=>1m Fokus

Teéhnologien, Anwendungen &
Digital Intelligence

> Uber Web 2.0 wird derzeit viel ge-
sprochen und geschrieben — wie
es eben Ublich ist fur ein Hype-Thema.
Immer wieder wird die Frage aufgewor-
fen, ob Web 2.0 der richtige Begriff sei
oder ob es sich nur um einen kurzfristigen
Hype handelt und immer wieder wird auf
die tblichen Verdachtigen wie YouTube
oder Spreadshirt verwiesen. Anstatt tber
die Sinnhaftigkeit und Nachhaltigkeit des
Begriffes Web 2.0 sowie der zahlreichen
Suffixe ,2.0” zu lamentieren, stellt der fol-
gende Beitrag, die Technologien des Web
2.0 und deren zielgenaue Umsetzung vor.

Das Web 2.0 Framework
Die Unscharfe des Begriffes Web 2.0 in der
gegenwartigen Diskussion resultiert im er-
heblichen Masse aus der Vermischung von
Technologien, Applikationen und gednder-
ten Verhalten- und Interaktionsformen im
Internet. Daher trennt das in Bild 1 darge-
stellte Web 2.0 Framework zwischen ,En-
abling” Technologie, Kern-Anwendungen
und -Funktionen sowie den neuen Inter-
net-Interaktionsformen. Hierbei ermogli-
chen die ,Enabling” Technologien im Kern
des Web 2.0 die vielen neuen Anwendun-
gen und Interaktionsformen.

Ajax wird haufig als ,Killer-Applikati-
on” des Web 2.0 bezeichnet. Ajax ist ein
Akronym aus den Worten Asynchronous
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JavaScript and XML. Es steht fir das Kon-
zept der asynchronen Datentibertragung
zwischen einem Server und dem Browser,
das es ermdglicht, innerhalb einer HTML-
Seite eine HTTP-Anfrage durchzufihren,
ohne die Seite komplett neu laden zu mis-
sen. Das eigentlich Neue besteht damit in
der Tatsache, dass nur gewisse Teile einer
HTML-Seite oder auch reine Nutzdaten
sukzessiv bei Bedarf nachgeladen werden.
Primdr geht es bei Ajax um die Verbes-
serung der Maschine-Web-Schnittstelle:
Durch das asynchrone Laden von Web-
seiten erhoht sich die Usability erheblich
und tragt damit maligeblich dazu bei, dass
der Unterschied zwischen einer klassischen
Client-Anwendung und einer Web-Anwen-
dung zunehmend schmilzt. Auch im Web
hangt der User an der Maus. Auch wenn
dies nur eine feine technologische Neue-
rung darstellen mag, hat sie erheblichen
Einfluss auf Usability und Convenience
und damit auf die Akzeptanz des Mediums
Internet bei einem groflen Publikums.
Ruby on Rails ist der neue Ansatz
fur die Web-Entwicklung, der die Ent-
wicklungsarbeit vereinfacht. Sogenannte
Web-Frameworks unterstiitzen Entwickler
bei der Komplexitat und bei der Losung
wiederkehrender Problemstellungen, in-
dem sie meist auf Java oder C++ basie-
rend wiederverwendbare Komponenten
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Unternehmen stehen nicht vor der
Frage, ob Web 2.0 existent ist oder
nicht. Vielmehr miissen sie die
Frage beantworten, wie sie mit
dem realen Phanomen Web 2.0
umgehen. Deshalb beantwortet der
folgende Beitrag, welche Technolo-
gien sich wie anwenden lassen und
wie Unternehmen substantiell da-
von profitieren kénnen.

und Codebibliotheken anbieten. Fur die
Programmiersprache Ruby existierte lange
kein entsprechendes Framework. Erst
2004 stellte David Heinemeier Hansson
die erste Beta-Version von Ruby on Rails,
kurz Rails, zur Verfligung. Rails ist jedoch
nicht nur das erste Web-Entwicklungs-
Framework fiir Ruby, sondern bringt dar(-
ber hinaus viele neue Konzepte mit, die fir
Web-Entwicklungen einen substantiellen
Fortschritt darstellen.

Mash ups stellen eine andere wichtige
Web 2.0-Technologie dar. Im Sinne des
SOA-Paradigmas oder der Web Services
geht es um die flexible und einfache Ver-
knipfung von Applikationen. So kénnen
beispielsweise relativ einfach Applikationen
wie Xing, Google Maps und Flickr zu einer
neuen Applikation zusammengefasst wer-
den. In diesem Zusammenhang stellen sich
nattirlich Fragen der Lizenzierung und der
Wettbewerbsdifferenzierung.

