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Analysephase des 
Dienstleistungsmanagements 2

Im Fokus der Analysephase steht die Kundenanalyse. Hierzu sind zum einen Ziel-
gruppen zu bilden, indem die Nutzer hinsichtlich ihrer Social Media-Verhaltens-
weisen segmentiert werden. Zum anderen besteht eine große Herausforderung 
darin, die auf den Social Media-Plattformen vorhandenen Informationen für die 
Marktforschung und damit für die Kundenanalyse nutzbar zu machen.

2.1 � Zielgruppenanalysen für Social Media

Am Ende der Zielgruppenanalyse stehen möglichst homogene Nutzergruppen 
im Hinblick auf das Informations-, Unterhaltungs- und Selbstdarstellungsbedürf-
nis sowie die daraus resultierenden Anforderungen an den Social Media-Einsatz. 
Mit den gewonnenen Erkenntnissen werden z. B. zielgruppenspezifische Social 
Media-Botschaften entwickelt, die Botschaften auf ausgewählten Plattformen ver-
öffentlicht sowie ein zielgruppenspezifisches Monitoring zur Informationsgewin-
nung durchführt.

Der erste Schritt zur Analyse unterschiedlicher Socia Media-Verhaltensweisen 
ist die Erfassung, auf welchen Social Media-Plattformen einzelne Zielgruppen 
aktiv sind. Damit wird sichergestellt, dass die Social Media-Aktivitäten des Unter-
nehmens letztlich auf den relevanten Plattformen stattfinden. Trotz des weltwei-
ten Zugangs zu Social Media-Plattformen sind zwischen den Ländern deutliche 
Unterschiede im Nutzungsverhalten festzustellen. Zahlreiche Plattformen wie 
z. B. www.billiger.de oder xing.com werden nur von Konsumenten einzelner Län-
der verwendet.
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In einem zweiten Schritt sind die Zielgruppen anhand vier grundlegender Ka-
tegorien zu segmentieren (Kotler und Bliemel 2006; Meffert et al. 2012; Becker 
2013):

1.	 Demografische Merkmale
2.	 Sozioökonomische Merkmale
3.	 Psychografische Merkmale
4.	 Verhaltensmerkmale

Innerhalb der Kategorien existiert eine Vielzahl von Merkmalen, die eine präzise 
Abgrenzung der Gruppen sicherstellen. Klassische Analysemethoden unterschei-
den die Zielgruppen lediglich nach demografischen Merkmalen, wie z. B. Alter, 
Geschlecht und Familienstand oder sozioökonomischen Merkmalen, z. B. Einkom-
men und Beruf. Diesem Vorgehen mangelt es jedoch an Relevanz bezüglich des 
beabsichtigten Nutzerverhaltens und ist somit zu ungenau für eine präzise Ziel-
gruppenbestimmung (Schweiger und Schrattenecker 2012). Resultierende Seg-
mentierungen offenbaren oftmals eine unzureichende Homogenität bezüglich In-
teressen, Wertvorstellungen und Verhalten. Dennoch ist darauf hinzuweisen, dass 
speziell im Rahmen von Social Media einzelne Merkmale, wie Alter, Einkommen 
und Bildung in empirischen Untersuchungen eine hinreichende Trennschärfe er-
reichen können (Fritz 2006). Das liegt daran, dass sie oftmals mit den nachfolgend 
betrachteten psychografischen Merkmalen korrelieren. Gleichzeitig offenbaren 
diese Merkmale den Vorteil, dass sie häufig von den Nutzern selbst auf den Social 
Media-Plattformen angegeben werden und somit leicht zu erheben sind.

