Lernen, das Speichern von Informationen und
somit auch das Verhalten und die Kommunikation insgesamt.

Bei unserem heutigen Thema ist der Fokus von ADM, ASI und Statisti-
schem Bundesamt so unterschiedlich wie selten zuvor in unserer Tagungs-
historie. Wahrend die Sozialen Medien in der universitiren Sozialforschung
wichtiger Gegenstand der Forschung sind und in der kommerziellen Markt-
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und Sozialforschung ein wichtiges Instrument der Arbeit, spielen sie in der
amtlichen Statistik bei Weitem nicht diese Rolle. Gerade deshalb hat sich
das Statistische Bundesamt fiir dieses heutige Thema ausgesprochen. Es liegt
nicht daran, dass wir uns neuen Techniken nur zégerlich 6ffnen. Das Sta-
tistische Bundesamt war eine der ersten Behorden, die im aufkommenden
Internetzeitalter einen fiir die damalige Zeit wirklich hervorragenden Inter-
netauftritt anzubieten hatte. Genauso bewusst, wie wir uns damals fiir das
Internet entschieden haben, genauso bewusst haben wir uns beim Social Web
bisher zurlickgehalten. Erst jetzt haben wir uns - bei der Zensuskommunika-
tion - entschieden, in verschiedenen sozialen Medien wirklich aktiv zu wer-
den. Beides, das Abwarten und der spite Entschluss ins soziale Netz zu gehen,
hat gute Griinde, die Ihnen Annette Pfeiffer, die zustdndige Referatsleiterin in
meinem Haus, erldutern wird.

Meine sehr geehrten Damen und Herren, ich mochte allen Referentinnen
und Referenten schon vorab fiir ihre Beitrige danken. Mein besonderer Dank
gilt Herrn Scheffler, der als Vorstandsvorsitzender des ADM und Member of
the Board der TNS Infratest Holding unsere Tagung moderieren wird. Die Tat-
sache, dass Sie, sehr verehrter Herr Scheffler, sich zwei Tage Zeit genommen
haben, freut uns sehr und ist eine groBe Ehre fiir uns.

Der heutige Tag schliet mit einem ,Get-together®, zu dem Sie alle direkt
im Anschluss an die Veranstaltung hier im Foyer herzlich eingeladen sind.
Mein Dank gilt dem ADM, der uns freundlicherweise auch dieses Jahr wieder
eine Bewirtung erméglicht.

Mein Dank gilt auch der ASI, die wieder fiir die Produktion des Tagungs-
bandes verantwortlich zeichnen wird sowie allen Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern im Statistischen Bundesamt, die zur Organisation der Tagung bei-
getragen haben.

Nun gebe ich Herrn Scheffler das Wort und wiinsche Thnen allen einen inte-
ressanten Tagungsverlauf, spannende Diskussionen und anregende Gespriache
am Rande der Veranstaltung.



Soziale Medien
Einfiihrung in das Thema aus Sicht der Marktforschung

Hartmut Scheffler

Vorstandsvorsitzender ADM und
Geschaftsfiihrer TNS Infratest Holding GmbH & Co. KG

Zur Relevanz des Themas

Social Media ist in aller Munde. Der Begriff gehort zu einer Reihe von
inflationdr gebrauchten Begriffen (wie z.B. auch Big Data), hat Schlagwort-
Charakter und verliert infolgedessen zunehmend an Klarheit. Um die Rele-
vanz eines solchen Begriffes fiir die Marktforschung erlautern zu kénnen,
bedarf es deshalb einer Arbeitsdefinition. Hier soll die im Rahmen des 25.
NEON-Plenums am 18. Februar 2013 in Frankfurt am Main entwickelte
Definition gewahlt werden:

»Social Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die
es Nutzern ermoglicht, sich auszutauschen und mediale Inhalte ein-
zeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den
gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen, Eindrii-
cken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an der Erstellung von
Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und
Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise
eine soziale Beziehung untereinander auf. Die Grenze zwischen Pro-
duzent und Konsument verschwimmt ... Als Kommunikationsmittel
setzt Social Media einzeln oder in Kombination auf Text, Bild, Audio
oder Video und kann plattformunabhingig stattfinden” (Quelle: 25.
NEON-Plenum, 18. Februar 2013, Frankfurt am Main)

