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Dieser Studienbericht wurde unter der Leitung von Prof. Dr. Matthias Fank (Fachhochschule Kdln) erstellt. Die
Konzeption, Durchfihrung und Auswertung wurde mit groBtmoglicher Sorgfalt und unter Beachtung wissen-
schaftlicher Erkenntnisse durchgefiihrt. Fur ihre Vollstandigkeit und Richtigkeit kann jedoch trotzdem keine Ga-
rantie ibernommen werden. Alle Rechte an der Studie und insbesondere der Ergebnisse bleiben Eigentum des
Urhebers Prof. Dr. Matthias Fank. Dieses Werk darf in keiner Weise verandert werden. Vervielfaltigungen dieser
Studie, sofern die Verbreitung unentgeltlich erfolgt, diirfen angerfertigt werden.
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Sponsoren

infospeed GmbH

Als spezialisierter Dienstleister bietet infospeed die zielorientierte Identifikation, Bewertung,
Analyse, Aufbereitung und Uberwachung von frei im Internet verfiigbaren Informationen. Die
Kernkompetenzen von infospeed liegen dabei in der Identifikation und Bewertung aller fiir ein
Unternehmen relevanten Online-Quellen und in der umfassenden inhaltlichen Auswertung
aller relevanten Beitrdage und Meinungen im Web (vor allem User Generated Content) sowie
in der Verdichtung dieser Informationen zu aussagekraftigen Reports. infospeed verfiigt Giber
mehr als 5 Jahre Erfahrung im Bereich Webmonitoring und hat in dieser Zeit eine Vielzahl an

Projekten fiir namhafte Unternehmen erfolgreich umgesetzt.

Interrogare GmbH

Die Interrogare GmbH ist ein Datenverarbeitungs- und Softwareunternehmen sowie Anbieter
umfangreicher Dienstleistungen rund um die Markt- und Meinungsforschung mit Schwer-
punkt in der Online-Forschung. Die Dienstleistungen umfassen unter anderem Bereiche wie
Beratung, Stichprobenziehung, methodenibergreifende Feldarbeiten, multivariate Analysen,
Tabellierungen und Datenaufbereitung in Powerpoint-Prasentationen. Als Kernprodukt wird

die Befragungssoftware IRQuest® fiir Datenerhebungen genutzt.

Dariber hinaus verfligt die Interrogare GmbH Uber langjahrige Erfahrung als technischer
Dienstleister fiir komplexe Projekte, wie der Reichweitenmessung der AGOF (Arbeitsgemein-
schaft Onlineforschung) oder dem Web Excellence Forum e.V. (WebXF) - einem Zusammen-
schluss von namhaften Konzernen zur Etablierung gemeinsamer Standards der digitalen Un-

ternehmenskommunikation.

Interrogare stellt durch das Webmonitoring flankierende Onlinebefragung fest, in wie weit die
Aussagen der Web 2.0-Community auf das Image von Unternehmen, Marken und Produkten

Einfluss haben.
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Abstract

Unter der Leitung von Prof. Dr. Matthias Fank von der Fachhochschule Kéln wurde vom 23.
Juni bis 31. August 2008 auf dem Portal Webknowledge.de eine Online-Befragung zum Thema
Webmonitoring durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde vorab in 20 Testbefragungen auf seine
zuverlassige Anwendbarkeit geprift. Der Online-Fragebogen war im Zeitraum der Studien-
durchfiihrung unter der URL »webknowledge.de/umfrage.htm« aufrufbar. Insgesamt konn-

ten 353 vollstandig ausgefiillte Fragebdgen in die Auswertung aufgenommen werden.

Die Teilnehmer stammen primar aus den Funktionsbereichen Marketing, Unternehmenskom-
munikation und Marktforschung. An der Studie nahmen sowohl kleine als auch grofRe Unter-
nehmen teil, so dass auf breiter Basis Daten gewonnen werden konnten. Gleiches gilt hinsicht-

lich der Branchenzugehdorigkeit.

In vielen Unternehmen stellt Webmonitoring ein als wichtig und notwendig erachtetes Thema
dar. 40% der befragten Unternehmen beobachten bereits Eintrage iber ihr Unternehmen und
Produkte im Internet. Weitere 18% planen das in Zukunft zu tun. Vorrangiges Ziel dabei ist es,
Falschmeldungen zu identifizieren. Diejenigen Unternehmen, die bereits ein Webmonitoring
durchfiihren, betreiben das liberwiegend auf einer taglichen bzw. wochentlichen Basis, um
der Aktualitat und Schnelligkeit des Internets Rechnung zu tragen. Dabei Giberwiegen intellek-

tuelle Monitoring-Ansatze gegenliber technischen Losungen.

Bei der organisatorischen Eingliederung des Themas in bestehende Organisationsstrukturen
wurden auffallig unterschiedliche Moglichkeiten identifiziert. Dies mag zum einen darin be-
griindet liegen, dass an der Studie sowohl kleine als auch groBe Unternehmen aus den unter-
schiedlichsten Bereichen teilgenommen haben. Zum anderen ist ein Webmonitoring eine Art
Lieferdienst fiir Informationen, die bei Entscheidungen in den unterschiedlichsten Abteilun-
gen eines Unternehmens von Bedeutung sind. Aus diesem Grund haben einige Unternehmen
bereits abteilungsiibergreifende Arbeitsgruppen gebildet. Am haufigsten ist das Thema in der

Marketingabteilung angesiedelt.

Die derzeit grofSte Herausforderung stellt wohl die Verdeutlichung eines klaren Mehrwerts
dar. Die schlechte Ersichtlichkeit des Nutzens eines Webmonitorings wurde in dieser Studie
immer wieder angesprochen. Insgesamt wird dem Thema aber eine sehr gute Prognose ge-
stellt. 53% gehen davon aus, dass das Thema weiter an Bedeutung gewinnen wird und weitere
32% erwarten, dass das Thema auch weiterhin ein fester Bestandteil in den Unternehmen sein

wird.
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Hintergrundinformationen

Das Internet ist zur Informationsquelle Nummer Eins fiir Verbraucher geworden. Mittlerweile
treffen 96% aller Internetnutzer Kaufentscheidungen mit Hilfe des Internets. Vor allem in Fo-
ren, Blogs und Bewertungsportalen tauschen sich Internetnutzer iber Unternehmen, Pro-
dukte und Dienstleistungen aus und werden dort unter anderem von sogenannten »Opinion
Leadern« beeinflusst. Aktuelle Studien belegen den groRen Einfluss des »User Generated Con-

tents« auf Kaufentscheidungen.

Dies fiihrt zwangslaufig dazu, dass Unternehmen immer 6fter vor der Frage stehen, was ei-
gentlich Gber das eigene Unternehmen oder die eigenen Produkte und Dienstleistungen im
Web berichtet wird. Der Hype um den Begriff Web 2.0 und die zunehmende Zahl von Verof-
fentlichungen von Konsumenten haben das Thema Webmonitoring in den letzten Jahren stark
vorangetrieben. In dieser Zeit erschienen auch vermehrt Webmonitoring-Anbieter am Markt,

die Unternehmen ihre Dienstleistungen anbieten.

Ausgelost durch Medienberichte, Anfragen von Anbietern und nicht zuletzt durch negative
AuBerungen im Internet, beschiftigen sich nun auch immer mehr Unternehmen mit dem
Thema Webmonitoring. In welcher Form das geschieht, in wessen Zustandigkeit das Thema
eingeordnet werden kann und welche Erfahrungen bereits gemacht wurden, soll die hier vor-

liegende Studie klaren.
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Erhebung

Die Erhebung wurde als eine Online-Befragung durchgefiihrt. Zur Vorbereitung und Ausarbei-
tung der Studie wurde in persdnlichen Gesprachen mit einem der markfiihrenden Webmoni-
toring-Dienstleister infospeed ein erster Entwurf eines Fragebogens erstellt. Dieser wurde im
nachsten Schritt mit dem Online-Marktforschungsunternehmen interrogare (iberarbeitet und

unter Aspekten der Marktforschung angepasst und handhabbarer gestaltet.