Der Standard XML, die Software as a
Service- (Saa$) Basistechnologie sowie die
offene Applikationsschnittstellen (API) sind
schon ldnger bekannt und werden daher
nicht gesondert erkart.

Die beschriebenen Web 2.0-Techno-
logein ermdoglichen nun viele interessante
Kern-Anwendungen und -Funktionen wie
Blogs, Wikis oder Vodcasts. Nattirlich gab
es schon dhnliche Internet-Anwendungen
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wie zum Beispiel Communities und Foren.
Neben den beschriebenen innovativeren
Web 2.0-Technologien unterscheiden sich
die Anwendungen und Funktionen insbe-
sondere durch neue Interaktions- und Nut-
zungskontexte, die wiederum stark durch
die neuen Paradigmen des Social Compu-
ting beziehungsweise der kollektiven, ver-
netzen Intelligenz gepragt werden.

Die vernetze Internet-Okonomie wird
schon lange postuliert. Wenn man so will,
wurde bereits im Cluetrain Manifest 1999
das Web 2.0 skizziert. Das Problem war
jedoch, dass eine wichtige Vorraussetzung
nicht erfillt war: Die kritische Anzahl von
Akteuren, die der Internet-basierten Netz-
werk-Okonomie jenseits der Freaks und
Nurds zur Vitalitdit und Dynamik verhilft.
Das heutige ,Mitmach-Netz” zeigt deut-
lich, dass Kommunikation, Interaktion
und Selbstdarstellung als Auspragungen
der Maslowschen Grundbediirfnisse den
Mainstream gefunden haben. Der Netz-
werk-Akteur hat sich jenseits des klas-
sischen Internet-Profils emanzipiert.

Digital Intelligence stellt den ana-
lytischen Rahmen von Web 2.0 dar und
beantwortet unter anderem die wichtige
Frage, wie Unternehmen Web 2.0-Tech-
nologien und -Anwendungen systematisch
analysieren, planen und letztlich kapitali-
sieren konnen. Die neuen Web 2.0-Quel-
len und -Formate stellen neue Heraus-
forderungen an Business Intelligence dar:
Typische Business Intelligence-Applika-
tionen greifen auf strukturierte, interne
Daten zu, um aktuelle Verkaufszahlen,
Beschwerdehaufigkeiten oder Ausschuss-
quoten oder auch komplexere Zusammen-
hédnge in Form der Balanced Scorecard zu
reporten.

Neben diesen traditionellen Daten-
und Analyse-Universen erdffnet das Web
2.0 mit der Vielzahl an 6ffentlicher Infor-
mation, Kommunikation und Interaktion
neue Datenbasen und Analyse-Szenarien
fur das Customer, Market und Competitive
Intelligence, die im folgenden Abschnitt
unter dem Begriff Digital Intelligence be-
schrieben werden.

Digital Intelligence -

Neue Maéglichkeiten der
Digitalen Wertschiopfung

,Aus Daten Wettbewerbsvorteile generie-
ren” ist ein altbekanntes Postulat des klassi-
schen Business Intelligence. Dies impliziert
insbesondere das schnelle und friihzeitige
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Aufzeigen von leisen Signalen und Trend-
indikatoren. Im Gegensatz zu den typi-
schen internen, in der Regel bekannten,
Datenbestanden, offenbart der agile und
vielschichtige digitale Datenraum unge-
ahnte Méglichkeiten fur das Trend und
Issue Management. Dariber hinaus kann
der digitale Raum auch ideal fiir die Ge-
winnung von Customer Insight in Form von
Brand-Wahrnehmung, Kaufrationalen und
Produktbewertungen genutzt werden.
Durch die verstarkte Nachfrage und
das Angebot an Informationen entwickelt
sich das Internet zu einer grollen Wissens-
datenbank. Die entstehende Informations-
komplexitét ist sowohl Chance als auch
Herausforderung, denn die Identifikation
von relevanten Themen wird dadurch

Der Unterschied liegt in der Daten-
basis, die aus unstrukturierten Daten wie
ProduktduBerungen in Blogs, Wettbe-
werbsvergleiche in Foren oder Beschwer-
den in Meinungsportalen besteht. Web
2.0 Intelligence erschlielt diesen unstruk-
turierten Datenraum nicht tiber klassische
SQL-Statements oder ETL-Prozesse son-
dern Gber Crawler und Parser, die in der
Lage sind diese unstrukturierten Informati-
onen im Web 2.0 zu identifizieren und sys-
tematisch die Semantik in ein Dokumen-
ten-Warehouse zu schreiben. Der Umfang
erstreckt sich tiber Kommunikationsdoku-
mente, wie Blogs, Foren und Newsgroups,
Web Content, interne Dokumente sowie
weiteren Medien, wie Fachzeitschriften
und Tageszeitungen oder andere interne

