13 Das erfolgreiche Messen
lhrer Aktivitdten

Viele Fans zu haben freut das Unternehmen und den Chef. Doch im Face-
book-Marketing zdhlen nicht nur quantitative Messwerte, sondern auch
eine Reihe von qualitativen Kennzahlen, die erst mit dem Einzug des
Internets die Herzen der Entscheider héher schlagen lassen.

Eine Kampagne kann noch so kreativ sein oder eine Aktion noch so viele neue Fans
generieren — ob Sie mit lhrer MaBnahme erfolgreich waren und sind, kénnen Sie
nur ermitteln, wenn Sie die Kennzahlen deuten kdnnen. Ein sprunghafter Anstieg
der Fananzahl mag den Seitenbetreiber im ersten Moment vielleicht erfreuen, kann
aber auch gefahrlich fiir die Sichtbarkeit der Seite sein. Eine Reihe von Faktoren
entscheiden dariiber, ob eine Seite auf Facebook erfolgreich ist. Auf einen gemein-
samen Nenner heruntergebrochen, hingt das davon ab, wie hdufig die Beitrdge
einer Marke im Newsfeed der User erscheint. Dies wiederum steht im direkten Zu-
sammenhang mit der Attraktivitdt der Postings und deren viraler Kraft. Doch nicht
immer ist »mehr« und »groBer« gleich besser. Dieses Kapitel unterscheidet quanti-
tative von qualitativen Zielen auf Facebook und erldutert die wichtigsten Kennzah-
len fiir ein professionelles Reporting.

13.1  Quantitdt versus Qualitdt — was ist wichtiger?

Das Marketing hat sich grundlegend verdandert. Das zeigt sich nicht nur darin, wie
sich die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde verdndert hat, sondern auch
darin, wie diese bewertet wird. Das Ziel einer Printanzeige beispielsweise war es,
mit Hilfe von griffigen Texten und ansprechenden Motiven so viele Menschen wie
moglich mit der Werbebotschaft zu erreichen. Wo und wann diese Anzeige ge-
schaltet wurde, entschied ebenfalls dariiber, wie viele Personen die Kampagne zu
Gesicht bekamen. Die Quantitat in Form der Reichweite war (und ist weiterhin)
entscheidend. Nach dem &ahnlichen Prinzip funktionierten auch die Sparten TV-
und Radiowerbung. Mit Einzug der digitalen Medien und dem ausgelibten Mit-
spracherecht jedes einzelnen Users haben sich die Techniken, die Ziele und die Be-
ziehungen komplett gewandelt. Selbstverstandlich hat sich weiterhin nichts daran
geandert, dass Unternehmen den Radius an maximaler Aufmerksamkeit innerhalb
Ihrer Zielgruppe stetig erweitern mochten. Im Netzwerk wird diese quantitative
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Zahl in der Anzahl der Fans bzw. Likes auf der Facebook-Seite ausgedrtickt. Diese
Form der Reichweite entscheidet aber schon lange nicht mehr allein iber den Er-
folg oder Misserfolg in der Community. Wie sehr sich die User auf der Seite einbrin-
gen, kommentieren, Beitrdge liken oder anders aktiv werden, ist mittlerweile min-
destens genauso wichtig. Denn diese Interaktion entscheidet dariiber, wie sichtbar
die Seite eines Unternehmens auch kiinftig auf Facebook ist. Diese Sichtbarkeit
wird sichergestellt, wenn die Informationen im Newsfeed angezeigt werden. Um
der groBen Informationsflut Herr zu werden, zeigt aber das Netzwerk dem User
schon lange nicht mehr alle Updates an. Meldungen und andere Neuigkeiten wer-
den von zwei Algorithmen (EdgeRank und GraphRank) bestimmt. Diese haben den
Job, den Mitgliedern Informationen anzuzeigen, die sie interessant finden kénnten,
und nicht relevante Beitrdge zu unterdriicken. Die Vorschldge, die auf dem News-
feed fortwdhrend angezeigt werden, sind eine Schlussfolgerung von Facebook aus
dem Klickverhalten jedes Users. Der Grad der Faninteraktion auf Ihrer Seite beein-
flusst also die Algorithmen, die wiederum darliber entscheiden, ob und welche In-
formationen jedem User vorgelegt werden.

13.2 Facebook EdgeRank und GraphRank

Alle 60 Sekunden werden weltweit Gber 700.000 Statusmeldungen produziert,
knapp 100.000 Beitrdge von Unternehmensseiten gestreut und tiber 500.000-mal
kommentiert (Quelle: go-globe.com, Juni 2011). Diese Zahlen sind auf die gesamte
Facebook-Welt bezogen, geben jedoch ein erstes grobes Gefiihl dariiber, wie viele
Informationen stiindlich, minttlich und gar sekiindlich tber die Newsfeeds stro-
men. Ein deutscher Facebook-User hat durchschnittlich 130 Freunde im Netzwerk,
und zudem verfolgt er ein oder mehrere Seiten. Nicht allen Informationen, die tag-
lich durch jede einzelne Partei produziert und gestreut werden, schenkt der User
die gleiche Aufmerksamkeit. Manche Beitrdge werden angeklickt, manche kom-
mentiert oder geliket und wieder andere werden im Newsfeed ignoriert. Der letz-
ten Variante geht es an den Kragen. Mit dem EdgeRank hat Facebook eine Filte-
rung eingebaut, die den User vor »unnétigen« oder nicht relevanten Informationen
schiitzen soll.

Ue We de

Abbildung 13.1 Die Facebook-EdgeRank-Formel
bestimmt, was in lhrem Newsfeed angezeigt wird.
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Facebook EdgeRank und GraphRank

Gut zu wissen: Wie funktioniert der Facebook EdgeRank?

Der EdgeRank besteht aus drei Faktoren, die in Kombination einen Wert ermitteln, der
dartiber entscheidet, ob und welche Informationen lhnen im Newsfeed angezeigt wer-
den. Diese »Berechnung« geschieht natiirlich nicht wahllos, sondern basiert auf der
Klickhistorie des Users im Netzwerk. Folgende Bestandteile sind im Zusammenhang mit
dem EdgeRank entscheidend (Abbildung 13.1):

> Affinitat (ue): Dieser Faktor misst die Beziehung zwischen dem User und der jeweili-
gen Seite, der er/sie folgt, oder zu Freunden, die Inhalte auf einer Seite eingestellt
haben. Je mehr Ihrer Freunde der gleichen Seite folgen wie Sie und dort interagieren,
desto haufiger werden Sie dariiber informiert, dass diese auf der Seite aktiv sind
(Abbildung 13.2).
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Ay 32 Freunden gefallt das.

Abbildung 13.2 Je mehr lhrer Freunde einer Seite folgen,
desto hoher wird die Affinitdt zu der jeweiligen Seite bemessen.