In einer zweiwochigen Testphase wurde der Fragebogen dann auf seine Anwendbarkeit ge-
testet. Die Firma interrogare unterstiitzte die Studie, indem sie aus ihrem Kundenstamm ins-
gesamt 2.303 Personen einlud, an der Studie teilzunehmen. Uber einen Newsletter der Web-
site Wissenskapital.de wurden weitere 2.177 Leser angeschrieben. Weitere 243 Personen
wurden Uber die Kundendatei der Firma infospeed eingeladen. Auch die Fachzeitschrift aquisa
beschaftige sich in der Juli-Ausgabe mit dem Thema Webmonitoring und veroffentlichte in

ihrer Zeitschrift einen Hinweis auf die Erhebung dieser Studie.

Datenbasis

Die Online-Befragung auf Webknowledge.de startete am 23. Juni 2008 und endete am
31.08.2008. Innerhalb dieses Zeitraumes wurden 813 Kontakte auf dem Fragebogen regis-
triert. Von diesen 813 Kontakten fiillten 419 Teilnehmer den Fragebogen aus. Diese Datenba-
sis wurde um Teilnehmer aus Marktforschungs-, Beratungs- und Marketingunternehmen be-
reinigt. Die flir die Auswertung verwendete Datenbasis liegt bei 353 Teilnehmern. Dies spricht
deutlich fir die Attraktivitat und Aktualitat des Themas. Die Zahl der Besucher und Teilnehmer

entspricht den Erfahrungen, die bereits mit anderen Studien gemacht wurden.
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1. Branchenzugehorigkeit

Die Befragten gaben an, aus Unternehmen der folgenden Branchen zu stammen:

Sonstiges 131.1%
Medien 41 17.8%

Handel -: 4.9%

Mobel/Wohnen g 0.6%

0.6%
Bekleidung || 0.3%
Spielwaren 1 0.0%
Reise/Freizeit : 2.8%
Musik und Entertainment | 0.3%
Lebens- und Genussmittel : 3.4%
Banken und Versicherungen | 4 11.4%
Chemie/Pharma P 6.2%
Gesundheit B 5.5%
Haushaltsgeréate q 0.9%
Unterhaltungselektronik -q 12,2%
Mobilfunkelektronik -R 0.3%
Telekommunikation -: 7.1%
Automobilindustrie R 2 0%

Sport

Da es anscheinend sehr schwierig geworden ist, Unternehmen in eine liberschaubare Zahl von
Branchen einzuteilen, wurde in der Studie die Kategorie »Sonstiges« von 101 Teilnehmern
(31,1%) gewahlt. Mit 17,8% war die Medienbranche am starksten vertreten, gefolgt vom Sek-
tor Banken und Versicherungen (11,4%) sowie der Telekommunikationsbranche (7,1%). Eher
schwach bis gar nicht vertreten waren die Bereiche Spielwaren, Bekleidung und Mobilfunk-
technik. Die Aufstellung der Branchenbegriffe orientierte sich sehr stark daran, welche Pro-
dukte im Internet haufig besprochen werden. Bei den freien Nennungen wurde der Bereich
IT/Software 21 Mal angegeben und ist daher sehr gut in der Stichprobe vertreten. Auch die

Energiewirtschaft ist mit 7 freien Nennungen in der Stichprobe vertreten.

Insgesamt hat ein sehr breites Spektrum an Personen unterschiedlichster Branchen an der
Erhebung teilgenommen. Hierin spiegelt sich die Annahme wieder, dass nahezu alle Branchen
von dem Thema Webmonitoring betroffen sind. Eine branchenspezifische Auswertung war
vor der Erhebung der Studie nicht geplant und flielSt ebenfalls nicht in die aktuelle Studie ein.
Die Frage nach der Branchenzugehorigkeit wurde vielmehr verwendet, um die Stichprobe bes-
ser beschreiben und auswerten zu kdnnen, welche Branchen bzw. Branchenzweige sich be-

sonders stark mit diesem Thema befassen.
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2. Unternehmensgrofle

Die Unternehmensgrofle derjenigen Firmen, in denen die Befragten arbeiten, stellt sich (be-

zogen auf die Zahl der Mitarbeiter) wie folgt dar:

mogliche Antworten:

1 bis 100 Mitarbeiter

101 bis 500 Mitarbeiter
501 bis 2.500 Mitarbeiter
2.501 bis 5.000 Mitarbeiter
Uber 5.000 Mitarbeiter

O O O O O
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Auswertung:

19.2%

. ( 501 bis 2.500 2.501 bis 5.000 Gber 5.000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter

1 bis 100 101 bis 500

Die Teilnehmer erhielten, wie aus der Grafik ersichtlich, finf Antwortkategorien zur Auswahl.
339 Teilnehmer haben auf diese Frage eine Antwort gegeben. Unternehmen mit Mitarbeitern
zwischen 1 bis 100 (n=105) sowie Unternehmen mit mehr als 5.000 Mitarbeitern (n=100) sind
sehr stark in der Stichprobe vertreten. Mit 23 Teilnehmern ist die Kategorie 2.501 bis 5.000

Mitarbeiter am schwachsten vertreten.

Eines lasst sich somit bereits jetzt erkennen: Webmonitoring ist weder einer bestimmten
Branche zuzuordnen noch auf eine spezifische UnternehmensgréRRe beschrankt, sondern so-
wohl fiir kleine als auch fiir groBe Unternehmen aus den unterschiedlichsten Bereichen von

Bedeutung.
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3. Fachliche Zuordnung der Befragten

Ein weiteres Beschreibungsmerkmal der Teilnehmer bezieht sich auf die funktionale Zuord-
nung im Unternehmen. Auch hierzu wurde den Befragten der Studie eine Auswahlliste vorge-
geben. Unter der Kategorie »Sonstige« konnten die Teilnehmer zudem Uber ein Freitextfeld

eine Bezeichnung eingeben. Die Umfrage lieferte folgendes Bild:

mogliche Antworten:

PR/Unternehmenskommunikation
Marketing

Customer Relationship Management
Issue Management

Controlling

IT-Abteilung

Sonstige

O O O O 0O O O
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44.6%

-
PR Marketing CRM Issue Controlling IT-Abteilung Sonstige
Management

Auf diese Frage haben insgesamt 323 Personen geantwortet. Innerhalb der vorgegebenen
Antwortkategorien dominiert ganz klar die Fachabteilung Marketing mit 144 Nennungen, das
heillt die Halfte aller Studienteilnehmer (44,6 %) hat sich diesem Bereich zugeordnet. Mit 36
Nennungen und damit 11,1% ist die Fachabteilung IT vertreten, gefolgt von der PR-Abteilung
mit 21 Nennungen (6,5%).

Die Kategorie »Sonstiges« wurde auch bei dieser Frage mit 99 Nennungen sehr oft verwendet.
Jeder dritte Studienteilnehmer hat somit das Freitextfeld verwendet. Innerhalb dieser Frei-
textnennungen konnten zwei groRe Gruppen identifiziert werden: Die Geschaftsfiihrung bzw.
der Vorstand wurden 25 Mal genannt und bilden die gréRte Gruppe innerhalb der Freitextnen-
nungen. Dies liegt darin begriindet, dass an der Studie auch viele kleinere Unternehmen teil-
genommen haben, bei denen Themen wie Webmonitoring haufig direkt von der Geschafts-
fihrung behandelt werden. In groReren Unternehmen ist die Marketingabteilung haufig in
weitere Abteilungen untergliedert und es gibt spezialisierte Fachabteilungen wie z.B. die
Marktforschung. Auf die Fachabteilung Marktforschung entfielen 13 Nennungen. Diese Abtei-

lungen finden sich jedoch Gberwiegend bei Unternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern.

© Prof. Dr. Matthias Fank, Fachhochschule KoIn Seie 13 von 59
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Ergebnisse

4. Personliche Relevanz des Themas

Zum Auftakt zur Befragung wurden die Studienteilnehmer nach ihrer persénlichen Einschat-
zung der Relevanz des Themas Webmonitoring fiir das eigene Unternehmen bzw. die eigenen
Produkte gefragt. Dabei zielte die Fragestellung ganz bewusst eher auf eine subjektive Ein-

schatzung als auf eine objektive Beurteilung des Webmonitoring-Bedarfs des Unternehmens.