Zu den psychografischen Merkmalen zählen z. B. die grundsätzliche Offenheit 
gegenüber Social Media, das Informationsbedürfnis sowie die Anforderungen an 
die Interaktivität (Busch et al. 2008). Ein weiteres zentrales Merkmal ist das Pro-
duktinvolvement (Schweiger und Schrattenecker 2012). Dieses nimmt Einfluss auf 
das Informationsverhalten der Konsumenten. Je nach Ausprägung des Produktin-
volvements ist die Social Media-Kommunikation informativ-, dialog- oder unter-
haltungsorientiert zu gestalten. Ebenfalls ein wichtiges Differenzierungsmerkmal 
ist das Interesse. Dieses spiegelt unter anderem wider, für welche Produkte und 
damit für welche Branchen sich ein Nutzer interessiert. Die Relevanz dieses Merk-
mals liegt darin, dass das Social Media-Verhalten von Branche zu Branche unter-
schiedlich ist. So zeigen empirische Ergebnisse, dass Social Media-Kommunika-
tion im Vergleich zu klassischen Kommunikationsinstrumenten, z. B. hinsichtlich 
Markenbekanntheit und Kaufabsicht, in jenen Branchen besonders wirksam ist, in 
denen die Konsumenten einen großen Aufwand für die Informationssuche betrei-
ben und hohe Investitionskosten auf Seiten der Nutzer aufgebracht werden müssen 
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(z. B. Tourismusbranche) (Bruhn et al. 2011). Ebenfalls von der Branche abhän-
gig ist die empirische Wirkungsweise von unternehmensgesteuerter und nutzerge-
nerierter Social Media-Kommunikation. In Branchen, in denen Dienstleistungen 
auf hoher fachspezifischer Kompetenz aufbauen (z. B. der Kompetenz von Ärzten 
und Apotheker in der Pharmabranche), erreicht unternehmensgesteuerte Social 
Media-Kommunikation eine größere Wirkung als nutzergenerierte. Die Social 
Media-Nutzer erlangen in diesen Fällen keine ausreichende Glaubwürdigkeit. In 
der Telekommunikations- und Tourismusbranche dagegen wird den Meinungen 
der Nutzer eine genauso große Glaubwürdigkeit wie den unternehmensgesteuerten 
Inhalten zugesprochen (Bruhn et al. 2011). Für Unternehmen ist es folglich essen-
tiell abzuwägen, bei welchen Zielgruppen und in welcher Dosierung die beiden 
Kommunikationsformen zu verwenden sind.

Die Merkmale des Verhaltens betreffen das Verhalten der Zielgruppen in der 
Vergangenheit, vor allem das Informations- und Kommunikationsverhalten. Zur 
Analyse dieser Merkmale ist möglichst genau zu untersuchen, wer, wann und wie 
lange welche Social Media-Erscheinungsformen nutzt und welche Inhalte aufgeru-
fen werden. Des Weiteren können Zielgruppen entsprechend ihres Navigationsver-
haltens auf einzelnen Plattformen differenziert werden (Ellis 2009).

Unterschiedliche Zielgruppen können z. B. hinsichtlich aktueller und poten-
zieller Konsumenten, Mitarbeiter, Absatzmittler und den Medien gebildet werden. 
Der Ansatz zur Identifikation der Zielgruppen ist in allen Fällen gleich, es erfordert 
jedoch jeweils einer Analyse mit spezifischen Abgrenzungsmerkmalen. Aufgrund 
der besonderen Relevanz der Konsumenten für Unternehmen werden in Abb. 2.1 
Kriterien zur Bildung von Zielgruppen innerhalb der aktuellen und potenziellen 
Konsumenten vorgestellt.

Anhand des Nutzungsverhaltens der verschiedenen Social Media-Plattformen 
lassen sich Nutzersegmente bilden und mittels verschiedener Merkmale beschrei-
ben. Ein Beispiel einer solchen Nutzertypologie wurde von Forrester Research 
entwickelt. Auf Basis der Analyse des sozialen und digitalen Lebens von Konsu-
menten wurde das so genannte Konzept der „Social Technographics“ entwickelt, 
das verschiedene Online-Nutzertypologien beschreibt (Tuten und Solomon 2013, 
S. 74 f.). In Abb. 2.2 sind die verschiedenen Nutzerrollen und ihre Aktivitäten dar-
gestellt.

Bei der Kategorie der Schöpfer handelt es sich um Internetnutzer, die Beiträ-
ge in Blogs veröffentlichen, selbst erstellte Videos hochladen oder Artikel bezie-
hungsweise Geschichten schreiben und sie online zugänglich machen. Die zweite 
Gruppe umfasst so genannte Kritiker, die in erster Linie Produktreviews schrei-
ben oder aber Beiträge in Blogs, Social Networks usw. kommentieren. Als dritte 
Gruppe können die Sammler identifiziert werden. Diese sind vor allem an Social 
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Bookmarking und RSS-Feeds interessiert. Weiterhin lassen sich jene Teilnehmer 
klassifizieren, die in einem sozialen Netzwerk eine eigene Seite pflegen und vor 
allem die Seiten anderer Mitglieder in diesem Netzwerk besuchen. Auch die Zu-
schauer stellen eine Nutzergruppe dar. Diese konsumieren vor allem Inhalte, die 

Abb. 2.2   Nutzertypen von online-basierten Plattformen. (Quelle: Innovation Mining 2009)

 

Demografische Merkmale

• Alter
• Geschlecht
• Familienstand
• Zahl der Kinder
• Haushaltsgröße
• Wohnort u.a.m

Psyochografische Merkmale

• Persönlichkeitsmerkmale (Akti-
vitäten, Interessen, Einstellung
gegenüber SocialMedia)

• Nutzenvorstellungen
• Motive u.a.m.

Sozioökonomische Merkmale

• Beruf, Ausbildung
• Einkommen 
• Soziale Schichtung (Kombina-

tionAusbildung, Beruf, Ein-
kommen) u.a.m.

