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Marco Hassler

»Der Page View ist tot -
es lebe das Social Page Engagement

Noch vor wenigen Jahren war eine Website ein Instrument, mit dem ein Unternehmen Informationen, Angebote

und Botschaften einfach in die Welt hinausposaunte. Ob dieses Konzert beim Zuhorer mit freudigem Applaus oder

miidem Schnarchen aufgenommen wurde, war egal - solange nur der Konzertsaal gefiillt war. Nur so ldsst es sich

interpretieren, wenn Unternehmen den Erfolg ihres Website-Inhalts mit Zahlen wie Page Views, Visits und Visitors

zu belegen versuchten: Hauptsache, die Seite wird aufgerufen - ob sie informativ, spannend, begeisternd oder

droge ist, interessiert nicht. Zum Gliick ist es mit dieser Einstellung im Social Web vorbei - wer heute nicht auf

sein Publikum eingeht und hierfiir dank neuer Web-Analytics-Kennzahlen iiber ein entsprechendes Sensorium ver-

fiigt, hat schlechte Karten in der Hand.

Eine zeitgemaBe Website setzt auf Interak-
tion mit ihren Besuchern und nutzt hierfiir auch
die Moglichkeiten, die das Social Web bietet.
Auch auf Unternehmens-Websites ist es daher
heute gang und gdbe, dass Inhalte gebook-
markt, bewertet, kommentiert, geliket, +1’et
oder getweetet werden kénnen. Ausdruck hier-
fur sind die vielen ,Gefallt-mir“- und Bookmar-
king-Buttons, die inflationdr nicht mehr nur
Blogs, sondern auch E-Commerce-Sites und gar
Corporate-Websites erfasst haben. Die bereitge-
stellten Informationen erlangen durch die Beur-
teilung der Betrachter eine ganz neue Dimen-
sion von Qualitdt und Kredibilitat - zumal Men-
schen als soziale Wesen gerne auf individuelle
Empfehlung anderer Menschen oder gar
Freunde horen anstatt nur auf die geschliffenen
Botschaften von Unternehmen.

Neue Kennzahlen fiirs soziale Web
Mit diesem Wandel von der Publikations-

zur Interaktions-Website dndern sich auch die
MessgrofRen, welche die Qualitdt und den Erfolg
von Website-Inhalten beurteilen. Klassische In-
haltskennzahlen wie Page Views, Verweildauer
und Absprungrate eignen sich gut fiir statische
Inhaltsseiten. Sobald allerdings die Interaktion
mit dem Besucher gemessen werden soll, sagen
solche Metriken wenig aus. Stattdessen wird fiir

eine solide Messung der Interaktion ein neues
Set an Kennzahlen notwendig, die man unter
dem Begriff ,Social Engagement” zusammen-
fassen kann. Social-Engagement-Kennzahlen
messen auf Seitenebene auf der eigenen Web-
site die Nutzung der einzelnen Interaktions-
moglichkeiten wie Kommentare, Likes oder
Bookmarks. Sie sagen damit aus, wie hoch die
effektive Begeisterung oder eben das Engage-
ment zu einem Inhalt ist.
Web-Analytics-Systeme wie Google Analy-
tics (Abbildung 2) kénnen solche Engagements
seit einiger Zeit ausweisen und unterscheiden
dabei zum Beispiel nach sozial engagierten Be-
suchen - wenn der Besuch ein Like, +1, Tweet
oder dhnlich beinhaltete - oder eben sozial
nicht engagierten Besuchen. Fiir eine einzelne
Seite ldsst sich damit in den Auswertungen
schnell erkennen, inwieweit diese bei den Be-
suchern Emotionen weckt oder eben nicht. Das
ist schon einmal viel wert: Viel besser ldsst sich
nun einschétzen, welche Inhalte tatsachlich in-
teressant fiir Besucher sind. Betrachtet man
zum Beispiel fir eine News-Website oder einen
Blog die sozialen Aktionen zu unterschiedlichen
Artikeln, dann l&sst sich nun einfach erkennen,
welche Stories ziehen. Bei solchen Themen
lohnt es sich dann, mehr Beitrdge dhnlicher
Natur zu publizieren. Aber auch zum Beispiel

Abb. 1: Typische Buttons flir soziale Aktionen auf einer Website
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Anteil am Gesamtergebnis:

Abb. 2: Auswertung sozialer Seiten in Google Analytics

auf Produkte-Sites ldsst sich mittels
Anzahl der Shares, Bookmarks oder
Tweets eruieren, welche Neuerungen
gut ankommen oder welche Produkte
aktuell besonders hohe Beliebtheit ge-
nielen.