» Gewicht (we): Das Gewicht wird durch die Art des Contents oder der Meldung
bemessen. So wird ein hochgeladenes Video oder Foto anders bewertet als das Ein-
stellen einer Statusmeldung oder das Kommentieren eines Beitrags eines Freundes.
Funktionen, die tendenziell zu mehr Interaktion fithren kénnen, werden vom Netz-
werk ebenfalls starker gewichtet (wie z. B. Facebook Frage). Nach welchen Kriterien
und in welchen Einheiten diese Gewichtung vonstattengeht, ist von User zu User
unterschiedlich und ist pauschal nicht ermittelbar.

> Zeit (de): Wie haufig ein User postet oder andere Aktivitdten durchfiihrt, flieBt mit
Hilfe dieses Faktors ebenfalls in den EdgeRank ein.

Wenn mehr Fans den EdgeRank gefahrden

Wie schon eingangs erwdhnt, sollten optimalerweise die Anzahl der Fans und der
Grad der Interaktion auf der Seite im Einklang zueinander stehen. Das musste auch
die Facebook-Seite vom Onlineshop notebookbilliger.de schmerzlich erfahren. Im
September 2011 fiihrte das Unternehmen eine Gewinnspielverlosung auf der Face-
book-Prasenz durch, mit dem Ziel, neue Fans zu genieren. Die Aktion lockte mit
dem Verkauf von 1.000 vergiinstigten Laptops. Erwartungsgemal hat sich die Ver-
losung in Windeseile rumgesprochen, was dazu fiihrte, dass der Shop allein am ers-
ten Tag liber 54.000 neue Fans fir sich gewinnen konnte (Abbildung 13.3).
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Abbildung 13.3 Zu viele Fans in zu kurzer Zeit bleiben nicht ohne
Folgen fir den EdgeRank (Quelle: AllFacebook.de).

Der Ansturm was so gewaltig, dass die Server schon in der ersten Stunden zusam-
mengebrochen sind und das Geschrei dementsprechend groR war. Die aber ver-
mutlich groRere Herausforderung lag darin, dass sich das Gleichgewicht zwischen
Fananzahl und Grad der Interaktion verdndert hat. Bis zu der Verlosungsaktion
besal die Seite ca. 30.000 Fans, die an dem Unternehmen und dessen Themen in-
teressiert waren. Sie lasen die Postings, kommentierten diese oder likten sie. Mit
dem sprunghaften Ansturm von Fans hat sich jedoch die Zielgruppe grundlegend
verdndert. Diese (neuen) User sind nicht aus Interesse auf die Seite gekommen,
sondern der Seite lediglich beigetreten, um am Gewinnspiel teilzunehmen. An
einer weiteren oder tiefergehenden Interaktion oder Diskussion hatten sie kein In-
teresse — was sich auch negativ auf den EdgeRank ausgewirkt haben msste.

Der EdgeRank beeinflusst also nicht nur die Sichtbarkeit der Informationen, die auf
dem Newsfeed angezeigt werden, sondern im Umkehrschluss natirlich auch die
Sichtbarkeit Ihrer Unternehmensseite und deren Fans. Aus diesem Grund ist es so
wichtig, einen guten und professionellen Redaktionsplan zu pflegen und zu verfol-
gen.

Gut zu wissen: Wie funktioniert der Facebook GraphRank?

Der GraphRank wurde im September 2011 eingefiihrt und ist somit der neuere Algorith-
mus von den beiden. Im Zuge seiner Einflihrung und der stark wachsenden Anzahl von
Open-Graph-Anwendungen hat der EdgeRank nicht mehr ausgereicht, um die Relevanz
fur jeden User zu ermitteln.
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Der GraphRank stellt eine Verbindung zwischen Anwendungen her, die beispielsweise
auf externen Seiten eingebettet werden, der Timeline und dem Newsticker (Abbildung
13.4).
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Abbildung 13.4 Facebook GraphRank — wer nutzt welche Anwendung wie
haufig und in welcher Intensitat? (Bildquelle: Facebook Social Graph
Anwendung).

Welche Freundesaktivitdten, die iber eine Anwendung erfolgen, Ihnen angezeigt wer-
den und welche nicht, werden von vier Faktoren bewertet. Die ersten drei verwenden
die gleichen Begrifflichkeiten wie beim EdgeRank, jedoch ist deren Funktion unter-
schiedlich:

» Affinitat: Welche Interaktion zwischen zwei Facebook-Nutzern besteht, flieBt hier in
den Wert mit ein.

» Gewicht: Facebook-Freunde, die in engem Kontakt zueinander stehen und sich haufig
austauschen, werden auch fiir Informationen hinsichtlich Neuigkeiten in Open-
Graph-Anwendungen héher eingestuft. Sprich, wenn der eine Freund eine Anwen-
dungen nutzt, wird der andere dartiber informiert.

» Interaktion: Wie der Name schon andeutet, geht es hierbei darum, ob auf eine Aktu-
alisierung reagiert wird. Werden Anwendungen, die beispielsweise im Newsticker
auftauchen, von den Freunden nicht weiter »beachtet«, sinkt auch die Wahrschein-
lichkeit, dass diese Art des Beitrags weiter angezeigt wird.

» Zeit: Wie haufig eine Anwendung verwendet wird ist hier maRgeblich. Wenn die App
nur selten von Ihnen genutzt wird, wird diese nach einem bestimmten Zeitraum nicht
mehr angezeigt.
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13.3 Messverfahren und Instrumente

Wenn sich frither die Marketingverantwortlichen liber eine Aktion und deren Ver-
lauf informieren wollten, waren Sie gezwungen, sich mit den damals verhéltnisma-
Rig wenigen Daten zufriedenzugeben. Natirlich haben die Entscheider in der Ver-
gangenheit auch Mediadaten zur Verfiigung gestellt bekommen. Diese gaben
Auskinfte dariiber, wie hoch die potenzielle Reichweite eines Mediums ist und wer
dieses Uberhaupt nutzt. Die Erhebung und Bereitstellung von demografischen An-
gaben zu den Rezipienten war sehr zeit- und kostenintensiv und war daher auch in
der Tiefe und Aktualitét stark schwankend. Im Zeitalter des Internets kann aber nun
jeder Klick zuriickverfolgt werden und dank Facebook kann das Marketing 2.0 vél-
lig neue Wege der Messung und Erfolgskontrolle beschreiten. Wie haufig welche
Beitrdge angeschaut und kommentiert wurden, welche Altersgruppe und welches
Geschlecht die Facebook-Seite beheimatet und wie stark sich lhre Informationen
Uber welche Wege und Postingarten (viral) verteilen, ist mit dem Facebook-Statis-
tiktools alles kein Problem mehr. Dies hat den riesigen Vorteil firr Sie, lhre Ziel-
gruppe und deren Bediirfnisse noch besser kennenzulernen und so die eigenen
Malnahmen und Kampagnen dem anzupassen.

