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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Poteleri und Risiken des Data Mining in
Online Communities. Hierzu werden Online Commusitieunachst nach verschiedenen
Vorgaben in der Literatur klassifiziert, um einebdblick tiber die verschiedenen Typen von
Communities zu erhalten. Es folgt eine EinfUhrungdas Data Mining Verfahren und die
Vorstellung der verschiedenen Data Mining Methodem.Hauptteil dieser Arbeit werden
Potenziale und Risiken aus Sicht der Unternehmenden Community Mitglieder untersucht
und erarbeitet. Die Erkenntnisse sollen mit Hili@ee eigenen Online Befragung unter
Studenten, zur Nutzung von Online Communities, (destwerden. Tatsachlich lassen sich
eine Reihe von Potenzialen und Risiken in BezugdasfData Mining Verfahren feststellen,

die zum Teil auch durch die Ergebnisse der Onliedgung getragen werden.
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1. Einleitung und Aufbau der Arbeit

Wie bedeutsam die Marktforschung fur das Marketimginternehmen ist, steht auf3er Frage.
Hinsichtlich konkreter Zielsetzungen kénnen sichidgnehmen mit Hilfe der Marktforschung
einen Uberblick tber mdgliche Chancen und Risikersehaffen und Entscheidungen auf
Grundlage dieser Informationen treffen. Darlibeabsliefert die Marktforschung Daten, die

als Basis zur Erfolgskontrolle der angestrebtemezigenen (vgl. Langner, 2004, S. 325).

Im Laufe der Zeit ist die Bedeutsamkeit der Marigthung fur Unternehmen weiter
gewachsen, da Unternehmen durch den starken itimraken Wettbewerb sowie den
zunehmend gesattigten Markten gezwungen sind, diel der Erstellung ihres
Leistungsangebotes noch starker an die Kundenbes$efzu orientieren, welche wiederrum
durch gezielte Marktforschungsaktivitaten ermittedrden konnen (vgl. Bohler, 1992, S. 92).

Durch diese wirtschaftlichen, aber auch durch disefschaftlichen und technologischen
Entwicklungen, haben sich aber auch die Kundenlbed8e und das
Verbraucherbewusstsein verandert. Kunden sind adsgvoller als je zuvor und wiinschen
sich Produkte, die individuell auf ihre Bedurfnissegeschnitten sind. In diesem Kontext
spricht man haufig vom ,Kunden 3.0“. Der Kunde 3i§t selbstbewusst, kritisch,
individualistisch, international und vor allem infeiert. Er nutzt alle vorhandenen
Kommunikations- und Informationstechnologien unffttseine Kaufentscheidungen sowohl
online als auch offline. Er informiert sich zudeauf Online-Plattformen tber Produkte und
Hersteller und gibt selbst Kaufempfehlungen und &#wngen ab (vgl. Buhr, 2011, S. 29).

Das Internet dient aber nicht nur als Informationsd Austauschplattform fir Kunden,
sondern liefert dadurch auch immer mehr Kundenmédionen die fir Unternehmen von
hoher Relevanz sind. Diese Entwicklung fuhrte dadass Unternehmen die bisher
eingesetzten gangigen Marktforschungsmethoden, ase mundliche, schriftiche oder
telefonische Befragungen, ausweiten mussten. Salevdre Onlinemarktforschung in den
letzten Jahren ein wichtiges Marktforschungsinsemin um Kundendaten und
Kundenbedurfnisse zu ermitteln. Doch wahrend diengjtative Onlineforschung, z.B. tber
Online-Befragungen, langst gangige Praxis ist, eerdie Moglichkeiten des Internets flur
qualitative Forschung bisher noch skeptisch betesaind finden weniger Anwendung (vgl.
Kirchmaier, 2008).
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Eine bisher jedoch immer starker in den Fokus midkeForm der qualitativen Online-

Marktforschung ist die Datenerhebung innerhalb @miine-Communities. Diese bieten eine
Fulle an Informationen fur Unternehmen, angefangen moglichen Kundendaten, die

bereits bei der Registrierung fir eine Communitgpgéchert werden, bis hin zur Preisgabe
individueller, personlicher Daten, wie z.B. WunsgctBedulrfnisse oder Verhaltensweisen
(vgl. Finster, 2011, S. 72).

Nutzer von Online-Communities konnen sich im Gegéndazu unter anderen Informationen
Uber Unternehmen und Produkte einholen, sich Ubex Erfahrungen austauschen und

Bewertungen zu Unternehmen und Produkten abgelgtrBauer et al., 2012, S. 142 ff.).

Vor diesem Hintergrund wird in dieser Arbeit dasefta Data Mining in Online-
Communities analysiert. Ziel ist es dabei, die wamdenen Chancen und Risiken fir

Unternehmen einerseits und der Community-Nutzeessits herauszuarbeiten.

Hierzu werden im folgenden Kapitel zunachst grugdiele Begrifflichkeiten erlautert, um
dann im dritten Kapitel den Begriff Online-Commuynibéher zu durchleuchten und die
verschiedenen Typisierungen von Online-Communitegzuzeigen. Das vierte Kapitel
widmet sich dem Data Mining in Online-Communitiegbei zunachst das Verfahren Web
Mining, als Anwendung der Data Mining Methoden alafs Internet, vorgestellt wird. Im
zweiten Abschnitt des Kapitels werden dann die cleeslenen Data Mining Methoden
betrachtet. Im Rahmen des Umfangs und des Schwdgsurdieser Arbeit werden die

Erlauterungen zu den Methoden kurz gehalten.

Im fUnften Kapitel, der den Hauptteil dieser Arbaitsmacht, geht es um die jeweiligen Vor-
und Nachteile der Datenerhebung in Online-Commemiéius Sicht der Unternehmen und der
Community-Nutzer. Zur Stitzung der bisherigen Erkeisse werden dann im sechsten
Kapitel die Ergebnisse einer eigens durchgefiihei@pirischen Untersuchung zum Thema
»Nutzung von Online-Communities unter Studentenrgestellt. Zum Abschluss dieser

Arbeit gibt es im siebten Kapitel ein Fazit.
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2. Begriffsdefinitionen

Die beiden Begriffe ,Online-Marktforschung” und ,Ba Mining” sind eng miteinander
verknipft und spielen in der vorliegenden Arbeiheeitragende Rolle. Zum besseren
Verstandnis der noch folgenden Thematiken werdessedibeiden Begriffe vorab né&her

erlautert.

2.1. Online-Marktforschung
Bevor jedoch die Online-Marktforschung und diezbigrunde liegenden Methoden in diesem
Abschnitt naher betrachtet werden, sollten zunadiesBegrifflichkeiten Marktforschung und

Marketingforschung voneinander abgegrenzt werdgh Abbildung 1).

Je nach Untersuchungsgegenstand ist eine Abgrenzwigchen Marktforschung und

Marketingforschung vorzunehmen. Wahrend sich diekiflarschung mit der Erforschung

von Absatz- und Beschaffungsmarkten befasst, sextérne Informationen fur Unternehmen
erhebt, widmet sich die Marketingforschung spezildt Absatzmarktforschung sowie der
Erhebung unternehmensinterner Informationen undkatiagrelevanter Sachverhalte. Man
spricht bei der Marketingforschung deshalb auchfipdwon Absatzmarktforschung (vgl.

Berekoven et al., 2004, S. 34).

In der Literatur finden sich verschiedene Defimgo des Begriffs Marktforschung, wobei in
dieser Arbeit die Definition von Grunwald und Herltpann herangezogen wird. Demnach
ist Marktforschung die systematische Gewinnung €Bumg) und Analyse samt der

Aufbereitung und Interpretation von Daten tUber Meifgl. Grunwald et al., 2012, S. 1).

Die American Marketing Association (AMA) lieferte980 folgende Definition des Begriffs
.Marketingforschung“:,Marketingforschung ist die systematische Sammlukgfpbereitung
und Analyse von Daten, die sich auf die Problema @itern und Dienstleistungen
beziehen“(Weis et al., 2011, S. 19).
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Somit ist die Marketingforschung zum einen umfadserals die Marktforschung, da sie
Unternehmen alle Informationen, die zur Absatzdestg notwendig sind — hierzu gehéren
auch die innerbetrieblichen Sachverhalte (z.B. N&bskosten oder Kapazitaten) — liefern
kann. Andererseits beschrankt sich die Marketirsgioung auf die Absatzméarkte und ist
damit enger gefasst als die Marktforschung, diehalie Beschaffungsmarkte mit betrachtet
(vgl. Hesse et al., 2007, S. 44 1.).

Marktforschung

Beschaffungsmarkt- | Absatzmarkt-

forschung

z.B.
Lieferanten
Lieferfristen
Transportmittel
Personal

forschung

z.B.
MarktPotenzial
Marktvolumen
Konkurrenz
Marketing-Mix

z.B.

Absatzerfolgsrechnung (gegliedert nach
Produkten, Absatzwegen, Verkaufsbezirken)
Bericht des Aussendienstes

Marketingforschung

Tabelle 1: Abgrenzung der Begriffe Markt- und Marketingforschung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Berekaan et al., 2004, S. 34

Die Online-Marktforschung findet sowohl in der M#dtschung als auch in der
Marketingforschung ihre Anwendung und liefert alssétzliche Informationsquelle eine
Ansammlung an relevanten Daten fur Unternehmenigitater Form. Sie ist vor allem
gekennzeichnet durch einen hohen Automatisieruagsgpwohl bei der Gewinnung als auch
bei der Aufbereitung und Analyse von Daten. Zudstisie eine schnelle und kostengiinstige

Alternative im Vergleich zu den klassischen Erhejmmethoden (vgl. Theobald et al., 2001,
S. 351).

Die in der klassischen Marktforschung vorhandendreBungsmethoden sind analog auch in
der Online-Marktforschung anzufinden. So untersdéteman grundséatzlich auch hier je nach

Art der Erhebung zwischen Primar- und Sekundarfamsg (vgl. Kutsch, 2007, S. 32).
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Bei der Sekundarforschung greift man auf bereitsnervorhandene Daten zurlick, die dabei
helfen sollen, eine vorher festgelegte Fragestgllzun beantworten. Diese Daten kénnen in
verschiedener Form (z.B. Datenbanken, SuchmaschinfErmations-Webseiten) vorliegen
und je nach Qualitat, Professionalitat und Verichkieit entweder kostenlos oder

kostenpflichtig zur Verfligung stehen (vgl. Kollma®07, S. 195).

Vorteile der Sekundarforschung liegen zum einenindatass Daten relativ schnell zur
Verfigung stehen und erhoben werden kdnnen undandaren darin, dass sich die Kosten
fur die Datenerhebung relativ gering halten. JeditRt die Sekundarforschung auch oft an
ihre Grenzen, da eine Vergleichbarkeit verschied€nhesllen haufig nicht méglich ist, man
hinsichtlich der vorhandenen Fragestellung keinsspaden Quellen findet oder die
Genauigkeit der ermittelten Daten angezweifelt warklann (vgl. Kutsch, 2007, S. 33 f.).

Aufgrund dieser Probleme ergibt sich haufig diewstdigkeit, die benoétigten Daten mittels
Priméarforschung zu beschaffen. Bei der Primarfaraghwerden Daten eigens hinsichtlich
einer konkreten und speziellen Fragestellung emmol@rund hierfir kann u.a. eine
vorangegangene Sekundarforschung sein, die weliergen aufgeworfen hat oder nicht
genugend Daten liefern konnte und nun durch eim@dforschung erganzt bzw. gestitzt
werden soll (vgl. KuB3 et al., 2014, S. 37).

Hierbei stehen verschiedene Mdoglichkeiten fir digtdberhebung zur Verfligung, wobei
vorwiegend Online-Befragungen (z.B. E-Mail Befragan oder Newsgroups) und Online-
Beobachtungen (z.B. Lofile-Analysen) Anwendung &nd Daneben gibt es noch die
Moglichkeiten Daten tber Online-Experimente oder li@aPanels zu erheben (vgl.
Kollmann, 2007, S. 195).

Desweiteren unterscheidet man in der Primarforsghawischen nicht-reaktiven und
reaktiven Verfahren der Datenerhebung. Bei dentwm&dktiven Verfahren sind sich die
Erhebungspersonen nicht dariber bewusst, dassegienGand einer Datenerhebung sind.
Die Datenerhebung folgt in diesem Fall durch Bebhawgen, Inhaltsanalysen oder
Feldexperimenten. Im Gegensatz dazu sind sich dredtngspersonen beim reaktiven

Verfahren ihrer Rolle als Untersuchungsobjekt bestyusas dazu fiihrt, dass sie beeinflusst
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sind und eventuell ihr Verhalten verandern. Die dbidmg der Daten erfolgt bei diesem
Verfahren durch alle Arten von Befragungen (vglisah, 2007, S. 32).

In Abbildung 2 wird die Unterteilung der untersatliehen Methoden der Online-
Marktforschung noch einmal graphisch dargestelier Bchwerpunkt dieser Arbeit, Data

Mining in Online-Communities, bezieht sich auf &emarforschung.

Online
Marktforschung

1
1 1 1 1

Sekundarforschung
Online-

Beobachtung Online-

{nicht-reaktive Datenbanken
Verfahen)

Online-Befragung
Online-Panels Online-Experiment {reaktive
Verfahren)

Abbildung 1: Méglichkeiten der Datenerhebung in derOnline-Marktforschung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kutsch2007, S. 31 und Kollmann, 2007, S. 195

2.2. Data Mining

Im heutigen Zeitalter des Internets steht eine gifdAsse am Informationen und Daten online
zur Verfigung, die fir Unternehmen genutzt werdénnlen, um die Marketingeffektivitat
und -effizienz zu steigern und somit die Umsatzel @ewinne des Unternehmens zu
erhohen. Die Fille an Informationen ist dabei urter Bezeichnung ,Big Data“ bekannt
(vgl. Velten et al., 2012, S. 5). Diese Daten Zueben, reicht hierbei jedoch nicht aus. Die
Daten mussen aufbereitet werden und Informationéissen verstandlich zur Verfigung
gestellt werden. Dies wird erméglicht durch denaDiining-Prozess (vgl. Runkler, 2010, S.
2).

Lasst man den Begriff Data Mining mit Hilfe einesl@e-Worterbuches Ubersetzen, so
erhalt man die Ubersetzungen ,Datengewinnung®, ebDathirfen“ und intelligente
Datenanalyse” (linguee.de, 2015). Alper und Niettdtholz liefern eine &hnliche Definition
des Begriffs Data Mining und bezeichnen diesen,athirfen oder Graben in Daten'Sie
erweitern diese Definition jedoch und fiigen hindass das Ziel bzw. der Gegenstand dieser
~.Grabungen” Informationen sind, die gleichgesetaraden mit Wissen (vgl. Alper et al.,
2000, S. 3).
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Ursprunglich stammt der Begriff Data Mining aus &atistik, in der es um die Analyse von

Datenbeziehungen geht, und aus der Forschung tamiBEnkmanagementsystemen, wo man
sich der Behandlung und Verwaltung grofRer Datedbest widmet. Beide dieser Bereiche

hatten zum Ziel, mit Hilfe von Algorithmen und Coutprprogrammen, Beziehungen

zwischen Daten zu ermitteln, namlich sogenanntemauster zu erkennen. Demnach kann
Data Mining letztendlich folgendermalf3en definieerden (vgl. Alper et al., 2000, S. 3):

.Data Mining ist die Anwendung spezifischer Algbriten zur Extraktion von Mustern aus
Daten. (Fayyad et al., 1996a)

Beim Data Mining geht es also nicht nur darum Datehder Basis grol3er Datenbestande des
Internets zu erheben, sondern auch - mit Hilfe rdatelytischer Verfahren -
Zusammenhange, Muster und Gesetzmaligkeiten inbedmreser Daten zu erkennen und

darzustellen (vgl. ter Hofte-Fankhauser et al.,12@&. 98 f.).

In der Praxis wird Data Mining auch haufig synonyemwendet mit dem Begriff Knowledge

Discovery in Databases (KDD). Die Literatur nimratipch meist eine strikte Abgrenzung
dieser beiden Begriffe vor und beischreibt Data iMjnals ein Prozessschritt des KDD-
Prozesses. Dieser unterteilt sich in finf Prozessst in denen die bereits vorliegenden
Rohdaten in Wissen umwandelt werden (vgl. Alpealet2000, S. 6 f.). Dieser Prozess wird

nachfolgend in Abbildung 2 dargestellt.

- - -
S - = - = - =
& & L LY

=T T
#

-
f" H . / Yy 4
| Daten- ¢+ Gereinigte +  Transf. ¢ Daten-
| | | i
. ausschnitt ~  Daten . Daten . muster
e F1Y PN P

LS
- = - = - = 2
-
L R R Ma =" M =T e

!

Abbildung 2: Schritte im KDD-Prozess
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Alpar etl., 2000, S.7
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Im ersten Schritt, der Auswahl der Daten, wird eisevante Teilmenge, bestehend aus
Objekten (Datensétze) und Merkmalen (Datenfeldery, dem Datenbestand ausgewahlt. Bei
groBeren Datenbestdnden arbeitet man mit Stichprolwebei die Reprasentativitat des
Gesamtdatenbestandes gewahrleistet werden musavéiten Schritt, der Vorverarbeitung,
werden die Daten gereinigt, d.h. die Daten werdénFahler Uberprift und fehlende Daten
werden durch Standartwerte ergédnzt bzw. die Datemsenit fehlenden Daten werden
aussortiert (vgl. Alper et al., 2000, S. 6 f.).