Fragestellung:

Wie wichtig stufen Sie die Beobachtung des Internets

beziiglich Ihrer Firma oder Ihrer Produkte ein?

Zum besseren Verstandnis des Begriffs »Beobachtung des Internets« wurden zusatzlich zu der
0. g. Fragestellung die Beispiele Weblogs, Diskussionsforen und Bewertungsportale angege-

ben.

mogliche Antworten:

sehr wichtig
wichtig

weniger wichtig
unwichtig

O O O O
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6.6%
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sehr wichtig wichtig weniger wichtig unwichtig

Die Frage wurde von 350 Studienteilnehmern beantwortet. 44,9% (n=157) von ihnen stuften

die Beobachtung des Internets als wichtig ein.

Dieses Ergebnis liberrascht kaum, da die befragten Personen freiwillig an einer Studie zum
Thema Webmonitoring teilnahmen und diesem Thema somit generell eher aufgeschlossen

aeaentiberstehen.

Hervorzuheben sind vor allem die Extreme: Ein Viertel der Befragten (n=86) stufte das Thema
als »sehr wichtig« ein. Als unwichtig hingegen bewerteten das Thema nur 6,6% (n=23). Dabei
gab die Halfte derjenigen Teilnehmer, die dem Thema keine besondere Bedeutung beimisst,
zugleich an, nicht zu wissen, ob das Unternehmen schon einmal von einem negativen Beitrag
im Web betroffen war. Personen hingegen, deren Unternehmen schon einmal von einem ne-
gativen Beitrag betroffen waren, messen dem Thema eine wichtige bis sehr wichtige Bedeu-

tung bei.

Das zeigt, dass viele Unternehmen erst auf das Webmonitoring aufmerksam werden, wenn

bereits unerwiinschte Nachrichten (iber sie verbreitet worden sind.

© Prof. Dr. Matthias Fank, Fachhochschule KoIn Seme 15 von 59
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5. Informationsrisiken des Internets

In den Medien immer wieder zitierte Beispiele haben in der Vergangenheit gezeigt, in wel-
chem AusmafR im Web kursierende Informationen und Gertichte Unternehmen schaden kon-

nen. Die zweite Frage beschaftigte sich daher mit den Informationsrisiken im Internet.

Fragestellung:

Wo sehen Sie die gréfiten Informationsrisiken fiir Ihnr Unternehmen im Internet?

mogliche Antworten:

Betriebsgeheimnisse werden 6ffentlich

Falschmeldungen kommen in Umlauf

Verleumdung (durch z.B. Falschmeldung)

Sensible Daten werden ungewollt nach aulRen getragen

Kleine Fehler verbreiten sich rasch und unkontrolliert, erzeugen
Unsicherheit und Verwirrung bei Stakeholdern

o Sonstiges

O O O O O
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Auswertung:
- i
TR,
Betrieb;- Falschmeldungen Verleumdung Sensible Daten Kleine Fehler Sonstiges:
gehetmnlssg kommen in (durch z.B. werden ungewollt  verbreiten sich
werden offentlich Umlauf Falschmeldung) nach auBen rasch und
getragen unkontrolliert,

erzeugen
Unsicherheit und
Verwirrung bet
Stakeholdern

Insgesamt gingen 750 Nennungen ein (durchschnittlich wurden 2,1 Nennungen pro Teilneh-
mer abgegeben). Mit 241 Nennungen (68,3%) gilt der Punkt »Falschmeldungen kommen in

Umlauf« als groRter Risikofaktor.

In der Tat sind Falschmeldungen ein héufig auftretendes Problem fiir Unternehmen im
Internet. Diesen kann jedoch, nachdem sie identifiziert wurden, erfolgreich begegnet wer-
den. Eigene Projekterfahrungen aus der Praxis zeigen, dass nach Einleitung entsprechen-

der Mafinahmen Falschmeldungen im Netz zuverldssig I6schbar sind.

Die Erfolgsquote bei der Eliminierung rechtlich zu beanstandender Inhalte liegt auf Basis

bereits erfolgter Studien erfahrungsgemdyf bei etwa 90%.

Den zweitgroRten Risikofaktor sahen die Studienteilnehmer in der schnellen Verbreitung klei-

ner Fehler. Dieser Punkt wurde von jedem zweiten Teilnehmer (n=153) genannt.

Hier ist es wichtig, dass Unternehmen ein Friihwarnsystem etablieren, welches auf quanti-

tativer Basis Schwellenwerte identifiziert, ob kleine Fehler KorrekturmafSnahmen bedtirfen.
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Das Veroffentlichen von Betriebsgeheimnissen im Internet wird von den Studienteilnehmern
weniger als Gefahr gesehen. Zusatzlich zu den zur Auswahl gegebenen Risikofaktoren gab es
17 Eintragungen im Freitextfeld, die jedoch sehr spezifisch und uneinheitlich waren, so dass

die vorgegebenen Informationsrisiken das Spektrum gut abgedeckt haben.
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6. Beobachtung von Eintrdgen im Internet

Die Teilnehmer der Studie wurden nun durch eine Frage in zwei Gruppen unterteilt: In dieje-
nigen, die bereits Webmonitoring in ihrem Unternehmen betreiben, sowie diejenigen, in de-
ren Unternehmen noch kein Webmonitoring eingesetzt wird. Diese Aufteilung bestimmte den

Verlauf der weiteren Fragen.

Fragestellung:

Werden in Ihrem Unternehmen bewusst Eintréige im Internet beobachtet

und werden unternehmensrelevante Berichte erfasst?

mogliche Antworten:

o Ja
o Nein
o Noch nicht, aber geplant
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Auswertung:

T mal

Ja Nein Noch nicht, aber geplant

Diese Frage wurde von 353 Teilnehmern beantwortet. 141 Teilnehmer gaben an, liber ein
Monitoring zu verfiigen, was ca. 40% der Studienteilnehmer entspricht. Weitere 17,8% (n=63)
gaben an, noch kein Webmonitoring zu betreiben, sich aber in der Planungsphase zu befinden.
Somit verfligte ca. die Halfte der Befragten Uber ein Monitoring. Alle Studienteilnehmer, die
angaben, Uber ein Monitoring zu verfiigen, wurden im weiteren Verlauf zu den Inhalten des
jeweiligen Webmonitorings befragt. Alle anderen Teilnehmer wurden zur Frage 13 weiterglei-

tet.
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7. Gegenstand des Webmonitorings

Diejenigen Personen, die bereits das Internet in irgendeiner Form beobachten (Basis sind 141
Teilnehmer), wurden nun zunachst nach den Quellen befragt, die sie monitoren. Eine Liste von

Online-Quellen wurde hierzu vorgegeben. Mehrfachnennungen waren zugelassen.

Fragestellung:

Welche Arten von Meinungsréiumen im Internet werden dabei beobachtet?

mogliche Antworten:

Bewertungsportale

Foren und Communities Gber mein Produkt/Unternehmen
Weblogs Gber mein Produkt/Unternehmen

Second Life

Videoportale und Podcasts

Wikis

Social Bookmarks

Traditionelle Pressedienste

Social Networks

© O O 0O O O O O O
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Auswertung:

N

— — .
Bewertungs- Weblogs tiber mein Video- Social Bookmarks Social Networks
portale Produkt/ Unternehmen portale und Podcasts

Auf diese Frage konnten insgesamt 496 Nennungen gezahlt werden (durchschnittlich wurden
3,5 Nennungen pro User abgegeben). Am haufigsten werden mit 71,6% Foren und Communi-
ties beobachtet (n=102). Direkt darauf folgten mit nur einer Nennung weniger (n=101) die
traditionellen Pressedienste. Beide Meinungsraume gemeinsam werden ebenfalls von mehr
als 70% der Befragten beobachtet. Die zweite gemeinsame Gruppe bildeten Weblogs und Be-
wertungsportale, die von fast 50% der Teilnehmer als beobachteter Meinungsraum angege-
ben wurden. Die Online-Welt »Second Life« bildete mit nur 13 Nennungen den am wenigsten
beobachteten Bereich. Im Mittelfeld bewegen sich Wikis. Diese werden von gut jedem dritten
Teilnehmer beobachtet. Aufgrund der derzeit starken Verbreitung von Wikipedia ist davon

auszugehen, dass die meisten Teilnehmer diese Plattform in ihr Monitoring einbeziehen.