Verhaltensmerkmale

• Nutzung von Social Media-
Plattformen

• Kommunikations verhalten
• Produktwahl, Kaufmengen/

Kaufhäufigkeit u.a.m.

Abb. 2.1   Zielgruppenmerkmale aktueller und potenzieller Konsumenten. 
(Quelle: Bruhn 2014c, S. 1080)
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ihnen durch Social Media-Plattformen zugänglich gemacht werden. Hierzu gehört 
der Konsum von Blogs, Podcasts oder aber Tweets. Die letzte Gruppe stellen die 
Inaktiven dar. Diese Gruppe nimmt keine Social Media-Angebote wahr.

2.2 � Marktforschung durch Social Media

Die Social Media-basierte Marktforschung zielt darauf ab zu untersuchen, wel-
che für die Marktforschung benötigten Informationen mit Hilfe von Social 
Media-Erscheinungsformen erhoben werden können. Entsprechende Informatio-
nen sind sowohl zur Fundierung von Marketingentscheidungen als auch sämtlicher 
anderer Funktionsbereiche wie z. B. Beschaffung und Personal (vgl. Abb. 1.4) re-
levant. Hinsichtlich der Informationsart werden in der Markforschung vier Unter-
suchungsbereiche unterschieden (Bruhn 2014a).

1.	 Entwicklung des Marktes
2.	 Verhalten der Marktteilnehmer
3.	 Wirkungen der Marketinginstrumente
4.	 Beobachtung unternehmensspezifischer Marketingfaktoren

Abbildung 2.3 zeigt, welche Social Media-Erscheinungsformen innerhalb der vier 
Untersuchungsbereiche geeignet sind, um relevante Informationen zu generieren.

Die Beobachtung der Entwicklung des Marktes gibt Aufschluss über die Ent-
wicklung des Marktpotenzials und des Marktvolumens. Gleichzeitig werden Um-
feldtendenzen (z. B. Bevölkerungswachstum und politische Veränderungen) be-
trachtet, um ein umfängliches Bild zu erhalten. In ihrer Bedeutung für die Markt-
forschung sind z. B. die Social Media-Erscheinungsformen Podcast, Microblog 
und Social Network hervorzuheben. Alle drei werden eingesetzt, um innerhalb der 
identifizierten Zielgruppen, insbesondere mittels passivem Monitoring, relevante 
Informationen zu generieren. Hierfür wird spezielle Software zur inhaltlichen Filte-
rung der Nachrichten nach vorgegebenen Stichworten sowie zunehmend Semantic 
Web Research-Software eingesetzt. Somit können beispielsweise im Rahmen von 
Diskussionen in Social Networks oder in Nachrichten-Podcasts Informationen zur 
politischen Situation in einzelnen Märkten gesammelt werden. Entsprechende In-
formationen, z. B. über einen möglichen Einbruch der Nachfrage, sind nicht nur 
für das Marketing, sondern z. B. auch für die Personalplanung, die Beschaffungs-
marktanalyse, die Finanzplanung, die Produktneuentwicklung sowie die Planung 
der Controllingziele von Relevanz.
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Von großer Bedeutung für die Marktforschung ist des Weiteren die Analyse 
des derzeitigen sowie die Prognose des zukünftigen Verhaltens der Marktteilneh-
mer. Hierunter fallen die Konsumentenforschung (Customer Insight), die Konkur-
renzforschung (Competitive Intelligence) und die Handelsforschung (Retail Re-
search). Für die Untersuchung der Kundenbedürfnisse sowie deren Veränderungen 
eignen sich onlinebasierte Panels, die z. B. auf geschlossenen Bewertungsplatt-
formen oder Webforen durchgeführt werden. Ebenso halten Unternehmen öffent-
liche Diskussionen mit Konsumenten sowie Ideenwettbewerbe auf Weblogs ab, 
um Customer Insights zu erlangen. Spannend ist darüber hinaus die Beobachtung 
von Virtual Worlds wie Secondlife. Konsumenten können in diesen beispielswei-
se neue Produkte entwerfen, die Bedürfnisse erfüllen, die in der Realität seitens 

Markt-
entwicklung

Verhalten der 
Marktteilnehmer

Wirkung der 
Marketing-
instrumente

Beobachtung 
unternehmensspezifischer

Marketingfaktoren

Social Bookmarks o o o o

Wikis o o o o

Podcasts + + + o

Fotos + + + o

Videos + + + o

Microblogs + + + o

Tagging o o o o

Bewertungsportale + + + o

Weblogs + + + o

Webforen + + + o

Social 
Networks + + + o

Virtual 
Worlds - o o -

Legende: + = gute Eignung; o = bedingte Eignung; - = geringe/keine Eignung  

Untersuchungs-
bereich

Erscheinungs-
form

Abb. 2.3   Eignung der Social Media-Erscheinungsformen für die Marktforschung
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der Unternehmen unentdeckt blieben. Für die Analyse des Verhaltens von Kon-
kurrenten bezüglich Neuprodukteinführungen und Preisänderungen finden Über-
wachungen von unternehmensgesteuerten sowie nutzergenerierten Webforen und 
Microblogs Anwendung. Informationen über Händler können beispielsweise über 
die Analyse von Händlerbewertungsplattformen generiert werden.