In der Transformationsphase werden die vorverateitDaten in eine fur das Ziel des Data
Mining geeignete und leichter handhabbare Formagdtir Durch die Aggregation der Daten,
gehen in dieser Phase die meisten Informationeloreer, weshalb hier besonders sorgfaltig
vorgegangen werden sollte. Erst in der vierten @Hakt der Data Mining-Prozess. Hier
werden in den vorbereiteten Daten, wie vorab bésioén, durch geeignete Data Mining-
Methoden bzw. —Algorithmen, Muster und Zusammenbamgentifiziert. Anschlielend
werden die Daten innerhalb der flinften Phase irg&gst und evaluiert. AuRerdem werden
die Daten durch das IT-System verstandlich fur Benutzer aufbereitet (vgl. ebd., S. 6 f.).

Die riesigen Datenstrome, die innerhalb von Onfdwmnmunities anzufinden sind, sind ein
Paradebeispiel fur sogenannte ,Big Data“. Hier @# in der groRen Masse an Daten
relevante Daten auszusortieren und Zusammenhangelhmm diesen herauszuarbeiten. Data

Mining bietet sich in diesem Zusammenhang als geteggMethode an.

3. Online Communities

Der Data Mining-Prozess hilft, wie bereits erwéatugi der Erkennung von Mustern innerhalb
grof3er Datenbestande, wie sie im Internet anzufirgled. Vor allem Online Communities

beherbergen ein riesiges Reservoir an Datenmendien,fir Unternehmen von hoher

Relevanz sind, da Kunden Communities dazu nutzeh,ider Unternehmen, Produkte und
Marken zu informieren, auszutauschen und Bewertung@zunehmen. Auch wenn der
,Online Community“-Begriff in der heutigen Zeit sgbrasent ist, stellt sich jedoch die Frage,
was sich genau dahinter verbirgt. Was genau ig €inline Community? Was macht eine
Online Community aus? Und wer genau sind die N@tzer Abschnitt 3.1 dieses Kapitels

soll zunachst eine begriffliche Grundlage fur dieiteren Untersuchungen in Bezug auf

Online Communities geschaffen werden. Im zweitenschinitt 3.2 folgt eine kurze
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Beschreibung der historischen Entwicklung von Gxmli€@ommunities, bevor dann in
Abschnitt 3.3 eine Typisierung von Online Commuestianhand verschiedener Merkmale

vorgenommen wird.

3.1. Allgemeine Definition von Online Communities
Neben der Bezeichnung ,Online Community” findethsio der Literatur eine Reihe von
synonymen Bezeichnungen fir diesen Begriff, wie 2Bt Communities, Web Communities
oder Virtual Communities (vgl. Lohse, 2002, S. 1#).der deutschsprachigen Literatur
spricht man dagegen u.a. von ,elektronischen Gesokaften (Hoflich, 1996, S. 273),
wvirtuellen Gruppen® oder ,virtuellen Gemeinschaftd Thiedeke, 2000, S. 23).

So diffus die Bezeichnungen fiur ein und denselbegrif sind, so unterschiedlich sind auch
die Definitionen, die man in der Literatur dazudié. Grund fur diese Uneinigkeit beztglich
der Definition sind die unterschiedlichen wisserdtithen Perspektiven, aus denen die
Autoren das Thema betrachten (vgl. Reichwald €2G02, S. 6).

Eine der ersten Definitionen fur den Begriff der li@®@ Community lieferte der
Sozialwissenschaftler Howard Rheingold im Jahr 1988 Zusammenhang mit dem
Community Netzwerk ,The Well*. Er betrachtet OnlineCommunities aus

sozialwissenschaftlicher Sicht und definierte degefolgt:

»Virtual Communities are social aggregations thamerge from the Net when enough people
carry on those public discussions long enough, wsittiicient human feeling, to form webs of
personal relationships in cyberspacé€Rheingold, 2000, S. XX)

Eine Betrachtung aus kommunikationswissenschaiti€terspektive liefert Hoflich (1996):

. Elektronische Gemeinschaften« als »soziale Welteeichnen sich durch je eigene
Bedeutungswelten mit einem eigenem Symbolbestarghdktiven und Identitdten aus. Dies
manifestiert sich in der Entwicklung einer eiger@mppensprache, die mitunter durch eine
distinkte elektronische Parasprache zum Ausdrucknrkb und letztlich mit einer
Selbstbestatigung der Gruppenmitglieder durch kte¢spektive durch eine Abgrenzung
gegeniber Aulenstehenden verbunden (stiflich, 1996, S. 297)
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Die beiden Autoren Hagel und Armstrong haben begritDefinition den kommerziellen
Aspekt des Begriffes Online Community in den Vogtand gestellt, der durch eine starke
soziale Interaktion und einen Informationsaustauseh Community-Mitglieder gepragt ist.

Ihre Formulierung lautet folgendermal3en:

LVirtual communities are groups of people with coomminterests and needs who come
together on line. Most are drawn by the opportunityshare a sense of community with like-
minded strangers, regardless of where they live.MBtual communities are more than just a
social phenomenon. What starts off as a group drengether by common interests ends up
as a group with a critical mass of purchasing powpartly thanks to the fact that
communities allow members to exchange informatiosuch things as a product’s price and
guality.”(Schubert et al., 2001, S. 156 zitiert nach Hageal.a1997)

Neben diesen findet sich noch eine Reihe weiteefiniDionen in der Literatur, die jedoch
inhaltlich den aufgezeigten Definitionen stark dhneind aufgrund des beschrankten
Umfangs dieser Arbeit nicht ndher betrachtet werden

Nach den bisherigen Ausfilhrungen bleibt jedocletéslten, dass je nach wissenschaftlicher
Fachrichtung unterschiedliche Schwerpunkte beiBkgrachtung von Online Communities
eine Rolle spielen. Untersucht man die verschied®weinitionen nach Gemeinsamkeiten, so
gibt es zwei Merkmale, die den Grundstein jedesali®efinitionen bilden. Zum einen lassen
sich Online Communities dadurch charakterisierassdsie aus einer Gruppe von Personen
bzw. aus einer Gemeinschaft bestehen. Zum anderesteht der Zweck dieses
Zusammenschlusses von Personen in der Kommunikatio/oder Interaktion uber
elektronische Medien (vgl. Reichwald, 2002, S)6 f.

3.2. Historische Entwicklung von Online Communities
Online Communities haben sich im Laufe der Zeitcudie zunehmende Expansion des
Internets, neuen Technologien und einem verandé&iteéperverhalten weiterentwickelt (vgl.
Walsh et al., 2010, S. 6 f.). Der Ursprung diesean®mens bildete ,The WELL" als erste
richtige Online-Community im Jahre 1985, mit denelZidie Kommunikation zwischen
Personen kostengtinstig und einfach zu ermoglidiérden Entwicklungen des World Wide
Web und dem damit verbundenen Internet-Boom zu rBegier neunziger Jahre, hatten

10
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plotzlich auch Laien Zugang zur Nutzung von OnlDiensten, so dass sich die ersten
kommerziell gepragten Online Communities entwickel{vgl. Muhlenbeck et al., 2007, S.
17). Der starke Zuwachs und die starkere Bindung Mdgliedern fihrten dazu, dass auch
viele Unternehmen auf das RenditePotenzial vonm@nGommunities aufmerksam wurden
(vgl. Markus, 2002, S. 38). Die beiden Autoren Haged Armstrong verfassten hierzu im
Jahr 1997 das bekannte Werk ,Net Gain®, in demaitmm die 6konomische Sichtweise in
Bezug auf Online Communities im Vordergrund stargl. (Muhlenbeck et al., 2007, S. 17).

Internetbasierte Geschéaftsmodelle, die durch degriBgNew Economy* gepragt wurden,

sorgten um die Jahrtausendwende herum, vor allealeaBoérse, flur groRe Euphorie (vgl.
Walsh et al.,, 2010, S. 13). Es gab viele Unternetsmeugrindungen, die mit hohen
Investitionen in Internetgeschafte verbunden wareder hinsichtlich nachhaltiger
Unternehmens- und Finanzierungskonzepte, nichtesmand durchdacht waren (vgl.
Behrendt, 2008, S. 7).

Dies fuhrte schlie3lich im Jahr 2001 zum Platzentecom-Blase (vgl. Back et al., 2009, S.
65). Trotzdem nahm die Entwicklung des Internetsenh Lauf und die Bedeutung
kommerzieller Online Communities wieder zu. Diessrdhderung wurde bekannt unter dem
Schlagwort ,\Web 2.0%, das mal3geblich von Tim OlIRam Jahr 2005 kreiert und verbreitet
wurde (vgl. Walsh et al., 2010, S. 4 f.).

Mit dem Web 2.0 waren neue Internettechnologietweden, die es erlaubten, neue Web-
Anwendungen zu ermoglichen. Diese Web-Anwendungahcharakterisiert durch Content,
das von den Benutzern selbst bereitgestellt witdchd Veroffentlichung eigener Beitrage,
Kommentierung und Bewertung anderer Beitrage unektér Kommunikation. Durch diese
Aktivitaten kommt es zu sozialen Beziehungen udtar Nutzern, weshalb die neuen Web-
Anwendungen des Webs 2.0 unter der Bezeichnungig®oNetzwerke* bzw. ,Social
Networking“ bekannt wurden (vgl. Alpar et al., 20@&. 1). Als Ubergreifendes, gemeinsames
Merkmal aller Web 2.0-Anwendungen ist der Commu@danke anzusehen (vgl. Walsh et
al., 2010, S. 10). So kdnnen auch die sozialenvke als Form einer Online Community
betrachtet werden (vgl. Grabenstroer, 2009, S. 11).

11
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3.3. Typologie von Online Communities

Mit der Entwicklung des Web 2.0 sind, wie bereitesthrieben, viele neue Web-
Anwendungen entwickelt wurden und somit neue Forr@am Community-Angeboten, u.a.

die sozialen Netzwerke, entstanden. Eine Gruppgerdieser Vielzahl an Community-

Angeboten kann aus verschiedenen Perspektiven mamgeen werden. So finden sich auch
in der Literatur verschiedene Varianten einer Tigpisig von Online Communities vor. In

den folgenden Abschnitten werden drei unterschobdli MOglichkeiten der Typisierung

vorgestellt, die sich bei den Autoren zu diesemni&eurchgesetzt haben.

In Abschnitt 3.3.1 wird zunachst auf die Typisieguwon Hagel und Armstrong eingegangen,
die die Grundzige der kommerziellen Communities r@gp haben und eine grobe
Unterscheidung zwischen verbraucherorientierten i@omties und B2B-Communities

vorgenommen haben. Zudem unterscheiden sie je Bedtirfnissen der Community-Nutzer
vier verschiedene Formen von Communities (vgl. Hagal., 1997, S. 119 ff.). In Abschnitt

3.3.2 folgt eine Typisierung nach Seufert, Moisseend Steinbeck, die auf die vorherige
Klassifikation aufbaut und diese um den Aspekt demens erweitert (vgl. Seufert et al.,
2002, S. 18). Zum Schluss folgt in Abschnitt 3.8i8e Einteilung nach Walsh, Hass und
Kilian, die die neuen Web 2.0 Anwendungen in ifBetrachtung der Online Communities
mit einbeziehen und somit eine Typisierung nach &mving vornehmen (vgl. Walsh et al.,
2010, S. 14).

3.3.1. Typisierung nach Hagel und Armstrong
Hagel und Armstrong lieferten in ihrem zum Standark avancierten Buch ,The Gain“ die
wohl bekannteste Klassifizierung von Online Commiasi So unterscheiden sie
grundsatzlich zwischen verbraucherorientierten Caomities und Business-to-Business
(B2B) Communities, die sich wiederrum in verschiesle Kategorien unterteilen lassen (vgl.
Hagel et al., 1997, S 119 ff.). Tabelle 2 liefartem Uberblick tiber die Einteilung von Online
Communities nach Hagel und Armstrong.

12
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Verbraucherorientierte Business-to-Business
Communities Communities
e Communities fur vertikale Industrien
* Geografische Communities e Funktionsbezogene Communities
e Demografische Communities e Geografische Communities
* Themenspezifische Schwerpunkte e Communities fur bestimmte
Unternehmensgruppen

Tabelle 2: Typisierung von Online Communities nach Hgel und Armstrong
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hagel «dl., 1997, S. 119 ff.

Die verbraucherorientierten Communities sind gekeirghnet durch die Eigenschaften der
Mitglieder und lassen sich unterteilen in geogcdfes demografische und themenspezifische
Communities. In den geografischen Communities komnhditglieder zusammen, die
vornehmlich aus derselben geografischen Umgebuwamgnsen und somit gleiche Interessen
aufweisen. Hagel und Armstrong fihren an dieserleStals bekanntes Beispiel die
Community Total New York an, auf die sich Mitgliedmus der Region tber das New Yorker
Nachtleben, Veranstaltungen, Kultur und Freizeithobgeiten austauschen. Demografische
Communities sind gepragt durch gleiche demograéidderkmale der Mitglieder, wie z.B.
Geschlecht, Alter oder ethnische Herkunft. So ildech gemeinsame Interessengruppen,
wie z.B. Communities speziell fur Senioren, Singldsr Eltern. Bei den themenspezifischen
Communities geht es allein um die Interessen déglMder, die aufgrund ihrer personlichen
Neigungen und Hobbies zueinander finden. Im Netadi sich eine Reihe an vielen
verschiedenen themenspezifischen Communities, e Travelocity, eine Community bei
der es rund um das Thema Reisen geht (vgl. Hagel, 61997, 119 ff.).

Business-to-Business Communities richten sich edrerUnternehmen und weniger an
Privatpersonen, wobei die Mitglieder hier meist augeschaftlichen Grinden
zusammenkommen und sich austauschen. Zu diesegdfeezahlen Communities fur die
vertikale Industrie, funktionsbezogene Communitieggografische Communities und
Communities fur bestimmte Unternehmensgruppen. IMdgr in Communities fir die
vertikale Industrie stammen Uberwiegend aus dezseBranche, so dass sie sich hier tber
spezifische Informationen, betreffend ihres Fackhgeb, austauschen kdnnen (z.B.
Physicians Online). Wie der Name bereits verratbimelen sich in funktionsbezogenen
Communities Personen, mit gleichen Funktionsbeegicim Unternehmen. So kommen in

dieser Community-Kategorie Manager oder Marketixgditen zusammen. Wie bei den
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verbraucherorientierten geografischen Communitiesnmen die Mitglieder auch bei den
geografischen Communities im B2B-Bereich aus dbeselRegion. Als Beispiel nennen
Hagel und Armstrong eine Community, bei der diegider Unternehmen sind, die aus ein
und derselben Region stammen. Communities furiroege Unternehmensgruppen sind
letztendlich dadurch charakterisiert, dass ihreghéitler Unternehmen mit mindestens einer
gleichen Merkmalsauspragung sind. Dies kénnen Ureanchise-Unternehmen oder

mittelstandische Unternehmen sein (vgl. Hagel .etl8B7, S. 121 ff.).

Neben dieser Einteilung nehmen Hagel und Armstreimg weitere Kategorisierung von
Online Communities vor, die sich an die Grundbeniise der Nutzer orientiert. Dabei
unterscheiden sie zwischen den vier Typen Commuboity Interest, Community of
Relationship, Community of Fantasy und Communityrainsaction die im Folgenden naher
erlautert werden (vgl. Hagel et al., 1997, S.f1)8 f

e Community of Interest: Die Mitglieder dieser Comniynkommen aufgrund
gemeinsamer Interessen (z.B. Sport oder Reisen) gtiecher Hobbies (z.B.
Briefmarken sammeln) zusammen. Dies kann auch eusdlichen Interesse der Fall
sein, so dass auch eigene Communities von Berwi@mden dazu zu zahlen sind
(vgl. ebd. S. 18 f.). Als Beispiel solch einer he®sensgemeinschaft kann die
Community ,Chefkoch.de* genannt werden, auf derhsidie Mitglieder Uber
Kochrezepte austauschen sowie Empfehlungen und rmBewgen abgeben (vgl.
http://www.chefkoch.de/)

e Community of Relationship: Diese Art Communitieaskeren auf gemeinsame
Erfahrungen der Mitglieder (z.B. Scheidung oderrikizeit), die durch den Austausch
solch personlicher Informationen eine starke Bamghuntereinander aufbauen (vgl.
Hagel et al., 1997, S. 19 f.). In Deutschland gibtals Beispiel die Community
Lforumhiv.de®, bei der es sich rund um das Them¥ idteht. Mitglieder haben hier
die Moglichkeit sich Informationen einzuholen, Feagzu stellen, sich mit anderen
Betroffenen  auszutauschen oder auch Treffen zu nwmigeen. (vgl.
http://forumhiv.de/).
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Community of Fantasy: Dieser Community Typ bietetinen Nutzern die
Mdoglichkeit, innerhalb einer computergeschaffeneharRasiewelt, eine fiktive
Identitdt anzunehmen und mit dieser, durch Rollebtspin der Community zu
agieren. Auch sogenannte Multi-User Dungeons (MYB&hlen zu den Communities
of Fantasy und sind eine Art virtuelles Gesellstdsgiel, in denen Nutzer eine
Phantasierolle einnehmen und bei der Gestaltungvierellen Raume mitwirken
(vgl. Hagel et al., 1997, S. 21). Diese Spiele wargdon mehreren Mitgliedern der
Community gleichzeitig und in Echtzeit gespielt,bgo die Spielablaufe textbasiert
gesteuert werden (vgl. Quandt et al., 2009, S. .3E8)es der grofiten deutschen
Multi-User Dungeon bietet die Community ,MorgenGeat), in der man zwischen
verschiedenen virtuellen Raumen wahlt und sich esadigene Phantasiewelt mit

anderen Mitgliedern schafft (vgl. http://mg.mud)de/

HTTP/1.8 382 Found
Location: http://mg.mud.de/

NetCologne, Koeln, Germany. Local time: Sa 26 Sep 2815 16:46:41 CEST
MorgenGrauen LDmud, NATIVE mode, driver version 3.5.8.3 (3.5.0.3-42-gd7c271a)
>»> MorgenGrauen, hosted by NetCologne (http://www.netcologne.de) <<«

Du verlierst die Besinnung...