13.3.1 Statistiken und Zahlen

Wie sich die eigene Seite entwickelt, kann jeder Seiteninhaber und Administrator
einer Page einfach lber die Facebook-Statistik ermitteln. Der Zugriff auf diese sta-
tistischen Daten ist fiir jeden Berechtigten frei zugédnglich. Diese Informationen
gehen weit liber Angaben zu der Anzahl von Fans hinaus. Der Blick in die Vergan-
genheit und der Ermittlung der Ist-Situation macht einen Entwicklungsverlauf mog-
lich — nicht nur hinsichtlich der Fanzahlen. Sehr hilfreiche Daten zu der eigenen
Zielgruppe, deren Demografie und Verhalten bzw. Aktivitdt machen es erst mog-
lich: das Messen der gesetzten Ziele und somit des Erfolgs.

Der Vollstandigkeit halber méchte ich erwdhnen, dass nur Sie und lhre Kollegen/
Berater (die zu Administratoren erkldrt wurden) Einsicht in die Statistik der Face-
book-Seite haben. Fans haben hier keinen Zugriff — genauswenig kénnen Sie die
Daten von fremden Seiten einsehen.

Den Zugang zur Statistik finden Sie im Administrationsbereich lhrer Facebook-Seite
(Abbildung 13.5). Driicken Sie ALLE ANZEIGEN, um sich die Informationen zu lhrer
Seite anzeigen zu lassen.
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Abbildung 13.5 Hier finden Sie den Zugang zu lhrer Facebook-Statistik

Wenn Sie die Statistikseite aufgerufen haben, wird lhnen eine Seite gezeigt, die
einen ersten groben Uberblick iiber den Stand der Dinge vermitteln soll. Diese In-
formationen kénnen aber im weiteren Verlauf noch detaillierter analysiert werden.
Dazu sind die Daten im Statistikbereich in weitere drei Bereiche unterteilt (Abbil-
dung 13.6):

> erste Unterseite »GEFALLT MIR«-ANGABEN

» zweite Unterseite REICHWEITE

» dritte Unterseite PERSONEN, DIE DARUBER SPRECHEN

Bevor wir uns diesen Unterseiten und deren Funktionen zuwenden, folgen grund-
legende und relevante Informationen zur Struktur der Startseite des Statistiktools.

So, nur mit anderen Werten, sieht die Startseite |hres Facebook-Statistik-Instru-
ments aus. Wie schon erwéhnt, finden Sie bereits hier eine Fiille von Informationen
zur Facebook-Seite. Der Aufbau der Elemente ist wie folgt gegliedert:

@ Kennzahlen

@ Entwicklung

© Interaktion
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Abbildung 13.6 Facebook-Statistik: Startseite und Elemente

Messkriterien und deren Bedeutung fiir lhr Marketing

Facebook nennt diesen Bereich auch Informationen zur Gesamtleistung deiner Seite (Ab-
bildung 13.7). Diese Leistungen werden in vier unterschiedlichen Rubriken ermittelt.

JGefallt mir*-Angaben insgesamt? Freunde von Fans? personen, die dartiber sprechen? Wachentliche Reichweite insgesamt?

4,953 #201% 953.109 45,000 402 417,20 8.404 4 25,340

Abbildung 13.7 Wie sind diese Zahlen zu deuten?

»GEFALLT MIR«-ANGABEN INSGESAMT

Dieser Wert wird lhnen vermutlich am gelaufigsten sein. Die Zahl steht fiir die Anzahl
der Einzelpersonen bzw. Fans lhrer Facebook-Seite. Wenn der Pfeil nach oben zeigt,
sind Sie erst einmal auf der sicheren Seite, weil das bedeutet, dass |hr Unternehmen
neue Fans genieren konnte. Anfangs reicht diese Entwicklung vielleicht noch aus, weil
ein Seitenstart (wenn dieser richtig geplant wurde) immer mit Zuwéchsen beginnt. Erst
im weiteren Verlauf zeigt sich, wie erfolgreich die eigene Strategie tatsachlich ist und ob
diese mit stetigem Zuwachsen von Fans belohnt wird.

FREUNDE VON FANS

Facebook addiert bei dieser Kennzahl die Fans und die Summe ihrer Freunde zusam-
men. Je mehr Freunde eine Einzelperson (bzw. ein Fan) hat, desto breiter werden Infor-
mationen in seinem Newsfeed gestreut, die er auf der Facebook-Seite geliket und/oder
kommentiert hat oder wo er auf andere Art und Weise aktiv geworden ist. Wenn man
diese Zahl rein vom strategischen Kommunikationsstandpunkt aus betrachtet, muss also
eine kleine, aber netzwerkstarke Community gegentiber einer groRen, aber weniger vi-
ralen Gemeinde, nicht unbedingt ein Nachteil sein.
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PERSONEN, DIE DARUBER SPRECHEN

Nicht jeder User ist redselig. Dieser Wert sagt lhnen, wie viele lhrer Fans eine Meldung
Uber die Seite oder die Inhalte erzeugt haben. Als Meldung wird jede Art der Interkation
auf der Seite gewertet, wie z.B.:

» das Liken eines Postings
» das Kommentieren eines Beitrags

» das Abgeben einer Antwort bei einer Facebook Frage

v

die Bestdtigung oder Absage einer Facebook Veranstaltung

» das Markieren von Usern in Fotos, die sich auf der Seite befinden

» das Einchecken oder Weiterempfehlen eines Facebook-Orts

Diese Zahl ermittelt sich immer aus den letzten sieben Tagen. Das bedeutet: Wenn lhre
Prasenz heute einen besonders guten Lauf hat (mit vielen Likes und Kommentaren auf
ein Posting), dann schlédgt sich das in einer Woche in einem héheren DARUBER SPRECHEN-
Wert nieder.

WOCHENTLICHE REICHWEITE INSGESAMT

Die Summe aller Einzelpersonen, die in den letzten sieben Tagen Meldungen potenziell

wahrgenommen haben, die mit Ihrer Facebook-Prasenz verkniipft sind. Darunter fallen
auch beispielsweise Facebook-Werbeanzeigen und Gesponserte Meldungen.

Im Gegensatz zu FREUNDE VON FANS und WOCHENTLICHE REICHWEITE INSGESAMT sind die
beiden anderen Kennzahlen »GEFALLT MIR«<-ANGABEN INSGESAMT und PERSONEN, DIE DARUBER
SPRECHEN fiir jeden User sichtbar und kénnen auch nicht ausgeblendet werden.

Was kann ich aus dem Entwicklungsverlauf ablesen?