C. Konig et al. (Hrsg.), Soziale Medien, Schriftenreihe der ASI — Arbeitsgemeinschaft
Sozialwissenschaftlicher Institute, DOI 10.1007/978-3-658-05327-7_1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2014
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Diese Definition verdeutlicht in sehr geeigneter Form die Vielzahl zu be-
achtender Aspekte unter der Uberschrift ,Social Media“. Da geht es um eine
Vielfalt von Medien, da geht es um Austausch und Interaktion, da geht es
um unterschiedliche Kommunikationsmittel und Plattformen. Alles davon
ist existent, alles davon wird von einer zunehmenden Anzahl von Men-
schen zunehmend intensiv genutzt. In Social Media entstehen also vielfil-
tigste Daten, Informationen, ,Spuren” - erzeugt von Individuen und damit
natiirlich per se interessant fiir Markt- und Sozialforschung.

Die pure Vielfalt und Qualitdt wird durch nichts deutlicher als die mitt-
lerweile zum allgemeinen Erkenntnisgut gehorende ,Blume“ oder ,Rose”,
die die Firma ethority regelméBig aktualisiert herausgibt. Dort wird fiir
etwa 25 Themenfelder die nahezu unvorstellbare Anzahl von Plattformen
und Dienstleistungs-Anbietern gelistet. All diese Plattformen werden zum
Teil von Millionen von Menschen genutzt: eine unerschopfliche Quelle
stindig flieBender, zum Teil strukturierter, zum Teil unstrukturierter In-
formationen.

Objekt der Marktforschung sind in der Regel Marken und/oder Unterneh-
men. Viele der sozialen Medien sind unternehmensunabhingige Plattformen
(am bekanntesten natiirlich Facebook, Youtube oder im B-2-B-Bereich Lin-
kedIn, XING). Daneben gibt es aber auch immer mehr unternehmenseigene
soziale Plattformen, also eigene Blogs wie z.B. den der Otto-Group, eigene
Communitys, Podcasts, Wikis (z.B. IBM). Ganz unterschiedliche Plattfor-
men (soziale Netzwerke, Foren, Blogs, Micro-Blogs, Videoplattformen, Wi-
kis und vieles mehr) lassen eine Unzahl von Anwendungen (soziale Netz-
werkkommunikation, Bewertungsplattformen, Bildaustausch, Fragen- und
Antwortportale, Newsseiten und Kommentare auf Newsseiten, Kommentare
in Onlineshops, Kommentare auf Musikseiten, mobile Dienste, Local-based-
Services etc.) zu. Die Kommunikationsform kann dann Text und/oder Ton
und/oder Bild und/oder Video und/oder ein einfacher Klick sein.

Social Media kann jedem, der online ist - und damit mittlerweile fast
80% der Bevolkerung - in unzidhligen Formen und mit unzihligen Mog-
lichkeiten der passiven und aktiven Nutzung begegnen. Trotz dieser Quan-
titdt und qualitativen Vielfalt wird immer wieder dariiber nachgedacht,
inwieweit nicht nur aus Griinden des Datenschutzes, sondern vor allem
aus Grinden der evtl. tiberfordernden Informationsflut, der méglichen Ori-
entierungslosigkeit das gesamte Social-Media-Thema in Angebot wie Nut-
zung den Hoéhepunkt schon tiberschritten hat und mittel- und langfristig an
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Bedeutung verlieren wird. Gerne werden hier einzelne Aussteiger aus Face-
book in Personenstorys zitiert: Ignorierend, dass tagtéglich ein Vielfaches
an neuen Facebook-Nutzern generiert wird. Trotzdem ist die Frage natiirlich
berechtigt: Hype oder Zukunftstrend?

Hype oder Zukunftstrend?