Du tauchst in einen Strudel bunter Farben ein.
Ein kleiner gruener Steinbeisser erscheint.

Der Steinbeisser sagt:
‘Willkommen im MorgenGrauen.®
‘Dieses Mud befindet sich in Koeln (Deutschland).’
"Bei groesseren Problemen kannst Du Dich an den Mudgott’
"Zook wenden oder auch eine Email an die’
‘Adresse "mud@mg.mud.de” schreiben.’

‘Wenn Du nur mal reinschnueffeln willst, so nenne Dich "gast".’

Der Steinbeisser warnt Dich:
"Wehe, Du faengst an, andere Spieler anzugreifen.’

Der Steinbeisser verschwindet wieder, und Du wachst in einer anderen Welt auf.

Wie heisst Du denn ("neu" fuer neuen Spieler)? Wie heisst Du denn ("neu" fuer neuen Spieler)?

Abbildung 3: Beginn eines Spiels im MUD MorgenGraue
Quelle: http://mg.mud.de/online/welginet_simple.html

Community of Transaction: In Communities of Trangat geht es um den Kauf und
Verkauf von Produkten und Dienstleistungen. ComiyuNiitglieder tauschen

Informationen zu bestimmten Gutern aus und entdehesich daraufhin fur einen
Kauf bzw. Verkauf (vgl. Hagel et al., 1997, S. 22 Diese Communities kbnnen
sowohl von Unternehmen als auch von den Mitgliedaibst aufgebaut werden (vgl.

Herstatt et al., 2004, S. 74). Hagel und Armstroagnen als Beispiel die Community
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LVirtual Vineyard" auf der sich Mitglieder Uber \&rhiedene Weinsorteninformieren
und austauschen kénnen und zudem besondere Wesn&leineren Regionen zu
einem besonders gunstigen Preis angeboten bekowglerlagel et al., 1997, S. 22).
Als deutsches Pendant dient die Community ,13grdm¥i der es auch um den
Austausch von Informationen (z.B. Preise und Qailin Bezug auf Weinsorten geht
(vgl. http://www.13grad.com/home). Einer der woldkbnntesten Communities in

diesem Bereich ist ,amazon.com” (vgl. Seufert etz014, S. 7).

Diese verschiedenen Typen von Communities unteidehesich, konnen sich aber

wiederrum auch hinsichtlich der Nutzerbedtrfniseeréchneiden. So kdnnen Mitglieder mit
denselben Interessen auch gleichzeitig durch géeitfahrungen oder Erlebnisse miteinander
verbunden sein und eine enge Beziehung zueinandleawen (vgl. Herstatt et al., 2004, S.
75).

3.3.2. Typisierung nach Seufert, Moisseeva und Steinbeck
Aufbauend auf die Typisierung nach Hagel und Arorggrfigt die nachfolgend dargestellte
Klassifikation nach Seufert, Moisseeva und Steikbden Aspekt des Lernens hinzu.
Demnach existieren die vier entscheidende Themerdber, Arbeit, Forschung,
Lernen/Studium und privates Interesse, denen dge ve@irschiedenen Community-Typen

zugeordnet werden konnen (vgl. Seufert et al., 2618).

Arbeit Business Forschung
Communities
Scientific
Communities Communities
of Practice
Class Support Communities
Communities of Fantasy
Virtual Unnl'e?rsﬂj.' Hobby :
Lernen/ Communities c .. Privates
. ommunities
Studium Interesse

Abbildung 4: Typisierung von Online Communities nachSeufert, Moisseeva und Steinbeck
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Seufertteal., 2014, S. 8
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* Themenbereich Arbeit: Hierunter fallen zum einersiBass Communities, in denen
die Mitglieder finanziellen Motiven und somit wictsaftlichen Zielen nachgehen, zum
anderen Communities of Practice, bei denen es um,[de] Austausch von Ideen,
Einsichten und Erkenntnissen, das gemeinsame Lesowie die gegenseitige Hilfe
und Unterstitzung am Arbeitsplatz [geht].” (Seuédral., 2014, S. 9).

* Themenbereich Forschung: Diesem Bereich sind Sttee@ommunities zuzuordnen,
die sich mit dem Austausch und dem Diskurs wisdeaficher Arbeiten befassen.
Auch von Unternehmen werden diese Communities genuim Ideen flr
Innovationen zu erhalten und sich Informationeruaignen (vgl. Seufert et al., 2014,
S.9).

e« Themenbereich Lernen/Studium: Diesem Bereich sitab<CSupport Communities
und Virtual University Communities zuzuordnen, wolser Schwerpunkt im
Wissensaustausch zwischen den Community-Mitglietlegt. So sind Class Support
Communities dadurch gekennzeichnet, dass die Mdgh zusammen Lernen und
sogar virtuelle Klassenrdume innerhalb der Commupiilen. Auch bei den Virtual
University Communities geht es darum, dass siclglMier online treffen und sich in

Lerngruppen organisieren (vgl. Seufert et al., 2EL.D).

* Themenbereich Privates Interesse: Hier sind HoldmiGunities und Communities of
Fantasy anzusiedeln. Bei den Communities of Farftasglelt es sich um die bereits
bekannten Communities, in denen Mitglieder eigehanBasiewelten und Figuren
erschaffen. Hobby Communities sind gleichzusetatérden Communities of Interest
nach Hagel und Armstrong, da die Mitglieder auckr haufgrund gemeinsamer

Hobbies und Interessen zusammen kommen (vgl. Satfal., 2014, S. 9).

Wie man der Abbildung 4 entnehmen kann, Uberscleneglch die Themenbereiche der
Communities stark. So kénnen die Mitglieder von @umities of Practice auch an neuen
Forschungsergebnissen fir ihre Arbeitstatigkeitngeuppen und auch — intrinsisch motiviert
— aus personlichem Interesse an eine Communityligtitgchaft interessiert sein (vgl. Seufert
etal., 2014, S. 9).
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3.3.3. Typisierung nach Walsh, Hass und Kilian

Eine weitere interessante Klassifizierung von Comites bieten Walsh, Hass und Kilian in
ihrem Werk ,Web 2.0: Neue Perspektiven fir Markgtiund Medien® an. Sie
beriicksichtigen die neuen Software Anwendungen, sith im Rahmen des Web 2.0
Phanomens entwickelt haben und die allesamt denn@onty-Gedanken beinhalten (vgl.
Walsh et al., 2010, S.12). Diese Anwendungen simch ébekannt unter der Bezeichnung
,So0cial Software”, wobei Social Software eher alstédmenge der Web 2.0 Anwendungen
gesehen werden kann. Die Vielfalt an Themen, diedmisem Begriff zusammen hangen,
sind in Abbildung 5 dargestellt (vgl. Szugat et 2006, S. 14 ff.).

F
{ Free Content '- C\'lﬁkl ams ) ‘ Wiki-Engines ’

Wikipedia

A
{ Podcasts ' < Wikis ) Bl
Metrwerke
Viogs

{ Social Shopping )
( } Social Software ( Social Nemm)

Fl:l::d:i Sovial Mavigalion
:: - =
Aggregation ial Apps

‘ Social Citation ' ‘ Tagging , ‘ Folksanomy ,

Abbildung 5: Social Software als Grundlage der Wel2.0 Anwendungen
Quelle: Szugat et al., 2006, S. 18

Social Search

Walsh, Hass und Kilian identifizieren verschied&deb 2.0 Anwendungen, aus denen sechs
Typen von Communities hervorgehen. Hierzu gehofeemenspezifische Communities
(Weblogs), Social Network Communities (Social Netws), File Sharing Communities
(Foto- und Video-Sharing), Knowledge Communitiesikd/ und Bookmarking Dienste),

Consumer Communities und Game Communities (vglsWat al., 2010, S. 12 ff.).

18



Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Hamburg University of Applied Sciences

Die Tabelle 3 bietet einen Uberblick lber die seicentifizierten Community Typen und

liefert jeweils Beispiele.

Community Typ Beispiele
L ]

Corporate Blogs (z.B. BILDblog)
e Microblogs (z.B. Twitter)
s Video Blogs (z.B. ehrensenf.de)

Themenspezifische Communities
(Weblogs)

e Xing.com
e Facebook.com
*  StudiVZ.de

Social Network Communities
(Social Networks)

e Flickr.com
Myvideo.com
e Youtube.com

File Sharing Communities
(Foto- und Video-Sharing)

Delicious.com
e Wikipedia.com
e Webnews.de

Knowledge Communities
(Wikis und Bookmarking Dienste)

Amazon.com
Consumer Communities e (iao.com
e Ebay.com

e Gameduell.de
Game Communities e Secondlife.com
e  Worldofwarcraft.com

Tabelle 3: Community Typen nach Walsh, Hass und Kilkn mit Beispielen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Walsh eal., 2010, S. 12 ff./ Vernal, 2012, S. 87 ff.

Weblogs: Weblogs oder auch Blogs sind sogenannlie€hagebiicher, die es einem
durch eine einfache Software ermoglichen, TextédeBiund Videos hochzuladen.
Den Betreiber eines Weblogs nennt man ,Bloggeri.(Vgrnal, 2012, S. 92 f.), die
Gesamtheit aller Blogs im Netz bezeichnet man Blsgosphare” (vgl. Walsh et al.,
2010, S. 12). Wahrend Blogs anfangs lediglich diekEon hatten Beitrage zu
verotffentlichen, die von Freunden kommentiert ward@nnten, nehmen sie heute
einen weitaus wichtigeren Stellenwert unter den V2db Anwendungen ein und
haben durch die starke Vernetzung der Nutzer inBlegosphare eine viel gro3ere
Reichweite. So verbreiten sich einzelne Nachriclei@es Blogs durch entsprechende
Verlinkungen und der Vernetzung der Blogospharemdsschnell (vgl. Walsh et al.,
2010, S. 12).

Social Network Communities: Diese Communities semgdch bekannt unter der
Abkirzung ,Social Networks®. Sie sind stark nutzezbgen und dienen hauptséachlich
dazu soziale Kontakte zu kntpfen, Beziehungen lageh und zu verwalten. Hierbei

gibt es Social Networks zur privaten Nutzung (zMBySpace) und welche zur
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Knipfung beruflicher und geschaftlicher Kontaktd3(zXing) (vgl. ebd., 2010, S. 13).

Aber auch hier tUberschneiden sich die Bereiche,ewals populares Beispiel die

Social Community Facebook genannt werden kann. @be® sich hierbei eher um

eine Community fur den privaten Gebrauch handebtnnen auch Unternehmen
sogenannte ,Fan Pages" erstellen, auf denen ssentationen Uber das Unternehmen
bereitstellen. Diese kénnen dann von den Nutzerfolgt und die Beitrage geteilt

werden (vgl. Vernal, 2012, S. 38).

File Sharing Communities: Bei den File Sharing Camities geht es um die
Veroffentlichung und den Austausch von Mediadatewie z.B. Fotos und Videos,
die von anderen Mitgliedern kommentiert und bewewterden konnen. Zudem
konnen diese Mediadateien mit Schlagwdrtern, sagéea , Tags"”, versehen werden
(vgl. Walsh et al., 2010, S. 13). Diese Tags beiédideos und Fotos mit bestimmten
Schlagworten unter denen sie offentlich gespeialedtsomit fur Nutzer schnell und

einfach wiedergefunden werden (vgl. Vernal, 20187.

Knowledge Communities: Durch Beitrage von Mitgliededieser Communities
entsteht eine kollektive Sammlung an Wissen, aefalle zugreifen kénnen. Zu den
Knowledge Communities gehéren Wikis und Bookmarkingnste. Wikipedia zahlt
zu den bekanntesten Wikis und besteht aus BeitriganMitgliedern, die ergénzt,
korrigiert und editiert werden kdnnen, so dass meime Art Wissens-Katalog erhalt.
Bookmarking-Dienste (z.B. Delicious) bieten ihrenutkern die Mdglichkeit
personliche und beliebte Links zu speichern undverwalten. Aul3erdem kénnen
eigene Bookmark-Seiten, mit denen der anderen Nu&énkt und somit personliche

Interessen geteilt werden, erstellt werden (vgllsiat al., 2010, S. 13 f.).

Consumer Communities: In diesen Communities befassieh die Mitglieder

thematisch mit Produkten und Dienstleistungen. h&itter haben die Mdglichkeit
ithre Erfahrungen zu bestimmten Produkten oder Hiest auszutauschen,
Bewertungen vorzunehmen und Empfehlungen auszuspreéls bekanntes Beispiel
ist an dieser Stelle der Online-Shop Amazon zu lensd, auf denen Kéaufer von
Produkten Bewertungen abgeben und Rezensionerfertiihen (vgl. Walsh et al.,
2010, S. 14).
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 Game Communities: Zu den Game Communities zahlaroldoklassische Online-
Spiele-Sammlungen (z.B. Gameduelle) als auch Maitgr Rollenspiele (z.B. World

of Warcraft) und virtuelle Welten (z.B. Second life

Abschlie3end lasst sich festhalten, dass sich mLderatur verschiedene Mdoglichkeiten
finden, Online Communities zu typisieren. Fir deziteren Verlauf dieser Arbeit sind jedoch
vor allem die Online Communities wesentlich, die kohes Potenzial fir den Austausch an

Informationen in Bezug auf Unternehmen, Produkig Dienstleistungen bieten.

4. Data Mining in Online Communities

In einigen Communities geht es hauptsachlich darwich Uber Produkte und
Dienstleistungen von Unternehmen auszutauschen, sigih, durch Bewertungen und
Erfahrungsberichte anderer Community-Mitgliedery fden Kauf dieser Produkte und
Dienstleistungen zu entscheiden (vgl. Kapitel 3).

Dies birgt ein hohes Potenzial fir Unternehmendidae marktrelevanten Informationen, als
Grundlage oder zur Unterstlitzung wichtiger Marlgaitivitaten herangezogen werden
kénnen (vgl. Hettler, 2010, S. 81). Wie bereitKampitel 2.1 beschrieben, bietet Data Mining
die Mdglichkeit, durch spezielle Verfahren, groli@éhmengen nach bestimmten Mustern zu
durchsuchen, aus denen Erkenntnisse in Bezug aofléabedirfnisse generiert werden

kdnnen.

Dieses Verfahren ist auch auf Datenstrukturen itarfret anwendbar, wobei man in diesem
Zusammenhang von Web Mining spricht (vgl. Hippnerak, 2002, S. 6). Im folgenden

Kapitel soll das Web Mining Verfahren zur Datengawing und -analyse im Internet naher
beschrieben werden. Hierzu folgt in Abschnitt 4uh&chst eine allgemeine Definition des
Begriffs Web Mining, bevor in Abschnitt 4.2 die Ressschritte und in Abschnitt 4.3 die

verschiedenen Methoden des Verfahrens vorgestettien.

4.1.Web Mining
Einige Unternehmen sind selbst Betreiber von Imeamuftritten in Verbindung mit einer
eigenen Community, mit dem Zweck Kunden noch néarerdas Unternehmen zu binden
(Kollmann, 2011, S. 624 f.).
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Produkte PlayStation®  Unterhaltung Support My Sony ¥ Suchen O Sony Sites

~ Diskutiere in unseren Foren )

- Teile deine Bilder \ b
= Nimm an unseren Wetthewerben teil

- Lies unsere Blogs und Hintergrundstories

Stelle dich der Community vor [N .
“ ceheser
Melde Dich jetzt an und teile Deine Erfahrungenl

Abbildung 6: Unternehmenseigene Community am Beispl Sony
Quelle: sony.de, URL: https://community.sony.de/t5/dutsche-community/ct-p/de

So verfiigen sie Uiber die Mdglichkeit, durch deskréVerfahren, wie die Logfile-Analyse
Informationen Uber das Nutzungsverhalten von Besuchder Website automatisch
aufzuzeichnen. Jedoch bietet diese Methode keirsukiit Uber die persdnlichen Motive des
Besuchs der Website, tUber die individuellen Vedmdtveisen der Nutzer und Uber deren
Interessen. Da gerade diese Informationen abemwber Bedeutung fur Unternehmen sein
konnen, mussen Verfahren angewendet werden, duehmdn an diese Informationen
gelangt. In diesem Zusammenhang ist das Web Midergahren zu erwéhnen (vgl. Hippner,
2002, S51.).

Unter Web Mining versteht man die Anwendung von ixseverfahren des Data Mining auf
die grofRen Datenbesténde des Internets (vgl. Betera005, S. 12). Wie beim Data Mining
geht es also darum, in den Datenbestéanden desdigebisher unbekannte Muster ausfindig
zu machen, Informationen daraus abzuleiten uncediesvinnbringend fur das Unternehmen
einzusetzen. Je nachdem, ob der Inhalt (Web CoMemng), die Struktur (Web Structure
Mining) oder das Nutzerverhalten (Web Usage Minimgper Website — auch Online
Communities - untersucht wird, wird ein bestimmiesigebiet des Web Mining Verfahrens

angewendet (vgl. Hippner, 2002, S. 51.).

« Beim Web Content Miningverden die Inhalte einer Website — Dokumente, éilehd
andere Medien — analysiert. Die Aufgabe des Webt&xrMining besteht in der

Klassifizierung und Gruppierung von Online-Dokurmenioder dem Auffinden von

! Bei einer Logfile-Analyse werden die Netzaktivititeon Besuchern eines Internetauftritts automatisdigezeichnet, so
dass festgestellt werden kann, welche Seiten ircheel Reihenfolge fiir wie lange besucht wurden uncthduvelche
Suchbegriffe der Besucher auf die Seite gelangvdgt Hippner, 2002, S. 126 f.).
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Dokumenten nach bestimmten Suchkriterien. Ziel dabe es die Suche nach
Informationen im Web zu erleichtern. Dabei werdemrangig Verfahren des Text
Mining? eingesetzt (Bensberg et al., 1999, S. 426 ff.).