Je mehr soziale Aktionen unter-
schiedlicher Art auf einer Website ge-
nutzt werden, desto schwieriger wird
jedoch auch eine Auswertung. Ist nun
ein mit 15 Kommentaren versehener In-
halt wertvoller als jener mit den 50 Fa-
cebook-Likes - oder eher umgekehrt?
Zéhlen die vier Bookmarks, sieben Sha-
res und drei Tweets zum einen Artikel
nun mehr oder weniger als die zwei
Bookmarks, 15 Shares und zwei Tweets
zum anderen Artikel? Die unterschied-
lichen sozialen Aktionen verlangen
nach einer differenzierten Betrachtung

des Engagement-Grades, um eine veri-
table Aussage treffen zu kénnen.

Applaus, Verstarkung, Dialog
Auch bei Besuchern von Konzerten
kennt man verschiedene Abstufungen
im Ausdruck ihrer Begeisterung: Ap-
plaus in Form von Klatschen ist dabei

meist die erste Stufe des Engagements.

Standing Ovations sind eine Steige-
rungsform. Die héchste Form der Un-
terhaltung entsteht schlussendlich,
wenn es ein Kiinstler schafft, einen
Dialog mit dem Publikum aufzubauen
und dieses mit interaktiven Elementen
in die Vorstellung einbindet.

Eine dhnliche Klassierung kann
man beim sozialen Engagement von
Website-Besuchern vornehmen. Avi-
nash Kaushik, eine der gréRten ameri-

kanischen Web-Analytics-Koryphéen,
unterscheidet dabei nach den drei Stu-
fen Applaus, Verstarkung und Dialog:
Applaus auf einer Website sind Face-
book-Likes oder Google +1's. Der Besu-
cher klatscht hier virtuell zu einem ihm
zusagenden Inhalt. Eine ,Verstarkung*
tritt dann ein, wenn ein Inhalt auf Fa-
cebook geteilt oder per Twitter gepos-
tet oder retweetet wird. Hier erzahlt
der Besucher Freunden und Familie vir-
tuell von dem Ereignis. Die Stufe des
Dialogs schlieBlich wird dann erreicht,
wenn sich ein Besucher zum Beispiel
per Kommentar oder Antwort tiber
einen sozialen Kanal am Inhalt betei-
ligt.

Mit einer solchen Abstufung lassen
sich die sozialen Aktionen auf einer
Website schon einmal ganz gut abstu-
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Abb.g 3: Verschiedene soziale Aktionsmaglichkeiten auf der Volvo-Website

fen und viel leichter interpretieren. Ein
Inhalt mit viel Applaus gefallt den Be-
suchern. Allerdings wird der Inhalt
vielleicht noch als eher fokussiert ein-
gestuft, als dass sich ein breiterer
Freundeskreis daflir interessieren
konnte. Deshalb wird dieser vielleicht
noch nicht geteilt. Dies tritt erst bei
einem Inhalt mit viel verstarkender
Wirkung ein: Nutzer gehen hier davon
aus, dass dies nicht nur fir sie, son-
dern fiir einen groRen Teil der Bekann-
ten von Interesse sein kénnte. Vielfach
ist dies bei emotionaleren Inhalten zu

sehen, z. B. wenn es um politische The-

men, sportliche Zugehorigkeit, Marken
oder Statusobjekte geht. Erst wenn je-
doch Besucher in den Dialog treten, ist
die emotionale Verbindung zu dem In-
halt so hoch, dass sogar diese Kommu-
nikationshiirde Gberwunden wird.

Der Social Engagement Score
Obwohl die Abstufung nach Ap-
plaus, Verstarkung und Dialog nitzli-
che Einblicke in die Wirkung eines In-
halts bietet, bleibt die Ubersicht
schwierig. Jede Inhaltsseite muss erst
in diesen drei Dimensionen betrachtet
werden, um Aktionen ableiten zu kon-

nen, wodurch der Gesamtiiberblick
nicht erh6ht wird. Ein einfacheres und
ibersichtlicheres Instrument bietet da-
gegen die Kennzahl des ,,Social Enga-
gement Score“. Die Idee hinter einer
solchen Scorezahl ist es, die verschie-
denen sozialen Aktionen entsprechend
ihrer Bedeutung zu gewichten und
dann in einem einzigen Messwert pro
Seite zusammenzufassen.