Kennzahlen sind wichtig fir die Ermittlung des Erfolgs. Eine Zahl allein zeigt jedoch
»lediglich« das Resultat auf, nicht den Weg dorthin. Das folgende Tool zeigt eben
diesen Verlauf auf. Ihnen ist es also mdglich, die Griinde fiir eine erfolgreiche oder
weniger erfolgreiche Phase der Facebook-Seite besser ermitteln zu kénnen. Dieses
Statistikinstrument zeigt die folgenden drei Faktoren und stellt sie in einen Kontext
(Abbildung 13.8):

> BEITRAGE

Der lila Punkt markiert den Tag, an welchem der Seiteninhaber oder Administ-
rator einen Beitrag abgesetzt hat. Je groRer der Punkt, desto hdufiger wurde
taglich ein Post erstellt. Aber Achtung, das bedeutet noch lange nicht, dass ein
grofRer Punkt im Vergleich zu einem kleinen besser ist. Es zeigt Ihn lediglich die
Auspragung des jeweiligen Tages. Je hdufiger Sie oder Ihr Community Manager
taglich Meldungen veréffentlichen, desto mehr missen Sie damit rechnen, dass
sich die Fans davon eventuell beldstigt flihlen und die Beitrdge auf Dauer als
Spam empfinden.
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M Geitrage? I ? [l wochentliche Reichweite insgesamt?

Abbildung 13.8 Analysieren Sie die Entwicklung Ihrer Facebook-Seite.

Gut zu wissen: Mehr Postings erfordern mehr Entertainment

Nicht nur was, sondern auch wie oft proaktive Postings auf der Seite kommuniziert wer-
den, ist maBgeblich fir den langfristigen Erfolg einer Facebook-Seite. Wenn Sie sich also
entschlieRfen sollten, mehrmals am Tag lhre Fans mit Informationen zu flttern, sollten
Sie stets beachten, dass mit jedem neuen Beitrag die Information auch spannender und
interessanter werden sollte, da alles andere von den Usern als »zu viel des Guten« be-
wertet wird. Nur wenn die Mitglieder immer wieder aufs Neue tiberrascht und unter-
halten werden, machen solche Posting-Strategien Sinn.

» PERSONEN, DIE DARUBER SPRECHEN

Die griine Verlaufslinie zeigt auf, wie sich daraufthin (bezogen auf die Beitrdge)
die Interaktion der User verdndert hat. Geht die Kurve hoch, hat/haben den
Fans scheinbar Ihr Beitrag/lhre Beitrdge gefallen, da sie diesen/diese geliket,
kommentiert oder geteilt haben und so die Meldung mehr zum Thema in deren
Freundeskreis gemacht haben. Geht die Kurve runter, ist das ein Zeichen dafiir,
dass etwas nicht nach »Plan« lauft. Uberpriifen Sie daher, um was fiir ein Posting
es sich damals gehandelt hat und wieso dieses bei der Gemeinde nicht geziindet
hat. Die Griinde hierfiir kdnnen vielféltiger Natur sein: gewédhlter Tag und Uhr-
zeit oder schlichtweg das (langweilige) Thema sind nicht selten die Griinde fur
eine schlechte Interaktion.

» WOCHENTLICHE REICHWEITE INSGESAMT

Der blaue Verlauf prasentiert alle Meldungen (inklusive méglicher Werbeanzei-
gen und gesponserter Meldungen) und die damit zusammenhéngende potenzi-
elle Reichweite von Usern, die diese wahrgenommen oder genutzt haben.
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Mit der Facebook-Statistik den Verlauf ablesen und das Marketing optimieren

Beispiel: Wie eingangs erwahnt, zeigen die lila Punkte, wann und wie haufig an einem
Tag ein Push-Post seitens des Seitenbetreibers abgesetzt wurde. Je nachdem wie die
Beitrage aufbereitet werden (Video, Bild, reiner Text) und ob es den Geschmack der
User trifft, werden diese Meldungen an die eigenen Freunde weitergeleitet oder ander-
weitig ver-/bewertet (Kommentare, Likes). In Abbildung 13.8 (Kasten @) ist zu erken-
nen, dass besonders der Beitrag vom 21. Dezember 2011 die Aufmerksamkeit der Fans
erregt hat, hingegen die Meldung davor (Kasten @) die Interaktion schwécheln lieB. Die
Griinde hierfiir kbnnen vielfaltiger Natur sein. Eine Ebene dartiber ist zudem auch zu er-
kennen, dass sich die insgesamte Reichweite ebenfalls um die Weihnachtszeit gesenkt
hat. Diese Entwicklung muss jedoch nicht unbedingt etwas mit der Qualitdt der Postings
oder anderer Meldungen zu tun haben. Wie schon erldutert, setzt sich dieser Wert aus
allen Meldungen und deren potenzieller Reichweite zusammen. Da aber gerade die
Weihnachtszeit traditionell ein Fest der Familie ist, das gemeinsam und offline verbracht
wird, wirkt sich das auch automatisch auf die Reichweite in diesem Zeitraum aus.

Interaktionsbereich

Im letzten Bereich auf der Startseite der Statistikiibersicht finden Sie eine Auflistung
aller Seitenbeitrdge (Abbildung 13.6, @), die vom Seiteninhaber abgesetzt wurden.
Die Informationsdichte ist hier sehr groB und lasst fast keine Wiinsche offen. Je
nachdem welche Daten besonders im Fokus stehen, kann die Liste dementspre-
chend chronologisch angezeigt werden. Die Datensdtze kénnen Sie durch das je-
weilige Anklicken in den folgenden Rubriken sortieren lassen:

> DATUM

» BEITRAGE

> REICHWEITE

» EINGEBUNDENE NUTZER

» PERSONEN, DIE DARUBER SPRECHEN

>  VIRALITAT

Unter BEITRAGE finden Sie alle Arten von Postings, die getatigt wurden. Fiir jede Art
(reines Textposting, Bilder-oder Videoposting, Umfrage, Links) wird ein definiertes
Icon markiert. Der Betrachter kann so auf den ersten Blick schon einmal erkennen,

um was fiir eine Kategorie es sich handelt. Mit dem Klick auf einen der Beitrdge
wird eine Meldung eingeblendet, die das Originalposting anzeigt.