 Web Structure Mininguntersucht die Anordnung der dargestellten Inhalteer
Website. Dabei ist zu unterscheiden zwischen derkilr innerhalb einer einzelnen
Seite (intra-page structure information) und deul8ur zwischen den verschiedenen
Seiten der Website (inter-page structure infornmtioBesondere Beachtung erfahren
dabei die Verlinkungen der Seiten durch sogenartiyperlinks, die auf eine
Ahnlichkeit und Beziehung zwischen den Websitesviisen (vgl. Srivastava, 2000,
S. 12 ff.).

* Im Web Usage Mining wird das Nutzerverhalten dersu®ber einer Website
aufgezeichnet und analysiert. Hierbei werden uealddfiles der Besucher mit Hilfe
von Data Mining Techniken auf Muster untersucht, wuaskunft Uber deren
Verhaltensweisen und Interessen zu bekommen. QjebBisse werden genutzt, um
Webseiten zu optimieren und zu personalisierene(Behin, 2005, S.14/ Hippner et
al., 2002, S. 7). Weiterhin unterscheidet mamgehdem, welche Daten analysiert
werden, zwischen Web Log Mining und Integrated \Wsage Mining. Bezieht sich
die Analyse der Verhaltensdaten lediglich auf dogfiles, spricht man von Web Log
Mining. Zieht man weitere Datenquellen heran, h#nege sich um Integrated Web
Usage Mining (Hippner et al., 2002, S. 7).

4.2.\Web Mining Prozess
Da das Web Mining Verfahren eng mit dem Data Mirmugammenhangt, dhneln sich auch
die Prozesse sehr stark. Die einzelnen Prozessstigle Web Mining sind in Abbildung 7

dargestellt und werden nachfolgend naher erlautert.

2 “Text mining, also known as text data mining or wiedge discovery from textual databases, referegely

to the process of extracting interesting and navial patterns or knowledge from unstructured tdatuments.
It can be viewed as an extension of data miningmawledge discovery from (structured) database§. Text

mining is a multidisciplinary field, involving infimation retrieval, text analysis, information exttan,

clustering, categorization, visualization, databasehnology, machine learning, and data mininglran, 1999,
S. 1)
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Abbildung 7: Ablauf des Web Mining Prozesses
Quelle: Vgl. Hippner et al., 2002, S. 8

Grundsatzlich wird zu Beginn eines Web Mining Pktgs eine bestimmte Aufgabenstellung

bzw. eine Problemstellung definiert. Ausgehend doeser Aufgabenstellung werden die

Internetnutzungsdaten ausgewahlt, die fir die Aseljierangezogen werden sollen. Die

Gewinnung dieser Daten erfolgt anhand verschiedénhezllen, die in Tabelle 4 néher

dargestellt werden (vgl. Hippner et al, 2002, §).8

Internetnutzungsdaten Erlauterung

Logfiles

Logfiles sind automatisch, vom Webserver erzeugtetdateien, dig
alle Rechneraktivitdten der Benutzer einer Webpitatokollieren
Hierdurch lassen sich Rickschlisse dartber zieheh, welche

Inhalte der Nutzer zugegriffen hat, von welchem VBebwser aus

und ob beim Zugriff Fehler aufgetreten sind. Auendasst sich de

Clickstream eines Nutzers anhand der Logfiles nadbigen, der

angibt, welche Pfade der Nutzer beim navigieren drrf Websit¢
genommen hat (vgl. Hippner et al., 2002, S. 9 &iade et al., 199¢
S. 19).

Cookies

Cookies sind Textdateien, die ein Webserver beinfruien einer
Website auf den Rechner des Besuchers hinterlégtdiitch wird
der Besucher bei nachfolgenden Transaktionen idaett.

Cookies konnen lediglich flr einen einzelnen Besuolgang ode
auch persistent, also dauerhaft, vergeben werden.\Morteil von
persistenten Cookies ist, dass diese uUber mehresecBe hinweg
auf dem Rechner eines Nutzers gespeichert sind somdit die
Wiedererkennung dieses Nutzers ermoglichen (vghmusil et al.
2000, S. 54 1.).

A1%J

b
=

14

OO0

=

Server Monitor/
Server Plug-In

Server Monitore werden als Server Plug-Ins reatisied koénner
dadurch alle serverseitigen Ereignisse aufzeichDeEnDaten werde
hier innerhalb der Logdfile Aufzeichnungen vom SenMonitor
erhoben und entsprechen inhaltlich den Logfilest Werteil liegt
dieser Methodik liegt darin, dass die Daten in Eeittin ein Datg
Warehouse Ubertragen und ausgewertet werden kdugerHippner
et al., 2002, S. 11).

=)
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Uber ein Network Monitor haben Unternehmen mit eiten
Network Monitor/ Servern die Moglichkeit, die Logdfile Daten autorsati und i
Packet Sniffer Echtzeit in ein Data Warehouse zu speichern. Dilsdwork
Monitore werden auch Packet Sniffer genannt.

Durch den Besuch dynamisch erzeugter Internetseiterden an di
URL Parameter gehangen, die weitere Informationéer tden
Besucher liefern. Dies konnen beispielsweise Suchgen odef
auch Kundendaten sein, die auf der Seite ein bagegeben wurden.
Diese Daten sind in den Logfiles hinterlegt und rk&m durch
entsprechende Analysetools ausgewertet werden Hgjner et al.
2002, S. 13 zitiert nach Mayer et al., 2001, S. 169

D

Dynamische
Seitenprogrammierung

Bei komplexen Websites und eShops werden haufiglidgimn
Server eingesetzt, die die Inhalte der Seite, ZBBder oder
Produktinformationen, liefern. Somit kdnnen Apptioa Servel
Auskunft Uber die abgerufenen Inhalte einer Webgieben
Besonders von Interesse sind hierbei Informatioileer den Kauf
von Produkten, der Betrachtung von Werbung und Harfiigen von
Waren in den Warenkorb. Desweiteren kann Auskurdteder
werden Uber den Abbruch von Seitenaufrufen und | der
Internetgeschwindigkeit des Besuchers (vgl. Hippeteal., 2002, S.
14 zitiert nach Ansari et al., 2000, S. 5).

Application Monitor

Tabelle 4: Datenquellen fur Internetnutzungsdaten

Nach der Datenerhebung werden die Daten im naclstientt aufbereitet, d.h. sie werden in

eine fur das Data Mining auswertbare Form gebradait Uebel et al., 2004, S. 118). Wurden

die Daten aufbereitet, folgt die Integration dertddain eine Datenbasis. Hierbei besteht die
Herausforderung, dass Daten aus verschiedenen dbaiéen zusammengefligt werden

missen, zu einer homogenen Datenbasis. Dieseres3ragestaltet sich sehr schwierig,
aufgrund der heterogenen Struktur und Semantilodégn (vgl. Ziegler et al., 2004, S. 51.).

Erst nach der Integration der Daten in eine Datsisbarfolgt der eigentliche Prozess zur
Mustererkennung. Hierbei kommen verschiedene Methatkes Data Mining zum Einsatz,
auf die in Kapitel 4.3 naher eingegangen wird (Yjppner et al., 2002, S. 20). Abschlie3end
erfolgt im sechsten Schritt die Validierung undehprretation der gewonnenen Muster.
AulRerdem werden die gewonnen Erkenntnisse visedlisilamit die Zusammenhange vom

Benutzer besser erkannt werden (vgl. Kosala e2@00, S. 2).
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4.3.Web Mining Methoden

Je nach Fragestellung werden beim Data Mining Wdene Methoden zur Generierung von
Mustern eingesetzt (vgl. Alpar et al., 2000, S. A)fgrund der speziellen Datenstrukturen
beim Web Mining, kommt nur ein kleinerer Umfang Methoden des Data Mining in Frage
(vgl. Honsel, 2012, S. 18). Zu den Methoden dié $ic den Einsatzbereich des Web Mining
anbieten, zéhlen die Assoziations- und Sequenzsmallye Segmentierung, die Klassifikation
und Prognose sowie kausale Netze (vgl. Hippner,22@ 20 ff.). In den folgenden
Abschnitten sollen diese Methoden néher beschrieleeden.

4.3.1. Assoziations- und Sequenzanalyse
Die Assoziationsanalyse gehort zu den grundlegendgerfahren in der Datenanalyse und
dient dazu, RegelmaRigkeiten vor allem bei Transakvorgéngen festzustellen, aus denen
-Wenn-dann-Regeln* abgeleitet werden kdnnen (vgppHer et al, 2002, S. 20 f.). Diese

Assoziationsregeln sind folgendermalen aufgebaut:

~-Wenn ltem(menge) A, dann Iltem(menge) B* bzw- 8. (Hettich et al., 2001, S.459)

A wird dabei als Pramisse und B als Konsequenzitiezet (vgl. Saathoff, 2003, S. 5).
Bewertet werden Assoziationsregeln durch die beiddal3zahlen ,Support und
.Konfidenz“. Der Support stellt dabei das Verh&tawischen der Anzahl der Transaktionen
die die Bedingung ,,A gemeinsam mit B* erfullen, Zeesamtzahl der Transaktionen dar, gibt
also das relative Verhéltnis an, auf das dieseri@gntig zutrifft (vgl. Hippner et al., 2002, S.
20). Der Konfidenzwert gibt hingegen Auskunft daetjbwie viele Datensatze diese
Bedingung unterstitzen — also sowohl die Pramissauwch die Konsequenz erflllen — im
Verhéltnis zu den Datensatzen die nur die Pranissder Regel unterstitzen (vgl. Saathoff,
2003, S. 6).

Durch das Assoziationsverfahren ist es also modliessagen dartber zu treffen, ob und wie
haufig bestimmte Objekte oder Ereignisse gemeirmsaftneten. Dabei ist das Verfahren eng
an die Bon- bzw. Warenkorbanalyse angelehnt, diskiwit dariiber geben kann, welche

Produkte wie haufig zusammen gekauft werden @eglersohn, 2005, S. 28).
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Im Kontext des Web Mining kbnnen somit zwei entsgbiede Fragestellungen beantworten

werden:

* Welche Seiten (Informationsangebote) werden tygsghise zusammen besucht?

* Welche Produkte werden haufig zusammen gekauft?l(vgler, 2005, S. 155)

Bei der Sequenzanalyse spielt der zeitliche Faktue wichtige Rolle. Ziel ist es sequenzielle
Muster von bestimmten Ereignissen innerhalb eir@galims zu untersuchen. Dabei werden
fur die Analyse sowohl die Zeitpunkte von Transakén, als auch die Reihenfolge der
Vorgéange bis zur Transaktion herangezogen (vglve&let al., 2014, S. 78). Aus diesen
Informationen lassen sich die am haufigsten gegastgeNavigationspfade ableiten, die
Hinweise Uber den optimalen inhaltlichen und foenalAufbau einer Website (vgl.
Wiedmann et al., 2003, S 136) sowie Uber die oparRéatzierung von Werbebannern liefern
konnen (Weingartner, 2001, S. 891).

4.3.2. Segmentierung

In der Marktforschung spielt die Identifikation viMarktsegmenten eine grof3e Rolle, wobei
diese Aussage auch auf das Gebiet der Online Masktiung zutrifft. So kdnnen innerhalb
von Lodgfiles Informationen uber die Herkunft dersBeher einer Website (z.B. tber die
Endungen .de oder .ch) extrahiert werden, bestaBenhutzergewohnheiten verfolgt werden
und auch bei der Registrierung beim Eintritt ei@@rine Community werden personliche
Daten preisgegeben, die eine Segmentierung deeNmitassen (vgl. Wiedmann et al., 2003,
S. 136).

Ein gangiges Verfahren, das eine solche Segmengermoglich macht, ist die
Clusteranalyse. Bei der Clusteranalyse soll inflbreaner gro3eren, heterogenen Menge an
Objekten, eine Uberschaubare Anzahl an Clusteildgebverden, die in sich moglichst
homogen sind. Untereinander sollen die einzelneist€f hingegen moglichst undhnlich sein
(vgl. Cleve et al., 2014, S. 57). Die Anzahl ans@éun steht vor Beginn einer Clusteranalyse
noch nicht fest und auch die Eigenschaften einest@is ergeben sich erst wéahrend der
Analyse (vgl. Hippner et al., 2002, S. 21).
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Neben der Segmentierung nach Herkunft der NutZemén unter anderem auch Segmente
nach eingegebenen Suchbegriff oder Aufruf bestimr®eiten gebildet werden. Hieraus
konnen Unternehmen Informationen Uber Kundenbedisén ableiten, die dann in die
Marketingaktivitdaten mit einflieBen koénnen (vgl. deb 2002, S. 21 f.). Eine weitere
Anwendungsmoglichkeit der Clusteranalyse ware diglduBg von homogenen
Kundengruppen, die es Unternehmen ermdoglichen, aem jeweiligen Kundentyp
abgestimmte Angebote zu erstellen und Empfehluadpzngeben (vgl. Cleve et al., 2014, S.
58).

4.3.3. Klassifikation und Prognose

Klassifikationsverfahren versuchen einen BesucheraNebsite einem bestimmten Cluster
bzw. einer Klasse zuzuordnen. Die Bildung dieseaskén basiert auf Trainingsdaten, die
mittels eines Algorithmus ein Modell erzeugen, dasseder Merkmalskombinationen die
zugehdrige Klasse angeben kann (vgl. Honsel, 2@&l221). Erscheint nun ein neuer,
unbekannter Nutzer auf der Website, wird diesegraumid seiner spezifischen Merkmale
(z.B. Aufruf bestimmter Seiten oder Merkmale austzétprofilen) einer dieser Klassen
zugeordnet, so dass man ihn beispielsweise alsfgik@ader ,Nicht-Kaufer* identifiziert.

Geeignete Verfahren zur Klassifikation und Prognsisel Entscheidungsbaume, Kinstliche

Neuronale Netze sowie Regressionsanalysen (vgprigip 2002, S. 22 ff.).

* Entscheidungsbaum: Beim Entscheidungsbaumverfahnemmden baumahnliche
Strukturen genutzt, um Entscheidungsregeln darkaistieHierzu werden Objekte,
anhand ihrer spezifischen Merkmalsauspragungeflaissen eingeteilt. Als Basis fur
die Klassenbildung dienen Datensatze, mit versemed Attributen (unabhangige
Variable) und einem Zielattribut (abh&ngige Vargblso dass sich die einzelnen
Klassen hinsichtlich der Auspragung des Zielatteswnterscheiden (vgl. Hippner et
al., 2002, S. 22).

Zu Klassifizierende Objekte werden durch die nachiler folgende Abfrage von
Merkmalsauspragungen sukzessiv in Teilmengen aaifgetvobei die Aufteilung

anhand des Attributes erfolgt, das am sinnvolldigndie Klassenunterscheidung
geeignet ist und somit zur bestmoglichsten Kldssiion der Daten fuhrt (vgl.
Hippner et al. , 2002, S. 22./ Petersohn, S. 32).
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Ein Entscheidungsbaum beginnt immer mit einem Amdat, auch Baumwurzel
genannt. Von diesem aus gehen Knoten ab, durclvaeltere Merkmalsauspragungen
abgebildet werden. Die Kanten (Pfeile) am Baumestalie Splitwerte der Merkmale
dar. Knoten, die keine Baumwurzel sind und von deweitere Knoten ausgehen,
werden als innere Knoten bezeichnet. Die Knotemr, slch jedoch nicht weiter
unterteilen lassen, werden als Blatt bezeichnet. (8teinlein, 2004, S. 77). In

Abbildung 8 wird ein Beispiel fir einen Entscheidshaum dargestellt.

Baumwurzel
(Alter)
>30 < 30

|
¥ ¥

Innerer Knoten

Blatt

{Familienstand}

ledig - verheiratet

¥ X

Blatt Blatt

Abbildung 8: Skizze eines Entscheidungsbaums
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Steinlei 2004, S. 77

Beginnend von der Baumwurzel (Zielattribut) aus,rde@ die Attribute eines
Objektes mit den angrenzenden Knoten verglichen waed Pfad gewahlt, der eher
zutrifft. Dies geschieht so lange, bis ein Blattearht wird, das die jeweilige neue
Klasse des Objektes darstellt. Der Pfad von den®aurzel bis zum Blatt kann dabel
als Regel betrachtet werden (vgl. Cleve, 2014 1%. 7

Entscheidungsbdume sind eine gute Moglichkeit zusudlisierung bestimmter
Zusammenhange und Regeln, auf die Entscheidunget/rternehmen beruhen (vgl.
ebd., 2014, S. 71). Auf der anderen Seite, konmeadBeidungsbdume aufgrund ihrer
GroRRe schnell untbersichtlich werden (vgl. Petars@h05, S. 32).

Kinstliche Neuronale Netze (KNN): KNN sind infortimmsverarbeitende Systeme
und wurden der Funktionsweise von Gehirnen vorela@sen nachempfunden (vgl.
Wiedmann et al., 2003, S. 48). Mit Hilfe von KNNt iss méglich nicht-lineare

Beziehungen zu modellieren. Sie bestehen aus 8ehic Neuronen und
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Verbindungen. Die Neuronen sind innerhalb der Stkit angeordnet und bilden
Vernetzungen. Zu Beginn des Informationsverarbggpnozesses werden Signale
von der Eingabeschicht (Input Layer) entgegengenemmnd von dort an die

verborgenen Schichten (Hidden Layers) weitergdlettier findet die eigentliche

Informationsverarbeitung statt, da die Signale yestem Neuron gewichtet und an
benachbarte Neuronen weitergegeben werden. Nache@rbeitung der Signale

werden die gewonnenen Informationen Uber die Aussaibcht (Output Layer)

ausgegeben. Durch erlernte Zusammenhange konn&uassagen tber Ausgabewerte
unbekannter Datensatze getroffen werden (vgl. Hipphal., 2002, S. 23 f.).