Unternehmen investieren nur dann, wenn sie an einen Erfolg der Inves-
tition glauben. Der VDZ-Verband deutscher Zeitschriftenverlage stellt in
seinen ,Strategy facts quarterly” in regelmiBigen Abstinden in einer Uber-
sicht wichtige Zahlen und Informationen zu Investitionen und Planungen
der groBen Anbieter (konkret Facebook, Apple, amazon, Google) zusammen.
Der Ausgabe 7 vom Mirz 2013 sind aus der Vielzahl der Informationen
exemplarisch die folgenden Zahlen sowie Investitionen und Planungen ent-
nommen worden:

Hype oder Trend?

FACEBOOK

Zahlen Investitionen und Planung
= 1,06 Milliarden monatliche Nutzer = Graphe Search

(+ 25% zu 2011) = Foto-App
= Zunahme tiglicher Nutzer 2011-2012 = Gifts

28% = VOIP
= 600 Millionen Fotos am Neujahrstag = Targeting
* Facebook Exchange: = Kooperation Microsoft/BING

1 Milliarde Ad Impressions/Tag,

. = Transactional Search Insights
1.300 Werbeteibende/Tag

(Auswertung Suchanfragen)

Apple
Zahlen Investitionen und Planung
= 390 Applestores mit 1 Milliarde Kunden = Entwicklung eines geschlossenen
taglich Systems aus Endgerdten, Software,
= 775 Tsd. Apps im Store Inhalten
= 40 Milliarden Apps heruntergeladen * Mobile Payment

= 2 Milliarden App-Downloads Dez. 2013 = Apple-TV/Video-on-demand

= 2 Milliarden Nachrichten tiglich tiber
i-Messages
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amazon
Zahlen Investitionen und Planung
= Umsatz 2012 in Deutschland: = Shopping-App
6,4 Milliarden € (+ 21% zu 2011) = Kindle Fire
= Aktive Kunden-Accounts = Cloud-basierte Musikangebote
> 200 Millionen = Amazon Coins: virtuelle Wihrung
= Verkdufer im Marketplace = Text zu Sprache-Technologie

> 2 Millionen = Kooperation Facebook zur

Intergration der Facebookdaten

Google
Zahlen Investitionen und Planung
= 135 Millionen aktive Nutzer Google+ = Google Glasses
= 500 Millionen Android-Gerite = Zavers: Coupons etc.
weltweit = Soziales Lernen
= Youtube: 4 Milliarden Stunden = E-Commerce

Videonutzung 2012 pro Monat

Targeting-Plattformen

Gesundheits- und Fitnessprogramme
Onkologiedaten
Studenten-Onlinemarktplatz
Gehaltsabrechnungen
Produktbewertungen

Verbindung Smartphone - TV

= Google Research/-Surveys

Quelle: VDZ-Verband Deutscher Zeitschriftenverlage, Strategy facts quarterly, 7. Ausgabe,
Mairz 2013

Das pure Volumen an Nutzern und Nutzungshiufigkeiten auf der einen
Seite und die Vielzahl neuer Geschéftsmodelle (angegangen durch Firmen-
iibernahmen, Investitionen bzw. entsprechende Planungen) auf der anderen
Seite lassen nur einen Schluss zu: Social Media bzw. die Plattformen und
Moglichkeiten iiber Social Media sind noch am Anfang. Ein zweiter Indika-
tor, dass es sich nicht um einen Hype, sondern einen Trend handeln wird,
ist die Internetpenetration und Nutzung in Deutschland. Mittlerweile haben
fast 80% der Bevdlkerung einen Internetzugang, bei den unter 50-jahri-
gen liegt dieser Wert bereits {iber 90%. Zieht man verschiedene Datenquel-
len hinzu, z.B. die Studie ,Digital Life* von TNS Infratest aus dem Jahre
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2011/2012, so sind ca. 3 der ,Onliner” tiglich online, 90% haben schon
einmal zu irgendwelchen Marken online recherchiert, jeweils etwa 1/3 ist
Markenfan in sozialen Netzwerken (oft bei mehreren Marken) bzw. schreibt
iiber Marken (positiv oder negativ).

