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Andreas Wagener

AHHH ...
HALLO? ...
IST DA JEMAND?

Schon seit einiger Zeit sehen Facebook-Nutzer nur einen Teil dessen, was ihre Freunde und

Unternehmen, denen sie folgen, im sozialen Netzwerk publizieren. Ein Algorithmus iiber-

nimmt hierbei die Filterfunktion. Damit ergibt sich fiir die Nutzung von Facebook als Mar-

ketinginstrument eine dhnliche Situation wie beim Suchmaschinenmarketing. Fiir Unterneh-

men, die ihre Kommunikation auf Facebook optimieren wollen, stehen zwei grundsdtzliche

Vorgehensweisen zur Verfiigung: entweder Budgets fiir die Anzeigenschaltung einzusetzen

oder sich mit der Wirkungsweise des Algorithmus zu befassen, um so die organische Reich-

weite von Beitrdgen auf Facebook zu optimieren. Letzteres erfordert dhnliche Vorgehens- und

Denkweisen wie bei der SEQ. Andreas Wagener stellt im Folgenden einige Ansatzpunkte fiir

eine ,Posting-Optimierung” bei Facebook vor.

Ein intensiv diskutiertes Thema der letz-
ten Monate war die sukzessive Reduzierung
der ,organischen Reichweite” der Posts von
Unternehmensseiten auf Facebook. Zahlreiche
namhafte Unternehmen beschwerten sich tiber

immer weniger Resonanz auf die auf ihren Face-

book-Pages publizierten Beitrage.
Tatsachlich hat Facebook in den letzten
Monaten den Newsfeed-Algorithmus - in der

Vergangenheit auch ,Edge Rank” genannt -, der
die Kriterien festlegt, nach denen ein Posting fiir
Adressaten sichtbar wird, sehr stark angepasst.
Dies fiihrte zu erheblichen Verringerungen der
Reichweite. Verschiedene Tests bestatigen, dass
ein Posting einer Unternehmens-Fanpage meist
nur noch von weniger als 10 % der Fans gesehen
wird, mit einer im Zeitverlauf fallenden Tendenz
(siehe auch http://einfach.st/bawl und http://ein-
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fach.st/fber1). Natiirlich liegt dies auch
daran, wie auch schon in den friihen

Phasen Facebooks, dass nicht jeder
Nutzer akribisch seinen Newsstream
seit dem letzten Facebook-Besuch nach
neuen Meldungen aus seinem Netzwerk
durchforstet. Und auch die wachsende
Zahl an Teilnehmern und publizierten
Inhalten erhoht die Konkurrenz um
Aufmerksamkeit. Aber die sich im Zeit-
verlauf sukzessive reduzierende Reich-
weite weist darauf hin, dass die struk-
turellen Anpassungen des Algorithmus
hier einen massiven Einfluss haben.
Facebook selbst begriindet dies
mit dem Ziel, dem Nutzer ein besseres
Leseerlebnis zu ermdglichen. Wie man
auf der offiziellen Facebook-Newsseite
lesen konnte, wiirden inzwischen der-
malen viele Inhalte Uber Facebook
kommuniziert, dass ohne ein Eingreifen
in die Ausgabelogik des Systems der

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

Nutzer von der Masse der Informationen
vollig tberfordert ware (http://einfach.
st/baw?). Facebook iibernimmt also
einen groRen Teil der Filterfunktion ftr
den Nutzer. Natirlich geht es hierbei
auch vor allem darum, ein Geschaftsmo-
dell aufrechtzuerhalten, denn Ziel muss
fir Facebook sein, den Anzeigenumsatz
sicherzustellen und auszubauen. Unter-
nehmen, die organisch samtliche Fans
erreichen kénnen, fehlt der Anreiz, hier-
fir Budgets in Facebook Ads zu inves-
tieren. Dieses Vorgehen scheint auch
notwendig zu sein, da einzelne Tests
immer wieder belegen, dass die Conver-
sion-Rate* fiir organische Postings nicht
oder nur unwesentlich unter derjenigen
der bezahlten Contents (Facebook Ads)
liegt — ganz im Gegensatz tibrigens zu
der Situation bei Twitter (http://einfach.
st/baw3).

Funktionsweise des
Facebook-Newsfeed-
Algorithmus

Dennoch versucht sich Facebook
bei der Festlegung, was fiir den jeweili-
gen Nutzer zu sehen ist und was nicht,
an den vermuteten Nutzerbedirfnissen
zu orientieren: Genau wie bei Google
geht es hierbei um Relevanz. Analog zu
den Bestrebungen der Suchmaschinen
bemiiht sich Facebook, die Filterkrite-
rien am Qualitatsbegriff des Contents
festzumachen und dartiber hinaus ftr
jeden Nutzer aus seinen Vorlieben,

Gewohnheiten, seiner Stellung inner-

halb seines Netzwerkes sowie aus der

spezifischen Nutzungssituation heraus
zu optimieren. Der Facebook-News-
feed-Algorithmus soll dabei an die