Eingangsschicht verdeckte Ausgangsschicht
Schicht

Vorbindung /

w, Meuron

Abbildung 9: Kunstliches Neuronales Netz
Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Hippner, 202, S. 23

Regressionsanalysen: Die Regressionsanalyse istaistisches Prognoseverfahren
(vgl. Schwarz, 2015, S. 202), das zum einen furkdassifikation von Datensatzen
und zum anderen fir die Erstellung von Prognosam heher Bedeutung ist (vgl.
Hippner et al, 2002, S. 24). Sie findet dann Andverg, wenn die
Wirkungsbeziehung zwischen einer abhangigen Varalkind einer oder mehreren
unabhangigen Variablen untersucht werden soll. Dadte es wichtig, dass die
Variablen ein metrisches Skalenniveau besitzenisSes beispielsweise mdglich zu

bestimmen, inwieweit das Alter und das EinkommererePerson, Einfluss auf den
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Absatz eines Produktes haben. Deshalb werden Remmeanalysen auch haufig fur

Absatzprognosen verwendet (vgl. Schwarz, 201508).2

4.3.4. Kausale Netze

Kausale Netze werden auch als Bayesianische Netzgdhnet und dienen zur Beschreibung
und Prognostizierung komplexer Zusammenhange. DadeNbesteht aus einem gerichteten
azyklischen Graphen und bedingten Wahrscheinlittkeiteilungen (vgl. Hippner et al.,
2002, S. 24). Der Graph besteht aus Knoten undelRanwischen den Knoten. Jeder Knoten
ist dabei eine Zufallsvariable, deren Wert abhamgfigvon den Variablen, mit deren Knoten
sie durch eine Kante verbunden ist (vgl. Alpaydifp8, S. 53). Die Kanten stellen die
Richtung der Abhangigkeiten dar. Im Kontext des Wwining bieten Kausale Netze die
Mdglichkeit, die Gesamtheit von Seitenaufrufen ausrschiedenen Blickwinkeln zu
betrachten und Informationen zu erhalten, die Aofikdariiber geben, ob bestimmte Inhalte
der Seite, zu bestimmten Zeitpunkten oder Uberirhede Links abgerufen werden (vgl.
Hippner, 2002, S. 24).

4.4. Sentiment/ Opinion Mining in Online Communities
Die bereits vorgestellten Methoden und Technikesn \8eb Mining finden in verschiedenen
Bereichen Anwendung. Vor allem fir die Analyse vBtimmungen und Meinungen in
Online Communities sind Methoden des Web Miningwaridig, um die Masse an
vorhandenen Informationen verarbeiten und auswertekonnen. Diese Informationen sind
fur Unternehmen von besonderem Interesse, da Bieshgeleitet werden kann, wie das
aktuelle Meinungsbild zu eigenen Produkten- und nBteistungen aussieht. Das
Forschungsgebiet Opinion Mining, auch Sentiment Iy¥s&a genannt, widmet sich dieser
Disziplin und ist ein Teilgebiet des Web Mining.drbei werden neben Rezensionen der
Online Community Nutzer auch Online Nachrichten #uasts auf sozialen Netzwerken fur

die Analyse herangezogen (vgl. Scholz, 2013, 3$t.53

Bei der Analyse bedient sich Opinion Mining natthlisprachlicher Methoden (Natural
Language Processing/ NLP) (vgl. Keller et al., 2035 172) die die Bedeutung textueller
Daten identifizieren und bewerten sollen. So wertdlerte auf ihre Polaritat hin untersucht
und als ,positiv’, ,negativ“ oder ,neutral“ eingest. Au3erdem kann festgestellt werden, ob
rechtsverletzende Texte veroffentlich wurden (&gn, 2010, S. 18 f.).
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Jedoch ist das Verfahren mit einem hohen Arbeitgand verbunden, da
Meinungsaul3erungen und Posts innerhalb von Onlorantunities in unstrukturierter Form
vorliegen und somit erst gelesen werden missersi@u kategorisieren (vgl. Scholz, 2013,
S. 64). Vollautomatische Verfahren bergen hingegen hohes FehlerPotenzial, da
Meinungsaul3erungen innerhalb von Online Communitiésifig durch langere Storys
umschrieben werden, die die Bewertung erschwertle#u wird innerhalb von Online
Communities nicht auf korrekte Schreibweisen gestchihd viele Texte sind gepragt durch
Ironie und Polemik, was ebenfalls dazu fuhrt, dsisbh eine automatische Bewertung der
Texte schwer gestaltet (vgl. Sen, 2010, S. 19).

5. Potenziale und Risiken fur Unternehmen und Communig-Mitglieder

Im Zeitalter ,Web 2.0“ spielen Online Communitieg,a. soziale Netzwerke wie z.B.
Facebook, eine grol3e Rolle fir ihre Nutzer, abehdur Unternehmen. Nutzer von Online
Communities tauschen sich nicht nur Gber Hobbiesprivate Interessen aus, sondern nutzen
diese auch, um sich Uber Unternehmen, Produkte Miadgken zu informieren und
auszutauschen. So ist es nicht uniblich, dass @emi&nach dem Kauf eines Produktes, seine
Erfahrungen mit diesem auf Online Community Plattfen verdffentlicht. Damit ist die
Kundenzufriedenheit innerhalb von Online Commusiti@nsparent, nicht nur unter Kunden,
sondern auch fur Unternehmen, die sich dies zu édutmachen kénnen (vgl. Grabs et al.,
2012, S. 37 f1.).

So haben viele Unternehmen schon langst das Infarmns®otenzial von Online
Communities fur sich entdeckt und ihre Marktforsofgsr und Marketingaktivitaten mit
eingebunden (vgl. Hettler, 2010, S. 81). Welche éB¢ang Web 2.0 Angebote, damit also
auch Online Communities (vgl. Kapitel 3), fir dassgénsmanagement in Unternehmen
haben, zeigt eine Studie des ZEW in dem 2010 easehen IKT Report
L,unternehmensbefragung zur Nutzung von Informations und
Kommunikationstechnologien®. In dieser Studie wurd®400 deutsche Unternehmen aus
verschiedenen Branchen nach dem Einsatzzweck vdn2MeAnwendungen befragt. Dabei
gaben drei Viertel der Befragten Unternehmen anb \2/6 Anwendungen vorrangig fur das

Wissensmanagement einzusetzen (vgl. Abbildung 10).
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Wissensmanagement

Kommunikation mit Kunden

Kommunikation mit externen Partnern und Lieferanten

Interne Koemmunikation

Gemeinsame Projekte innerhalb des Untermehmens

Gemeinsame Projekte mit Externen

Anteil der Unternehmen

Basis: 4.400 deutschen Unternehmen verschiedener Branchen.

Abbildung 10: Einsatzzweck von Web 2.0 Anwendungemideutschen Unternehmen im Jahr 2010
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ZEW, IKTReport, 2010, S. 2

Aber auch fur Mitglieder bieten Communities, nebemen hohen Unterhaltungswert,
verschiedene Vorteile. So kénnen beispielsweised€nnmit anderen Kunden in Kontakt
treten und sich vorab Uber Produkte und Dienstleggn von Unternehmen informieren (vgl.
Muhlenbeck, 2007, S 75 ff.).

Das Institut fur Demoskopie Allensbach (IfD Allerasln) hat in diesem Zusammenhang in
der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACZ014 untersucht, welche Quellen
Internetnutzer in Deutschland fur die Informatiardse in Bezug auf Produkte und
Dienstleistungen heranziehen. Dabei zeigte siclss daeben Preisvergleiche vor allem
Testberichte sowie Bewertungen und Kommentare anddutzer von hohem Interesse sind
(vgl. Abbildung 10).
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Preisvergleiche

Testberichte

Bewertungen/Kommentare anderer Nutzer

Internetseiten des HerstellersiAnbieters

Diskussionsforen/Blogs

0 10 20 30 40
Internetnutzerin Mio.
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre in
Privathaushalten am Ort der Hauptwohnung in der Bundesrepublik Deutschland.

Abbildung 11: Anzahl der Internetnutzer in Deutschland, die Informationen tber Produkte und Dienstleisungen

online suchen, nach genutzten Informationsquellemi2014 (in Millionen)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an IfD, ACTA2014 zitiert nach Statista, 201%

Neben den Vorteilen bergen Online Communities @oeh ein RisikoPotenzial, sowohl fur
Unternehmen, als auch fur Community-Mitglieder. iSb hier vor allem der Aspekt des

Datenschutzes ein grol3es Thema, das beide Settdft begl. Blllesbach, 1999, S. 21 ff.).

Da bisher nur einzelne Beispiele angefuhrt wordsrlen die folgenden Abschnitte einen
Uberblick tiber die Potenziale und Risiken des Diiging fiir Unternehmen einerseits und

Community-Mitglieder andererseits bieten.

5.1. Potenziale fur Unternehmen
Alpar und Niedereichholz stellen in ihrem Werk ,BaMining im praktischen Einsatz:
Verfahren und Anwendungsfalle fur Marketing” fedtiss,Wissen [...] heute dem Gold nach
dem friher gegraben wurde [entsprichtfvobei Wissen aus Informationen gewonnen wird
(vgl. Alpar et al., 2000, S. 3). Innerhalb der $¢u@atenexplosion in der Unternehmens-IT*

verwenden die beiden Autoren Velten und Janat8esehreibungDaten sind das neue Ol

® Diese Frage wurde bei der Befragung in folgendeantlaut gestellt: “Wie informieren Sie sich im Intet
Uber Produkte oder Dienstleistungen, was nutzew&ales: Testberichte, Bewertungen oder Kommentar
anderer Kaufer, Internetseiten des Herstellers Adéreters, Beitrége in Diskussionsforen oder BJogs
Preisvergleiche oder was sonst?" / Mehrfachnenmuageen maglich.

Informationen zur gesamten Stichprobe: 8.156 Bédradgochrechnung auf 70,52 Mio. Personen (IfD, ACTA
2014 zitiert nach Statista, 2014)
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(vgl. Velten et al., 2012, S. 5). Beide Zitate usteeichen die Bedeutung von Daten und
deuten an, dass sich ein hohes Potenzial in deenDimden lasst, das Unternehmen
gewinnbringend einsetzen konnen. Entscheidend dahedass die fast flachendeckende
Verbreitung und vor allem auch die mobile Nutzurg dnternets, zu einer Datenexplosion
gefihrt haben, die auch bekannt ist unter dem Beig Data” (vgl. Velten et al., 2012, S.

5). Die damit verbundenen, riesigen DatenmengdarfidJnternehmen, nach entsprechender
Aufbereitung und Analyse durch spezielle Methodes Data Mining (vgl. Kapitel 4), viele

Vorteile.

So wurden 100 Unternehmen innerhalb der Studiegi@atplosion in der Unternehmens-IT*

dazu befragt, welche positiven Auswirkungen sié sign einer systematischen Auswertung
grofRer Datenbestande erhoffen. Unternehmen mib&00.000 Mitarbeitern gaben dabei an,
vor allem bessere Informationen tber das Informatiaind Konsumverhalten ihrer Kunden

(46 Prozent) und eine bessere Einschatzung vontMadaozialen und Business Cases (38
Prozent) zu erwarteten. Unternehmen mit mehr @B0LMitarbeitern erhofften sich hingegen

eine bessere Aussteuerung von Vertriebs- und Madéetmpagnen (41 Prozent) und

geringere Kosten durch optimierte Logistikproze@ee Prozent) (vgl. Velten et al., 2012, S.

12).

Bessere Informationen uber Informations- und
Konsumverhalten unserer Kunden

Bessere Einschatzung von Marktpotentialen und Business
Cases

Bessere Aussteuerung von Vertriebs- und
Marketingkampagnen

Geringere Kosten durch optimierte Logistikprozesse

Strategische Wettbewerbsvorteile durch
genauere, schnelle Market Intelligence

Hohere Renditen durch optimierte Preisgestaltung

u 500-10)

Sonstige n iber 1000 MA

o 10 20 30 40 50

Basis: n=100
s1sin Anteilin %

Mehrfachnennungen maglich

Abbildung 12: Welche positiven Auswirkungen erwart& Unternehmen von der systematischen
Auswertung grol3er Datenbestande?
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Velten edl., 2012, S. 12
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Welche Potenziale sich wirklich in der Aufbereitungd Analyse grol3er Datenbesténde im

Rahmen des Data Mining verbergen, soll folgenddigtuhg zeigen.

* Ermittlung der Reputation eines Unternehmens odeereMarke: Vor dem Erwerb
eines Produktes oder einer Dienstleistung, erkwmdgich mittlerweile viele Kunden
online Uber Bewertungen und Erfahrungen und lesemitsBlogeintrage, Posts in
sozialen Netzwerken oder Erfahrungsberichte in morBas Vertrauen in die
Bewertungen und Meinungen anderer Internetnutzehies grofR. Auf der anderen
Seite agieren Verfasser solcher Eintrdge auch askémbotschafter, da sie einen
grof3en Einfluss, auf die Reputation eines Untermtgsroder einer Marke ausiben
(vgl. Forthmann, 2012, S. 79 ff.). Mit Hilfe von @aMining Methoden, allen voran
Opinion Mining, ist es fur Unternehmen mdglich, ttedle Daten in Online
Communities zu erheben und zu analysieren (vgl.itklag.4). Hieraus lassen sich
Auskunfte dariber ableiten, ob generell tber eitelbrehmen oder eine Marke, wie
haufig und in welcher Tonalitat gesprochen wurdgl.(¥orthmann, 2012, S. 83).
Zudem kann durch die Analyse der Daten eine Arhwdinsystem fir Unternehmen
geschaffen werden, falls Nachrichten oder Geruamteden Communities gestreut
werden, die einen negativen Einfluss auf das Uetarren haben (vgl. Hettler, 2010,
S. 83).

* Identifikation von Trends und Ideen fir die Produittvicklung und -modifikation:
Wie aus den bisherigen Ausfuhrungen bereits bekaanschen sich Community-
Mitglieder Uber Produkte und Dienstleistungen vamdgnehmen untereinander aus.
Sie teilen ihre Erfahrungen und Sichtweisen zu &kteh mit, erlautern die Nutzung
und Anwendung dieser Produkte und liefern haufighaldeen, wie man bestimmte
Produkte verbessern koénnte oder auch gleich, welobaen Produkte bzw.
Innovationen es geben sollte. Diese Ideen zu Ptothdkfikationen und
Produktneuheiten konnen Unternehmen effizient im dénternehmensbereich
Produkt- und Serviceentwicklung einbinden (vgl.I&deét al., 2006, S. 437).

Noch effektiver ware es fur Unternehmen, wenn esimar direkten Zusammenarbeit

mit Communities oder einzelnen Community-Mitglielekommen wirde. Wie

erfolgreich die Kooperation dabei fur die Produkieoklung und —modifikation in
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Unternehmen ist, hédngt von der Art der Zusammeitarlle. So haben sich
unterschiedliche Methoden zur Kooperation mit Omli@ommunities entwickelt.
Hierzu gehort die Netnographie Methode, die eine passive und beobachtende
Kooperation, fur einzelne aber auch kontinuierli¢gh@gestellungen darstellt. Auch
die Community Based Innovation Methode z&hlt dalel,Community-Mitglieder fir
einmalige, spezifische Fragestellungen in den Rdeahiwicklungsprozess integriert.
Letztendlich kbnnen auch sogenannte Innovation Coniines eingerichtet werden,
die eine permanente Einbindung von innovativen Camty-Mitgliedern erméglicht
(vgl. ebd., 2006, 452 ft.).

Ein erfolgreiches Beispiel fur eine Innovation Coomty liefert beispielsweise
Starbucks. Hier hat man als Mitglied der Commundie Madoglichkeit neue
Produktideen anzusehen, zu bewerten und auch ddixst mit einzubringen (vgl.
Abbildung 13).

SHARE:, _
VOTELD Wi, - -
DISCUSS, Wi~ R W Wi b i

Share your ideas, tell us what

you think of other people's ideas

and join the discussion. m% e
STARBUCKS IDEA"

Abbildung 13: Starbucks Innovation Community
Quelle: http://mystarbucksidea.force.com/

Klassifikation und Segmentierung von KundendaterKundengruppen zu erkennen:
Mit Hilfe von Data Mining Methoden, wie z.B. die &sifikation und Segmentierung,
koénnen Kundengruppen gebildet werden, die sichidhtsgh ihrer Bedurfnisse und
Verhaltensweisen ahneln. Dies bietet fur Unternehnige Moglichkeit einer
individuellen, zielgruppengerechten Kundenanspratimeh Vertrieb und Marketing
(vgl. Mucksch et al., 1998, S. 134).
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*  WettbewerbsanalyserData Mining bietet nicht nur die Moglichkeit Eiage in
Online Communities Uber das eigene Unternehmen &aedukte auszuwerten,
sondern auch Eintrdge zu Wettbewerbern zu anatysieBo lassen sich auch
Aussagen Uber die Markenwahrnehmung der Wettbewerhend zu
Konkurrenzprodukten treffen (vgl. Hassler, 2012271 f.).

* Value-Added-Servicesnfolge des steigenden Wettbewerbs, wird es fltlethrehmen
zunehmend relevanter, neben ihren Priméarleistumgstere Services anzubieten, die
den Kunden einen Zusatznutzen bringen und es eithégl sich mdglichst von der
Konkurrenz abzugrenzen (vgl. Bruhn, 2014, S. 184ijtels Data Mining kann ein
solcher zusatzlicher Service geschaffen werdendidaViethoden des Data Mining
negative AuBerungen und auch Fragen in Online Camties erkennen.
Unternehmen konnen auf diese AuRerungen durch miasé Stellungsnahmen

reagieren und auch Fragen direkt beantworten Hagsler, 2012, S. 273 f.).