Die REICHWEITE legt offen, wie haufig ein Beitrag angeklickt wird. Wie sich diese
Zahl zusammensetzt, kann sich der Betrachter aufgesplittet anzeigen lassen.
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Abbildung 13.9 Griinde fiir die erreichte Reichweite eines Beitrags

Die Griinde oder besser gesagt, die Herkunft der Klicks auf einen Beitrag teilt Face-
book in drei Faktoren ein: ORGANISCH, BEZAHLT und VIRAL (Abbildung 13.9)

Gut zu wissen: Unterscheidung von organisch, bezahlt, viral

Die gesamte Reichweite wird in diese drei Kategorien aufgeteilt. Der Wert oRGANISCH
beinhaltet alle Einzeluser, die den Beitrag auf der Facebook-Seite oder unter den eige-
nen Neuigkeiten gesehen haben. Ob ein Netzwerkmitglied die Facebook-Seite geliket
hat oder nicht, hat ebenfalls Auswirkungen auf diesen Wert. Falls Sie eine Facebook-Ad-
Schaltung beispielsweise fiir ein bestimmtes Posting durchgefiihrt haben, wird Ihnen die
Resonanz mit dem Wert BEzaHLT angezeigt. VIRAL hat fiir das Empfehlungsmarketing
einen hohen Stellenwert. Die Zahl zeigt an, wie viele Einzelpersonen durch das Kom-
mentieren, Liken, Teilen oder Beantworten einer Facebook Frage, einen Beitrag gesehen
haben und so auf die Facebook-Seite aufmerksam gemacht wurden. Die »virale Zahl« ist
somit vermutlich die ehrlichste Kennzahl, da sie lhnen vermittelt, wie interessant lhre
Strategie tatsachlich ist. Je relevanter die Inhalte, desto besser verteilen Sie sich aus ei-
gener Kraft weiter.

Alle Beitrage und deren erzielte Werte sind auf Wiedervorlage jederzeit anzu-
schauen. Jedoch sind fiir die Ermittlung der Summen die ersten 28 Tage des jewei-
ligen Postings entscheidend. Spatere Aufrufe oder Interaktionen flieBen im weite-
ren Verlauf nicht mehr in das Ergebnis ein.

EINGEBUNDENE NUTZER sind User, die unmittelbar mit der Meldung einer Facebook-
Seite in Kontakt gekommen sind. Dies kann tber die bereits erwdhnten Wege wie
Liken, Kommentieren etc. erfolgt sein. Auch dieser Gesamtwert kann vom Seiten-
inhaber weiter aufgeschliisselt werden. Je nachdem, um welche Art des Postings es
sich handelt (Bild, Video, Text, Link, Umfrage), wird dementsprechend ein Kuchen-
diagramm in unterschiedlichen Ausprdgungen angezeigt (Abbildung 13.10).
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Eingebundene Nutzer ?
184

Ml Andere Klicks?

M Fotoaufrufe? alitat ?
|l Generierte
Meldungen?® 0,34
12 Personen haben negatives Feedback eingereicht® 1,3
134 34 1,8%

Abbildung 13.10 Eingebundene Nutzer eines Bilderpostings

Der Wert EINGEBUNDENE NUTZER liegt meist weit unter dem Wert der REICHWEITE.
Das liegt daran, dass die zweite Zahl »lediglich« eine Hochrechnung der potenziell
erreichten User darstellt. Wobei die Kennzahl der eingebundenen Nutzer einem
Seiteninhaber die wahre Nutzung der Meldungen verdeutlicht.

Gut zu wissen: Unterscheidung der Aufrufarten

Unter GENERIERTE MELDUNGEN werden alle Interaktionen gezdhlt, die aufgrund eines
Push-Postings andere User zum Handeln bewegen (Kommentieren, Liken, Veranstal-
tung bestatigen etc.). FoToAaurruFE zdhlt alle tatsdchlichen Klicks auf das Foto. Das be-
deutet, der User bemerkt nicht nur das Bild (in der Flut des Newsfeed), sondern setzt
sich mit dem Content auch explizit auseinander und lasst sich das Foto in GroRansicht
anzeigen. ANDERE KLicks fiihrt alle restlichen Aufrufe auf, die sich nicht klar zuordnen las-
sen. Besteht Ihr Kuchendiagramm liberwiegend aus den beiden ersten Kategorien, ist
das ein Zeichen dafiir, dass Ihr Beitrag und Text gut angekommen ist oder zumindest die
Neugierde weckt und fiir kontroversen Gesprachsstoff sorgt.

Das moéchte jeder Seiteninhaber — viele PERSONEN, DIE DARUBER SPRECHEN. Wie
Uber einen bestimmten Beitrag tatsdachlich gesprochen wurde kann mittels dieser
Funktion ermittelt werden. Zwei Faktoren flieBen in die Auswertung ein: KOMMEN-
TARE und »GEFALLT MIR«-ANGABEN.

Auch dieser Wert wird in einem Kuchendiagramm angezeigt (Abbildung 13.11).
NaturgemaR liegt die Anzahl der »Gefallt mir« Giber der Anzahl der Kommentare.
Das liegt schlicht und ergreifend daran, dass sich User schneller zu einem Like hin-
reifen lassen, als eine Meinung zum Posting abzugeben.
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Abbildung 13.11 Personen, die dartiber sprechen, in Form von Kommentaren
und dem Daumen hoch

»Viralitat« als feste Kennzahl?

Der letzte Wert in der Auflistung der Seitenbeitrage beschéftigt sich mit der Virali-
tat eines jeden abgesetzten Beitrags. Besonders gut konzipierte und getextete Pos-
tings verbreiten sich in der Regel besser durch das Netz. Wie viral ein Beitrag nun
aber schlussendlich ist, hat zum einen viel mit der eigenen Kreativitdt und zum an-
deren mit dem Aufruf zur Interaktion zu tun. Die Interaktion muss aber wiederum
so einfach sein, dass es den User keine Muhe kostet, daran teilzunehmen. Die Pos-
tingart FAcCEBOOK FRAGE kann der Viralitat forderlich sein, da sie den User direkt
zum Mitmachen auffordert (Abbildung 13.12). Selbstverstandlich missen die Wabhl
der Frage und die Antwortmoglichkeiten auch ansprechend sein, um den User zur
Handlung zu bewegen.

Facebook Fragen

E bund: P die dariiber
Nutzer # sprechen ?

Reichweite 7 Viralitat

Datum ? v‘ Beitrag|?

25/12/201 ) BE 4,540 175 156 3.44%

N

Abbildung 13.12 Gute Facebook-Fragen kénnen die Viralitdt von Beitrdgen steigern.

