- SOCIAL MEDIA » ANALYSE

WEBSITE BOOSTING » 07-08.2012

60

Matthias Bettag

»Social Media richtig nutzen und
analysieren

Social Media wird unter anderem fiir PR-Zwecke, zum Aufbau einer Kundencommunity,

zur Marktforschung oder fiir den Kundensupport genutzt. Die Kommunikationsformen sind

jeweils unterschiedlich, aber auch die Messmethoden, um den Wert einer Social-Media-

Aktivitat erfassen zu konnen. Matthias Bettag stellt verschiedene kommerzielle Nutzungs-

formen unter dem Aspekt der Erfolgsmessung vor.
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Social-Media-Typen

Bei Social Media denkt wohl jeder zuerst an
~Fanseiten” auf Facebook oder Marketingnach-
richten auf Twitter. Bei genauerer Betrachtung
zeigen sich aber differenziertere Nutzungsfor-
men. In Abbildung 1 sind sechs (kommerzielle)
Nutzungsformen dargestellt, welche Semphonic
durch die Arbeit an verschiedenen Projekten
identifiziert hat.

Wie immer beginnt alles mit der Zielstellung:
Welche Kommunikationsform méchte man ge-
geniiber welcher Zielgruppe anbieten?

Public Relations (PR) ist im klassischen
Sinne gerichtet an eine Zielgruppe aus Einfluss-
gebern und Multiplikatoren, die wiederum ei-
gene Netzwerke haben, in welche sie die Bot-
schaften weitertragen. PR ist somit eher eindi-
rektional: Eine Botschaft wird verbreitet und
setzt sich dann fort. In groBen Firmen ist PR
meist Teil der offiziellen Unternehmenskommu-
nikation, manchmal kann PR aber auch marke-
ting- oder produktbezogen sein, womit die Berei-
che einer Community und sogar Kampagnen be-
riihrt werden (siehe unten, aus Analysesicht ein
kompliziertes Vorgehen). Dieser Artikel definiert
PR als vornehmlich eindirektional mit dem Ziel,
Multiplikatoren und Einflussgeber zu erreichen.

Anders hingegen eine Community. Hier be-
steht die Zielgruppe aus echten Endkunden (und
solchen, die es werden wollen bzw. sollen).
Diese erwarten keine Pressetexte oder Unterneh-
mensnachrichten, sondern individuellen, person-
lichen Austausch. Die Kommunikation mit End-
kunden in Social Media geschieht 1:1 und das n-
fach und bidirektional. Es erfordert oft gréRere
Teams, um die vielen An- und Riickfragen zu be-
antworten und die Kommunikation der Kunden

untereinander zu moderieren. Fertige Textbau-
steine und Pressetexte helfen hier nicht weiter.
Eine Kundencommunity erwartet Authentizitat
und individuelle Antworten in kiirzester Zeit.
Man kann zwischen offenen und privaten Com-
munities unterscheiden. Eine private Community
erfordert z. B. eine Registrierung, eine offene er-
laubt direkte Eintrage und Kommentare auch
,von aufen®.

Eine Social-Media-Kampagne ist -webanaly-
tisch gesehen - nichts anderes als ein spezieller
Referrer, also eine Weiterleitung auf die eigentli-
che Zielseite (bzw. die Einbettung der externen
Zielseite in die Kampagnenseite). Hier geht es
darum, Interesse zu wecken, um die eigentliche
Konversion dann woanders stattfinden zu lassen.
Kommunikation und Moderation sind vergleich-
bar mit einer Community, aber im Gegensatz zu
dieser ist eine Kampagne zeitlich befristet. Eine
Kampagne kann auch in eine Community inte-
griert werden.

Social CRM* (Customer-Relations-Manage-
ment) ist die Verkntipfung von Daten aus einem
Social-Media-Kanal mit einer CRM-Datenbank,
zum Beispiel, um eine direkte Kommunikation
mit Einzelpersonen zu ermdglichen. Ein anderes
Beispiel ware die Integration von Kommentaren
und Verhalten in Social Media in ein CRM-Sys-
tem und Customer Data Warehouse (CDW)*, also

ein Speichern der User-Interaktionen. Aber auch
eine ,Drip-Kampagne“ (,Trépfchen-Kampagne®)
kann hierzu gezéhlt werden: Zum Download
eines Whitepapers z. B. muss man eine E-Mail-
Adresse angeben, an diese wird automatisch
eine Nachricht mit Bezug auf den Inhalt des
Downloads gesendet, nach 3 Wochen erneut und
nach 6 Wochen noch einmal. Dabei kénnen So-

* siehe Glossar Seite 110-112
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Abb. 1: Sechs Nutzungsformen fiir Social Media
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cial-Media-Aktivitaten beriicksichtigt
werden. Durch sanfte, aber stetige Erin-
nerung (und mit wenig Budget) soll eine
Konversion ohne viel ,Larm*“ erzeugt
werden. Datenschutzrechtlich ist Social
CRM in Europa natirlich nur mit ent-
sprechender vorheriger Einwilligung der
Nutzer moglich und sicher eine seltene
Nutzungsform.