Social Media ist aus dem tdglichen Leben der allergroften Anzahl der
Menschen nicht mehr wegzudenken und diesen Menschen wird in Zukunft
eine Vielzahl neuer Angebote gemacht, eine Vielzahl neuer Moéglichkeiten
eroffnet. Social Media ist kein Hype, sondern relevante Realitdt und als
solche Gegenstand der Forschung.

Social Media als Gegenstand der Forschung

Es iiberrascht nicht, dass die Marktforschung Social Media bzw. die dort
sverborgenen Datenschitze” lingst als Gegenstand der Forschung entdeckt
hat. Dabei hat sich diese Forschung sehr schnell in zwei Richtungen ausge-
bildet: nimlich einmal in Richtung der Nutzung und Auswertung der vor-
handenen Texte, Bilder, Videos (passiv), zum anderen in Form der aktiven
Nutzung von Social Media zur Erzeugung von Daten z.B. in eigens konzi-
pierten (geschlossenen) Communitys. Ebenfalls seit Jahren hat die Markt-
forschung ihre wesentlichen Themenfelder (Innovation und Produktent-
wicklung, Markenfiihrung, Kommunikation, Kundenbindung und Kunden-
gewinnung etc.) dahin gehend durchdekliniert, inwieweit Social Media bei
altbekannten Fragen neue Losungen, neue Methoden anbietet bzw. auch
neue Fragen aufwirft und zu beantworten erlaubt. Einige Beispiele geglie-
dert nach Themenfeldern der Marktforschung;:

(Produkt-) Entwicklung mit Social Media

= Monitoring von Neuprodukteinfithrungen

= Neu- und Weiterentwicklung von Produkten (Co-Creation)
= Trend Scouting

= Jdentifizierung neuer Themen

= Entwicklung neuer Service- und Businessmodelle

= Strategien fiir Markendehnung

Kommunikationsziele mit Social Media
= Steigerung der Marken-, Unternehmens- und Produktbekanntheit
= Steigerung des Marken-, Unternehmens- und Produktimage
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= Verbesserung Suchmaschinenranking

= Optimierte Kommunikation (Dialog, Kosten)

= Wirksamkeit von Kampagnen/ROI

= Touchpoint-Optimierung/speziell Integration von mobilen Touchpoints

Stakeholder Management mit Social Media

= Kundenbindung und Kundengewinnung

= Realtime Customer Experience Measurement/Transactional Research
= Reputations-Management

= Wahrnehmung der Stakeholder-/Kunden-Meinungen

= Mitarbeiterbindung und Personalgewinnung

Preis-/Abverkaufsziele mit Social Media

= Direkter Abverkauf, E-Commerce, Umsatzsteigerung
= Preis-Monitoring

= [ndividualisierte und regionalisierte Preismodelle

Sonstiges

= [dentifizierung von Meinungsmachern
= Konkurrenzbeobachtung

= Krisen-/Issue Management

Es ist mittlerweile bei Unternehmen/Markenfiithrern wie auch bei der Daten
und Losungen anbietenden Marktforschung unzweifelhaft und allgemein
anerkannt, dass starke Marken nur dann starke Marken bleiben konnen,
wenn sie sich dem Thema der Digitalisierung in allen wesentlichen Facetten
(Web 3.0, Mobile, Customer Journey Management und eben auch Social Me-
dia) stellen. Wer als Unternehmen dieses Themenfeld vernachlassigt, wird
je nach Branche und Produktkategorie mehr oder weniger schnell abge-
hingt werden. Gleiches gilt fiir die Marktforschung als Profession und fiir
den Nutzen der Marktforschung im Hinblick auf Marketing und Marken-
fiihrung. Social Media als Gegenstand der Forschung wird die notwendigen
Prozesse von Unternehmen und Marken im Hinblick auf die Herausforde-
rungen der Digitalisierung begleiten. Social Media wird Gegenstand der
Forschung bleiben und noch verstiarkt werden, weil es sich bei Social Media
um ein gesellschaftliches Phdnomen mit wachsender Bedeutung handelt,
weil Social Media im Tagesablauf einer zunehmenden groBen Anzahl von
Menschen nicht mehr wegzudenken ist und weil Social Media folglich re-
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levant fiir Kommunikation, fiir Informationssuche, fiir Einstellungsbildung
und -dnderung bis hin zum Verhalten (incl. Kauf/E-Commerce) ist.