Den Prozentsatz der Viralitdt ermittelt Facebook wie folgt (offizielle Facebook-
Sprachregelung, Stand: Januar 2012): »Der Prozentsatz der Personen, die eine Mel-
dung iiber Deine Seite generiert haben, und Teil der Gesamtzahl der Einzelpersonen
sind, die diese gesehen haben.«

Bitte gehen Sie jetzt nicht her und setzen nur noch Postings in Form einer Facebook
Frage um. Auf lange Sicht wird das keinen Erfolg bringen und kann sogar den Ver-
lust von Fans zur Folge haben. Fakt ist jedoch, dass dieses Tool bei einer dosierten
Nutzung der Interaktion und somit der Viralitat lhrer Seite helfen kann.
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Gut zu wissen: Daten lassen sich exportieren

Informationen und Kennzahlen zu Seiten- und Beitragsdaten kénnen Sie auch exportie-
ren (Abbildung 13.13). Mit dem gleichnamigen Befehl (siehe in der Kopfzeile auf der
Statistikseite) kénnen Sie entscheiden, welche Daten Sie benétigen und ob alles oder
nur ein bestimmter Zeitraum exportiert werden soll (in den Formaten .x/s oder .csv). Mit
Hilfe dieser Rohdaten konnen Sie zusatzliche Analysen durchfiihren und Reports erstel-
len.

| Statistikdaten exportieren

Exportiere Daten direkt als Excel-Datei (.xIs) oder als Textdatei mit durch Kommata
getrennten Werten (.csv). Entscheide dich entweder fur Seitendaten oder
Seitenbeitragsdaten. Du kannst eine Zeitspanne festlegen, die maximal 500 Beitrége
auf einmal enthalt.

Datenart auswahlen: Dateiformat auswahlen:
@ seitendaten @ Excel {.xds)
© Beitragsdaten © Durch Kommata getrennte Werte (.csv)

Datenbereich auswahlen:

Beginn:| 12/11/2011 [
Ende: | 1f11/2012 =

Es sind keine Statistkdaten vor dem 19. Juli 2011, verfigbar.

Abbildung 13.13 Die Statistikdaten lassen sich auch exportieren.

Unterseiten lhrer Facebook-Statistikseite und deren Inhalte

Wie bereits erwidhnt, besteht die Statistikseite nicht nur aus der Start-bzw. Uber-
sichtsseite. Drei weitere Unterseiten ermdglichen lhnen noch einen weitaus tiefe-
ren Blick in die eigene Fangemeinde (Zielgruppe), deren Herkunft und Aktivitdten,
die im Zusammenhang mit der Facebook-Seite stehen.

Demografische Fanangaben helfen Ihnen, die Kunden besser kennenzulernen |
Die erste Unterseite »GEFALLT MIR«-ANGABEN zeigt lhnen auf, wer lhre Fans sind,
wie die Altersverteilung aussieht, aus welchen Ldndern und Stddten sie kommen
und in welcher Sprache sie sprechen (Abbildung 13.14). Die Herkunft und die In-
formation zur Sprache werden jeweils in Form eines Rankings angezeigt. Der Sei-
tenbetreiber bekommt so einen schnellen Uberblick dariiber, wie sich die Fans ver-
teilen und in welcher Region vielleicht noch etwas nachgeholfen werden sollte.
Gerade bei Facebook-Seiten, die international aufgesetzt werden, kénnen Lander
und Stadte-Rankings besonders interessant und relevant sein.
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Personen, denen deine Seite gefillt (Demografie und Orte)

Geschlecht und Alter?

Geféllt mir-Angaben anzeigen

2.1%
Webich 21% ___075% I ——
| |

1317

mamich 77% [ 15%
3.6%

18-24

25-34 3544 45-54 55+

Lander? Stadte? Sprachen?
4.681 Deutschland 447 Berlin 4.540 Deutsch
16 Vereinigte Staaten von Amerika 378 Munich 136 Englisch (US)
15 Osterreich 247 Hamburg 56 Englisch (UK)
13 Vereinigtes Kénigreich 120 Leipzig 20 Turkisch
7 Frankreich 115 Muremberg 10 Polnisch
6 Schweiz 105 Dresden 10 Franzdsisch (Frankreich)
6 Polen 82 Hannover 8 Italienisch

Mehr -

Mehr -

Mehr -

Abbildung 13.14 Wer sind Ihre Fans?

Diese Angaben sagen aber noch nichts darlber aus, ob und wie aktiv Ihre Fans auf
der Seite sind. Hierbei geht es lediglich um die tatsdchliche Ist-Situation quantita-
tiver Natur. User, die einmal der Seite beigetreten sind und sonst weiter nichts tun,
werden hier gleich gewertet wie die »Heavy-User«.

Auf dieser Unterseite kénnen Seiteninhaber des Weiteren analysieren, an welchem
Tag Facebook-Angaben am meisten geliket wurden und ob bereits getitigte »Ge-
fallt mir«-Befehle wieder riickgangig gemacht wurden. In dem in Abbildung 13.15
aufgefiithrten Beispiel handelt es sich um ein Weihnachtsposting an die User, das
am Freitag, den 23. Dezember 2011, abgesetzt wurde. »Fréhliche Weihnachten«-
Beitrdge wirken auf User besonders, da die emotionale Sprache sehr stark ist. Mit
dem Like wiinscht der Fan dem Team der Unternehmensseite ebenfalls schéne
Weihnachten.

Fiir mache Seiteninhaber ist es vielleicht auch entscheidend, zu erfahren, iber wel-
chen Weg und welche Quelle ein Like auf der Facebook-Seite getitigt wurde. Das
Netzwerk ermittelt hierfir die Herkunft und zeigt diese Anzahl nach Haufigkeit ab-
steigend an.
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Weo deine .Gefillt mir"-Angaben herkommen

Neue Gefallt mir*-Angaben? ? Gefillt mir"-Quellen?

465 Auf der Seite?
76 Gefallt mirFeld und JGefallt mir-Schaltfache ?
42 Handy?
10 Chronik?

fallt mir"-Angaben

45 8 Suchergebnisse?
5 Anwendungen Dritter ¥

1 Adminish’aborenregish’ierung?

Mehr -

14, Dez 21, Dez 28, Dez 4, Jan

Abbildung 13.15 »Geféllt mir«- und »Gefallt mir nicht«-Angaben

Gut zu wissen: Weitere Informationen zu Quellenangaben

Die meisten Quellen der »Gefdllt mir«-Angaben sind selbsterklarend und werden hier
daher nicht weiter erdrtert. Zwei Faktoren sind jedoch eventuell nicht so ganz geldufig
und werden hier separat aufgefiihrt. Die Quelle SucHERGEBNISSE betrifft User, die inner-
halb der Suchfunktion zufallig oder gewollt auf die Facebook-Prasenz stoBen. Ohne erst
die eigentliche Seite aufzurufen, betdtigen sie schon die Like-Schaltfliche und werden
Fan. Das kommt meist nur vor, wenn der User die Marke bereits kennt und weil}, was
sich auf der Seite abspielt und was ihn erwartet. Bei ANWENDUNGEN DRITTER wird das
»Gefallt mir« fur die Seite Uber eine Anwendung getatigt, die beispielsweise auf einer
anderen (externen) Webseite eingebunden ist. Ist dieser Wert hoch, ist das ein Zeichen
dafiir, dass die Applikation an einem aufmerksamkeitsstarken »Ort« platziert ist.