Produkt- und Marktforschung in So-
cial Media ist wahrscheinlich selbster-
klarend. Aufgrund des sehr genauen Tar-
geting auf Social-Media-Plattformen
bieten sich hier sehr gute Moglichkei-
ten, die entsprechenden Segmente einer
Zielgruppe exakt zu adressieren. Das
wird dbrigens nicht nur aus kommer-
ziellem Interesse gemacht, sondern
auch fiir soziologische Forschungen

(siehe auch http://einfach.st/zfbk).

Kundendienst per Social Media ist
beispielsweise auf Twitter schon sehr
weit verbreitet. Aber auch auf Facebook
gibt es das (siehe z. B.
http://einfach.st/smma). Anstatt die
teure Supporthotline anzurufen, kann
man fiir viele Produkte und Services
auch den entsprechenden Twitterac-
count anschreiben und erhalt dann indi-
viduelle Beratung und Hilfe.

Das Sampling-Problem

Das Sampling, also die Zusammen-
setzung der Stichprobe einer untersuch-
ten Zielgruppe, birgt eine groRe Fehler-
quelle. Man muss sich dariiber im Kla-
ren sein, dass eine Stichprobe aus So-
cial-Media-Kanalen nicht, oder nur sel-

ten, reprasentativ ist. Langst noch nicht
alle Menschen sind regelmaRig online,
nur ein Teil davon nutzt Social Media,
wovon nur eine Untermenge aktiv teil-
nimmt, deren Beitrdge wiederum nur
zum Teil 6ffentlich zugédngig sind. Man
sollte sich dessen immer bewusst sein,
bevor man allgemeingltige Erkennt-
nisse aus einer Erhebung mit entspre-
chenden Samples ableitet.

Anschaulich wird das bei Online-
Umfragen, die eine andere Wendung als
erwartet bekommen. Dann heil3t es oft,
sInternet-Freaks® hatten eine Abstim-
mung ,gekapert®. Viel eher lag dem
aber eine falsche Erwartungshaltung zu-
grunde. Es gibt immer , Aktivisten®, die
ihre Favoriten starken (oder die Rivalen
schwichen) mochten. Ein Link in einem
viel gelesenen Blog oder in einem
Forum kann schnell zu entsprechenden
»Kaperungen® fiihren. Dann folgen mit-
unter eher peinliche Abschaltungen bei
Lungewollten“ Ergebnissen und manch-
mal auch uniiberlegte Vorwiirfe gegen-
tiber den Nutzern.

Mentions - je mehr,
desto besser?

Genau aufpassen sollte man beim
Zahlen von ,Mentions* (Erwdhnungen).
Manche Tools leiten aus dem textuellen
Kontext einer Erwdhnung eine Wertung
im Sinne eines positiven, neutralen
oder negativen Kommentars ab. Proble-
matisch ist hier nicht nur die oft un-
scharfe oder falsche Bewertung (Ironie
ist schon flir Menschen leicht missver-
standlich, wie soll ein Algorithmus das
richtig zuordnen?), sondern vor allem
der fehlende qualitative Kontext. Soll
ein Tweet zu einem Zeitungsartikel (,XY
erobert mit neuem 3-D-TV die Marktfiih-
rung”) denselben Stellenwert erhalten
wie ein Tweet an den Kundensupport
(,Hallo XY, mein schicker neuer 3-D-TV
findet keine Sender)? Die wesentlichen
Keywords zu Marke und Produkt sind in
beiden Fallen identisch. Die Zeitung
wird von vielen Menschen gelesen, ein
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Abb. 3: Oberstaufen Community - eigenes Video erstellen

Tweet dazu ist also ein Hinweis auf eine
Multiplikation der Botschaft, unabhan-
gig von der Verbreitung des Tweets an
sich — die Zeitung wird ohnehin gelesen.
Die Anfrage an den Kundendienst hinge-
gen interessiert niemanden, aufer na-
turlich den Fragesteller und hoffentlich
den Adressaten. Wiirde man einfach alle
Erwdhnungen zusammenzahlen und
dann berichten: ,Super, wir hatten im
Mai 5.000 Erwahnungen allein auf Twit-
ter, doppelt so viele wie im Aprill®, so
wdre das eine qualitativ nichtssagende,
ja eventuell sogar vollig irrefiihrende
Aussage. Welchen Grund hatte der An-
stieg? Etwa durch erhohte Kunden-
dienstanfragen? Das wdre dann ein
Alarmsignal. Gab es vielleicht ein lusti-
ges Video, welches sich viral verbreitete
- und wenn ja, ist es ein eigenes oder
wird man verspottet? Oder droht gar ein
Shitstorm*?