Der Gegenstand der Forschung ist dabei durchaus vielfiltig. In einem re-
lativ neuen Bereich mit so hoher Dynamik wie bei Social Media geht es auf
der einen Seite um ganz wesentliche methodologische Fragen, um Grund-
lagenforschung mit dem Ziel eines optimierten Kanons an Methoden. Es
geht auf der anderen Seite ganz konkret um das Finden von Antworten auf
immer wieder kehrende, wesentliche Fragen: Quantifizierung und Qualifi-
zierung der Relevanz von Social Media in der Kommunikation? Wirkung/
Impact von Social Media Aktivitidten? Rolle und Wirkung von Social Media
in einem integrierten Touchpoint-Management, in der Customer Journey?
RoSMI - Return on Social Media Invest?

Und dies sind nur die {ibergeordneten Themen fiir Social Media als Ge-
genstand der Marktforschung. Darunter generieren einzelne wesentliche
Bausteine von Social Media ihren je eigenen Mix an Themen und Frage-
stellungen fiir die Marktforschung. Dies gilt fiir groBe soziale Netzwerke
wie Facebook (der Wert von Fans, der Wert von Empfehlungen?), es gilt vor
allem aber auch fiir das groBe, wachsende Thema ,,Mobile®. Mobiles umfas-
sen vor allem Smartphones, aber auch Tablets und die mobile Nutzung wirft
dann auch im Zusammenhang mit Social Media viele ganz spezielle Fragen
auf: Wie werden Social Media ,mobil* z.B. fiir Informationsbeschaffung
und Kauf genutzt? Wonach wird mobil im Internet gesucht? Wer macht
wann was mobil? Wie oft wird gelesen, geschrieben? In welcher Reihenfolge
geschehen Aktivitdten? Warum werden bestimmte Aktivititen ergriffen?

Die Anforderungen an Social Media als Gegenstand der Marktforschung
werden also durch die Entwicklungen und Planungen der grofen Anbieter
einerseits, durch die entsprechend angepassten und an Volumen zuneh-
menden Fragen der Unternehmen und des Marketings zum Zweiten und
durch die sich erweiternden Moglichkeiten durch Mobile zum Dritten ge-
trieben. Mit welchen Methoden wird die Marktforschung dieser Situation
heute und den Herausforderungen morgen gerecht?
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Social Media als Methode: Ein breit gefachertes Instrumentarium

So wie Social Media ganz neue Daten und damit Erkenntnisméglichkeiten
generiert, so schafft es auch ein ganz neues und den Herausforderungen
angepasstes Portfolio an Instrumenten und Methoden.

Eine einfache und hilfreiche Einteilung ist die nach passiven, aktiven
und interaktiven Methoden. Bei passiven Methoden geht es um Beobach-
tung und Messung von Verhaltensdaten. Am bekanntesten sind hier Social
Media Monitoring/Social-Media-Analyse sowie die Erfassung von Klick-
verhalten (Clickstream-Daten). Bei den aktiven Methoden geht es in der
Regel um Befragungen, die ganz unabhingig vom Verhalten im Social Web
vorgenommen werden kénnen, aber auch unmittelbar an bestimmten Ver-
haltensweisen/Kommentaren etc. anschlieBen konnen (Real Time). Diese
Befragungen kénnen technisch browserbasiert oder mittels App vorgenom-
men werden: Beide Verfahren haben jeweils Vor- und Nachteile, sodass es
nicht den einen bestgeeigneten Weg gibt. Letztlich werden natiirlich fiir
den aktiven Teil auch klassische Befragungen in Panels durchgefiihrt.