Generell bietet Data Mining, neben den genannteterR@len, weitere Vorteile flr
Unternehmen, die sich aber auf die Datenanalygerug auf unternehmenseigene Websites
beziehen. So koénnen mit Hilfe von Assoziations- uBelguenzanalysen beispielsweise
Warenkorbanalysen durchgefuhrt werden, aus denassCselling-Potenziale abgeleitet
werden konnen. Auch Website-Optimierungen sind ligefundene Muster in Kundendaten
maoglich, da die Navigationspfade der Kunden nadhwegen werden kdnnen (vgl. Abschnitt
4.3.1).

5.2.Risiken fur Unternehmen
Neben den erlauterten Potenzialen, sind Online Camitias fir Unternehmen auch mit
Risiken verbunden. Um welche einzelnen Risiken ieb slabei handelt, soll folgende

Auflistung aufzeigen.

* Anonymitat der Community-Mitglieder:Mittlerweile versuchen viele Online
Communities den Eintritt fur neue Mitglieder mogist hirdenfrei zu gestalten. So
wird auf ein aufwendiges Anmeldeverfahren verzighbei dem personliche Daten
preisgegeben werden missen. Es reicht also haehignsaus, sich mittels einer E-

Mail Adresse anzumelden, ohne weitere personlictae® preiszugeben. Dies
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bedeutet gleichzeitig fur Unternehmen, dass der @onity Nutzer weitgehend
anonym bleibt, was eine Segmentierung bzw. Klassifing des Nutzers erschwert
(vgl. Keuper et al., 2008, S. 262).

Glaubwiurdigkeit/ Manipulation des ContenBurch die Mdglichkeit der Anonymitéat,
ist es natirlich auch vorstellbar, dass Communitighéder ganz bewusst falsche
Informationen innerhalb der Community streuen (Kguper et al., 2008, S. 262).
Muhlenbeck und Skibicki schreiben hierz#uch Kunden kdnnen das Ziel haben,
andere Kunden bewusst falsch zu berate(Muhlenbeck et al., 2007, S. 77).
AulRerdem befinden sich in den Communities auch Dwihtglieder, die lediglich
den Zweck verfolgen, bestimmte Contents oder Thememen Ranking-Listen der
Communities voran zu treiben und somit bewusst mdieren (vgl. Keuper et al.,
2008, S. 262).

Mangelhafte Qualitat der DatenEin groRes Problem innerhalb von Online
Communities stellt die verwendete Sprache darr&8git sollen mit Hilfe von Opinion

oder Sentiment Mining einer positiven, negativerratkutralen Kategorie zugeordnet
werden. Jedoch Dbestehen beispielsweise Produkthewyen aus langen

Erfahrungsberichten, die nicht auf den ersten Bleskennen lassen, in welche
Richtung die Bewertung geht. Hinzu kommt, dassrBgé haufig gepragt sind von
Ironie, Wortspielen, Sarkasmus und einer inkormektchreibweise. Auch hier

gestaltet sich eine automatische KategorisierunmgBa#trage schwer. Verlasst sich
das Unternehmen jedoch auf die Auswertung dieséonatisch kategorisierten

Daten, kann dies zu unternehmerischen Fehlentsaigeeh fuhren (vgl. Sen, 2010, S.
19).

Kosten: Um Data Mining Methoden anwenden zu kdénnen, beaitignternehmen
eine entsprechende Software, die dies leisten Kaimnlmplementierung eines Data
Mining Systems ist also mit einem hohen Zeitaufwand hohen Kosten verbunden.
Zudem muss die Fehlerquote bei der automatischeralyd@® durch ein
Qualitatssicherungsprozess reduziert werden. Hadlt sich die Frage, ob sich die

Kosten fur das Unternehmen rentieren (vgl. Senp28120 f.).
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» Data Mining SoftwareEin grof3es Problem fir Unternehmen ist darin zddim dass
sich die Data Mining Tools in einem noch relatiiifen Entwicklungsstadium
befinden. Den Unternehmen fehlt im Moment noch ghssende Software Ldsung,
mit der ein professionelles Data Mining betriebesrden kann. Vor allem hinsichtlich
textueller Daten, sind die bisherigen Tools nicbsraichend entwickelt, um eine
sichere Zuordnung und Kategorisierung der Beitri&ggositiv, negativ oder neutral

vorzunehmen (vgl. Hebbel-Seeger et al., 2012, 5. 81

* Probleme hinsichtlich des DatenschutzeBie Verwendung von Data Mining
Methoden zur Erhebung und Analyse personenbezogebDaten ist aus
datenschutzrechtlichen Grinden bedenklich. Genemglissten die Community-
Mitglieder, deren Daten genutzt werden, diesem éa®zustimmen. Dies gestaltet
sich zum einen dadurch schwer, dass der Data MiRnogess sehr abstrakt und fur
viele schwer nachzuvollziehen ist, zum anderen addwass sich die Einverstandnis
der Mitglieder, zur Erhebung ihrer Daten, auf eirmstimmten Zweck beziehen
muss, der sich jedoch meist erst nach der Dateysmargibt. Zudem werden die
Daten auch fur die Entwicklung und Gestaltung weitéseschaftsmodelle genutzt.
Ob sich Unternehmen beim Data Mining auf § 28 AbsNr. 2 BDSG stiitzen
kénnen, hangt von einer Interessensabwagung zwisgdem Unternehmen und den
schutzwurdigen Interessen der Community-Mitgliedbr(vgl. Bullesbach, 1999, S.
56 f.)

5.3. Potenziale fur Community-Mitglieder
Online Communities liegen im Trend. Das Vertrauer dlutzer in die Meinungen und
Bewertungen anderer Mitglieder ist extrem hoch .(\gbrthman, 2012, S. 79). Deshalb
wenden sich viele Nutzer vor dem Erwerb eines Fusdd oder einer Dienstleistung an die
Community, um sich Erfahrungswerte einzuholen. Pasblem, was dem zugrunde liegt ist,
dass vor dem Kauf eines Produktes eine asymmetrisclormationsverteilung zwischen

Anbieter und Nachfrager vorhanden ist, da Prods&tgenannte Erfahrungsguter sind und der

“ § 28 Datenerhebung und -speicherung fiir eigenet@észwecke

(1) Das Erheben, Speichern, Verandern oder Ubaimittersonenbezogener Daten oder ihre Nutzung itisl M
fur die Erfullung eigener Geschéaftszwecke ist zsitis

2. soweit es zur Wahrung berechtigter Interessenatantwortlichen Stelle erforderlich ist und k&nund zu
der Annahme besteht, dass das schutzwiirdige |stedes Betroffenen an dem Ausschluss der Veranggitu
oder Nutzung Uberwiegt (BundesdatenschutzgesetS@BD
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Kunde erst nach dem Kauf den wahren Wert einesuRtes beurteilen kann. Auch das

Vertrauen in Verkaufern ist bei vielen Kunden hduficht gegeben, da diese profitorientiert

agieren und somit nicht glaubwtirdig sind. Genau kann durch die Nutzung von Online

Communities Abhilfe geleistet werden (vgl. Muhleokeet al., 2007, 75 ff.). Doch welche

Vorteile haben Community-Mitglieder dadurch, dds®iDaten und ihre Beitrage analysiert

und fur Unternehmenszwecke genutzt werden? Dieefalgn drei Aspekte sollen Aufschluss

Uber diese Fragestellung geben.

Die neue Macht der Kundekinternehmen, Produkte oder Dienstleistungen biéden

stark diskutiertes Thema innerhalb von CommunitMgglieder verfassen positive

oder auch negative Bewertungen, Erfahrungsberiotiéz Beitrage und tragen somit
entscheidend dazu bei, das Produkt- und MarkenimageUnternehmen zu pragen.
Damit agieren sie als ,Markenbotschafter* im Intgtnwas ihnen eine neue Macht
verleiht (vgl. Grabs et al., 2012, S. 29). So kdiStimmung in Online Communities
aufgrund bestimmter Aktivitdten eines Unternehmeoknell umschlagen und das
Image des Unternehmens nachhaltig geschadigt wefdgh Loewenfeld, 2006, S.

9).

Im schlimmsten Fall, kénnten Unternehmen sogar ZzZiel eines sogenannten
~Shitstorms” werden. Hierdurch sollen Unternehmaieu Druck gesetzt werden, den
Interessen der Kunden nachzukommen (vgl. Behang,2@L 5). Die Fastfood-Kette
Burger King liefert in diesem Kontext ein sehr pastes Beispiel. Als die Kette im
Jahr 2014 die ,Chicken Fries* aus dem Sortimentrmabeschwerten sich etliche
Kunden auf Social Media Plattformen. Der Druck Bufger King war so grol3, dass
sie kurz darauf twitterten "ChickenFriesAreBackl(\focus.de, 2014).

Einbindung der Kunden in die Produktentwicklutgcht nur fir Unternehmen birgt
die Einbindung von Community-Mitglieder in die Pubdientwicklung ein hohes
Potenzial, auch fur die Community-Mitglieder ergebsich hieraus Vorteile. So
kénnen personliche Winsche und Bedurfnisse in deduRtentwicklungsprozess mit
einbezogen werden und Produkte entwickelt werdachmdenen sich die Kunden
sehnen (vgl. Fuller et al., 2006, S. 451 f.).
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* Value-Added-ServicesNaturlich kénnen Kunden auch von den neuen Sesvice
profitieren, die von Unternehmen, aufgrund der Datalyse, in den Communities
eingerichtet werden. So haben Kunden die Moglichlkeagen zu stellen, die zeitnah
von Mitarbeitern der Unternehmen beantworten welggh Hassler, 2012, S. 273 f.).
Durch die aktive Kommunikation mit den Kunden, ®hlsich diese wertgeschatzt
und damit enger mit dem Unternehmen verbunden Hitker, 2012, 151 f.).

5.4.Risiken fir Community-Mitglieder
Auch fur Community-Mitglieder sind mit dem Data Nhg Risiken verbunden, die sich
hauptsachlich auf die Preisgabe der personlichearlzeziehen. Schon bei der Registrierung
in eine Community werden viele personliche Dateaiggegeben, die von Unternehmen
gespeichert und ausgewertet werden (vgl. Finste@dll2 S. 72). Diese werden
zusammengefuhrt, mit den personlich verfasstenr&@gh, so das Unternehmen ganze
Personlichkeitsprofile von Community-Mitgliedernstllen konnen. Diese Profile werden
dann fir die gezielte und individuelle Anspracher deéommunity-Mitglieder durch

Werbemalinahmen und Angebote genutzt (vgl. Bornl ,28017).

Mit der Erstellung solcher Personlichkeitsprofieif Grundlage personlicher Daten, werden
bereits die Personlichkeitsrechte der Communityghditler angegriffen. Hinzu kommt, dass
die Ansprache durch individuell zugeschnittene Werblinahmen, eine Belastigung
darstellen. Unbehagen kann zudem dadurch verurseeften, dass einem bewusst wird,
dass Unternehmen im Besitz personlicher Daten wmtliiber genaue Kenntnisse in Bezug

auf das eigene Nutzerverhalten verfugen (vgl. exaD], S. 18).

6. Befragung unter Studenten zur Nutzung von Online Coimunities

6.1. Ziel
Die Ausfuihrungen im vorherigen Kapitel haben gezedpss Data Mining in Online
Communities, sowohl fur Unternehmen als auch fum@unity-Mitglieder, Potenziale und
Risiken mit sich bringt. Die nachfolgend vorgesesil Ergebnisse dieser Untersuchung, sollen
weitere Erkenntnisse hinsichtlich der Potenziald &isiken von Data Mining liefern. Ziel
dabei ist es, Hinweise zu erhalten, die dazu dierdia bisherigen Ergebnisse aus

wissenschaftlichen Quellen zu stitzen oder zu véene
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6.2. Methodik
Vor Beginn einer Untersuchung sind vorab festzulegeelche Untersuchungsmethode,
welche Datenerhebungsmethode und welche Auswahbaetder Untersuchung zugrunde
liegen sollen (vgl. Weis et al., 2012, 34 1.).

Fur die vorliegende Untersuchung wurde eine Orie&ragung gewahlt (vgl. Theobald et
al., 2001, S. 8), da es sich um eine schnelle, ekgsinstige und einfache
Untersuchungsmethode handelt (vgl. P6tschke, 20087).

Als Zielgruppe der Befragung wurden Studenten auafé. Grund hierfir war, dass die
ARD/ZDF-Onlinestudie 2013 gezeigt hatte, dass Vi@najunge Studenten Nutzer von Web
2.0 Anwendungen, somit auch Online Communitiesd gugl. Tabelle 5). Eine zusatzliche
Befragung von Unternehmen, die sicherlich auchréstgant gewesen ware, aufgrund einer

anderen perspektivischen Sichtweise, war auscdwth Grinden leider nicht méglich.

Gesamt Geschlecht Alter Bildung

Frauen Manner 14- 20- 30- 40- 50- 60- ab Volks-/ weiterf, Studium
19 290 39 49 | 59 69 70 Hauptschule Schule/Abitur

Wikipedia 74 73 75 95 | 93 &1 ¥7 | B1 | 47 | 32 g1 83 38
Videoportale (z.B. G0 56 64 91 87 | T 62 43 25 | 13 49 64 70
YouTube)

private Netzwerke u. 46 46 46 87 80 B85 38| 21 16 g 36 52 46
Communitys

Fotosammilungen, 27 22 30 28 38 37 26 | 168 1T 13 20 27 3G
Communitys

berufliche Metzwerke u. 10 ] 12 5 14 | 19 | 13 4 2 0 3 ] 25
Communitys

Weblogs 16 16 16 18 | 19 | 17 7 3 5 ] 16 29
Twitter 7 B 8 22 10 7 5 3 4 0 4 ] 11

Basis: Deutscheprachige Onlinenuizer ab 14 Jahren (2012:n="1 389).

Tabelle 5: Gelegentliche Nutzung von Web 2.0 Anwendgen nach Geschlecht, Alter und Bildung 2013 (in %)
Quelle: Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2013

Da eine Vollerhebung unter Studenten nur schwerealisieren gewesen ware, wurde eine
Teilerhebung flur diese Untersuchung durchgefuhet.d&r Teilerhebung handelt es sich um
ein Ausschnitt aus der Grundgesamtheit (vgl. Kd&97, S. 28).
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Bei der Auswahlmethode wurde ebenfalls aus zedhclund organisatorischen Grinden
darauf verzichtet, ein reprasentatives Verfahrerzusineben. Stattdessen wurde ein
nichtzufalliges Verfahren gewahlt, namlich die Wililiche Auswahl. Diese hat den Vorteil,
dass ihr kein expliziter Auswahlplan zugrunde liegid Personen befragt werden, die
besonders leicht erreichbar sind (vgl. Fantapiél#dtli, 2011, S. 185 ff.).

6.3. Entwicklung des Fragebogens
Bei der Gestaltung des Fragebogens ging es vogatapei, Hinweise zu erhalten, die die
Ergebnisse aus Kapitel 5 dieser Arbeit stlitzen t@mnNeiterhin sollten aus den Ergebnissen

Handlungsempfehlungen abgeleitet werden.

Der Fragebogen beginnt mit einer Titelseite, diggitist informativ und ansprechend zu
gestalten ist, da durch die Titelseite Aufmerksainkereicht und Vertrauen geschaffen
werden soll. Letztendlich entscheidet die Titekseiartber, ob eine Befragungsperson bereit
ist, den Fragebogen zu beantworten (vgl. Porst8280 34). So beginnt die Titelseite mit
einem Dank im Voraus, bevor das Thema der Befragumgestellt wird. Daraufhin folgen
Hinweise auf die Dauer der Befragung und auf Anatgtmund Datenschutz. AbschlieRend
enthalt die Titelseite Kontaktdaten, damit sich rBglingspersonen bei Fragen an die
Verantwortlichen der Befragung wenden kénnen (egh., 2008, S. 34). Die Abbildung 14
zeigt das Titelblatt der fiir diese Arbeit durchdetén Befragung.

Nutzung von Online Communities

Vorab vielen Dank fiir die Unterstiitzung bei meiner Bachelorarbeit!

Meine Bachelor Thesis befasst sich mit dem Thema ,,Nutzung von Online Communities®.

Ich méchte Sie im Folgenden gerne zu diesem Thema befragen und Sie bitten, sich ca. 10 Minuten Zeit fir die Befragung zu nehmen.
Fiir die Beantwortung der Umfrage ist es notwendig, dass Sie das 18.Lebensjahr bereits erreicht haben.

Ihre Angaben werden selbstverstindlich anonym ausgewertet und nicht an Dritte weitergegeben.

Bei Fragen schreiben Sie mir gerne eine E-Mail unter:

filiz.beken@haw-hamburg.de
Filiz Beken

Abbildung 14: Titelblatt der eigenen Umfrage zum Thena "Nutzung von Online Communities”
Quelle: Eigene Erhebung (2015)
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Der Fragebogen lasst sich in insgesamt vier Thepreidhe unterteilen:

1. Bekanntheit und Nutzung von Online Communities

2. Grunde fur die Nutzung von und Anforderungen an @omities

3. Bedenken bei der Nutzung von Online Communities

4. Soziodemographie

Diese vier Themenbereiche werden mit Hilfe von méfe und geschlossenen Fragen
bearbeitet. Um welche Fragen es sich dabei im Hiere handelt, soll im Folgenden

vorgestellt werden.

Fragen zur Bekanntheit und Nutzung von Online Comtigs

1. Wir mochten uns im Folgenden gerne nédher mit Conitiesrauseinandersetzen. Welche
Communities fallen dir spontan ein, wenn auch rear Namen nach?

