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Geleitwort 

In nahezu allen Bereichen eines Unternehmens sind Informations- und Kommunika-
tionssysteme im Einsatz, die die Geschäftstätigkeit unterstützen. Diese Systeme ge-
nerieren große Mengen von Daten, die elektronisch festgehalten werden und für viel-
fältige Auswertungen zur Verfügung stehen. Analyseansätze, die versuchen, in riesi-
gen Datenbeständen Auffälligkeiten, Zusammenhänge oder Entwicklungen zu entde-
cken, werden dem Gebiet der so genannten „Business Intelligence“ zugeordnet. Ein 
wichtiges Einsatzgebiet ist dabei die Gewinnung von Erkenntnissen über bestehende 
oder potenzielle Kunden bzw. über die Einstellung dieser Kunden gegenüber vor-
handenen oder gewünschten Produkten. Das Ziel dieses analytischen Customer Re-
lationship Management ist es also, Einsichten in Kundenstrukturen, Kundenverhalten 
und Kundenmeinungen zu gewinnen. Man spricht deshalb auch von „Customer Intel-
ligence“ oder „Customer Insight“. 

Informationsquellen für die „Customer Insight“ sind einerseits die Datenbasen der 
kundenbezogenen Geschäftsprozesse im Unternehmen bzw. der IT-Systeme mit 
Kundenschnittstellen, wie z. B. E-Commerce-Plattformen. Andererseits entstehen mit 
der Nutzung der sozialen Medien des so genannten Web 2.0 Informationssammlun-
gen von geradezu gigantischem Ausmaß, die für „Customer Insight“ ein noch weit-
gehend unerschlossenes Potenzial bieten. So äußern sich Kunden oder potenzielle 
Käufer in Virtual Communities, Diskussionsforen, Blogs usw. in zum Teil sehr diffe-
renzierter Weise über Unternehmen und deren Produkte. Es werden in diesen sozia-
len Netzwerken Erfahrungen und Meinungen ausgetauscht, die für das Customer 
Relationship Management und das Marketing eines Unternehmens von höchstem 
Interesse sind. Die automatisierte Erschließung und Analyse dieses Reservoirs be-
finden sich jedoch noch ganz am Anfang einer systematisch-methodischen Vorge-
hensweise. 

Dieses Buch stellt Konzepte und Instrumente vor, um die riesigen unstrukturierten 
Datenmengen in den sozialen Netzwerken des Web 2.0 zu analysieren. Eine große 
Herausforderung ist, dass es sich dabei überwiegend um unstrukturierte Texte han-
delt, die komplexe Interaktionen zwischen Menschen widerspiegeln. Um die darin 
ausgedrückten Meinungen erkennen und interpretieren zu können, werden an-
spruchsvolle Methoden angewendet, die zu dem weiten Feld der Business Intelli-
gence zählen. Durch eine fortlaufende Beobachtung der Meinungen ist es möglich, 
spezifische Prozesse der Meinungsbildung in sozialen Netzwerken zu erkennen und 
Prognosemodelle der Meinungsentwicklung auszuarbeiten. Diese Modelle können 
Basis für Frühwarnsysteme sein, die Meinungstrends erkennen, bei kritischen Situa-
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tionen Warnungen generieren und Entscheidungshilfen für zu treffende Maßnahmen 
geben. Es hat sich gezeigt, dass mithilfe der automatisierten Analyse der Meinungs-
bildung im Web 2.0 zu sehr frühen Zeitpunkten wichtige und richtige Hinweise auf 
bevorstehende Änderungen der Kundenhaltung und des Kundenverhaltens gegeben 
werden können, weit bevor andere Systeme wie z. B. E-Commerce-Plattformen ent-
sprechende Signale geben. 