Der spannendste und neueste Bereich ist der der interaktiven Methoden.
Hierzu zdhlen das haufig liberschitzte Crowdsourcing sowie Communi-
tys, seien es offene oder themenbedingt geschlossene Communitys. Beim
Crowdsourcing werden Informationen iiber in der Regel viele Personen re-
lativ unstrukturiert mit hoher Breite, aber hiufig auch geringer Tiefe gene-
riert. Anders als hdufig behauptet, liefert Crowdsourcing in der Regel keine
vollig neuen, innovativ-kreativen Einsichten und Ideen. In Communitys,
speziell in gesondert generierten geschlossenen Communitys, die sich mit
einer Marke, einem Thema beschiftigen, arbeiten wenige Teilnehmer stéar-
ker strukturiert an diesem einen Thema und erzeugen damit eine deutlich
héhere Tiefe der Uberlegungen, Ideen. Bekanntestes Einsatzfeld ist das der
Co-Creation, sei es fiir Produkte, fiir Kommunikation, fiir Layout und De-
sign.

Nicht zuletzt ist Social Media auch im Zusammenhang mit dem Schlag-
wort ,Big Data“ zu sehen. Die Unmengen von Informationen ,im Netz“ er-
fiillen die drei wesentlichen Voraussetzungen fiir Big Data: Volume, d.h.
eine enorm groBe Datenmenge als Erstes, Variety, d.h. eine Vielzahl unter-
schiedlicher Informationen (Text, Ton, Bild, Video) als Zweites und Velocity,
d.h. eine hohe Geschwindigkeit beim Entstehen neuer Informationen, aber
auch hinsichtlich der Verarbeitungs- und Analysewiinsche.
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Die Big-Data-getriebenen Anforderungen sind folglich ebenfalls Be-
standteil der Social-Media-getriebenen Marktforschung: Wie kénnen die
Datenmengen technisch verarbeitet werden, vor allem aber auch: Welche
Daten sind fiir welche Fragestellungen wichtig, haben welche Aussagekraft,
sind ggf. kritisch oder negativ bezogen auf Qualitétskriterien der Marktfor-
schung zu bewerten?

Dieser Qualitdtsaspekt, nicht akademisch im Elfenbeinturm gefiihrt,
sondern ganz pragmatisch im Hinblick auf die Trennung ungeeigneter
Daten und Verfahren von geeigneten (je nach Forschungs- und Verwen-
dungszweck), ist erstaunlicherweise noch in den Anfingen. Es ist festzu-
stellen, dass der Reiz der neuen Moglichkeiten - vielleicht verstdndlicher-
weise — zundchst Anwendungen generiert hat und erst im zweiten Schritt
das Nachdenken iiber Qualitit und Eignung intensiviert wird. Dabei sind
die Qualititskriterien identisch mit denen der traditionellen Markt- und
Sozialforschung: Welche Grundgesamtheit, welche Stichprobe und Stich-
probenziehung, Reprédsentativitiat, Objektivitit, Reliabilitdt und vor allem
Validitdt? Das Qualitdtsthema kann in drei Teilbereiche gegliedert werden:

a. Grundséatzliche Qualititsfragen

Fiir wen stehen die Personen, die in Social Media aktiv sind? Was unter-
scheidet die sehr aktiven von den weniger aktiven? Demografische Da-
ten liegen haufig nicht vor! Wie relevant ist dieser Personenkreis fiir die
gesamten Interessenten an einer Marke oder die Verwender einer Marke?
Was wird wirklich gemessen (Validitidt)? Ausgesprochen wichtig: Wie
hoch ist die Wahrhaftigkeit der Informationen, was sind gekaufte In-
formationen, was ist ,fake“? Es ist festzuhalten, dass Social Media ein
attraktives Feld fiir passive, aktive oder interaktive Forschung ist, ihre
groBe Schwiche aber in der Verallgemeinerbarkeit der Erkenntnisse fiir
Marketing und Markenfiihrung hat. Der Konigsweg hier ist fraglos die
immer hdufiger vorgenommene Kombination von Social Media Research
und klassischer Forschung.