Welche Verbreitungsart hat sich in der Reichweite bewdhrt? | Die zweite Unter-
seite REICHWEITE ist der ersten zum Verwechseln dhnlich, die Aussage ist jedoch
eine vollig andere. Auch hier werden dem Betrachter Geschlecht, Alter, Herkunft
und Sprache von den Usern angezeigt. Die Reichweite zeigt Ihnen auf, welche Fan-
gemeinde Sie potenziell erreicht haben, welches die starksten/schwéchsten Alters-
gruppen sind und wo sie leben. Darlber hinaus kénnen Sie aber auch erfahren,
lber welchen Weg Sie die Fans erreicht haben (Abbildung 13.16).

Wie bereits eingangs vorgestellt, teilt das Netzwerk die Herkunft des Fans und
seine Likes in die drei Wege auf:

» ORGANISCH
>  BEZAHLT

>  VIRAL
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‘Wie du Nutzer erreicht hast (Reichweite und Frequenz)
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Abbildung 13.16 Wie die Reichweite erzielt wurde.

Im absolut optimalen Fall haben Sie keinen User, der (iber den bezahlten Weg zu
Ihnen findet und aktiv ist, weil Thre Kampagnen und Redaktionsplane fiir die nétige
Aufmerksamkeit und Zuwdéchse sorgen. Wie hdufig ein User/Fan bei lhnen auf der
Facebook-Seite vorbeischaut, ist ebenfalls ein starkes Indiz dafir, wie interessant
die angebotenen Inhalte sind. Immer wiederkehrende, gut recherchierte, span-
nende, witzige, informative oder einfach herausragende Postings sorgen dafiir, dass
Ihre Fans Sie auch weiterhin immer wieder gerne besuchen.

Aber nicht nur das Wieso, sondern auch das Woher ist haufig ein wichtiger Insight
fur kiinftige Redaktionspldne und Aktionen. Der externe Reiterverweis beispiels-
weise zeigt dem Administrator auf, von welcher Webseite die meisten User auf die
Facebook-Seite weitergeleitet wurden (Abbildung 13.17). Treten viele Mitglieder
Uber eine Homepage ein, die lhnen nicht bekannt ist, kdnnte das méglicherweise
ein Kandidat fir eine strategische Partnerschaft sein. Merken Sie jedoch, dass seit
dem starken Andrang Uber diese fremde Seite zunehmend kritische User mit nega-
tiven Kommentaren auf die Facebook-Prasenz dréangen, sollten Sie dem nachgehen
und prifen, in welchem Kontext der Firmenlink den Usern angeboten wird.
Weitere Informationen zum richtigen Umgang in hektischen Zeiten finden Sie in
Kapitel 12, »Monitoring und Krisenkommunikation — wenn die Konversation mit
den Kunden aus dem Ruder lduft«.

Die Analyse zeigt darlber hinaus auch auf, welche Reiter wie haufig verwendet
werden. ErfahrungsgemaB liegt die Nutzung der Pinnwand auf Platz eins, weil hier
auch tatsdchlich die meiste Interaktion stattfindet. An zweiter Stelle steht dann
meist der Reiter, der als Startseite fiir die jeweilige Prasenz definiert wurde. Neue
User landen also nicht auf der Pinnwand, sondern werden in diesem Beispiel zuerst
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auf dem Willkommensreiter begriifit. Hieran kénnen Sie auch gut ablesen, wie eine
neue (Kampagnen-)Applikation von der Userschaft angenommen wird. Liegt die
Anwendung abgeschlagen tief in der Auflistung, ist das ein Indiz daftir, dass die App
entweder noch nicht ausreichend publik gemacht wurde oder schlicht und ergrei-
fend die Fans leider nicht interessiert (weil sie an deren Bediirfnissen vorbeizielt).

Visits to Your Page
Page Views
gPage Views? @ ?
200
450
21 Feb 28 Feb 6 Mar 13 Mar
Total Tab Views? External referrers?
5,626 209
4,837 welcome 47
936 F—— 42
732 13 o
411 12
191 12
152 T 8 - - =
Mare - Mare =

Abbildung 13.17 Externe Verweise — Uiber welchen Weg kommen die User?

Dritte Unterseite Personen, die iiber Deine Seite sprechen | Diese Gruppe(n) von
Menschen sorgen dafiir, dass tiber lhre Seite im Netz tatsachlich gesprochen wird.
Sie kommentieren, liken, teilen, beantworten Fragen, markieren Fotos und vieles
mehr. Wie die Demografie dieser User aussieht und woher diese kommen, veran-
schaulicht diese letzte Unterseite. Auch hier werden die gleichen Visualisierungen
verwendet, wie schon bei den beiden vorausgegangenen Unterseiten. Mit dieser
Analyse konnen Sie bestimmen, ob beispielsweise die Ziele hinsichtlich der Ziel-
gruppe erreicht wurden oder sich méglicherweise neue Zielgruppen aufzeigen, an
die Sie im ersten Moment vielleicht gar nicht gedacht haben.

Dartiber hinaus kénnen Sie exakt nachvollziehen, wann und in welcher Intensitat
Sie Bestandteil der Konversation waren (Abbildung 13.18). Die Filterfunktion ALLE
MELDUNGEN konnen Sie weiter nach den folgenden Befehlen aufschlisseln: »Ge-
FALLT MIR«-ANGABEN AUF SEITEN, MELDUNGEN VON DEINEN BEITRAGEN, ERWAHNUN-
GEN UND FOTOMARKIERUNGEN, BEITRAGE VON ANDEREN, FRAGEN.
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‘Wie Personen iiber deine Seite sprechen
Alle Meldungen +
Ml Personen, die dariiber sprechen?® ?
600 W 5.000
300 4.500
14, Dez 21, Dez 28, Dez 4. Jan 14, Dez 21, Dez 26, Dz 4. Jan

Abbildung 13.18 Wann und in welcher Reichweite waren die Facebook-Seite und/oder deren
Themen Bestandteil der Konversationen?

13.3.2 Zeitlicher und finanzieller Aufwand

Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser. Diese Regel gilt auch fiir Facebook und Ihre
Marketingkommunikation. Das Netzwerk gibt Ihnen eine Fiille an Méglichkeiten,
um den Verlauf einer Kampagne und der Seite zu verfolgen. Der finanzielle Auf-
wand bleibt hier (je nach GréRe der Seite) hdufig gleich null oder hélt sich auf einem
sehr geringen Niveau. Wie bereits in Kapitel 12, »Monitoring und Krisenkommuni-
kation — wenn die Konversation mit den Kunden aus dem Ruder lduft«, erwédhnt,
ist das Monitoring das A und O jeder Social-Media-Aktivitat. Dabei spielt es keine
Rolle, ob es sich um eine groBe Kampagne oder lediglich um das géngige Tagesge-
schift handelt. Den zeitlichen Aufwand, sich kontinuierlich mit der Statistik zu be-
fassen, sollten Sie als Investition in das Monitoring ansehen.