In diesem Buch finden sich nicht nur entsprechende theoretische Modelle, sondern 
auch ausgewählte Beispiele zu konkreten Anwendungsszenarien. Mögliche Erkennt-
nisse aus der Analyse der Meinungsbildung zu Fußballschuhen, Smartphones und 
Computerspielen werden illustrativ präsentiert. Dem Charakter einer kumulativen 
Dissertationsschrift entsprechend spiegelt sich der wissenschaftliche Gehalt insbe-
sondere in begleitenden Publikationen wider, auf die immer wieder an entsprechen-
den Stellen verwiesen wird. Es handelt sich um zahlreiche Beiträge zu nationalen 
und internationalen Zeitschriften und Konferenzen. 

Das Buch adressiert sowohl Leser aus der Unternehmenspraxis als auch aus dem 
akademischen Bereich. Entscheidungsträger in Marktforschung und Marketing, Soft-
wareentwickler im Umfeld des Web 2.0 sowie nicht zuletzt Forscher, Dozenten und 
Studierende auf dem Gebiet der Wirtschaftsinformatik werden von der Lektüre dieses 
Buches profitieren. Es hat besonderen interdisziplinären Charakter und verbindet 
Aspekte der Informatik, Betriebswirtschaftslehre und Sozialwissenschaften. 

Prof. Dr. Freimut Bodendorf 

  



 
Vorwort 

Der interaktive Meinungsaustausch im Web 2.0 hat einen hohen Einfluss auf die 
Kaufentscheidungen der Konsumenten. Die Analyse der Meinungsbildung versetzt 
Unternehmen in die Lage, Chancen und Risiken frühzeitig beurteilen und geeignete 
Marketingmaßnahmen zur Beeinflussung der Meinungsbildung einleiten zu können. 
Die Vielzahl an unstrukturierten, textbasierten Kundenmeinungen und die Komplexi-
tät menschlicher Verhaltensmuster macht eine manuelle Analyse nur in begrenztem 
Umfang möglich und erfordert eine automatisierte Lösung mithilfe von Methoden der 
Business Intelligence. 

Diese Arbeit stellt Business-Intelligence-Services zur Unterstützung von Marktfor-
schung und Marketing vor. Datenbasis bilden die sozialen Meinungsbildungsprozes-
se im Web 2.0. Mithilfe von Mining-Services und Monitoring-Services wird wertvolles 
Wissen über die Meinungsbildung gewonnen und fortlaufend überwacht. Frühwarn-
Services erlauben die frühzeitige Einschätzung der Meinungsentwicklung und War-
nung im Fall kritischer Situationen. Entscheidungsunterstützungs-Services geben 
Empfehlungen zur Beeinflussung der Meinungsbildung. 

Die vorliegende Arbeit ist im Rahmen meiner Promotion am Lehrstuhl Wirtschaftsin-
formatik II der Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg entstanden. Wäh-
rend dieser Zeit haben mich viele Menschen unterstützt, denen ich zum Dank ver-
pflichtet bin. 

Mein Dank gilt Prof. Dr. Freimut Bodendorf für die Vergabe des interessanten Promo-
tionsthemas und für die Möglichkeit diese Arbeit an seinem Lehrstuhl durchführen zu 
können. Während dieser Zeit habe ich insbesondere den inhaltlichen Freiraum sehr 
geschätzt, der es mir ermöglicht hat, spannende neue Themen zu erforschen. Prof. 
Dr. Kathrin Möslein bin ich für die Begutachtung meiner Arbeit und ihre stets motivie-
renden Worte dankbar. 

Ein großes Dankeschön geht an meine Studenten Johann Brückl, Markus Wein-
mann, Timo Göhner, Anja Crummenauer, Katharina Schröder, Ralf Abraham, Florian 
Bernhard, Armin Schwingenschlögl und Alexander Gerhards für die wertvolle Unter-
stützung meines Forschungsprojekts. 