© Prof. Dr. Matthias Fank, Fachhochschule KoIn SEITE 22 voN 59



LN J

X V’)
® @ @ @ @ Fachhochschule Koin

[ X X J

[ X X ]

@ @ Cologne University of Applied Sciences infospeed I NTERR 'GARE

8. Art des Webmonitorings

Die folgende Frage galt der Art und Weise die Internet-Beobachtung. Dabei konnten die 141
Teilnehmer zwischen drei vorgegebenen Mdglichkeiten wahlen oder im Bereich »Sonstiges«

in einem Freitextfeld selber eine Beschreibung eintragen.

Fragestellung:

Wie wird das Webmonitoring in Inrem Unternehmen durchgefiihrt?

mogliche Antworten:

Wir haben eine Technologie (Software o. a.), die den Vorgang automatisiert
Es wird durch Mitarbeiter intellektuell durchgefiihrt

Es wird durch einen externen Dienstleister durchgefihrt

Sonstiges

Ist mir nicht bekannt

O O O O O

Prof. Dr. Matthias Fank, Fachhochschule Koin SEe 23 von 59



E E E E E Fachhochschule Koin ")
: : : @ @ Cologne University of Applied Sciences infospeed INTERR 'GARE
Auswertung:

g

i_ra Jmm

Wir haben eine Es wird durch Es wird durch einen Sonstiges: Ist mir nicht
Technologie Mitarbeiter externen bekannt
(Software 0.3.), die intellektuell Dienstleister
den Vorgang durchgefiihrt durchgefihrt

automatisiert

Von den 141 Befragten beantwortete nur eine Person diese Frage nicht. 11 weitere Teilneh-
mer gaben an, Uber die Art des Monitorings nicht informiert zu sein. Ein softwaregestitztes
Monitoring wird von 24 Teilnehmern angewendet. Am haufigsten (50%) wird derzeit ein intel-
lektuelles Monitoring durch eigene Mitarbeiter durchgefiihrt. 27 Teilnehmer gaben an, einen
externen Dienstleister beauftragt zu haben, wobei hier nicht ermittelt wurde, inwieweit diese
externe Dienstleistung softwaregestiitzt oder intellektuell erfolgt. Ebenso blieb an dieser

Stelle unklar, ob es sich um ein Webmonitoring-Unternehmen handelt.

Das Freitextfeld wurde von 8 Teilnehmern gewahlt. In 5 Fallen wurde angegeben, dass eine
Mischung aus den vorgegeben Antworten zum Einsatz kommt. Zusammenfassend lasst sich
erkennen, dass die intellektuelle Erfassung zurzeit dominiert, wahrend ein rein technisches

Monitoring seltener zu finden ist.

Erfahrungen aus Webmonitoring-Projekten zeigen, dass ein rein technisches Monitoring
als hochst problematisch einzustufen ist. In Web 2.0-Quellen tauschen Nutzer in Foren
und Blogs lhre Erfahrungen textuell aus. Derzeitige Technologien, die negative oder po-
sitive Beitrdge automatisch erkennen sollen (z. B. durch Kiinstliche Intelligenz), sind den
wissenschaftlichen Anspriichen bislang nicht gerecht worden. Die aus rein technischen
Monitoring gelieferten Daten sind zumeist unbrauchbar oder spiegeln nicht ein reales
Meinungsbild wider. Als sehr erfolgreich haben sich Methoden etabliert, in denen die

Technologie das im Vordergrund stehende, intellektuelle Retrieval unterstiitzt.
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9. Frequenz des Webmonitorings

Das Internet ist als extrem schnelles Medium bekannt. Daher sollte durch die folgende Frage
in Erfahrung gebracht werden, in welchen Zeitabstanden Unternehmen ein Monitoring durch-

fuhren.

Fragestellung:

In welcher Hdufigkeit wird Webmonitoring in Ihrem Unternehmen durchgefiihrt?

mogliche Antworten:

Taglich

Wochentlich
Monatlich
Quartalsweise
Halbjahrlich

Jahrlich

Fallweise, bei Bedarf
Ist mir nicht bekannt

O O O O O O O O
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Auswertung:

AT .

Taglich Wochentlich Monatlich  Quartalsweise Halbjahrlich Jahrlich Fallweise, bet st mir nicht
Bedarf bekannt

140 der insgesamt 141 Studienteilnehmer, die ein Monitoring betreiben, beantworteten diese
Frage. Beachtlicherweise begegnet ein Drittel von ihnen (n=48) der Geschwindigkeit des In-
ternets mit einer taglichen Beobachtung. Fast eine Art Gegenpol hierzu stellen die 26 Unter-
nehmen dar, die lediglich ein Monitoring fallweise durchfiihren. 25 Teilnehmer gaben an, dass
in ihrem Unternehmen ein wochentliches Monitoring durchgefiihrt wird. Ein jahrliches Moni-

toring findet Giberhaupt keine Anwendung.

Betrachtet man die Ergebnisse bivariat bezogen auf die Art und die Freuquenz des Monito-
rings, ist zu erkennen, dass ein tagliches Monitoring zumeist mit Hilfe einer Softwarel6sung
erfolgt. Von den 48 Teilnehmern dieser Frage setzen 19 eine Software fiir das tagliche Moni-
toring ein (in der gesamten Studie setzen insgesamt 24 Teilnehmer Softwarel6sungen ein). In

16 Unternehmen erfolgt ein tagliches Monitoring durch Mitarbeiter.
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10. Zustandigkeit des Monitorings

Nachdem nun bekannt war, welche Inhalte wie und in welchen Abstdnden erfasst werden,

sollte ermittelt werden, in welchen Zustadndigkeitsbereich ein Webmonitoring fallt.

Fragestellung:

In welcher Zustéiindigkeit liegt das Webmonitoring in lhrem Unternehmen?

mogliche Antworten:

Unternehmenskommunikation/PR
Marktforschung
Qualitatsmanagement

Marketing

Customer Relationship Management
Issue Management

IT-Abteilung

Ist mir nicht bekannt

O O O O O O O O
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Auswertung:

PR QM CRM IT- Unbekannt
Abteilung

Auch diese Frage wurde nur den Studienteilnehmer gestellt, die bereits ein Webmonitoring
durchfihren. Es wurde klar, dass Webmonitoring vor allem in der Verantwortung der Abtei-
lungen Unternehmenskommunikation sowie Marketing liegt. Mit 52 Nennungen fihrt die Un-
ternehmenskommunikation, wahrend 37 Teilnehmer die Abteilung Marketing angaben. Lei-
der war bei der Frage nach der personlichen Funktionszuordnung (Frage 3) die Unternehmens-
kommunikation weniger stark vertreten, was in einer weiteren Untersuchung berticksichtigt
werden sollte. An dritter Position befindet sich die Abteilung Marktforschung. Da die Markt-
forschung Dienstleistungen fiir andere Fachabteilungen erbringt und die Ergebnisse eines
Webmonitorings flir unterschiedliche Fachabteilung von Bedeutung sind, kann bei einer Ver-
ankerung des Themas in der Marktforschung leicht fiir eine gute Verbreitung im Unternehmen
gesorgt werden. Die Kategorie »Sonstiges« wurde 15 Mal verwendet. In diesem Freitextfeld
gab es eine Gruppierung von 5 Teilnehmern, die angaben, dass das Thema fachabteilungs-
Ubergreifend aufgehangt ist, was aufgrund der vorangegangenen Erlduterungen nachvollzieh-

bar und durchaus sinnvoll erscheint.
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11. Budgetvergabe

Auch wenn Fragen nach Budgets haufig nur ungern beantwortet werden, sind sie doch sehr
aufschlussreich, so dass auch diese Studie nicht darauf verzichten wollte. Zunachst sollte er-
mittelt werden, auf welcher hierarchischen Ebene die entsprechenden Budgets vergeben wer-

den.