Einem Kommentar auf einer Seite
wirde man so zum Beispiel als sehr
hohes soziales Engagement definieren
und mit einem Faktor von zehn gewich-
ten. Ein Tweet Uber dieselbe Seite wére
maBiges Engagement mit vielleicht
einem Gewichtungsfaktor von vier. Ein
Social Bookmark oder ein Rating eines
Inhalts wére ein leichtes Engagement
mit lediglich einem Gewichtungsfaktor
von eins oder zwei. Eine heiB disku-
tierte Inhaltsseite mit fiinf Kommenta-
ren und keinem Tweet erhélt dann rich-
tigerweise einen hoheren Score als
eine interessante Seite ohne Kommen-
tare und dafiir mit zehn Tweets. Auf
diese Weise gelingt es nun, das Enga-
gement der Besucher zu einer Seite
konsolidiert in einer Zahl wiederzuge-
geben.

Wie die unterschiedlichen sozialen
Aktionen untereinander gewichtet wer-
den, ist schlussendlich abhdngig von
den individuellen Website-Zielen und
davon, welche sozialen Aktionen man
als Website-Betreiber auslosen
mochte. Eine mogliche Gewichtung, die
eher auf einen hohen Dialog abzielt,
zeigt die folgende Zusammenstellung:

Soziale Aktion  Gewichtungsfaktor

Kommentar 10
Facebook-Share 7
Twitter-Tweet 6
Facebook-Like 4
Facebook-Unlike -4
Google +1 3
Google -1 =3
Bewertung/Rating 2

Social Bookmark
(z. B. Delicious,
Digg, Reddit, Mister
Wong)
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Abb. 4: Berechnung eines Social Engagement Scores in Google Analytics (Spalte Ereigniswert)

Fir eine spatere Auswertung des
Scores ist entscheidend, dass auch Unli-
kes und -1, d. h. wenn Besucher ihren
Applaus aus irgendwelchen Griinden zu-
ricknehmen, mit in die Bewertung ein-
flieBen. Mit einer entsprechenden Nega-
tivgewichtung kann auch dieser Spezial-
fall einfach berticksichtigt werden.

Aus einer solchen Gewichtung l&sst
sich nun fiir jede Seite ein entsprechen-
der Social Engagement Score errechnen,
ndmlich indem die einzelnen Aktionen
gewichtet und zusammengezahlt wer-
den. Eine Seite mit drei Kommentaren,
sieben Facebook Likes und zwei Book-
marks erhélt so einen Score von 62 (3 x
10+7x4+2x2).

Natirlich ist es nun zweckmaRig,
wenn man eine solche Rechnung nicht
selbst im Kopf fiir jede Inhaltsseite
durchfiihren muss, sondern dies ein
Web-Analytics-System tibernimmt. Goo-
gle Analytics kann dies — wenn man ei-
nige Kniffe anwendet — wie in Abbildung
4 ausgeben. Die Auswertung zeigt zu

einer Liste mit verschiedenen Inhaltssei-

ten, wie viele Male auf der jeweiligen
Seite soziale Aktionen vorgenommen
wurden (Spalte ,Ereignisse gesamt*)
und welcher Social Engagement Score
(Spalte ,Ereigniswert®) erzielt wurde.
Aufféllig ist im Beispiel, dass die Seite
»Next Generation Commerce“ zwar am
meisten Aktionen erzeugt, diese jedoch
einen geringeren Social Engagement
Score generieren als zum Beispiel die
Seite ,Life in 2020, womit letztere
Seite als die inhaltlich wertvollere zu
deuten ist.

Noch groRere Unterschiede in der
Beurteilung eines Inhalts lassen sich aus-
machen, wenn man den Social Engage-
ment Score einer Seite nun den entspre-
chenden Page Views der Seite gegen-
tberstellt. Jetzt wird erst recht ersicht-
lich, dass eine hohere Anzahl Page Views
tiberhaupt nicht mit einem hoheren So-
cial Engagement Score korrelieren muss.
Im Gegenteil wére es geradezu stréflich,
heutzutage auf Basis des Page Views die
Attraktivitat einer Inhaltsseite beurteilen
zu wollen - diese Ansicht stammt noch
aus alten Zeiten vor dem Social Web.