Besonderer Dank gebührt meinen Kollegen am Lehrstuhl, die mir stets mit Rat und 
Tat zur Seite standen. Prof. Dr. Günter Schicker und Prof. Dr. Susanne Robra-
Bissantz haben mir den Weg in die Welt der Wissenschaft gewiesen. Johannes Krö-
ckel und Alexander Piazza waren mir stets treue Begleiter auf dem Forschungsweg. 
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Ich danke ihnen für den regen wissenschaftlichen Austausch, in dem viele gute Ideen 
entstanden sind, die produktive Zusammenarbeit in verschiedenen Projekten und die 
allzeit bereite IT-Unterstützung. Sabine Schlick war für mich nicht nur eine wertvolle 
Kollegin, mit der ich gerne gemeinsame Forschungsprojekte durchgeführt habe, son-
dern auch eine gute Freundin, die in allen Lebenslagen für mich da war. Simone Bin-
ner danke ich für die vielen wertvollen Gespräche und die langen gemeinsamen 
Abende am Lehrstuhl. Jan Hofmann, Sven Schwarz, Christian Zagel, Iris Kaiser, Dr. 
Carolin Durst, Dr. Inke Thiessen, Dr. Matthias Kurz, Dr. Hinnerk Brügmann, Lucas 
Calmbach und Sebastian Huber sei gedankt für die vielen anregenden Diskussionen 
und die großartige gemeinsame Zeit. 
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meinem Freund für ihre unermüdliche moralische sowie tatkräftige Unterstützung, 
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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Das Internet verändert sich zunehmend von einer statischen zu einer interaktiven 
Plattform (Kaiser 2009c). Nutzer haben nicht nur die Möglichkeit, Informationen ab-
zurufen, sondern sind auch in der Lage, Inhalte aktiv mitzugestalten. Dieser Wandel 
zum sogenannten Web 2.0 (O’Reilly 2005) ist auf verschiedene wirtschaftliche, tech-
nische und soziale Faktoren zurückzuführen (Gehrke 2007). Steigende Datenüber-
tragungsraten zu sinkenden Preisen steigern die Attraktivität der massenhaften Nut-
zung von Webanwendungen (Alby 2007). Die Entwicklung neuer Internettechnolo-
gien und -anwendungen macht die Partizipation und Interaktion vieler Benutzer mög-
lich (Maurice 2007). Das neue Selbstbewusstsein der Informationsgesellschaft hat 
zur Folge, dass immer mehr Personen das Internet dazu nutzen, sich miteinander zu 
vernetzen und Meinungen auszutauschen (Schwarz 2007). 

Diese Online-Diskussionen haben einen hohen Einfluss auf Kaufentscheidungen. 
Eine Umfrage der Opinion Research Corporation hat ergeben, dass 66% der Kon-
sumenten Online-Reviews konsultieren, bevor sie ein Produkt kaufen (Werbler und 
Harris 2009). Die Konsumenten erhoffen sich dadurch Zeit bei der Entscheidungsfin-
dung zu sparen und bessere Kaufentscheidungen zu treffen (Hennig-Thurau und 
Walsh 2003). Online-Meinungen weisen eine hohe Relevanz und Glaubwürdigkeit für 
Konsumenten auf (Bickart und Schindler 2001). Das Vertrauen in Internetmeinungen 
ist hoch. Laut einer internationalen Studie der Marktforschungsagentur Nielson ver-
trauen 70% der Konsumenten Online-Meinungen (Burmaster et al. 2009). Der Ein-
fluss von Online-Meinungen auf das Kaufverhalten konnte in mehreren Studien empi-
risch nachgewiesen werden (z. B. Yali und Bayram 2010, Xiaofen und Yiling 2009, 
Houser und Wooders 2006, Chatterjee 2001). Die Kaufabsicht steigt mit der Anzahl 
und Qualität an ausgetauschten positiven Meinungen (Park et al. 2007, Lin et al. 
2005). In einigen Arbeiten konnte auch ein Zusammenhang zwischen Meinungen im 
Internet und Absatz festgestellt werden (z. B. Duan et al. 2008, Liu et al. 2007, Mish-
ne und Glance 2006). 