Social Computing

Mashups

SaaS

XML

Ajax

Collective
Intelligence

Perpetual beta

Netzwerk-
Okonomie

Unser Engagement

Open APIs

Ruby on Rails

Prosument

Web 2.0
Paradigmen

Kern
Anwendungen &
Funktionen

»Enabeling”
Technologien

nteraons 'ormen

Long Tail

Digital Intelligence

Bild 1: Das Web 2.0-Framework.

immer schwieriger und ist manuell nicht
mehr realisierbar. Um Herr dieser neuen
Entwicklung zu werden und den Nutzen
eines umfassenden Bildes Gber Wahr-
nehmungen, Meinungen und Préferenzen
daraus zu ziehen, kann Digital Intelligence
als leistungsstarkes Konzept eingesetzt
werden.

Die Basis fir diese Wissensgenerie-
rung bildet analog zum klassischen Busi-
ness Intelligence ein Prozess, der mit der
Datenerfassung und -aufbereitung beginnt
und tber die Analysen und Visualisierung
der Ergebnisse bis hin zur Umsetzung und
Kapitalisierung fiihrt (Bild 2).
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und externe Dokumente, welche mittels
OCR-Verfahren nutzbar gemacht werden
koénnen.

Der prinzipielle Unterschied tragt sich
bis zur Analyse fort: Anstelle von Analyse-
und Reporting-Verfahren, die strukturierte
Daten verarbeiten, kommen beim Web 2.0
Intelligence linguistische Verfahren sowie
Methoden des Text Retrieval und des Text
Mining zum Einsatz. In die Analyse flieSen
dartiber hinaus auch strukturierte Daten
ein, welche die unstrukturierten Daten in
Form von Meta-Daten beschreiben: zum
Beispiel Datum und Autor des Blogbei-
trages, Tonalitdt einer Forumsduferung
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(metrisch skaliert), Vernetzungsgrad zwi-
schen Blogs, Anzahl der Kommentare, die
auf einen Beitrag referenzieren.

Eine weitere Funktionalitdt misst die
Haufigkeit von Suchbegriffen sowie die
Kontexte und Begriffe mit denen Such-
anfragen assoziiert sind. Ebenso gehdren
semantische Netze dazu, die aufgeteilt in

Such-Funktionalitdten ermoglichen es, die
Informationsfille des Internet systema-
tisch zu durchforsten und zu analysieren.
Es erméglicht die systematische Erfassung,
Objektivierung und Operationalisierung
diskontinuierlicher Ereignisse, vorhandener
Diskussionslinien und Informationen im
Sinne ,schwacher Signale”.
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Bild 2: Systematische Analyse des Web 2.0 durch innovatives Screening,

Monitoring und Analysieren in Echtzeit.

verschiedene Zeitscheiben, Trends plas-
tisch visualisieren konnen. Weitere Ana-
lysefunktionen sind die Konzept-Extrak-
tion und Schliisselwort-Suche (Konzepte
beinhalten semantische Differenzierungen
von Produkten, Marken, Organisationen,
Landern) sowie die Entdeckung und Mes-
sung von kritischen ,soft” und ,intangib-
len” Signalen und deren grafische Visuali-
sierung in Form von semantischen Netzen.
Trends werden aufgrund von zeitlichen
Veranderungen erkannt: Welches Thema
hat innerhalb eines Zeitraumes die grofite
Steigerungsrate erzielt. So kénnen auch
Themen erkannt werden, die von den
Popularitaten der ,grofsen Themen” domi-
niert werden (Emerging Trends). Nicht die
absolute sondern die relative Relevanz im
Sinne der Zuwachsrate ist entscheidend.
Technologisch schlielft Digital Intel-
ligence die Lucke zwischen intelligenter
Suche, Web Content und Business Intel-
ligence. multi-linguale Text
Mining-Analysen sowie fortgeschrittene

Real-time,
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Best Practice 2.0: Trend &
Brand Management 2.0 in der
Automobil-Branche

Das frithe Erkennen von Moglichkeiten und
Bedrohungen und ein entsprechendes pro-
aktives Handeln entscheiden heute immer
mehr insbesondere in der Automobilindu-
strie tiber die Wettbewerbsfahigkeit. Auf-
grund der steigenden Anzahl verfligbarer
potentiell interessanter Informationsquel-
len und Dokumente, sowie die einherge-
hende Komplexitdt, wird es fir Unterneh-
men immer schwieriger relevante Quellen
systematisch zu screenen, zu erfassen und
zielgerichtet auszuwerten.