Fragestellung:

Auf welcher Ebene werden Budgets fiir das Thema Webmonitoring freigestellt?

Die Teilnehmer hatten die Moglichkeit, zwischen den folgenden Antwortmoglichkeiten zu

wahlen. Unter »Sonstiges« konnten die Teilnehmer auch ein Freitextfeld verwenden:

mogliche Antworten:

Fachabteilungsebene
Managementebene
Top-Managementebene
Sonstige

Ist mir nicht bekannt

O O O O O
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Fachabtei- Management- Top-Manage- Sonstige Ist mir nicht
lungsebene ebene mentebene bekannt

Nur zwei Teilnehmer haben auf diese Frage keine Antwort gegeben. Am haufigsten (n=38)
werden die Budgets auf der Ebene der Fachabteilung vergeben, dicht gefolgt von der Manage-
mentebene (n=34). Bei 18 Teilnehmern werden die Budgets fiir Webmonitoring auf der Top-

Management-Ebene vergeben.

Die Unterschiedlichkeit der Budgetvergabe diirfte vor allem in der UnternehmensgrofSe
begriindet liegen. Wéhrend bei grofien Unternehmen aufgrund der Mitarbeiterzahl die
Budgetvergabe (iberwiegend auf der Ebene der Fachabteilung und der Management-
ebene erfolgt, werden die Budgets in kleinen Unternehmen eher im Top-Management
vergeben. Man kénnte hieraus ableiten, dass in grofsen Unternehmen das Thema Web-

monitoring nicht Gegenstand von Entscheidungen des Top-Managements ist.

Die Freitexteingabe wurde von 4 Teilnehmern genutzt, konnte an dieser Stelle jedoch keine

weiteren Erkenntnisgewinne liefern.
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12. Budgethohe

Mit der zweiten Frage aus dem Bereich »Budgets« sollte die Budgethdhe der Unternehmen
ermittelt werden. Um die Antwortbereitschaft zu erhéhen, wurden auch hier Antwortkatego-

rien vorgegeben.

Fragestellung:

Wie viel Jahresbudget steht in Ihrem Unternehmen fiir Webmonitoring zur Verfiigung?

mogliche Antworten:

bis 5.000 EUR

5.000 bis 10.000 EUR
10.000 bis 15.000 EUR
15.000 bis 20.000 EUR
Uber 20.000 EUR

Ist mir nicht bekannt

O 0O O O O O
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Auswertung:
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bis 5.000 EUR 5.000 bis 10.000 bis 15.000 bis Gber 20.000  Ist mir nicht
10.000 EUR  15.000 EUR  20.000 EUR EUR bekannt

Nur drei Teilnehmer haben auf diese Frage keine Antwort gegeben. 94 der Befragten gaben
einen Budgetrahmen ihres Unternehmens an, wahrend 45 Teilnehmer angaben, dieser sei
ihnen nicht bekannt. Rund ein Viertel (n=24) der Befragten, die Angaben zum Budget mach-

ten, nannte ein Jahresbudget von maximal 5.000 EUR.

Dieser Wert ist liberraschend niedrig. Bedenkt man, dass zahlreiche Unternehmen ein tdg-
liches Webmonitoring betreiben, wiirde das Ausgaben von gerade einmal 13,60 EUR pro
Tag bedeuten. Fiir einen solchen Betrag kann jedoch kein externer Dienstleister eine qua-
litativ hochwertige Dienstleistung anbieten. Vielmehr miisste bei einem derart geringen
Budget die Leistung liberwiegend von eigenen Mitarbeitern erbracht werden, wobei die

Mitarbeiterkosten nicht in das Budaet einbezoaen werden.

16 der 24 Teilnehmer, die ein jahrliches Budget von maximal 5.000 EUR angaben, stammten
aus Unternehmen mit einer Mitarbeiterzahl bis maximal 100 Mitarbeiter. Ein durchaus be-
achtliches Budget von (ber 20.000 EUR wurde von 13 Teilnehmern angegeben. Hiervon
stammten 9 Teilnehmer aus Unternehmen mit mehr als 5.000 Mitarbeitern. Unternehmen,
die mehr als 20.000 EUR fiir ein Webmonitoring bereitstellen, verwenden zudem meist eine

Technologie oder beziehen die Dienstleistung extern.
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13. Unterstlitzung

Die nachste Frage wurde wieder allen Teilnehmern (n=353) gestellt, also sowohl denjenigen,
die bereits ein Webmonitoring betreiben, als auch denen, die dies noch nicht tun. Sie wurden

gefragt, inwieweit sie sich bei einem Webmonitoring Unterstiitzung wiinschen.

Fragestellung:

Wiinschen Sie sich Unterstiitzung bei der Auswertung des Internets?

mogliche Antworten:
o Ja

o Nein
o Weild nicht
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Auswertung:

I

Ja Nein WeiB3 nicht

Diese Frage wurde von 351 Teilnehmern beantwortet. Eine Unterstitzung fir ein Webmoni-
toring wird mehrheitlich (163 Nennungen) nicht gewiinscht. Hier gehen die Befragten davon
aus, dass die bendtigte Kompetenz fir ein Webmonitoring im eigenen Haus vorhanden ist.
110 Teilnehmer sehen dies jedoch anders und wiinschen sich durchaus Hilfe bei einem Web-
monitoring, so dass sich bei dieser Frage das Teilnehmerfeld in zwei fast gleich grofRe Halften
teilt. 78 Teilnehmer sind noch unentschlossen und gaben »weil nicht« an. Eine Erklarung fur
diese auffallige Unterteilung in 2 Gruppen konnte aus den vorliegenden Daten auch durch eine
bivariate Auswertung unter Einbeziehung von Branche, UnternehmensgroRe oder Art des

Webmonitorings nicht ermittelt werden.
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14.Bekanntheit von Meinungsportalen

Bewertungs- oder Meinungsportale haben groBen Einfluss auf Konsumenten beim Treffen von
Kaufentscheidungen. Vor allem das Portal Ciao ist von grofSer Bedeutung und dirfte seinen
Einfluss und seine Bekanntheit noch deutlich steigern kénnen, nachdem es vor kurzem fiir 486
Mio. US-Dollar von Microsoft ibernommen wurde. Die hier gestellte Frage bezieht sich jedoch
nicht allein auf das Bewertungsportal Ciao, sondern auf die Bekanntheit von Meinungsporta-

len insgesamt vor dem Hintergrund der jeweiligen Unternehmen bzw. ihrer Produkte.

Fragestellung:

Sind Ihnen Meinungsportale (wie z. B. Ciao, doyoo, Yopi etc.)

beziiglich Ihres Unternehmens oder Produktes bekannt?

mogliche Antworten:

o Ja
o Nein
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Auswertung:

Ja Nein

349 Teilnehmer gaben giiltige Antworten auf die vorgegebenen Kategorien. Dabei sagten 183
Teilnehmer aus, Meinungsportale zu kennen. 166 Teilnehmern sind Meinungsportale hinge-
gen vor dem Hintergrund des eigenen Unternehmens unbekannt. Fast die Halfte aller Stu-
dienteilnehmer hat demzufolge noch keine Berichte (iber das eigene Unternehmen gelesen
und sich somit ein Bild davon gemacht, was liber das eigene Unternehmen auf diesen Portalen

berichtet wird.
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15. Opfer negativer Eintrage

Unternehmen, die bereits Opfer von negativen Eintrdgen im Internet waren, werden das
Thema Webmonitoring vermutlich anders beurteilen als Unternehmen, die noch nicht betrof-
fen waren. Um diesem Zusammenhang nachzugehen, wurde die folgende Frage gestellt, wo-
bei beachtet werden muss, dass eine Beantwortung immer nur vor einem personlichen Erfah-

rungshintergrund erfolgen kann und daher kein objektives Urteil darstellt.