Online-Meinungen haben jedoch nicht nur Einfluss auf die eigene Kaufentscheidung, 
sondern auch auf die Weiterempfehlung von Produkten (Gruen et. al. 2006). Im Ge-
gensatz zu traditioneller Mund-zu-Mund-Werbung, können sich Online-Empfehlung-
en mit höherer Geschwindigkeit verbreiten und eine größere Reichweite erzielen 
(Hennig-Thurau et al. 2004). Die Dynamik ist hoch. Die Meinungsverbreitung im Web 
2.0 lässt sich als komplexes adaptives System beschreiben (Goldenberg et al. 2001). 
Viele Personen interagieren miteinander und schaffen dadurch ein großräumiges 
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kollektives Verhalten. Obwohl die einzelnen Interaktionen einfach sind, führt die weit-
greifende Verflechtung zur Emergenz von komplexen Verhaltensmustern (Waldorp 
1992). Trends können durch eine kleine Anzahl von Meinungsführern (van den Bulte 
und Yogesh 2007, Coulter et al. 2002, Kelly 1991, Chan und Misra 1990) ausgelöst 
werden oder durch dynamische Gruppenprozesse homogener Individuen entstehen 
(Lehmann und Esteban-Bravo 2006, Dodds und Watts 2005, Granovetter 1978, Bass 
1969). Beide Phänomene sind bei der Meinungsbildung im Internet zu beobachten 
(Watts und Dodds 2007) und bei der Prognose von Trends zu berücksichtigen 
(Salganik et al. 2006). 

Insbesondere negative Mund-zu-Mund-Werbung weist eine hohe Eigendynamik auf 
(Coombs und Holladay 2007). Negative Meinungen haben einen höheren Informati-
onsgehalt als positive (Sen und Lerman 2007, Herr et al. 1991) und verbreiten sich 
deshalb schneller. Unzufriedene Kunden geben ihre Erfahrungen mit größerer Wahr-
scheinlichkeit an andere weiter als zufriedene Kunden. Typischerweise teilen unzu-
friedene Kunden ihre Erfahrungen etwa sechs bis fünfzehn anderen Personen mit 
(Coombs und Holladay 2007). Negative Meinungen verbreiten sich nicht nur schnel-
ler als positive Meinungen, sondern haben auch einen höheren Einfluss auf die Beur-
teilung von Produkten (Laczniak et al. 2001, Mizerski 1982) und die Kaufentschei-
dung (Park und Lee 2009, Brown und Reingen 1987). Bei einer Studie des Wharton 
Instituts gaben 48% der Teilnehmer an, ein Produkt aufgrund negativer Erfahrungen 
anderer nicht gekauft zu haben (Hoch 2006). 

Die kontinuierliche Beobachtung der Meinungsbildung im Web 2.0 ist für Unterneh-
men daher von großer Bedeutung. Zum einen stellt die steigende Anzahl an Beiträ-
gen in Kundennetzwerken eine reichhaltige Informationsquelle für Unternehmen dar. 
Die große Menge an unstrukturierten Daten beinhaltet wertvolle Informationen über 
Meinung und Verhalten von Kunden für Marktforschung und Produktentwicklung 
(Mariampolski 2001). Zum anderen ermöglicht die fortlaufende Beobachtung, Chan-
cen und Risiken frühzeitig zu erkennen und geeignete Marketingmaßnahmen zu er-
greifen. 

Durch die gezielte Einflussnahme kann die Verbreitung negativer Meinungen einge-
dämmt und die Ausbreitung positiver Meinungen gefördert werden (Schmidt 2009). 
Die Auswahl und Gestaltung der Marketingmaßnahmen ist jedoch kompliziert. Zum 
einen gibt es eine große Vielfalt an Marketingmaßnahmen (Solomon et al. 2009). 
Zum anderen sind die Auswirkungen schwer abzuschätzen, da viele Konsumenten 
mit solchen Maßnahmen rechnen und Nachrichten im Internet kritisch begutachten 
(Yoo und Gretzel 2009, Schlosser 2005). Nach einer Studie von Knappe und Krack-
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lauer (2007) gehen 50% der Konsumenten davon aus, dass Unternehmen versuchen 
die Meinungsbildung im Web 2.0 zu manipulieren. 