Soziale Aktionen mit Google
Analytics messen

Wéhrend Page Views in jedem Web-
Analytics-System standardmaRig gemes-
sen werden, ist das Messen sozialer Ak-
tionen oder des Social Engagement
Scores noch mit Konfigurationsarbeit
verbunden. In Google Analytics zum Bei-
spiel, dem verbreitetsten Web-Analytics-
System, werden zwar die Klicks auf die
Google-+1-Buttons ohne weiteres Zutun
in den Berichten ausgegeben, fiir Face-
book-Likes, Tweets oder andere soziale
Aktionen muss hingegen bei einem ent-
sprechenden Klick auf die jeweilige
Schaltflache ein zusatzliches Tracking-Er-
eignis ausgelost werden. Damit dies pas-
siert, wird technisch der HTML-Quellcode
um eine Codezeile ergdnzt, die dann zum
Beispiel fiir ein Facebook-Like-Button
wie folgt aussieht:

_gaq.push(['_trackSoci-

al', 'like’,

targetUrl]);

' facebook',

Diese Code-Zeile macht nichts ande-
res, als an Google Analytics zu ibermit-
teln, dass der zu einer bestimmten Ziel-
seite (targetUrl) zugehorige Facebook-
Like-Button geklickt wurde. Fur Twitter,
Bookmarks oder andere Dienste funktio-
niert dies analog. Zum Gliick muss man
sich den Code nicht komplett selbststan-
dig ausdenken, sondern Google stellt
eine Referenzimplemenitierung bereit
(bit.ly/s3vLDK), welche relativ einfach fiir
die eigene Website adaptiert werden
kann. Noch einfacher kann man sich es
machen, wenn man samtliche soziale Ak-
tionen unter dem Dienst von AddThis
(www.addthis.com) konsolidiert. Dann
reicht ndmlich eine einzige zusétzliche
Zeile Code fiir fast beliebig viele Social-
Buttons. Die Anleitung fiir den Einbau
eines Trackings der AddThis-Buttons ist
unter bit.ly/sR4iyy abrufbar.

Den Social Engagement Score
messen

Etwas aufwendiger wird es fir die
automatische Berechnung eines Social
Engagement Scores, denn dafiir ist Goo-
gle Analytics — wie auch andere Web-
Analytics-Systeme - noch nicht ausge-
legt. Das sogenannte Ereignis-Tracking
liefert hierftir jedoch den notwendigen
Bausatz. Ereignis-Tracking wird einge-
setzt, um das Messen von Geschehnissen
innerhalb einer Seite zu ermoglichen -
also zum Beispiel das Abspielen oder
Stoppen von Videos, das Zoomen in einer
Kartenanwendung oder das Klicken auf
Links. Genauso lasst es sich das Ereignis-
Tracking nattrlich auch fiir die Messung
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von Social-Buttons einsetzen.

Anders als das oben vorgestellte Tra-
cking-Verfahren fiir soziale Aktionen las-
sen sich mit dem Ereignis-Tracking je-
doch zusétzliche Informationen an Goo-
gle Analytics tibergeben, namlich zum
Beispiel ein Wert flir eine Gewichtung,
wie wir sie fiir die den Social Engage-
ment Score bendtigen. Beim Absenden
eines Kommentars, der mit Faktor zehn
gewichtet ist, wiirde man so einen Code
wie folgt hinter den Sende-Button ein-
bauen:

<input type="submit" on-

Click="_gaq.push(['_tra—

ckEvent', 'Engagement',

'Kommentar',

document.title, 10]);"

value="Kommentar" />

Fiir andere soziale Aktionen wie
Likes, Tweets oder Bookmarks verfahrt
man analog und tbergibt die entspre-

chende Gewichtung in einem vergleich-
baren Aufruf. Konkrete und ausfiihrliche
Einbau-Beispiele fiir Facebook, Twitter
und Google+ sind in der dritten und er-

weiterten Auflage des Buchs ,Web Analy-

tics“ beschrieben, zumal diese doch
etwas umfangreicher sind. Diese Bei-
spiele erlauben es aber, auch ohne ver-
tiefte Programmierkenntnisse die wichti-
gen sozialen Aktionen einfach mittels Er-
eignis-Tracking in die eigene Website zu
integrieren. Dadurch errechnet Google
Analytics schlussendlich aus den ver-
schiedenen tibermittelten und gewichte-
ten Aktionen einen Ereigniswert je Seite,
der nun genau den Social Engagement
Score darstellt und eine Auswertung
gemdl Abbildung 4 bietet.

Mit der Messung sozialer Aktionen
und des Social Engagement Scores in
einem Web-Analytics-System sind nun
die zentralen Instrumente gegeben, um

sein Website-Publikum zu héren und den
Begeisterungsgrad zu interpretieren. In
Zukunft wird dieses Verstandnis der
Schliissel sein, um geeignete Inhalte,
Produkte und Dienstleistungen online
anbieten und auf der Klaviatur des Social
Webs mitspielen

zu konnen. Bereits

heute damit zu

beginnen, lohnt

sich also ganz si-

cher!q

Eine detail-
lierte Einbau-
anleitung fiir den

Social Engagement Score finden

Sie im Buch von Marco Hassler
,Web Analytics“ (3. Auflage).