13.3.3 Erfolgsfaktoren zur Steigerung der Interaktion
auf der Facebook-Seite

Wie erfolgreich Ihre Seite ist, ist also nicht nur damit zu bemessen, wie viele Fans
die Prasenz hat. Ein professioneller und gut durchdachter Redaktionsplan ist hierfir
unabdingbar. Die folgenden Tricks und Anmerkungen sollen lhnen aber dartiber hi-
naus helfen, die Fans bei Laune zu halten und sie zu mehr Interaktion zu animieren
—denn nur ein hoher Grad an Interaktion macht die Seite auch in Zukunft sichtbar
im Newsfeed und beliebt:

» Mehr Interaktion durch weniger Text
Die Regel von 420 Zeichen im Facebook-Textfeld ist langst aufgehoben. Das
bedeutet aber nicht, dass es sinnvoll ist, den Raum komplett auszureizen. Nur
selten Uiberzeugt ein Facebook-Post dadurch, dass er sich durch lange Romane
auszeichnet. Sie muissen sich immer in die Situation hineinversetzen, dass der
User wenig Zeit hat oder wenig Zeit aufbringen méchte, um eine Information
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aufzunehmen. Textblocke, die schon auf den ersten Blick lang erscheinen, wer-
den ignoriert.

Bildsprache

Nicht immer kénnen Beitrdge so kurz gehalten werden, wie im Beispiel des ZEIT-
magazins (Abbildung 13.19). Um ldngere Textposts fir die User attraktiver im
Newsfeed zu gestalten, lohnt es sich, den Text als Bildposting zu platzieren. Das
Bild »verschonert« nicht nur das eigentliche Posting, sondern dient auch als
visueller Stopper im Newsfeed.

EnEMGA ZETTmagazin

_"L Gefallt mir nicht mehr - Kommentieren - Teilen * 10, Dezember 2011 um 17:54

£ Dir und &4 anderen Personen gefallt das.

L) alle 15 Kommentare anzeigen

Abbildung 13.19 Das ZEITmagazin ist immer fiir einen kreativen
Post gut — wenig Text, viel Inhalt.

Aktive Ansprache

Fragen an die User kénnen sehr zur Steigerung der Interaktion auf der Face-
book-Seite fiihren. Dabei sollten Sie jedoch darauf achten, dass es sich um ein-
fach zu beantwortende Postings handelt. Verwenden Sie nach Méglichkeit
geschlossene Fragen, und verzichten Sie auf Fragestellungen, die eine lange
Beantwortung nach sich ziehen (z. B. warum habt ihr ...). Eine ebenfalls duBerst
wirkungsvolle Methode kann es auch sein, das Posting direkt mit dem »Gefallt
mir« in Verbindung zu setzen (Abbildung 13.20). Da es sich hierbei um kein
Gewinnspiel handelt, ist eine Durchfiihrung seitens Facebook erlaubt. Diese
Form der Ansprach sollten Sie aber nicht allzu oft ausreizen.

adidas OUTDOOR

Klick JGefallt mir” wenn ,Heilige Drei Kénige™ bei Dir ein Feiertag istund Du ein
langes Outdoor-Wochenende fir Dich hast!

Gefallt mir - Kommentieren * &, Januar um 09:50 - 3§

[ === und 123 anderen gefallt das.

L] Alle 8 Kommentare anzeigen

Abbildung 13.20 Klicke-»Gefallt mir«-Postings kénnen wirken.

Verwendung von Facebook Frage

Die Funktion Facebook Frage ist ein einfaches Feature, das lhnen hilft, die Fans
direkt anzusprechen. Mit jedem User, der sich zu einem Klick oder einer Beant-
wortung hinreifen lasst, ist diese Information im Newsfeed der Freunde sicht-
bar (sofern es das Mitglied in den Einstellungen zuldsst). Die Funktion ist auf
Ilhrer Facebook-Seite voreingestellt und befindet sich in der Leiste der Status-
meldung und der Posting- und Uploadméglichkeiten fiir Fotos, Links und
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»

Videos (Abbildung 13.21). Wie auch schon in den vorangegangenen Tipps soll-
ten Sie auch hier an eine kreative Ansprache in der Frage und in den Antwort-
moglichkeiten denken. Die Funktion allein ist allerdings kein Garant fiir ein
erfolgreiches Posting.

Teilen: [5) Status Foto ¢]] Link 'Q'\ndE(I £ Frage I

Lernen von deinen Fans und anderen:

Frage etwas ...
Umfrageoptionen
+ Option hinzufiigen ...
+ Option hinzufiigen ...

+ Option hinzufiigen ...

Allen Nutzern das Hinzufiigen von Optionen [ RUICTlE = R
gestatten v @ Offentlich

Frage stellen

¥ Standort f Sprache

Abbildung 13.21 Verwenden Sie Facebook-Fragen, um die Interaktion zu steigern.

Tagesaktuelle Themen

Auch wenn Sie sich einen Redaktionsplan zurechtgelegt haben, sollten Sie doch
offen fir ad-hoc-Themen sein. Das Aufgreifen von relevanten und tagesaktuel-
len Themen kann lhnen helfen, den Schwung der Konversationen fiir Ihre Seite
zu nutzen. Natirlich muss die Neuigkeit auch zu der Seite passen.

Vermeiden Sie Verlinkungen

Links zu anderem Content oder anderen Seiten sollten Sie nach Méglichkeit nur
dann platzieren, wenn der User auch auf Ihrer Seite bleibt. Klassisches Beispiel:
eingebettete YouTube-Videos. Die User haben es mittlerweile gelernt, welche
Links sie aus dem Netzwerk herausleiten und welche innerhalb der Community
nutz-/lesbar sind. Da die Mitglieder es nicht mégen, von einem Ort zu einem
anderen verlinkt zu werden, wird diese Art von Posting tendenziell seltener
angeklickt.

Einfache Verwendung von Applikation

Anwendungen, die nicht fehlerfrei funktionieren oder fiir die User nicht intuitiv
nutzbar sind, werden von den Fans ignoriert und kdnnen sich so negativ auf die
Interaktion auf der Seite auswirken. Die Herausforderung ist in diesem Fall
nicht, dass das zu keinen Kommentaren fiihrt, sondern vielmehr, dass die Tona-
litat verfehlt wurde.

Tonalitdt der Seite
Sprechen Sie in der Sprache der User. Zu lhrer Zielgruppe kénnen Sie in der
Facebook-Statistik viel herauslesen, woher sie kommt und wie sie tickt.
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