2. Welche der folgenden Communities sind dir bekawetyn auch nur den Namen nach?

3. Welcher dieser Communities nutzt du?

4. Welche Community nutzt du selbst am liebsten?

Bei der ersten Frage handelt es sich um eine offenege, die als sogenannte
.Eisbrecherfrage” fungieren und Interesse bei deirdgjten wecken soll (vgl. Fantapié
Altobelli, 2011, S. 55). Hiermit soll sich die Baffjungsperson dem Thema der Befragung
annahern. Wichtig ist dabei, dass die Einstiegsfragglichst spannend, themenbezogen und
personlich betreffend formuliert ist (vgl. Pors@08, S. 137). Da es sich um eine Frage zur
Bekanntheit handelt, folgt in der zweiten Frageeaipstlitzte Abfrage der Bekanntheit mittels
einer geschlossenen Frage. Dieses Vorgehen isteinMarktforschung Ublich, da die
Ergebnisse bei offenen Bekanntheitsabfragen h&idlg der Realitat entsprechen, verursacht
durch Erinnerungsbarrieren des Befragten (vgl. I#alc1995, S. 170). In der dritten und
vierten Frage geht es um die Nutzung von Commujitiee ebenfalls durch geschlossene
Fragen ermittelt werden soll. Ziel dieser Fragéstejen ist es, herauszufinden, ob Online
Communities tatsachlich in solch einer Intensitéhugzt werden, wie bisher angenommen
und welche Communities eine besonders groRe Rukdes. Diese Erkenntnis kann auch als
Handlungsempfehlung fir Unternehmen genutzt werdem, bevorzugte Communities

gezielter zu beobachten.
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Fragen zu den Griinden der Nutzung und zu den Aefondien an Communities

5. Warum nutzt du diese Community am liebsten?

6. Was sind generell die Hauptbeweggrinde fiur dichm@anity Angebote zu nutzen?

7. Wie haufig nutzt du Communities um...

neue Leute kennen zu lernen

mit Freunden zu kommunizieren

Inhalte (Bilder, Artikel, Videos, etc.) zu teilen
Inhalte/ Posts zu kommentieren

dich Gber Unternehmen zu informieren

dich tber Produkte zu informieren

dich Uber Marken zu informieren

dich Uber Veranstaltungen und Events zu informieren

8. Was sollen Unternehmen, die auf Online-Communpiésent sind, dir dort bieten? Wie

wichtig sind dir folgende Aspekte...

Einen besseren Einblick in das Unternehmen, z.Br Wtarbeiterfotos, Witziges aus
dem Arbeitsalltag, usw.

Aktuelle Produktinformationen

Informationen tber Produkteinfihrungen und Neuheite

Exklusive Inhalte nur fir Fans, wie Rezepte, Vidarssv.

Finanzielle Vorteile, wie Einkaufsgutscheine, Rétxaipons, usw.

Coole Gimmicks oder Spiele

Gewinnspiele, Auslosungen, usw.

Kommunikation mit den Experten / Moéglichkeit sichtrRragen an die Experten zu

wenden

Im zweiten Teil des Fragebogens geht es darumrgriirelen, warum Community-Mitglieder

diese nutzen und was sie sich fur Angebote von rdatenen auf Community-Plattformen

winschen. Hierzu wird zunachst in Frage 5 festfeséeis welchen Grinden der Befragte

seine bevorzugte Community (in Frage 4 ermitteltzh und nachfolgend in Frage 6, aus

welchen Beweggrunden der Befragte Communities gdmartzt. Beide Fragen werden offen

gestellt, um den Befragten in seinen Antworten nizh beschrdnken und ein mdglichst

breites Meinungsbild zu erhalten (vgl. Salcher,5, 92 f.). Bei der Frage 7 handelt es sich
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um eine Matrixfrage. Diese bietet die Mdoglichkeitelmere Aspekte, mit &hnlichem
Zusammenhang und gleichen Antwortoptionen, abzafrafygl. Theobald, 2014, S. 63).
Ermittelt werden sollen auch hier die Nutzungsggimdn Community-Mitglieder, vor allem
in Hinblick darauf, ob Unternehmen, Marken und Ridd eine Rolle bei der Nutzung
spielen. Auch bei Frage 9 handelt es sich um eia&ikirage, wobei ermittelt werden soll,
welche Inhalte Unternehmen innerhalb von Online @omities anbieten sollten. Hieraus
konnen Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, Aliskunft dariber geben, wie
Unternehmen besser in Kontakt mit Community-Mitdée treten und wie sie eine starkere

Bindung an Unternehmen und Marken realisieren l@mnt

Fragen zu den Bedenken bei der Nutzung von Onlomar@unities
9. Gibt es Griinde, die dich davon abhalten Communiggsutreten?
10.Welche Grinde halten dich davon ab, Communitiesubeiten?

11.Wie sehr treffen folgende Aussagen auf dich zu?Nhiezung von Online Communities
bereitet mir Unbehagen...
» daich keine personlichen Daten/ Informationengpgelben mochte
» daich nicht weil3, was mit meinen personlichen Dageschieht
» daich Sorge habe, vor negativen Folgen fur mewvaiBeben
e daich Sorge habe, vor negative Folgen flir meiuB&ben
e daich Angst vor Cyber-Mobbing habe

e daich Angst vor Spammern und Pishern habe

Im dritten Teil der Befragung sollen die Bedenke der Nutzung von Online Communities
ermittelt werden. Die Frage 9 leitet diesen Abstthmiit einer Ja/Nein-Abfrage ein (vgl.
Theobald, 2014, S. 93) und liefert Auskunft dariildr es, aus Sicht der Nutzer, generell
Hemmschwellen bzw. Risiken bei der Nutzung von @nlCommunities gibt. In Frage 10
werden diese Hemmschwellen dann offen erfragtHeage 11 handelt es sich wiederrum um
eine Matrixfrage, die darauf abzielt, herauszubekem wie hoch das Datenschutzrisiko bei
Community Nutzern eingeschatzt wird. Hieraus sok&rh Erkenntnisse ergeben, die die
Ergebnisse der Abschnitte 5.2 und 5.4 stitzen.
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Fragen zur Soziodemographie

» Geschlecht

o Alter

* In welchen Studiengang sind sie eingeschrieben?

e Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen, alseh Abzug von Steuern und

Sozialversicherung?

Die Fragen zu den soziodemographischen Merkmal#ansdabei helfen, die Zielgruppe
anhand quantitativer Merkmale zu beschreiben (Vgtheulin et al., 2004, S. 473). Die
Fragen zur Soziodemographie sollten immer am EmseFdagebogens gestellt werden, da
diese relativ einfach zu beantworten sind, aberd&m Befragten auch nicht sehr spannend
sind. Die Gefahr eines Abbruchs im Fragebogerhastliesen Fragen recht hoch (vgl. Porst,
2008, S. 143).

6.4. Durchfihrung
Der Fragebogen wurde Uber die Website Umfrageoxtine erstellt, die es einen ermdglicht,
fur Studenten kostenlose Onlinebefragungen durcimzah. Diese Website wurde aufgrund

positiver Erfahrungen von Kommilitonen gewahlt.

Stattgefunden hat die Befragung vom 07.09.2015zbm 01.10.2015, also innerhalb eines
Zeitraumes von etwa vier Wochen. Um Befragte féisdiUntersuchung zu gewinnen, wurde
der Link, der zur Befragung fuhrt, auf verschieder@nline Plattformen vero6ffentlicht.
Hierzu z&hlten Studentengruppen bei Facebook, addimdigungsforum des Departments
Wirtschaft der HAW Hamburg sowie die Communitiasds$-online.de und kleiderkreisel.de.

6.5. Auswertung
Die Auswertung der Befragung erfolgte anhand eideenmatrix. In einer Datenmatrix steht
jede Zeile jeweils fur einen Befragten und jedel@phir eine Variable (eine beantwortete
Frage). Sie bietet eine nitzliche Grundlage fliiststache Auswertungen (vgl. Schnell et al.,
2011, S. 414).

Zunéchst wurde die Datenbasis bereinigt, d.h. esdevu die Datensétze geldscht, die

fehlerhaft waren, weil z.B. Daten fehlten. Auch ddatensatze die nicht von Studenten

stammten wurden aussortiert, da die Zielgruppe efofsst definiert wurde. So blieben von
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79 ausgefullten Fragebdgen, eine Stichprobengrde 67 brauchbare Datensatze brig
(n=67). Befragt wurden Studenten, die Uberwiegemibhch (61 %) und von denen drei
Viertel zwischen 20 und 28 Jahren alt sind. Auéfiadl ist auch, dass das monatliche Netto-
Einkommen sehr niedrig ist und zwei Drittel der iBgten unter 750 Euro verdienen. Die
Abbildung 15 zeigt einen Uberblick tber die sozimdgraphische Merkmalsverteilung der
Stichprobe.

Mannlich GGG 2
Weiblich I 1

18-20 Jahre 1 11
Alter 20-22 Jahre [ 23
22 -24 Jahre A 21
24-26 Jahre W 13 75%
26-28 Jahre 1N 132
28-30 Jahre MG
30-32 Jahre B4
32 -34 Jahre 1
J4Jahreund alter B 3

Netto- Einkommen Bis 500 Euro  INNEG_—_— 2
501 -750 Euro I 27
751-1000 Euro [, 15
1001 -1250Euro WM 6
1251 -1500Euro W 4
Mehrals 1500 Euro R 7
Keine Angabe W 3
Basis: n=67

Werte in %

Abbildung 15: Uberblick liber die soziodemographisch Merkmalsverteilung der Stichprobe
Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Bei der ersten Frage nach der spontanen Bekanntirei©Online Communities, nannten 27%
spontan Facebook. Ansonsten verteilten sich dievérien auf verschiedene Communities,
wobei es sich hauptsachlich um soziale Netzwerke,anB. Schiler/ StudiVZ (6%), Xing

(4%) oder MySpace (3%), handelte (vgl. Abbildung. Iadurch, dass der Link zur Umfrage
in der Online Community Kleiderkreisel veroffentlievurde, ist dementsprechend auch die

spontane Erinnerung an diese Community prasensomit mit 6% ausgepragt.
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Spontane Bekanntheit

Facebook | EGEG— N 27

schiiler/Studi vZ [ 6

Kieiderkreisel [N 5

Xing [N 4
MySpace [l 3
YouTube [ 3
Google [} 2
Tumbir [l 2
Knuddels i} 2
Linkedin [l 2
Whats APP . 2
Foren [l 2

Sonstige NG -

Frage 1: Wir machten uns im Folgenden gerne naher mit Communities Basis: n=67
auseinandersetzen. Welche Communities fallen dir spontan ein, wenn :
auch nur den Namen nach? Werte in %

Abbildung 16: Spontane Bekanntheit von Online Commuities
Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Bei der gestiutzten Nachfrage nach bekannten OGloramunities, gaben alle Befragten an,
die Community Facebook zu kennen. Auch Twitter (§9Mstagram (99%) und YouTube
(96%) waren bei fast allen Befragten, zumindest déamen nach, bekannt. Nicht alle
bekannten Communities, werden aber auch gleichzeinutzt. Dies wird am Beispiel
Twitter deutlich, da die Werte der Bekanntheit (99%d der personlichen Nutzung (13%)
stark voneinander abweichen. Im Gegensatz dazdreeldie recht bekannten Communities
wie Facebook, Instagram und YouTube zu denen,wh am haufigsten genutzt werden. Zu
den Top 5 der genutzten Communities gehéren auadg Xnd gutefrage.net. Xing ist ein
Business-Netzwerk zum knupfen beruflicher Kontaktas viele personliche Daten seiner
Mitglieder besitzt, wie z.B. ein Lebenslauf mit detveruflichen Werdegang (vgl.
Thalhammer, 2012, S. 10).

Aufgrund der hohen Nutzung und den hohen Grad asdpkchen Daten, kdnnte dieses
Netzwerk, in Bezug auf Data Mining, fur Unternehneteressant sein, da Data Mining auch
vermehrt flir den Auswahl- und RekrutierungsprozessPersonalmanagement eingesetzt
wird (vgl. Aygen, 2012, S. 76 f.).
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Facebook | EEG— 100 D)
Twitter [ 0 © ) 13
instagram | o \37)
Youtube N G L)
Google+ (NG : 7 16
Gutefrage.net N 25 (24)
VZ Netzwerke (z.B. StudiVZ) [N £ 5 § 3
Xing | 2 e
My Video | EG—— 7 G B
W T a2
Linkedin [N 54 15
Stayfriends (NG 40 1
Pinterest [N 4G A
Sonstige 13
keine
Basis: n=67
Frage 2: Welche der folgenden Communities sind dir bekannt, wenn auch -
nur den Namen nach? Frage 3: Welcher dieser Communities nutzt du? Werte in %

Abbildung 17: Gestiitzte Bekanntheit und Nutzung vorOnline Communities

Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Auch bei der Frage, welche Community am liebstemuge wird, schnitt Facebook mit 45%

am besten ab, gefolgt von YouTube (15%), Instag{@¥) und Google+ (6%). Die Grinde

fur die Beliebtheit von Facebook waren vorrang@ssles sich um die grofste Community mit
den meisten Mitgliedern handelt, die Moglichkeitrfakte zu knupfen, die guten Funktionen,
aber auch die vielen Neuigkeiten und Informatiordia, Uber Beitrage geteilt werden. Auch
zu erfahren, was Freunden und Bekannten geféllginswichtiges Thema fur die Mitglieder

von Facebook.

Allein dies lasst erkennen, dass Beitrage und Ehtpfgen, von Freunden und Bekannten,
einen hohen Stellenwert bei den Community Nutzeesitzen. Die Nutzung von YouTube
bietet die Moglichkeit Kanale zu abonnieren, dieeai Giber personliche Interessen auf dem
Laufenden halten und sich Videos, u.a. zu Produgtentungen, anzuschauen. Instagram
bietet, durch die vielen Fotos, vor allem Inspoatfir seine Mitglieder und Google+ bietet
viele nitzliche Informationen. So hat jede Commuggwisse Vorteile, wobei Informationen

und Inhalte eine sehr grofRe Rolle fir Communityg\ider spielen.
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F b k Griote Community mit den meisten Mitgliedem;
dCeDOo0 Knipfern/Pflege von Kontakten, da viele Freunde/Bekanntesetc. dort angemeldet sind;
45%;0 Besitzt die besten Funktionen;

groke Anzahlan neuen Nachrichten/Neuigkeiten/Bildern'Veranstalungen;
viele verschiedene Gruppen, denen man beitreten kan

Man erhalt einen Uberblick dariber, was Freunden /Bekannten gefallt
gute Austauschmiglichkeit fir Stud enten dber entsprechende Gruppen

Unterhalsame InhakeMideos; Vielseitige InhalteNideos;
kostenlos eCommunity; YDUTUbE
Maglichkeit Kandle zu abonnieren und immer auf dem Laufenden zu sein; 1 50},:’0

Interessante Videos z.B. zu Produktempfehlungen

Bietet den besten Content; Austausch mitGleichgesinnten
Bietet Inspiration durch tolle Fotos; (gleiche Interessen'Hobbies);
Man kannsich kinstlerisch mitteilen; Meus Kontakte knipfen;

Man lernt Personen kennen, mit gleichen Interessen; Interessante Inhalte

Hilft schnellund einfach bei der Suche

(z.B. bei Fragen oder Recherchen); SU”E“QE
Instagram Bietet niitzliche Informationen (z.B. fir 250
90,.-"' die Uni oder beim lemen}; ]
0 Google+
6%
Frage 5: Welche Community nutzt du selbst am liebsten? S
Frage 6: Warum nutzt du diese Community am liebsten? Basis: n=67

Abbildung 18: Lieblings-Communities und Begriindungen

Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Einen Uberblick daruiber, welche Funktionen und dmfationen besonders haufig innerhalb
von Online Communities genutzt werden, liefert Adbng 19. Aus der Grafik lasst sich
ablesen, dass vor allem die Méglichkeit mit Freuimd& kommunizieren am haufigsten
genutzt wird. Etwa 40% der Befragten gaben an,r@nCommunities dazu zu nutzen, sich
zumindest gelegentlich Gber Unternehmen, ProdukteNMarken zu informieren. Dies bietet
ein groRes Potenzial fur Unternehmen, da diesert Weweist, dass Communities ein
wichtiges Informations- und Austauschinstrument, Ififormationen in Bezug auf Produkte

und Marken, sind.
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neue Leute kennen zu lernen 14

mit Freunden zu kommunizieren 61 m
Inhalte (Bilder, Artikel, Videos, etc.) zu teilen 21
Inhalte/ Posts zu kommentieren 23

dich iiber Unternehmen zu informieren

dich tiber Produkte zu informieren

dich liber Marken zu informieren

dich dber Veranstaltungen und Events zu informieren 20 26 i

Sehrhdufig mGelegentlich mSelten mNie

Basis: n=66
Frage 8: Wie haufig nutzt du Communities um... Werte in %

Abbildung 19: Nutzungverhalten von Community-Mitgliedern
Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Auf die Frage, welche Inhalte Unternehmen, die @ammunity Plattformen préasent sind,
anbieten sollten, antworteten 75% der Befragtess dée sich aktuelle Produktinformationen
winschen wdrden. Sogar 84% gaben an, dass sie #&ifbrmationen Uber
Produkteinfihrungen und Neuheiten winschen wirdaoh dies sind Hinweise darauf, dass
Produktinformationen eine sehr starke Bedeutung @@mmunity-Mitglieder besitzen.
Unternehmen konnten diese Information dazu nutmem,gezielte Marketingaktivitaten in
den Communities zu betreiben und gleichzeitig d@hYehmung und Reaktionen auf diese

Aktivitdten zu messen.