b. Bewertung einzelner Verfahren
Unabhingig von den allgemeinen Kriterien kénnen einzelne Verfahren
mehr oder weniger gut sein. Ein mit Recht kontinuierlich diskutiertes
Beispiel sind hier die Inhalts-/Sentiment-Analysen von Social Media
und dabei das Stichwort ,Automatisierung®. Eine automatisierte Ana-
lyse z.B. nach positiven, negativen, neutralen Antworten ist preiswert,
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und entsprechende Verfahren werden mit genau diesem Argument im
Markt zahlreich angeboten. Auf der anderen Seite ist lingst festge-
stellt worden, dass eine wirkliche Sentiment-Analyse die Kenntnis des
Textumfeldes, die exakte Kenntnis einer Sprache (Ironie!) und damit
in hohem MaBe Handarbeit, teure Handarbeit voraussetzt. Die Trans-
parenz des Forschungsprozesses (Datenerhebung, Datenaufbereitung,
Datenanalyse) ist auch fiir Social Media Research unersetzlich, weil nur
so mogliche Schwéchen, aber eben auch die Stirken einzelner Ansétze
erkennbar und bewertbar sind. Die aktuelle Praxis ist von einer solchen
Transparenz leider ein gutes Stiick entfernt - Social Media Marktfor-
schung hat hier Nachholbedarf.

Standards und Wahrungen

SchlieBlich fehlen - und dies ist verstindlicherweise der Neuartigkeit
der Verfahren und hiufig noch fehlender Grundlagenforschung ge-
schuldet - Standards bzw. Wahrungen fiir Text-, Bild-, Videoanalysen,
fiir Clickstream-Analysen, fiir die Erfassung des Impacts von Social-
Media-Aktivitaten, fiir einen Weiterempfehlungs-Index, fiir den Return
of Social Media Invest etc. Die Konsequenz besteht in einer Inflationie-
rung von unterschiedlichen Ansétzen, Indices, KPIs. Eine kleine Uber-
sicht diskutierter und genutzter Kennzahlen, sinngemifB entnommen
den Unterlagen des 25. NEON-Plenums vom 18.02.2013, Frankfurt am
Main:

Monitoring und Kennzahlen

= Share of Buzz, Share of Voice

= Anzahl Quellen

= Anzahl Posts

= Anzahl Autoren

= Anzahl Influencer

= Anzahl positiver u. negativer Nennungen ...

Social Media Analytics und Kennzahlen

= [nteraktionsrate pro Post

= Engagement Rate pro Kanal

= Fanwachstum

= Unique User/Views pro Kanal

= Anzahl Shares, Likes, Favoriten, Bewertungen
= Anzahl Influencer unter Fans

= Anzahl relevanter Fans ...
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Klassische Webanalytics und Kennzahlen

= Anzahl der Website-Besucher insgesamt

= Anteil der Website-Besucher aus Social-Media-Kanilen generiert
= Konvertierungsrate

= Verweildauer

= Sichtbarkeit ...

Zusammengefasst heiBit Social Media als Methode fiir die Marktforschung:
Es gibt eine Vielzahl an Instrumenten und Tools, die stirker als bisher in
Richtung der Chancen, aber auch Grenzen des Einsatzes und in Richtung
der Transparenz der Methodik und damit der Eignung fiir ausgewihlte
Fragestellungen dokumentiert werden miissen. Social Media schafft vollig
neue Erkenntnismoglichkeiten, hat aber auch eindeutige systemimmanente
Grenzen, von denen die zwei wichtigsten die Unklarheit der Grundgesamt-
heit, auf die hin verallgemeinert werden kann, zum einen und die Gefahr
von gefakten Informationen zum Zweiten sind. Ein nichster Schritt muss
deshalb die Verkniipfung von Social Media Research, Social Media Moni-
toring mit klassischen Instrumenten sein. So kénnten z.B. Informationen
aus dem Suchverhalten, aus Beobachtung/Webtracking, aus Social Media
Monitoring/Inhaltsanalyse kombiniert werden mit (repriasentativen) Befra-
gungen.