Die manuelle Analyse und Beeinflussung der Web-2.0-Kundenkommunikation ist 
aufgrund der enormen Anzahl an Beiträgen sowie der hohen Dynamik sozialer Inter-
aktionen nur in begrenztem Umfang möglich. Eine automatisierte Unterstützung ist 
daher notwendig. Die Business Intelligence umfasst eine Vielzahl von Methoden zur 
Analyse von Wirkungszusammenhängen und Unterstützung von Unternehmensent-
scheidungen (Dittmar und Gluchowski 2002, Mertens 2002). Die automatisierte Un-
terstützung der Analyse und Beeinflussung der Web-2.0-Kommunikation mithilfe von 
Methoden der Business Intelligence stellt aufgrund der großen Anzahl an unstruktu-
rierten Informationen sowie der hohen Komplexität menschlicher Verhaltensmuster 
eine große Herausforderung dar. 

1.2 Zielsetzung 

Ziel der Arbeit ist es, elektronische wissensbasierte Services für Marktforschung und 
Marketing im Web 2.0 zu entwickeln (siehe Abbildung 1). Die Services sollen eine 
Früherkennung von wichtigen Entwicklungen der Meinungsbildung ermöglichen so-
wie zur Entscheidungsunterstützung bei der Auswahl von Instrumenten zur Beein-
flussung der Meinungsbildung dienen. Wissensbasierte Services erzeugen mittels 
intelligenter Methoden aus Daten Wissen, das die Entscheidung von Managern un-
terstützt (Kaiser et al. 2011a).  

 
Abbildung 1: Forschungsbild 
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Grundlage dieser Arbeit sind qualitative Daten in Form von Kundenmeinungen aus 
dem Web 2.0. Aus diesen Quellen werden mithilfe von Mining-Services Erkenntnisse 
über die Meinungsbildung gewonnen und diese mithilfe von Monitoring-Services fort-
laufend überwacht. Dieses Wissen umfasst sowohl eine inhaltliche als auch eine so-
ziale Sicht auf die Meinungsbildung. Während sich die inhaltliche Ebene mit der Po-
larität und dem Gegenstand von Meinungen befasst, beschäftigt sich die soziale 
Ebene mit dem Zustandekommen von Meinungen durch menschliche Interaktionen. 
Hierbei sind Phänomene, wie z. B. Meinungsführerschaft und Gruppendynamik, zu 
berücksichtigen. Im Fall von kritischen Situationen werden Warnhinweise durch 
Frühwarn-Services gegeben und Empfehlungen für Beeinflussungsmaßnahmen 
durch Entscheidungsunterstützungs-Services generiert. Durchgeführte Maßnahmen 
werden zusammen mit der gemessenen Kundenreaktion gespeichert. Dies führt zu 
einer steten Aktualisierung der Wissensbasis und Verbesserung der Services. 

1.3 Beitrag zur Forschung 

Verschiedene Forschungsbereiche beschäftigen sich mit der Analyse von Meinungen 
und Verhalten im Internet. Zu den wichtigsten zählen das Opinion Mining, die soziale 
Netzwerkanalyse, die Diffusionstheorie und die kollektive Verhaltensforschung.  

Das Opinion Mining zielt darauf ab, verbal formulierte Meinungen mithilfe von Text-
Mining-Methoden zu erkennen (Liu 2007). Viele Forscher haben Ansätze entwickelt, 
um Meinungen zu Produkten (Pang et al. 2002, Turney 2002), Produkteigenschaften 
(Popescu und Etzioni 2007, Liu et al. 2005), Produktvergleichen (Jindal und Liu 
2006, Ganapathibhotla und Liu 2008) oder zukünftigen Ereignissen (Kim und Hovy 
2007) zu identifizieren.  