Fragestellung:

War Ihr Unternehmen schon einmal von negativen Kundeneintragungen

im Internet betroffen?

mogliche Antworten:

Nein

Kann ich nicht genau sagen

vermutlich ohne wirtschaftlichen Schaden
vermutlich mit wirtschaftlichem Schaden

O O O O
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Auswertung:

40.5%
i P
Nein Kann ich nicht vermutlich ohne vermutlich mit
genau sagen wirtschaftlichen wirtschaftlichen

Schaden Schaden

Die Frage wurde von allen Studienteilnehmern beantwortet. Die meisten von ihnen (n=143)
gaben an, es nicht genau sagen zu konnen. 95 Teilnehmer sagten, sie seien von negativen
Eintragen noch nicht betroffen gewesen. Eine dhnlich hohe Anzahl (n=115) gab jedoch auch
an, dass ihr Unternehmen schon einmal von negativen Eintragen betroffen war. Dabei geht
die Mehrheit von ihnen (n=89) davon aus, dass hierbei kein wirtschaftlicher Schaden entstand,

wahrend nur 26 Teilnehmer einen Schaden fiir das Unternehmen vermuteten.

Diese Einschétzung kénnte eine Erkldrung dafiir sein, dass die bereits in den Medien verof-
fentlichten negativen Beispiele von Jamba, Kryptonite oder Apple kaum zum Anlass genom-

men werden, selbst aktiv zu werden.

Ein Zusammenhang kdnnte zwischen der Hohe der Ausgaben fiir ein Webmonitoring und den
negativen Erfahrungen eines Unternehmens bestehen: 10 der 13 Unternehmen, die mehr als
20.000 EUR pro Jahr in Webmonitoring investieren, waren selbst schon einmal von negativen

Eintragen betroffen, wenn auch ohne wirtschaftlichen Schaden.

Diejenigen Teilnehmer, die bereits einen wirtschaftlichen Schaden erlebt haben, gaben beziig-

lich des Budgets »ist mir nicht bekannt« an.
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16. Reaktion auf negative Eintrage

Um die Reaktion von Unternehmen auf negative Eintrdage zu untersuchen, wurden diejenigen
Teilnehmer, die bereits von negativen Eintragen betroffen waren, noch einmal genauer zu den

ergriffenen MaBnahmen ihres Unternehmens befragt.

Fragestellung:

Wurde auf diese negativen Kundenbeitrdge im Internet reagiert?

mogliche Antworten:

es wurde eine Gegendarstellung verfasst
die Loschung des Beitrags wurde veranlasst
Sonstiges

Nein, es wurde nicht reagiert

O O O O
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Auswertung:

18.3%
14.8%
es wurde eine die Léschung des Sonstiges Nein, es wurde nicht
Gegendarstellung Beitrags wurde reagiert
verfasst veranlasst

Die Mehrzahl der Befragten (68 von 115) gab an, nichts unternommen zu haben.

Dabei lassen sich fast immer Wege und Lésungsmdéglichkeiten finden, auf negative Ein-
trdge zu reagieren. Eigene Projekterfahrungen zeigen, dass seitens der Unternehmen eine

Reihe von Handlungsoptionen besteht.

In 21 Fallen wurde eine Gegendarstellung verfasst und bei 17 Teilnehmern eine Léschung des
Beitrages veranlasst. 14 Teilnehmer nutzten die Kategorie »Sonstiges« mit dem Freitextfeld.
Hier zeigte sich, dass einige Unternehmen negative Beitrage im Web fiir interne Verbesse-

rungsprozesse nutzen.
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17. Griinde fiir Webmonitoring

Die Griinde fiir ein Unternehmen, Webmonitoring zu betreiben, sind vielfaltig. Daher wurde
mit der folgenden Frage versucht, die Beweggriinde fiir eine Beobachtung des Internets ge-
nauer zu untersuchen. Zur Vereinfachung wurden den Teilnehmern mogliche Antworten vor-
gegeben. Mehrfachnennungen waren moglich. Zusatzlich konnten die Teilnehmer in einem

Freitextfeld eigene Beweggriinde nennen.

Fragestellung:

Welche Griinde sprechen Ihrer Meinung nach fiir ein Webmonitoring?

mogliche Antworten:

Es ist wichtig, das Internet auf Eintragungen zu kontrollieren
Wir kdnnen anhand von Eintragungen praventiv reagieren
So kénnen wir das Kundenverhalten analysieren

Wir ziehen innovative Ideen aus Beitragen

Sonstige

O O O O O
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Es ist wichtig, das Wir kénnen anhand So kénnen wir das Wir ziehen Sonstige
. Internet auf von Eintragungen Kundenverhalten innovative Ideen aus
Eintragungen zu praventiv reagieren analysieren Beitragen

kontrollieren

Diese Frage wurde von allen Studienteilnehmern (n=353) beantwortet, durchschnittlich wur-
den 2,3 Nennungen pro Teilnehmer vergeben. Die Kategorie »Sonstige« mit dem Freitextfeld
wurde 14 Mal verwendet. Ein klar dominierender Grund fiir ein Webmonitoring wurde nicht
erkennbar, denn alle vorgegebenen Antwortkategorien wurden zahlreich ausgewahlt. Am
haufigsten (n=220) wurde der Grund »So kdnnen wir das Kundenverhalten analysieren« aus-
gewadhlt. Die Grund »Wir kdnnen anhand von Eintragungen praventiv reagieren« kam auf 200
Nennungen. Mit nur einer Nennung weniger wurde »Wir ziehen innovative Ideen aus den Bei-
tragen« angegeben. Sowohl Schnelligkeit als auch Innovation sind offenbar wichtige Aspekte
flir Unternehmen, die sich mit dem Thema Webmonitoring beschaftigen. Das Thema Schnel-
ligkeit hatte sich auch bereits bei der Frage nach der Frequenz eines Webmonitoring abge-
zeichnet, bei der 48 Teilnehmer angegeben haben, ein tagliches Monitoring durchzufiihren.
Die 14 Angaben im Freitextfeld ergaben ein sehr breites Antwortspektrum ohne klare Ten-

denz.
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18. Griinde gegen Webmonitoring

Nicht auRRer Acht gelassen werden sollten (neben den Griinden fiir ein Webmonitoring) auch
Aspekte, die gegen eine Beobachtung des Internets sprechen. Die Fragestellung hierzu er-
folgte analog zur vorherigen Frage. Es gab Antwortvorgaben, Mehrfachnennungen waren

moglich und es stand ein Freitextfeld zur Verfligung.

Fragestellung:

Welche Griinde sprechen gegen ein Webmonitoring?

mogliche Antworten:

Wir haben keine Ressourcen fir ein Webmonitoring

Die Kosten sind zu hoch / kein Budget

Der Nutzen von Webmonitoring ist noch nicht eindeutig

Wir wollen die Menschen in Ihrer Meinung nicht beeinflussen

Wir kénnen / dirfen MaRnahmen nach einem Webmonitoring nicht ergreifen
Sonstige

O O O O O O
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Auswertung:

39.9%

e R A D,

Wir haben keine  Die Kosten sind zu Der Nutzen von Wir wollen die Wir kénnen / Sonstige
Ressourcen fﬂr ein  hoch / kein Budget Webmonitoring ist  Menschen in lhrer  diirfen MaBnahmen
Webmonitoring noch nicht Meinung nicht nach einem
eindeutig beeinflussen Webmonitoring

nicht ergreifen

Alle 353 Personen haben diese Frage beantwortet, wenn auch mit durchschnittlich nur 1,3
Nennungen und damit deutlich weniger als bei der Frage nach den positiven Griinden. Als
groRtes Hindernis fir Unternehmen erweist sich derzeit (n=141) der unklare Nutzen eines

Webmonitorings.

Hier zeigt sich, dass in den Medien noch Best-Practice-Beispiele fehlen, die den Nutzen
eines Webmonitoring anschaulich verdeutlichen. Denn ein Monitoring nur der
Beobachtung wegen zu betreiben ist kaum sinnvoll. Vielmehr ist es existenziell wichtig,
aus den in der Beobachtung gewonnen Informationen Handlungen abzuleiten bzw. die

Erkenntnisse in Entscheidungen einfliefsen zu lassen.