Will man Brand-Keywords* erfassen,
zielt man unter Umstanden auch dane-
ben. Ein Beispiel: Ein Autohersteller
mochte seine Markenreputation mes-
sen. Dazu wird das Vorkommen des
Markennamens gezahlt und die Ergeb-
nisse werden nach positiv/neutral/nega-
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Abb. 4: Dell Kundendienst - Direktantwort auf eine Supportanfrage
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Abb. 6: Die sechs Nutzungstypen von Social Media und die jeweiligen Messmethoden

tiv klassifiziert. Selbst wenn alle Wer-
tungen stimmen, so wird der Marken-
name sicher auch in Verbindung mit
verschiedenen Automodellen genannt
werden. Somit wird das Ergebnis der
Messung stark von konkreten Produkt-
meinungen beeinflusst, welche nicht
unbedingt reprasentativ fiir die allge-
meine Markenreputation sind, zumal

Produktmeinungen eher von Bestands-

kunden oder konkret Suchenden gedu-

Rert werden, wahrend eine allgemeine
Reputation weit dariiber hinausgeht.
Competitor Analysis erfordert die-
selbe Klassifizierung der Keywords pro
Produkt, und das fiir alle Wettbewerber.
Ansonsten lassen sich die Erkenntnisse
nicht vergleichen. Eine AuBerung wie
,Die Bedienung bei X ist super, aber das
Design von Y ist fantastisch® ist ein
Kommentar mit zwei positiven Aussa-
gen zu zwei Produkten, aber zu unter-

Einfluss bzgl.
Kategorien

Public
Relations

Engagement
& Abnutzung

schiedlichen Produktkategorien. Es sind
sowohl absolute Aussagen (,super®,
Jfantastisch®) als auch eine Relation der
Produkte zueinander enthalten. Das zu
analysieren, wird schnell ein komplexes
Unterfangen mit einer gréReren hierar-
chischen Struktur, weil alle (Unter-)Ka-
tegorien fiir alle gemessenen Bewertun-
gen und Aussagen parallel fiir jedes Pro-
dukt und jeden Mittbewerber identisch
angelegt sein missen. Auch das Sample
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muss identisch sein, um Vergleiche zu
analysieren. Vergleichsanalysen sind
nicht moglich, wenn die Aussagen
zweier verschiedener Samples nur ne-
beneinandergestellt werden. Das Resul-
tat ist dann der Zufriedenheitsgrad des
jeweiligen Samples, nicht aber eine Ver-
gleichsanalyse.

Es ist schnell zu erkennen, dass ein-
faches ,Mentions“-Zahlen, ohne das je-
weilige Sample genauer zu beachten,
nicht viel bringt. Die Gleichung ,viele
Mentions = sehr erfolgreich” erinnert an
die Zahlung von ,Hits“ in der Friihphase
der Webanalyse. (Hits sind Anfragen an
den Webserver, z. B. fiir jeden noch so
kleinen Hintergrundgrafik-Schnipsel,
stehen aber in keiner Beziehung zu
Page Views oder Visits. Daher erkldren
Webanalysten auch HITS als ,,How
Idiots Track Success“.) Aber zuriick zum
Thema: Wichtig ist einerseits die quali-
tative Erfassung der Erwdahnungen, aber
andererseits vorher das richtige Sam-
pling bzw. die Kenntnis tiber dessen
Schwachen und Stérken.

Social-Media-Analyse
Analyseprozesse in Social Media

sind nicht grundlegend anders als in der

Webanalyse. Es gelten die Grundsétze

1.) Planung,

2.) passende Messungen ableiten,

3.) Messungen standardisieren,

4.) Reports/Ergebnisse demokratisie-
ren,

5.) Auswahl der geeigneten Methoden-
und Tools (Quelle:
http://einfach.st/sem1).