Für einen effizienten Einsatz der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Ver-
triebsinstrumente ist die Wirkung einzelner Instrumente ex ante abzuschätzen 
und mit der tatsächlichen Wirkung ex post zu vergleichen. Die Abschätzung der 
Wirkungen der Marketinginstrumente im Vorhinein reduziert das Risiko von Fehl-
investitionen. Die Wirkungskontrolle im Nachhinein überprüft den Erfolg des In-
strumenteeinsatzes. Social Media-Plattformen bieten zahlreiche Möglichkeiten, 
um ex ante und ex post Informationen über die Wirkungsweise von Marketinginst-
rumenten zu generieren. Ex ante werden auf Webforen, Weblogs, Microblogs usw. 
in offenen oder geschlossenen Gruppen die Wirkung von Preisänderungen, neuen 
Slogans, innovativer Produkteigenschaften und neuen Vertriebswegen getestet. In 
geschlossenen Gruppen bestehen die Probanden oftmals aus Konsumenten, die 
sich hierfür extra beworben haben. Auch Virtual Worlds finden Anwendung, z. B. 
um unter dem realen Markennamen ex ante die Reaktion auf den Einsatz bestimm-
ter Marketinginstrumente zu überprüfen. Ex post-Untersuchungen sind dagegen 
in Virtual Worlds nicht möglich, da die Effekte einer realen Produkteinführung 
nicht in der virtuellen Welt messbar sind. Die Plattformen, die in Abbildung mit 
einem „+“ versehen wurden, eignen sich dagegen auch, um den Erfolg einzelner 
Maßnahmen mittels psychologischer Größen wie Einstellung und Zufriedenheit 
sowie Verhaltensabsichten wie Kaufabsicht und Preispremiumbereitschaft ex post 
zu überprüfen.

Beispiel: Die Mitmachplattform Migipedia
Das Schweizer Einzelhandelsunternehmen Migros entwickelte im Jahr 
2010 die Plattform Migipedia. Auf dieser Internetseite haben Kunden die 
Möglichkeit, sich aktiv an der Ideenfindung und der Produkt- bzw. Sorti-
mentsgestaltung bei Migros zu beteiligen. Hierfür stehen die drei Rubriken 
„Ideen“, „Umfragen“ und „Produkt testen“ zur Verfügung. Unter „Ideen“ 
haben die Kunden die Möglichkeit, eigene Ideen bzgl. neuer Produktvarian-
ten (z. B. Verpackungsgröße, Geschmacksrichtung usw.) einzubringen oder 
Vorschläge für die Namensgebung neuer Produkte abzugeben. In der Rubrik 
„Umfragen“ haben die Besucher der Website die Möglichkeit, über aktu-
elle Themen in Bezug auf Migros abzustimmen. Zudem erhalten registrierte 
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Eine permanente Beobachtung unternehmensspezifischer Marketingfaktoren ist 
aufgrund der Dynamik der Märkte unerlässlich. Bei Abweichungen von den Plan-
werten werden Ursachenanalysen durchgeführt. Für die Messung von psycho-
logischen Marketingfaktoren und Verhaltensabsichten finden jene Social Media-
Plattformen Einsatz, die im Rahmen des Untersuchungsbereichs „Wirkungen der 
Marketinginstrumente“ als ex post anzuwendende Plattformen diskutiert wurden. 
Sie eignen sich jedoch nicht für die kontinuierliche Überwachung von z. B. Um-
satzzahlen, Marktanteilen und Deckungsbeiträgen. Diese Größen werden über 
unternehmensinterne Controllinginstrumente überwacht.

Social Bookmarks, Wikis und Taggings finden im Rahmen der Marktforschung 
nur indirekte Verwendung, insbesondere um unternehmensintern Daten zu verwal-
ten. Mittels Social Bookmarks können beispielsweise in der Marktforschungsab-
teilung interaktive Lesezeichen für Social Media-Plattformen angelegt werden.

Die vielfältigen Möglichkeiten zum Einsatz von Social Media für Zielgruppen-
nanalyse sowie für die Generierung von Marktforschungsinformationen belegen 
die Notwendigkeit, sich differenzierter mit der Planung des konkreten Einsatzes 
von Social Media zu beschäftigen.

Nutzer die Möglichkeit, als Produkttester zu agieren und neue Produkte, die 
kurz vor der Produkteinführung stehen, zu testen (Migipedia 2014).
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