Dieser Umstand fiihrte dazu, dass fiir eigene Projekte bereits eine erweiterte Bezeich-
nung geprdgt wurde, die eben jenen Aspekt der Handlungsrelevanz beinhaltet. Unter
dem Begriff »Webknowledge« werden bereits seit 2005 Webmonitoring-Projekte u. a.

mit den Ford-Werken Deutschland umgesetzt, die klar zeigen, dass der Nutzen nicht im

MAanitarinma enlhet candarn in Aov I lvacntsiina Aovr Evanhnicen linnat

An zweiter Stelle der genannten Griinde gegen ein Webmonitoring lagen die fehlenden Res-
sourcen. Diese kdnnten sich durch eine bessere Verdeutlichung des Nutzens eines Webmoni-
torings sicherlich verringern. Das Freitextfeld wurde 28 Mal verwendet. Immerhin 7 Teilneh-

mer nutzten es, um zu aullern, dass es keinerlei Griinde gegen ein Webmonitoring gabe.
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Offenbar handelt es sich hierbei um Vertreter von Unternehmen, die bereits einen klaren Nut-
zen einer Internetbeobachtung fiir sich erkannt haben. Zwei Teilnehmer gaben im Freitextfeld
Schwierigkeiten mit der Validitat bzw. Repradsentativitat der im Internet gedulRerten Meinun-

gen an.

Aufgrund dieser Problematik sollte ein Webmonitoring auch nie isoliert eingesetzt, sondern
in andere Prozesse wie die Marktforschung oder das Kundenbeziehungsmanagements in-

tegriert werden.
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19. Dienstleister versus Mitarbeiter

Ein erfolgreiches Webmonitoring erfordert eine sehr gute Kenntnis des eigenen Unterneh-
mens, der eigenen Produkte, sowie der Branche. Somit waren eigene Mitarbeiter durchaus
geeignet flr diese Tatigkeit. Wer das Unternehmen, die Produkte und Branche kennt, muss
aber noch lange kein Internetexperte sein und wissen, wo im Internet Diskussionen stattfin-
den, wie die Meinungsbildung im Web funktioniert und wie diese Informationen technisch
und intellektuell aufzubereiten sind. Daher wurden die Teilnehmer der Studie gefragt, wen sie

fir geeignet halten, Webmonitoring umzusetzen.

Fragestellung:

Wer ist Ihrer Meinung nach geeignet fiir die Umsetzung von Webmonitoring?

mogliche Antworten:

bestehende Mitarbeiter

bestehende Dienstleister

neuer, spezialisierter, externer Dienstleister
Sonstiges

O O O O
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be.stehepde bestehende neuer, spezialisierter, Sonstiges
Mitarbeiter Dienstleister externen Dienstleister

325 Personen gaben eine Antwort auf diese Frage. Dabei wird den bestehenden Mitarbeitern
klar der Vorzug gegeben. 159 Personen sind der Ansicht, dass ein Webmonitoring mit beste-
henden Mitarbeitern am besten durchgefiihrt werden kann. Bestehenden externen Dienst-
leistern wird dagegen die geringste Kompetenz zugesprochen (n=41). Rund ein Drittel der Teil-
nehmer sind der Ansicht, dass ein spezialisierter externer Dienstleister die richtige Wahl ware.
Eine klare Bevorzugung fir eigene Mitarbeiter oder einen (bestehenden oder neuen Dienst-
leister) lieR sich nicht erkennen. 144 Teilnehmer favorisieren einen Dienstleister wahrend 159
der Befragten eigenen Mitarbeitern den Vorzug geben. Eine Mischung aus beiden wurde auch
im Freitextfeld deutlich, wo vermehrt eine Kombination von internen Mitarbeitern und exter-

nen Dienstleistern (7 von 22 Angaben im Freitextfeld) angegeben wird.
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20. Fachkompetenz eines Webmonitorers

Eigene Projekterfahrungen zeigen immer wieder, dass ein Webmonitoring unterschiedliche
Kompetenzen erfordert. Zunachst ist eine Produkt-, Unternehmens- und Branchenkompetenz
sehr wichtig. Neben dieser inhaltlichen Kompetenz muss ein Webmonitorer auch in der Lage
sein, alle im Web vorhandenen, relevanten Beitrage identifizieren und klassifizieren zu kon-
nen. Die gewonnen Informationen zu einem aussagekraftigen Report zu verdichten, erfordert
wiederum eine Kompetenz der Berichterstellung. Uber welche fachlichen Kompetenzbereiche
ein Webmonitorer aus Sicht der Studienteilnehmer verfiigen sollte, wurde mit der folgenden

Frage nachgegangen.

Fragestellung:

Welchen fachlichen Schwerpunkt sollte ein Webmonitorer besitzen?

mogliche Antworten:

Kaufmann/Kauffrau
Internetexperte
Marketing-Experte
Infobroker/Informationsexperte
Marktforscher

Programmierer

Sonstiges

O O O O O O O
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Kaufmann / Internet- Marketing- Infobroker / Marktforscher Programmierer Sonstiges
-frau experte Experte Informations-
experte

93 der 337 Personen, die eine Antwort auf diese Frage gaben, sehen die wichtigste Kompetenz
in der Marketingexpertise. Mit nur vier Nennungen weniger wird die Informationswirtschaft
als wichtigste Kompetenz eingestuft. Kaufmannische Kenntnisse und Programmierkompeten-
zen spielen so gut wie keine Rolle. Die Ergebnisse miissen nattirlich auch vor dem persénlichen
Berufshintergrund beurteilt werden. Personen aus Marketingabteilungen sehen verstarkt in
ihrem Umfeld die wichtigste Kompetenz fiir ein Webmonitoring. Anders verhalt es sich bei
den Studienteilnehmern aus der IT-Abteilung. Sie ordnen ein Webmonitoring Gberwiegend
der Informationswirtschaft zu. Das Freitextfeld wurde 24 Mal verwendet. In flnf Freitextnen-
nungen wurde die Kompetenz der Kommunikation zugesprochen. Diese dirfte in der Tat bei

einer direkten Ansprache bzw. fiir den Dialog mit den Kunden von groRer Wichtigkeit sein.
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21. Zahlungsbereitschaft

Neben der bereits gestellten Frage nach den tatsiachlichen Webmonitoring-Budgets der Un-
ternehmen wurden alle Studienteilnehmer auch gefragt, welche Summe sie bereit waren, fir
Webmonitoring zu zahlen. Hierdurch sollte die subjektive Einschdatzung der Teilnehmer ermit-

telt werden.

Fragestellung:

Wie viel wdiren Sie bereit fiir ein monatliches Reporting fiir Webmonitoring auszugeben?

mogliche Antworten:

500 bis 1.500 EUR

1.500 bis 3.000 EUR

3.000 bis 5.000 EUR

5.000 bis 10.000 EUR
10.000 EUR und mehr
Kann ich nicht einschatzen

O O O O O O
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Die meisten Teilnehmer (n=212) wahlten bei dieser Frage die Antwortkategorie »Kann ich
nicht einschatzen«. Da insgesamt 342 von 353 Personen die Frage beantworteten, scheint es
generell noch keine klare Vorstellung dariber zu geben, was ein Webmonitoring monatlich
kosten darf bzw. sollte. Bei den Personen, die bereits eine personliche Vorstellung haben, do-
miniert die Kategorie »500 bis 1.500 EUR« mit 83 Nennungen. Es fallt auf, dass Personen aus
Unternehmen, die noch nicht bewusst Eintrage im Internet erfassen, vermehrt die Vorstellung

Uber die Kosten eines Webmonitorings fehlt (100 von 144 Teilnehmern).

© Prof. Dr. Matthias Fank, Fachhochschule KoIn Seime 51 von 59



LN J

X V’)
® @ @ @ @ Fachhochschule Koin

[ X X J

[ X X ]

@ @ Cologne University of Applied Sciences infospeed I NTERR 'GARE

22. Funktionale Eingliederung

Eine weitere Einschatzungsfrage wurde hinsichtlich der funktionalen Zuordnung gestellt. Hier-

bei handelte es sich um eine Frage ohne Antwortvorgaben.

Fragestellung:

Welche Abteilung ist ihrer Einschétzung nach der richtige Ansprechpartner

fiir Webmonitoring?