Die soziale Netzwerkanalyse ermöglicht es, Muster in Beziehungen zwischen intera-
gierenden Personen zu analysieren (Scott 2003, Wassermann und Faust 1999). Sie 
umfasst sowohl die individuelle Analyse, die die Position einzelner Personen im 
Netzwerk untersucht, als auch die kollektive Analyse, die die Handlungsstruktur ei-
nes gesamten Netzwerks betrachtet. Soziale Netzwerkanalysen werden zunehmend 
auf das Web 2.0 angewandt. Aktuelle Forschungsarbeiten untersuchen Rolle und 
Einfluss von Netzwerkmitgliedern (Welser et al. 2007, Chang et al. 2002) sowie 
Kommunikationsmuster von Netzwerken (Gomez et al. 2008, Glance et al. 2005, Ag-
rawal et al. 2003).  

Die Diffusionstheorie beschäftigt sich mit der Verbreitung von Innovationen in sozia-
len Netzwerken (Rogers 2003). Nach dieser Theorie werden Innovationen erst von 
Meinungsführern und anschließend schrittweise von immer mehr Personen ange-
nommen. Erste Anwendungsfelder der Diffusionstheorie waren Ackerbau und Medi-
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zin. Heute rückt das Web 2.0 als Anwendungsbereich in den Fokus. Aktuelle Arbei-
ten beleuchten die Verbreitung von Themen (Gloor und Zhao 2006, Gruhl et al. 2004, 
Adar und Adamic 2005), Links (Li et al. 2009, Kumar et al. 2005) und Empfehlungen 
(Leskovec et al. 2006) auf Webplattformen. 

Die kollektive Verhaltensforschung beschäftigt sich mit der Analyse sozialer Prozes-
se, die spontan in Gruppen von Menschen entstehen. Einfache Interaktionen zwi-
schen Individuen führen zu einem hohen Grad an kollektiver Organisation (Goldstone 
und Janssen 2005). So haben Studien z. B. gezeigt, dass sich homogene Gruppen 
bilden, wenn Einzelne ihre Bewegung an der Ähnlichkeit ihrer Nachbarn ausrichten 
(Schelling 1971). Einige Arbeiten beschäftigen sich mit dem kollektiven Verhalten im 
Internet. Im Mittelpunkt stehen vor allem die Entwicklung von Trends (Sakomoto et 
al. 2008, Kolbitsch und Maurer 2006) und Ideen (Kleinberg 2008, Berger und Heath 
2005) auf der Basis sozialer Interaktionen in Online-Gemeinschaften.  

Eine integrierte Analyse der Meinungen auf inhaltlicher und sozialer Ebene findet 
jedoch nicht statt. Die inhaltliche Aussage von Meinungen und ihre Bildung werden 
zumeist getrennt betrachtet. Auch der Einfluss von Meinungsführern in Netzwerken 
und kollektive Verhaltensprozesse in Gruppen werden meist separat untersucht. Die-
se Arbeit zielt darauf ab, Meinungsinhalte und Meinungsbildung durch soziale Inter-
aktionen verknüpft zu analysieren. Hierbei werden sowohl Meinungsführer als auch 
gruppendynamische Prozesse berücksichtigt. 

Das Web Monitoring befasst sich mit der dynamischen Analyse von Inhalten und Ak-
tivitäten auf Webplattformen. Im Zentrum steht die fortlaufende Beobachtung von 
Diskussionsthemen (Viermetz et al. 2008, Tong und Yager 2004) und Interessens-
gemeinschaften in Online-Communities (Choudhury et al. 2009, Huang et al. 2007) 
sowie die Prognose von Gruppenaktivitäten (Choudhury 2009, Choudhury et al. 
2007). Darüber hinaus beschäftigen sich einige Autoren mit den Zusammenhängen 
von Aktivitäten in Online-Umgebungen und zukünftigen Verkäufen (Onishi und 
Manchanda 2009, Dhar und Chang 2007, Gruhl et al. 2005). 