Die zweite Aufgabe der Marktforschung ist die einer stirkeren Syste-
matisierung in Form einer Strukturierung der Forschungsgegenstinde,
Vereinheitlichung der Begriffe, Strukturierung der Methoden, vor allem
Vereinheitlichung der Metriken und nicht zu vergessen, der Festlegung von
methodenangepassten Ethik- und Qualitatskriterien.

An dieser Stelle kommt der Datenschutz ins Spiel.

Datenschutz: Neue Fragen und Anforderungen

Die Marktforschung weltweit und mit verschirften Richtlinien speziell in
Deutschland arbeitet seit Jahren mit einer Kombination aus Garantien ei-
nerseits (Anonymisierung, keine forschungsfremden Tétigkeiten) und da-
mit verbundenen Privilegien andererseits, die erst die Durchfiihrung von
Marktforschung in qualitativ hochwertiger Weise erlauben. Im Zusammen-
hang mit Social Media stellen sich drei wichtige Datenschutzthemen, die es
in dieser Form in der klassischen Marktforschung entweder als Thema gar
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nicht oder mit vergleichsweise einfachen Losungen gab: Urheberrechtliche
Fragen sind weitestgehend neue Fragen und der neuen Materie geschuldet.
Das Problem der informierten Einwilligung ist ein bekanntes Thema, die
Frage einer umfassenden und verstindlichen Information angesichts der
Komplexitdt der Materie allerdings ist das neue Problem! Und schlieBlich
ist Anonymisierung ein Kernpunkt der Marktforschung, stellt sich aber vor
dem Hintergrund der einzelnen Daten (z.B. Namen und Verweise in Texten,
Stimmen und Gesichtern auf Bildern und Videos) neu. Ubergeordnete Lo-
sungsvorschldge wie das doppelte Opt-in oder ein einfaches Opt-out, eine
Garantie auf automatische Loschung und das alles verbunden mit neuen
Co- und Selbstregulierungen kénnen nur einen iibergeordneten Rahmen
schaffen, unterhalb dessen eine Vielzahl von Details noch nicht geregelt
ist und zu regeln sein wird. Hierzu nimmt an anderer Stelle der Artikel
von Dr. Tscherwinka Stellung. Von vielen noch lingst nicht bemerkt oder
deutlich unterschitzt: Alle drei Themen (Anonymisierung, Urheberrecht,
informierte Einwilligung) kommen in komplexester Form beim Aufbau von
Online-Communitys und der Nutzung von Online-Communitys fiir Markt-
forschung zusammen.

Fiir die Marktforschung stellt sich im Zusammenhang mit Social Media
aber noch ein ganz anderes Problem: Nennen wir es das ,Nachfragedi-
lemma“. Zusammen mit Social Media gewinnen eine Reihe von Marktfor-
schungsthemen an Relevanz, ndmlich das Erforschen und Verstehen der
Customer Journey, Realtime Transactional Research (Customer Experience
Measurement), Mobile als Datenquelle und Forschungsthema, Big Data
in Form von Social Media und Profiling/Targetting. Die Marktforschung
ist angehalten, Nutzung und Einsatz von Social Media Research anonym
vorzunehmen und dies gegeniiber Auftraggebern auch durchzusetzen.
Auf Nachfrageseite wird demgegeniiber aber verstirkt nach zwar geset-
zeskonformen, den Richtlinien der Marktforschung aber nicht folgenden
deanonymisierten, individuellen und individualisierten Daten gefragt. Eine
Vielz+ahl von Unternehmen, die z.B. als Data Analysts auftreten oder so-
gar klassische Umfrageforschung auBerhalb der Marktforschung mit ihren
Privilegien anbieten und durchfiihren, bedienen dieses Feld zunehmend.
Wenn Unternehmen also verstirkt deanonymisierte Analysen in diesen
Marktforschungs-Wachstumsmaérkten liefern, wenn die Nachfrage danach
steigt, dann werden deutlich seltener anonymisierte Daten nach den Regeln
und Richtlinien der Marktforschung nachgefragt. Eindeutige Klarungen,