Auf diese offene Frage haben 284 Personen geantwortet. 9 Nennungen konnten nicht ausge-
wertet werden, so dass letztlich 275 Antworten in die Auswertung einflossen, in deren Rah-

men folgenden Kategorien gebildet wurden:

gebildete Kategorien:

Marketingabteilung
Unternehmenskommunikation/PR
Marktforschungsabteilung

Kombination aus Marketing und PR

Kombination aus Marketing und Marktforschung
Marketing kombiniert mit weiteren Abteilungen

O 0O O O O O
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Auswertung:

Marketing Kommunikation /  Marktforschung Marketing / PR Marketing / Marketing /
PR Marktforschung Diverse

Mit 78 Nennungen wurde die Marketingabteilung am haufigsten genannt. Diese wird aber
auch in Kombination mit anderen Abteilungen als optimal angesehen, so zum Beispiel in Ver-
bindung mit der Unternehmenskommunikation (11 Nennungen), der Marktforschung (8 Nen-
nungen) und weiteren Abteilungen (16 Nennungen). Zu diesen weiteren Abteilungen zahlen
z.B. der Vertrieb, das Produktmanagement oder die IT. Die Abteilung flir Unternehmenskom-
munikation sehen 55 der Befragten als die ideale Zuordnung fiir ein Webmonitoring an. Die
Abteilungen Marketing, Unternehmenskommunikation und Marktforschung scheinen somit

derzeit die beste Zuordnung fiir das Thema Webmonitoring darzustellen.
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23. Unternommene Web 2.0-Aktivitiaten

Die Beobachtung der Entwicklungen im Web 2.0 bezogen auf das eigene Unternehmen und
die eigenen Produkte ist eine Moglichkeit des Webmonitorings. Darliber hinaus besteht aber
natirlich auch die Moglichkeit, selbst im Internet aktiv zu werden. Mit der folgenden Frage
sollte daher ermittelt werden, inwieweit Unternehmen sich bereits heute aktivim Web 2.0

engagieren.

Fragestellung:

Welche der folgenden Web 2.0-Aktivitéiten hat Ihr Unternehmen

im Internet bereits unternommen?

mogliche Antworten:

Diskussionsforum
Unternehmensblog
Podcast

Sonstige
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Auswertung:

Diskussionsforum Unternehmensblog Podcast Sonstiges

Alle 353 Studienteilnehmer beantworteten diese Frage. Neben den vorgegebenen Antwort-

kategorien wurde auch ein Freitextfeld angeboten, das von 48 Teilnehmern genutzt wurde.

Rund ein Viertel der Studienteilnehmer (n=88) hat bereits selbst ein Diskussionsforum betrie-
ben. Obwohl ein Unternehmensblog eine Anwendung ist, die erst seit wenigen Jahren eine
Bekanntheit erreicht hat, wurde sie immerhin 59 Mal genutzt. Am geringsten (n=45) werden
bislang Podcasts genutzt. Innerhalb der Freitextnennungen wurden RSS (n=4) und Wiki (n=4)
als weitere Web 2.0-Aktivitaten genannt. Insgesamt lasst sich erkennen, dass Web 2.0-Quellen
von zahlreichen Unternehmen bereits aktiv eingesetzt werden, wenngleich in den Frei-

textnennungen auch mehrfach auf die Gefahren dieser Aktivitaten hingewiesen wurde.
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24. Zukiinftige Entwicklung

Mit der letzten Frage sollte noch ein Blick in die Zukunft geworfen werden. Die Teilnehmer
wurden aufgefordert, eine Einschatzung zur Entwicklung des Themas Webmonitoring fiir die

nachsten Jahre zu geben.

Fragestellung:

Wie wird sich die Relevanz des Themas Webmonitoring lhrer Einschéitzung nach

zukiinftig entwickeln?

mogliche Antworten:

wird an Bedeutung verlieren

wird auch in Zukunft ein Thema bleiben
wird noch mehr an Bedeutung gewinnen
Kann ich nicht einschatzen
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Dem Thema Webmonitoring wird eine positive zukilinftige Entwicklung vorhergesagt (n=343).
Mehr als die Hilfte der Befragten (n=183) sind der Uberzeugung, das Webmonitoring in Zu-
kunft weiter an Bedeutung gewinnen wird. Weitere 30% (n= 111) schatzen, dass es weiterhin
ein Thema bleiben werde. Nur 7 Teilnehmer gaben eine negative Prognose ab. 42 Studienteil-

nehmer sahen sich nicht in der Lage, die zukiinftige Entwicklung zu beurteilen.
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Fazit

Der Begriff Webmonitoring hat sich in den letzten beiden Jahren durchgesetzt und das Inter-
net wird in vielen Unternehmen gezielt beobachtet. Bereits 40% der Studienteilnehmer ver-
fugen Uber ein fest etabliertes Monitoring. Weitere 18% planen die Einflihrung eines Webmo-
nitorings, so dass das Thema in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen wird. Diese Einschat-

zung wird auch durch Antworten auf die Frage nach der zukiinftigen Entwicklung bestatigt.

Ein Drittel der befragten Studienteilnehmer versucht der Schnelligkeit des Internets in ihrem
Unternehmen mit einem taglichen Monitoring zu begegnen. Erfassung und Auswertung von
Beitragen geschieht derzeit eher lGber intellektuelle Verfahren als tGber den Einsatz von Tech-
nologien. Die Auswertung zeigt jedoch, dass die Unternehmen ein Uberraschend geringes
Budget fiir Webmonitoring zur Verfligung haben. Somit stellt sich die Frage, wie ein Webmo-
nitoring qualitativ erfolgen kann und welchen Mehrwert diese Daten fiir das Unternehmen
bringen konnen. Diese Fragestellung sollte in einer weiteren Studie genauer untersucht wer-
den. Hierzu sind bei der Fragestellung zu den Budgetangaben, auch die eigenen Personalkos-

ten fur das intellektuelle Monitoring zu bericksichtigen.

Ein Webmonitoring liefert Informationen fiir die unterschiedlichsten Abteilungen. Informati-
onen aus dem Web kdnnen Anhaltspunkte fiir die Produktentwicklung, das Marketing, die
Unternehmenskommunikation oder die Marktforschung liefern. In den Studienergebnissen
zeigt sich, dass eine eindeutige Zuordnung des Themas in eine Fachabteilung nicht per se ge-
geben ist und Webmonitoring in den unterschiedlichsten Abteilungen angesiedelt ist. Uber
die Freitextangaben wurde zudem ersichtlich, dass aufgrund der unklaren Zuordnung des The-
mas vermehrt abteilungsiibergreifende Teams gebildet werden, die sich dem Thema anneh-

men.

Als groRte Gefahr wird von den Studienteilnehmern die Verbreitung von Falschinformationen
im Internet angesehen, gleichzeitig fehlt es vielen Studienteilnehmern jedoch an Argumenten
fir den Nutzen eines Webmonitorings. Hierin spiegelt sich wider, dass das Erkennen und Ver-
hindern von Falschinformationen quantitativ schwer zu erfassen und mit vielen Unsicherhei-
ten verbunden ist. Gleiches gilt fir das friihzeitige Erkennen von kleinen Produktfehlern, um
grofRere Riickrufaktionen verhindern zu konnen. Hier wirkt sich aus, dass Geschéftsfliihrungen
haufig nur bereit sind, Geld in gut gerechnete Business Cases zu investieren. Daher muss es in
Zukunft klar die Aufgabe der Anbieter von Webmonitoring-Dienstleistungen sein, den Nutzen
ihrer Arbeit starker zu verdeutlichen. Unternehmen, die selber den Nutzen und die Potentiale

eines Webmonitorings erkennen, werden wohl auch weiterhin eher die Ausnahme bleiben.
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Daher sollten Unternehmen, die bereits Erfahrungen mit Webmonitoring gesammelt haben,
auch starker bereit sein, ihre Erfahrungen zu teilen, die den Nutzen auch fir andere Unter-
nehmen deutlich macht. Tagungen, Anwendertreffen und Fachartikel sind hier sicherlich hilf-
reich und notwendig, um das Thema auch Uber die derzeitige Aufmerksamkeit hinaus weiter

voranzubringen.
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