Leider wiederholen sich bekannte
Fehler, wenn man sich nur von techni-
schen Moglichkeiten leiten ldsst, anstatt
dartiber nachzudenken, was wirklich im
jeweiligen Kontext sinnvoll ist. Je nach-
dem ergeben sich ganz andere Messme-
thoden, um Erfolg zu messen (Abbil-
dung 6). Und daraus leiten sich wie-
derum verschiedene Tools ab, mit denen
die jeweilige Messung am besten ge-

lingt. Die schlechte Nachricht vorweg:
Es gibt kein Tool, das alle Nutzungsge-
biete gleichermaBen gut abdeckt.

Die erste wesentliche Erkenntnis ist,
dass ein Social-Media-Kanal fiir meh-
rere parallele Nutzungsformen nicht gut
funktionieren kann. Die zweite Erkennt-
nis ist, dass man verschiedene Tools
und Messverfahren benétigt, um die je-
weiligen Anforderungen der verschiede-
nen Nutzungsformen abzudecken.

Datenerfassung und Datenanalyse
sind nicht dasselbe. Ersteres erledigen
Tools, Letzteres benétigt aber weitaus
mehr als nur ein paar Konfigurations-
schritte. Analyse setzt gute Planung und
funktionierende Prozesse voraus, um
anhand der gesammelten Daten wert-
volle Erkenntnisse zu liefern. Wie immer
ersetzt auch hier die Software keinen
Analysten.

Zu den Messzahlen fiir die Erfolgs-
messung in den verschiedenen Nut-
zungsformen:

» PR misst den Einfluss in den jeweili-
gen Kategorien, z. B.: In wie vielen Ar-
tikeln und Sendungen haben Medien
eine PR-Nachricht aufgenommen, und
wie war wiederum deren Verbrei-
tungsgrad?

Communities messen die Aktivitdten

x

in der Community, wie die Anzahl der
(aktiven) User, die Anzahl der Bei-
trdage, Weiterverteilung und Zustim-
mung (,shares®, ,likes*, ,retweets,
~grabs®, ,installs“ usw.). Das Schwie-
rigste bei einer Community ist, sie am
Leben zu erhalten. Der Fokus sollte
also auf Abnutzungserscheinungen lie-
gen und auf der besonderen Beach-
tung und Motivation der ,Power-
User®, welche zwar nur einen ganz ge-
ringen Teil der Gesamtuser ausma-
chen, aber stark tiberproportional
aktiv sind und so das Herz einer Com-
munity bilden.

Der Erfolg einer Kampagne wird auf

¥

der Konversionsseite gemessen. Die
Social-Media-Kampagne selbst muss

natiirlich genau beobachtet werden,
um entsprechende Mikrokonversionen
zu messen und zu optimieren, wesent-
lich ist aber die Weiterleitung auf die
Konversionsseite.

V

Social CRM hat Datenintegration oder
Retargeting zum Ziel. Dies ldsst sich
am ehesten aus dem Zielsystem mes-
sen. Ahnlich wie bei einer Kampagne
ist die Social-Media-Nutzung nur Mit-
tel zum Zweck.

¥

Produkt- und Marktforschung benéti-
gen NLP (Natural Language Proces-
sing, also Textanalyse)* um Wertun-
gen, Kontext und inhaltliche Verbin-
dungen analysieren zu kdnnen. Hier
geht es weniger um quantitative Werte
als vielmehr um das Erkennen von

Trends, Meinungen, Wiinschen und
Kritik - aber auch um vergleichende
Analysen wie in die Competitor Analy-
sis.

x

Kundendienst ldsst sich durch opera-
tionale Metriken messen. Jeder Sup-
portfall, welcher via Twitter geldst
werden konnte, ist glinstiger als ein
Anruf im Callcenter und viel glinstiger
als ein Vor-Ort-Support oder eine
Riicksendung. Hier lasst sich Erfolg
auch in der Anzahl der Riickfragen pro
Supportfall messen, ebenso in der Lo-
sungszeit, und mit der letzten Riick-
meldung des Kunden kann ein Zufrie-
denheitsgrad abgeleitet werden.

Natirlich gibt es Messmethoden und
Tools, die fir mehr als nur eine Nut-
zungsform geeignet sind, ebenso wie es
Social-Media-Aktivitaten gibt, welche
sich nicht eindeutig nur einer der ge-
nannten Kategorien zuordnen lassen.
Neben der kommerziellen Nutzung von
Social Media gibt es natirlich auch an-
dere Formen, die hier aber nicht disku-
tiert wurden. Als Fazit lasst sich aber er-
kennen, dass die verschiedenen Nut-
zungsformen auch unterschiedliche
Messmethoden zur Folge haben, um den
jeweiligen Erfolg auch richtig analysie-
ren zu kénnen. 1

* siehe Glossar Seite 110-112