Das Best Practice-Beispiel in Bild 3
wurde durch das Tool B.1.G- SCREEN um-
gesetzt (Informationen hierzu unter http://
www.intelligence-group.com/downloads/
BIGScreen.pdf). Es zeigt, wie Digital Intel-
ligence Automobilherstellern hilft, diesen
Herausforderungen gerecht zu werden. In
Form eines Management Cockpits sind die
wesentlichen Web 2.0 Auspragungen fir
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die Automobilhersteller BMW, Mercedes
und Audi abgebildet. Auf einen Blick las-
sen sich folgende wertvolle Einsichten ge-
winnen:

Share of Buzz zeigt an, welche als rele-
vant identifizierten Themen mit welcher
Intensitat diskutiert werden. Je nach Ver-
anderung in Bezug auf Zeit, Wettbewerb
oder Referenzwert. Berticksichtigt werden
sowohl Foren und Newsgroups (Web 1.0),
sowie die Medien des Web 2.0 Weblogs
und Social Networks.

Im Drill-down zeigt die Analyse den
Share of Buzz Uber die Zeit differen-
ziert nach Quellen. Es lassen sich Trends
identifizieren und der Buzz Impact ein-
zelner Quellen erkennen. So lasst sich
Jreal-time” erkennen welche Quellen fir
bestimmte Themen und Trends an Be-
deutung gewinnen. Beispielsweise kann
auf diese Weise gemonitored werden,
in welchem Male neue Medien wie
etwa Vodcast fur bestimmte Themen zu-
Statistische Trendgeraden zei-
gen den kurzfristigen Trend sowie den
Gesamttrend auf. Alle hervorgebrachten
Themen werden zusétzlich zum durch-

nehmen.

schnittlichen relativen Vorkommen, auch
mit einem Wettbewerber verglichen. Da-
durch ist es moglich die Schwerpunkte
der digitalen Kommunikation nicht nur
zu identifizieren, sondern auch wettbe-
werbsubergreifend zu vergleichen. Gleiche
Trends der Wettbewerber, und somit
gleiche Themenschwerpunkte wiirde eine
direkte Konkurrenz aufzeigen, ein unter-
schiedlicher Fokus dagegen einen Markt-
nachziigler oder sogar einen Opinion
Leader.

Brand Awareness zeigt die konkrete
Auspragung einzelner Brand-Attribute fiir
die Marke insgesamt. Je nach Veranderung
in Bezug auf Zeit, Wettbewerb oder Refe-
renzwert werden die Brand-Attribute im
Tachometer angezeigt.

Im Drill-Down zeigt die Analyse die
Brand Awareness tiber die Zeit differen-
ziert nach Quellen. Es lassen sich Trends
identifizieren und der Brand Impact ein-
zelner Quellen erkennen. So lasst sich
Jreal-time” erkennen, welche Quellen fir
das Brand Management von besonderer
Bedeutung sind. Die Gap-Analyse ver-
gleicht das Brand Aussagenkonzept (Wie
wird der Brand aus Unternehmenssicht
beschrieben?) mit dem Akzeptanz-Kon-
zept ab (Wie wird der Brand durch die
Konsumenten wahrgenommen?). Aus der
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Differenzbetrachtung lassen sich wichtige
Aussagen fiir das Brand- und Kampagnen-
Management ableiten.

E-Sentiment zeigt Stimmungen und
Tonalitaten in der Wahrnehmung von Kun-
den und Presse. Es werden alle relevanten
Dokumente, unterteilt in Konsument und
Presse, auf ihre Tonalitidt untersucht und
sowohl im aktuellen Zeitraum als auch im
zeitlichen Verlauf dargestellt. Auch hier
kann eine Unterscheidung zum Wettbe-
werber berticksichtigt werden. Folglich
kann die Stimmungslage der Konsumenten,
aber auch der meinungsbildenden Presse
verfolgt und verglichen werden.

Web Attractiveness zeigt die Attrakti-
vitdt von Web 2.0 Prasenzen (Blog, Pod-
cast, Second Life) in Bezug auf die Nut-
zung und Reichweite im Vergleich zu den
Wettbewerbern. Neben den klassischen
Traffic-Daten zum eigenen Unternehmen
wird hier eine zusatzliche globale als auch
europdische Traffic- bzw. Userverteilung
aufgezeigt.