Eine dynamische Analyse der Meinungsentwicklung und der ihr zugrunde liegenden 
Bildungsprozesse findet jedoch nicht statt. Ziel dieser Arbeit ist es, die Meinungsent-
wicklung fortlaufend zu beobachten und zu prognostizieren. Hierbei werden sowohl 
soziale Interaktionen als auch Unternehmensaktionen berücksichtigt. Darüber wird 
untersucht, inwiefern sich im Internet geäußerte Meinungen zu Produkten auf deren 
Absatz auswirken. 

Frühwarnsysteme sind darauf ausgerichtet, Risiken rechtzeitig zu erkennen, um Ge-
genmaßnahmen ergreifen zu können (Raffée und Wiedmann 1988, Klausmann 
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1983). Zu diesem Zweck werden relevante Entwicklungen fortlaufend beobachtet 
und auf Basis von Vergangenheitserfahrungen Prognosen aufgestellt (Moder 2008). 
Während Frühwarnsysteme in Domänen, wie Medizin (Arlt 2003, Becker et al. 1995, 
Hamilton und Hufnagel 1992), Meteorologie (Banzhaf et al. 2007, Murtha 1995) und 
Geografie (Böse 2006), bereits erfolgreich eingesetzt werden, existieren noch keine 
Ansätze zur Frühwarnung vor kritischen Situationen der Meinungsbildung im Web 
2.0. Die vorgestellten Ansätze der Meinungsanalyse im Internet können nicht zur 
Frühwarnung vor kritischen Situationen der Meinungsbildung herangezogen werden. 
Die Verfahren zur statischen und dynamischen Meinungsanalyse erkennen kritische 
Situationen erst dann, wenn sie bereits eingetreten sind. Die Warnung erfolgt damit 
zu spät. Die prognosebasierten Ansätze erlauben zwar eine frühzeitige Erkennung 
kritischer Situationen und damit eine rechtzeitige Warnung, betrachten jedoch nur 
einzelne Faktoren der Meinungsbildung. Diese Arbeit zielt darauf ab, ein Frühwarn-
system zu entwickeln, das kritische Situationen durch Berücksichtigung sozialer und 
unternehmensbezogener Einflussfaktoren frühzeitig erkennt. Bei kritischen Situatio-
nen werden Warnungen ausgegeben, welche die rechtzeitige Einleitung von Marke-
tingmaßnahmen erlauben. 

Das Web-2.0-Marketing umfasst eine Vielzahl von Maßnahmen, die die Meinungsbil-
dung im Internet beeinflussen (Solomon et al. 2009). Zu den wichtigsten zählen das 
Stealth Marketing und das Influencer Marketing (Schmidt 2009). Beim Stealth Marke-
ting werden Personen dafür engagiert, positive Nachrichten auf Webplattformen ein-
zustellen. Aktuelle Arbeiten stellen Fallstudien vor (Milne et al. 2008, Kaikati und Kai-
kati 2004) und diskutieren die rechtlichen und ethischen Rahmenbedingungen (Petty 
und Andrews 2008, Martin und Smith 2008). Das Influencer Marketing verfolgt das 
Ziel, Meinungsführer von einer positiven Meinung zu überzeugen und deren Einfluss 
zur Verbreitung zu nutzen. Viele Forschungsarbeiten beschäftigen sich mit der Simu-
lation der Meinungsverbreitung durch die Beeinflussung von Meinungsführern auf 
Basis von vorher festgelegten Diffusionsmodellen (Kempe et al. 2003, Richardson 
und Domingos 2002). Eine Entscheidungsunterstützung auf Grundlage realer Daten 
findet jedoch nicht statt. Zielsetzung dieser Arbeit ist es, Entscheidungen zur Einstel-
lung von Nachrichten und zur Beeinflussung von Meinungsführern unter Berücksich-
tigung der tatsächlich vorliegenden Meinungsbildungsprozesse zu unterstützen. Da-
bei sollen Handlungsempfehlungen für aktuelle Situationen aus Vergangenheitswis-
sen zur Meinungsbildung abgeleitet werden. 