Bisher bleibt festzuhalten, dass der Bekannthaitbgon Online Communities bei Studenten,
insbesondere der Bekanntheitsgrad der sozialenwedte, sehr hoch ist. Genutzt werden vor
allem Facebook, Instagram und YouTube, da diesen@orities eine Vielzahl an Inhalten
und Informationen bieten und einen auf den Laufariddten. Auch die Mdglichkeit sich mit
Freunden und Bekannten auszutauschen ist sehngvithtCommunity-Mitglieder.

Etwa 40% der Befragten, nutzen Online Communitiamindest gelegentlich, um sich

Informationen zu Unternehmen, Produkten und Marki@zuholen. Von den Unternehmen
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wirden sich Community Nutzer vor allem Information@er aktuelle oder neue Produkte
winschen. Diese Informationen lassen darauf samnieftass Online Communities wie bisher
angenommen, ein grofRes InformationsPotenzial, iau@eauf Produktbewertungen und
Kundenbedurfnisse, bieten. Der Austausch zu diédsmmen findet statt, jedoch kdnnte
dieser Austausch an Informationen noch verstarkdere wenn Unternehmen selbst aktiv
werden auf Community Plattformen. Interessant @sein Zusammenhang ist auch, dass sich
Community-Mitglieder eine engere Kommunikation nunternehmen winschen (vgl.
Abbildung 20).

Durch das Anbieten eines solchen Services, konmgerbehmen einen Mehrwert schaffen
und sich damit von der Konkurrenz absetzten. Zuems so moglich, in Bezug auf negative
Kommentare und Beitrage, Stellung zu beziehen uadR@putation des Unternehmens zu

verbessern (vgl. Abschnitt 5.1).

Einen besseren Einblick in das Unternehmen, z.B.
liber Mitarbeiterfotos, Witziges aus dem...

Aktuelle Produktinformationen n m

12 32 26

Informationen iiber Produkteinfiihrungen und
Neuheiten

Exklusive Inhalte nur fiir Fans, wie

Rezepte, Videos, usw. 17 2 20
Finanzielle Vorteile, wie 17 17 17
Einkaufsgutscheine, Rabattcoupons, usw.
Coole Gimmicks oder Spiele 3 32 5
Gewinnspiele, Auslosungen, usw. 11 26 29
Kommunikation mit den Experten ! Maglichkeit sich % 23 12
mit Fragen an die Experten zu wenden
Sehrwichtig mWichtig
= 'Wenigerwichtig u [jberhaupt nicht wichtig
Frage 9: Was sollen Unternehmen, die auf Online-Communities prasentsind Basis: n=66
ge : P : Werte in %

dir dort bieten? Wie wichtig sind dir folgende Aspekte...

Abbildung 20: Was sollten Unternehmen, die auf Comumities prasent sind, den Nutzern bieten?
Quelle: Eigene Erhebung (2015)
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Im dritten Teil der Befragung ging es um Bedenkesi der Nutzung von Online

Communities. Hierzu wurde zunachst festgestelltestyenerell Griinde gibt, die von einem

Community Beitritt abhalten. Drei Viertel der Beftan beantworteten diese Frage mit ,Ja“.

Bedenken aul3erten sich u.a. hinsichtlich des Delterizes, des Eingriffes in die Privatsphére

und Spam bzw. Werbung (vgl. Abbildung 21). Auchsé® Ergebnis stitzt die bisherigen

Erkenntnisse in Bezug auf die Risiken des Data njnin diesem Kontext spielt vor allem

das Thema Datenschutz eine wichtige Rolle, da Dléng aus rechtlicher Sicht bedenklich

ist, hinsichtlich der Datenschutzgesetze (vgl. &bkach, 1999, S. 56 .fAuch Community-

Mitglieder sind sich der Erhebung ihrer Daten bestiuseshalb sie vorsichtiger handeln und

nicht jeder Community beitreten.

m.Ja =Nsin { Privatsphare
sichem

Zu viele
Communities

l‘.\’ Kosten N
W/ --_____ grev. _____-\-H

~ " Komplizierte

s |:.‘ 7 B
e — \, Acss
[ Datenschutz | =

Mobbing
Anmeldeverfahren v

Verlust zur Spam B. ]

Realitat \FM/

Frage 10: Gibt es Griinde, die dich davon abhalten Communities beizutreten? Basis: n=67
Frage 11: Welche Grinde halten dich davon ab, Communities beizutreten? Werte in %

Abbildung 21: Bedenken bei der Nutzung von Online @mmunities
Quelle: Eigene Erhebung (2015)

Auch die gestutzte Abfrage nach den Bedenken irblidk auf die Nutzung von Online

Communities bestatigt die bisherigen Erkenntnidsehier ganz deutlich erkennbar ist, dass

die Preisgabe personlicher Daten bei den Commuitiyiedern Unbehagen auslost, vor

allem, weil nicht bekannt ist, was mit den Datesalgeht.
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M

daich keine persdnlichen Daten/ Informationen preis
geben michte

da ich nicht wei, was mit meinen persdnlichen Daten

geschieht .

daich Sorge habe, vor negativen Folgen fiir mein
Privatleben

. I

daich Sorge habe, vor negative Folgen fiir mein

Berufsleben L

1 42
46 10
daich Angst vor Cyber-Mobbing habe & T
10 43 18 P

daich Angst vor Spammernund Pishern habe

Trifft vollung ganz zu B Trifft zu

m Trifft weniger zu m Trifft uberhauptnichtzu
Keine Angabe
Frage 12: Wie sehr treffen folgende Aussagen auf dich zu? Basis: n=6T
Die Nutzung von Online Communities bereitet mir Unbehagen... Werte in %

Abbildung 22: Bedenken bei der Nutzung von Online @mmunities (gestitzt)
Quelle: Eigene Erhebung

7. Fazit
Das Thema Data Mining gewinnt zunehmend an Relefiananternehmen (vgl. Hess, 2003,

S. 23). Auch Online Communities, allen voran dieiglen Netzwerke, erfreuen sich an
zunehmender Beliebtheit. Zudem werden bevorzugtn®@rCommunities dazu genutzt, um
sich Informationen in Bezug auf Unternehmen, Préeluknd Dienstleistungen einzuholen.
Vor einem Kauf werden zunéchst Produktbewertungem WEmpfehlungen anderer
Community-Mitglieder studiert, um sich dann, aufgpudieser Informationen, fiir oder gegen
das Produkt zu entscheiden. Communities sind also Mitgliedersicht haufig genutzte
Informationsquellen fur potentielle Kaufer, um simhf die Kaufentscheidung vorzubereiten.
Die Ergebnisse, der fur diese Arbeit durchgefuhBdmebung, haben ebenfalls bestatigt, dass
das Einholen von Informationen zu Unternehmen, &kteh und Marken ein wichtiges
Thema fur Community-Mitglieder darstellt. Diese wén sich auch von Unternehmen
winschen, dass Informationen zu aktuellen und neRdukten bereitgestellt werden.
Zusatzlich hat die Befragung gezeigt, dass der \Blumach einer engeren Kommunikation
mit Unternehmen bei zwei Drittel der Befragten \atien ist (vgl. Abbildung 20). Dies
wirde bedeuten, dass Community-Mitglieder die Miktkeit erhalten, sich mit Experten

auszutauschen, ihre Winsche zu auf3ern und Fragstallam.
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Auch Unternehmen kénnen von diesem Informationsaissh profitieren. Die Palette an
Daten, die innerhalb von Online Communities anfét dabei gro3. So kénnen neben
personlichen Daten, die bei der Registrierung &efalauch die Inhalte der Beitrage,
Bewertungen und Posts ausgewertet und analysiedewe Diese Daten ergeben wertvolle
Impulse fur die Qualitatssicherung, fur die Verlegaag der Marktleistungen und auch fir

betriebliche MalRnahmen im gesamten Marketinginstntarium des Unternehmens.

Wie die bisherigen Ausfuhrungen gezeigt haben, gmt dem Data Mining sowohl
Potenziale als auch Risiken verbunden. Dies ggiichermalen flir Unternehmen als auch fur

Community-Mitglieder.

Die Potenziale fur Unternehmen liegen vor allemirdadass die Daten der Community-
Mitglieder wichtige Informationen liefern, in Bezuguf die Kundenzufriedenheit und
Kundenbedurfnisse. Diese Informationen eignen sndbesondere fir eine gezielte und
individuelle Ansprache der Community-Mitglieder darWerbemalRnahmen und Angebote.
Die gezielte Ansprache mindert das Risiko von Steeusten bei Marketing- und

Vertriebskampagnen und spart somit Kosten ein. Avalyse der Kundenzufriedenheit ist
zudem ein wichtiges Instrument, um eine Art Frimggstem fir Unternehmen zu
installieren und somit Imageschaden abzuwendenikkrnd Anregungen der Community-

Mitglieder sind ebenfalls wichtig fur Unternehmemdu dienen als Sprungbrett fur

Innovationen und neuen Trends.

Fur Kunden ergeben sich durch Data Mining ebenfddsteile, da die Kundenbedurfnisse
starker von den Unternehmen wahrgenommen werdenndéfu werden in den

Entwicklungsprozess von Produkten mit einbezogaehhaben die Mdglichkeit eigene Ideen
und Winsche mit einzubringen. Aul3erdem agieren CamityrMitglieder immer starker als

Markenbotschafter und kénnen somit Druck bei derelhehmen ausiiben. Ein weiterer
Vortell liegt darin, dass Kunden von den zusatditiservices der Unternehmen profitieren
kénnen, in dem sie sich z.B. direkt mit Fragen apedften wenden kdnnen oder Antworten

auf ihre Beitrage erhalten.

Neben den Potenzialen, die mit dem Data Mining exigbhen, gibt es auch eine Reihe an
Risiken. Hier ist vor allem der Datenschutzaspekt ezwdhnen, da die Erhebung von

57



Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

personlichen Daten, sehr bedenklich ist, in Beaufgdas Datenschutzgesetz. Die Ergebnisse
der Befragung haben verdeutlicht, dass Nutzer vomm@unities sich der Erhebung ihrer
personlichen Daten bewusst sind und dies als ewndsransehen, Communities nicht
beizutreten. Community-Mitglieder sehen hierin @isiko von Data Mining und moéchten
ihre Privatsphére schiitzen. Aus diesen Grinden eehutzer von Communities gerne die
Mdoglichkeit an, der Community anonym beizutretehn® kompliziertes Anmeldeverfahren
und der Angabe von personlichen Daten. Die Anorginder Mitglieder fuhrt jedoch dazu,
dass die Data Mining Methode der Segmentierung tdassifikation schwer anzuwenden
bzw. kaum maoglich ist. AuBerdem kénnen sich Mitddiehinter ihrer Anonymitat verstecken

und bewusst falsche Informationen streuen.

Ein weiteres Risiko fur Unternehmen besteht in deriallenden Kosten, die bei der
Implementierung eines Data Mining Systems anfalléele der angebotenen Data Mining
Software sind bisher noch nicht ausgereift undedigjen, die eine gute Qualitat versprechen,

sind mit hohen Kosten verbunden.

Bezugnehmend auf die bisherigen Erkenntnisse agsewschaftlichen Quellen und den
Ergebnissen der eigenen Erhebung, sollte es Ziek dénternehmen sein,

Meinungsaul3erungen, Bewertungen und Beitrdge dem@mity-Mitglieder zu férdern, um

Informationen, im Sinne von Daten, zu generiered anof mdgliche Kritiken reagieren zu
konnen. Durch eigene Community Angebote, z.B. awbldys, Fanpages oder in Foren,
konnen Unternehmen selbst aktiv werden, Produktsteiten und Kunden die Mdglichkeit

geben, ihre Meinung zu &ufl3ern. Dies wirde den Wiamscder Community Nutzer

entsprechen (vgl. Abbildung 20).

Kunden sollten die Potenziale im Data Mining erkesmuind ihr Machtpotenzial ausschopfen.

Dennoch sollten sie bedacht mit der Angabe persdsmli Daten umgehen.
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Fragebogen

Nutzung von Online Communities

Vorab vielen Dank fiir die Unterstiitzung bei meiner Bachelorarbeit!

Meine Bachelor Thesis befasst sich mit dem Thema ,,Mutzung von Online Communities*.
Ich michte Sie im Folgenden gerne zu diesem Thema befragen und Sie bitten, sich ca. 10 Minuten Zeit fir die Befragung zu nehmen.
Fiir die Beantwortung der Umfrage ist es notwendig, dass Sie das 18.Lebensjahr bereits erreicht haben.

Ihre Angaben werden selbstverstindlich anonym ausgewertet und nicht an Dritte weitergegeben.
Bei Fragen schreiben Sie mir gerne eine E-Mail unter:

filiz.beken@haw-hamburg. de
Filiz Beken

Weiter

Nutzung von Online Communities

Wir michten uns im Folgenden gerne naher mit Communities auseinandersetzen.

Welche Communities fallen dir spontan ein, wenn auch nur den Namen nach? *

Zuriick Weiter
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Nutzung von Online Communities

Welche der folgenden Communities sind dir bekannt, wenn auch nur den Namen nach? *

Facebook

O

Twitter

Xing

oo

Google+

O

Youtube

O

Stayfriends

O

Linkedin

O

Pinterest

O

Instagram

O

My Video

O

Chefkoch.de

O

Gutefrage.net

O

VZ Netzwerke (z.B. Studivz)

O

keine bekannt

O

Sonstige, und zwar: |

Nutzung von Online Communities

Welcher dieser Communities nutzt du? *

Pinterest

(]

Stayfriends

O

Gutefrage.net

&

Instagram

O

LinkedIn

(]

Facebook

Google+

Xing

i N

Chefkoch.de

(]

Youtube

]

Twitter

O

My Video

O

VZ Netzwerke (z.B. StudiVz)

]

Sonstige

keine

3l

XV



Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Nutzung von Online Communities

Welche Community nutzt du selbst am liebsten? *

Facebook

3

Twitter

Xing

Google+
Youtube
Stayfriends
LinkedIn
Pinterest
Instagram

My Video
Chefkoch.de
Gutefrage.net
VZ Netzwerke (z.B. Studivz)

Sonstige

Q| @0 @@ | 2|0 |e|g e g a|ag a

keine

Warum nutzt du diese Community am liebsten? *

Nutzung von Online Communities

Was sind generell die Hauptbeweggriinde fiir dich, Community Angebote zu nutzen? *
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Nutzung von Online Communities

Wie hdufig nutzt du Communities um... *

Sehr hiufig Gelegentlich Selten Mie
neue Leute kennen zu lernen ® ® ® ®
mit Freunden zu kommunizieren ® ® ® ®
Inhalte (Bilder, Artikel, Videos, etc.)
zu teilen © © © ©
Inhalte/ Posts zu kommentieren ® ® ® ®
dich tiber Unternehmen zu
informieren © © © ©
dich tiber Produkte zu informieren ® ® ® ®
dich tiber Marken zu informieren ® ® ® ®
dich tber Veranstaltungen und
Events zu informieren © © © ©
Nutzung von Online Communities 625%
Was sollen Unternehmen, die auf Online-Communities prasent sind, dir dort bieten?
Wie wichtig sind dir folgende Aspekte... *
Sehr wichtig Wichtig ‘Weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

Einen besseren Einblick in das

Unternehmen, z.B. Uber

ST E s, IS A O O © ©
Arbeitsalltag, usw.

Aktuelle Produktinformationen ® & ® ®
Informationen tber

Produkteinfiihrungen und Neuheiten © O © ©
Exklusive Inhalte nur fiir Fans, wie

Rezepte, Videos, usw. © © © ©
Finanzielle Vorteile, wia

Einkaufsgutscheine, Rabattcoupons, @] @] @] =
usw.

Coole Gimmicks oder Spiele © (5] (@] (@]
Gewinnspiele, Auslosungen, usw. © @) ©) @)
Kommunikation mit den Experten /

Miglichkeit sich mit Fragen an die ® & ® ®

Experten zu wenden

tzung von Online Communities 69 3%

Gibt es Griinde, die dich davon abhalten Communities beizutreten? *
@)
@ nein
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Nutzung von Online Communities

‘Welche Griinde halten dich davon ab, Communities beizutreten? *

Nutzung von Online Communities 85 5

Wie sehr treffen folgende Aussagen auf dich zu?

Die Nutzung von Online Communities bereitet mir Unbehagen... *

Trifft voll und ganz zu Trifft zu Trifft weniger zu Trifft Gberhaupt nicht zu
:laf(::'n:ﬁprmgebenb::;:le © 8] © ©
i o o o o
e o e o o
::bi:l Angst vor Cyber-Mobbing o o o) ®
gias;irl:g;;vor Spammern und ® ® ® ®

Nutzung von Online Communities

Geschlecht *

O mamlich O blict

Alter * In welchen Studiengang sind sie eingeschrieben? *
) 18-20
© 20-22
0 22-24 Wie hoch ist lhr monatliches Nettoeinkommen, also nach Abzug von Steuern und Sozialversicherung? *
o 24-26 (") Bis 500 Euro
) 26-128 @ 501 - 750 Euro
o 28-30 (1 751 -1000 Euro
0 30-32 © 1001 - 1250 Euro
O 32-34 ) 1251 - 1500 Euro
@ FTEEE ©  Mehr als 1500 Euro
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Ehrenwortliche Erklarung

Ich versichere, dass ich die vorliegende Arbeiteofiamde Hilfe selbstandig verfasst und nur
die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutztehaértlich oder dem Sinn nach aus
anderen Werken entnommene Stellen sind unter Angeb®uelle kenntlich gemacht.

Ich erklare mich damit

0 einverstanden,

0 nicht einverstanden

dass ein Exemplar meiner Bachelor- (Master-) Thesidie Bibliothek des Fachbereichs

aufgenommen wird; Rechte Dritter werden dadurchtnierletzt.

Hamburg, deN ... ciiiee
(Unterschrift dies Studierenden)
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