Anhand der Maps werden die Traffic-
oder User-Verteilung als Differenz zum
Wettbewerb dargestellt. Im Beispiel unten
werden die Domains bmw.de und audi.de
anhand ihrer Zugriffszahlen verglichen. Es
ist zu erkennen, dass Audi weitaus hohere
Zugriffszahlen vorzuweisen hat als bmw.
de, durch eine dunklere Farbung, zum Bei-
spiel in Deutschland verdeutlicht. In den
Landern wie England und Portugal weist
Audi nur gering hohere Zugriffzahlen auf,
welche in Frankreich wiederum identische
Werte zeigen.

Somit kénnen Auswirkungen von Pro-
duktlaunchen, als auch von Online-Kam-
pagnen des eigenen Unternehmens und
des Wettbewerbers direkt und schnell
betrachtet und ein nétiges Handeln ein-
geleitet werden. Demzufolge ist eine
Bewertung, als auch eine Attraktivitats-
bestimmung von Online-Inhalten des
Marktsegmentes moglich.

Die dargestellten Web 2.0-Analysen
geben damit insgesamt unabhdngig von
der betrachteten Branche Antworten auf
folgende Fragenstellungen:

>Wo wird kommuniziert? Was sind die
relevanten Quellen, zum Beispiel Blogs,
Foren, Meinungsportale?

>Worlber sprechen die Konsumenten

hinsichtlich lhrer Organisation? Worin
bestehen die zentralen Inhalte?
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>Wie sprechen die Konsumenten und
Interessenten? Positiv oder negativ?

>Wer spricht? Sind es die eigenen Kun-
den und Interessenten oder die des
Wettbewerbers?

> Wie viel wird tiber die Themen gespro-
chen, die sich auf das eigene Unterneh-
men beziehen?

Investitionsbereitschaft und die schlechte
Stimmung rund um das Thema Internet
einer neuen — wenn auch behutsam zu
behandelnden — Aufbruchstimmung gewi-
chen ist.

Damit Web 2.0 nicht als ,Blase 2.0 un-
klaren und tiberzogenen Erwartungen zum
Opfer fllt, erscheint eine Differenzierung
in ,Enabling“-Technologien, Kern-Anwen-
dungen und -Funktionen sowie den neuen
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Bild 3: Web 2.0 Management Cockpit.

>Wie unterscheiden sich die Traffic-
Muster der Kunden im Vergleich zu
denen der Wettbewerber?

Die kontinuierliche Anwendung von Web
2.0 Intelligence, einschlieflich seiner In-
tegration im Unternehmen, vermag die
Funktionen des ,klassischen Benchmar-
king” zu erweitern um

> die laufende Objektivierung eigener Leis-
tungen (kontinuierliche Positionierung)

>das friihzeitige Erkennen externer Ent-
wicklungen, die auf Umfelddnderungen
bzw. Anderungen von Marktanforde-
rungen hinweisen kénnen

>die kontinuierliche Ableitung und An-
passung von Zielgréfen.

Fazit und Ausblick

Egal wie man zu Web 2.0 stehen mag, ein
zentraler Verdienst des Momentums Web
2.0 ist, dass die Lethargie, die fehlende
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Internet-Interaktionsformen  notwendig.
Dabei ist es auch entscheidend, die Wech-
selwirkungen zwischen diesen Ebenen des
Web 2.0-Frameworks zu verstehen.

Um Web 2.0-Anwendungen syste-
matisch zu analysieren, zu planen und zu
kapitalisieren, wird das Konzept des Digital
Intelligence empfohlen. Die Erweiterung
der klassischen Business Intelligence durch
Web Mining oder Text Mining, ermoglicht
die strukturierte Informationssuche und
-auswertung von Internet- und Textquel-
len. So erschlieBen sich dem Unternehmen
neue Chancen, aus externen Daten Wissen
zu generieren, um dadurch zusatzliche,
leicht realisierbare Wettbewerbsvorteile zu
schaffen im Sinne des ,Turning data into
competitive advantages”.

Gestalten und nutzen Sie das neue
Web aktiv im Sinne eines Early Adopters
und Innovators mit oder reagieren Sie nach
der Phase der Konsolidierung mit entspre-
chenden — auch durchaus erfolgsverspre-
chenden — Me-too-Strategien.

Peter Gentsch
gentsch@intelligence-group.com
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