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,Web-Monitoring ist mehr als eine moderne Form des Clippings”

dennoch mit Social Marketing beziehungsweise dem Mo-
nitoringim Web 2.0 zu beschaftigen:, Wir wollten ein Friih-
warnsystem installieren.” Die Beschaftigung mit User Ge-
nerated Content ist seither fixer Bestandteil des Online-
Marketings bei Fujitsu Siemens. Allerdings beschranke
man sich aufs Beobachten und versuche nicht, mit Blog-
gem &Co.in Kontakt zu treten, beschreibt er die eher pas-
sive Vorgeh

Fiir Bjorn Ollhduser, Projektmanager im Bereich Issues
Management bei der BMW Group ,ist es wichtig, im Web
2.0 Reputationsrisiken zu erfassen — seien es Bild-, Wort-
oder Tonbeitrage.” Der Miinchner A hatin punkto
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»Hype oder Hoffnungstrager: Was bringt das Web
2.0?" Diese Frage versuchte Moderator Professor
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Matthias Fank mit vier Branchen-Exper
ten zu klaren. Im Zentrum des hochrangig besetz-
ten Podiums standen Fragen wie etwa,Wie nutzen
die Unternehmen das Mitmach-Web?” und ,Wie
sind die generellen Anforderungen in Bezug auf das
Web-Monitoring?”.

Viele Werbungtreibende nehmen Web 2.0 nach wie vor

und weil dort das ,wahre Leben” tobe.
Soll heiBen: In der, klassischen” (Offline-)Marktforschung
wird viel Zeit und Geld darauf verwendet, ,reale” Situa-
tionen nachzustellen. Im Netz dagegen verhalten sich die
Menschen nahezu authentisch.,Weran den Bloggern und
Forenteilnehmern vorbeigeht, hat am Ende des Tages
nichts zu lachen’, so die Warnung des Word-of-Mouth-
Spezialisten. Aus quali Markt‘forschungssmht (von

mit einem Gefiihl zwischen Angst und Mac
wahr”, konstatierte Winfried Felser auf dem Podium. Wer
das Thema ansich vorbeiziehen lasse, begehe definitiv ei-
nen Fehler, warnt der Griinder und Vorstand der Kolner
NetSkill AG. SchlieBlich seien Foren, Blogs & Co. die neue
Schnittstelle zum Markt und damit zu den Verbrauchern.
Martin Oetting, Gesellschafter und Leiter Forschung bei
der Trnd AG, einer Spezialagentur fiir Word-of-Mouth-

der Fritherkennung von Trends bis hin zu k ik

Web-M vorallem,,Blogs, Foren und Communities
rund um Autos, Umwelt und Politik” im Visier. ,Die syste-
matische Verdichtung der Vielzahl an Informationen” sei
die groBe Herausforderung:, Wir arbeiten an der Professio-
nalisierung unserer Aktivitaten’, beschreibt auch Margit
Kling, Head of Market Research & Planning bei Ebay, den
aktuellen Status Quo im Mitmach-Web. Dies impliziere die
Standardisierung von Prozessen oder die Einfilhrung von
Kennziffern. Ziel sei die Steigerung der Effizienz, vor allem
aber, wollen wir unsere Kunden besser verstehen, unter-
streicht Kling.

,Web 2.0-Monitoring steht noch am Anfang, es fehlen
Standards, Messsysteme und Tools” so das abschlieBende
Fazit von Moderator Matthias Fank, Professor fiir Informa-
tionsmanagement an der FH Koln und Vorstand des Insti-

ven MaBnahmen) sind die User seiner Ansicht nach Gold
wert.

Die Beriihrungséngste aber beginnen schon friih:, Wir ha-
ben im Web 2.0 mehr Risiken als Chancen gesehen”, ge-
stand Michael Marcks, Senior Marketing Strategy Consul-

tutes fiir e-M; (IfeM). Fest stehe aber auch:,Mo-
nitoring ist mehr als eine moderne Form des Clippings.”
Seine Abschlussfrage: ,Wie sollen sich Neueinsteiger dem
Thema néhern?” BMW-Mann Ollhduser pragmatisch:,Be-
kommen Sie ein Gefiihl fiir Communities und definieren
Sie ihre Anforderungen — fiir ihre Agemur oder fiir ein

tant bei Fujitsu Siemens Computers. Seine Motivation, sich

selbst erarbeif
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