100.000 EinflussgréRen berticksichti-

gen. Der Algorithmus bestimmt Rele-

vanz jeweils je Post und individuell

je Empfanger. Das bedeutet, dass fiir

jeden auf Facebook publizierten Inhalt

ein Relevanzwert berechnet wird,
anhand dessen dann automatisiert eine

Entscheidung erfolgt, ob ein einzel-

ner Nutzer diesen in seinem Newsfeed

angezeigt bekommt oder nicht. Als
wichtigste Einflussfaktoren hierfiir gel-
ten (http://einfach.st/bawl):

» Wie relevant (,,populédr®) sind
bzw. waren grundsatzlich die
Beitrdage des ,,Postenden®“? Wie
oft wurden diese mit einem ,Like"
versehen, wie oft wurden sie kom-
mentiert, geteilt und geklickt. Dabei
ist davon auszugehen, dass ein
Klick oder ein ,,Gefallt mir” geringer
gewertet wird als ein Kommentar
oder sogar ein ,Teilen“ des Inhaltes.
Wer also grundsatzlich populdre
Inhalte auf Facebook absetzt, kann
mit einer gréBeren Wahrscheinlich-
keit davon ausgehen, dass auch sein
nachster Inhalt einer breiten Masse
zugdnglich gemacht wird.

» Als wie relevant hat der spezifi-
sche Nutzer in der Vergangenheit
die Beitrdge des Absenders ein-
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gestuft? Je regelmaRiger und inten-
siver ein Nutzer mit einem anderen
oder einer Facebook-Page inter-
agiert, desto wahrscheinlicher ist
es, dass ihm auch weitere Beitrége
des Absenders angezeigt werden.
Wie relevant war dieser eine spe-
zifische Post, iiber den nun ,ent-
schieden* wird, bisher? Wenn ein
Inhalt bereits von vielen Nutzern
als relevant identifiziert wurde,
also viele Klicks, Likes, Kommentare
erhielt und oft geteilt wurde, so
erhoht dies die Chance, dass dieser
nun auch einem weiteren Nutzer
angezeigt wird.

Wie relevant ist die spezifische
Art eines Inhaltes? Hierbei kann
es einerseits um das Format (Bilder,
Videos, textliche Status-Updates)
gehen, als auch um die damit tUber-
mittelten Inhalte. Kurz ausgedriickt:
Einem Nutzer, der in der Vergangen-
heit mit Katzenfotos interagierte,
werden mit einer hoheren Wahr-
scheinlichkeit weitere Katzenfotos
im Newsfeed angeboten.

Wie alt (und originér) ist der
gepostete Inhalt? Es liegt auf der
Hand, dass Inhalte, die bereits vor
ldngerer Zeit publiziert wurden, eine
geringere Relevanz besitzen diirf-
ten, nicht nur, weil der Newscharak-
ter fehlt, sondern auch, weil es sich
hierbei womoglich um einen nicht
totzukriegenden Wiedergédnger han-
delt, der bereits mehrfach auf Face-
book die Runde machte. Das bedeu-
tet auch, dass origindre Postings,
deren Ursprung auf den Absender
zurlickzuftihren ist, grundsatzlich
einen Relevanzvorteil gegeniiber

an anderer Stelle aufgelesenen und
verbreiteten Inhalten haben.
Welchen Status hat der ,,Pos-
tende“: Unternehmensseite vs.
Personenseite? Aus einzelnen Tests
wird ersichtlich, dass die Reich-
weitenbeschrankung zwar auch bei
Facebook-Personenseiten auftritt,

George Takei @

Actor/Director

| Timeline About

PEOPLE >

7,704,947 likes

Photos Takei Swag

u Post

|Z| Photo / Video

Write something en this Page.

More +

Abb. 1: George Takei: Der einflussreichste Mensch auf Facebook (Quelle: http://einfach.st/taker)

Like | Comment

Eg 7 George Takei
Heroes and boy wonders.
Like - Comment - Share - January 30, 2013
5 214,483 people like this.
5 59,469 shares

) View previous comments

Album: Timeline Photos
Shared with: @ Public

Open Photo Viewer
Download
Embed Post

47 0f 3,174

Abb. 2: Es gibt viele Méglichkeiten, Interaktion zu generieren (Quelle: http://einfach.st/fbtf)

aber offensichtlich in weitaus gerin-

gerem Male als bei Unternehmens-
seiten. Der Grund hierfir liegt auf
der Hand: Letztere sind weitaus
eher im Fokus der Werbevermark-
tung bei Facebook.

Wie oben bereits angedeutet, kann
die Kenntnis dieser Wirkungszusam-
menhdnge einen Handlungsansatz fur
die Erhdhung der organischen Reich-
weite eréffnen. Daraus lassen sich die
im Folgenden beschriebenen potenziel-
len Stellschrauben ableiten.
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Hans Sarpei
12, Januar @

Der Bachelor kauft seine Rosen bei Hans Sarpei.
(Gerade gelesen ;)

h8.194 2o B2

Gefallt mir * Kommentieren * Teilen

Hans Sarpei
11 Januar @

Hans Sarpei kann unterdriickte Nummern zuriickrufen.
(Danke, Patrick Edl fir den Spruch, musste gerade lachen!)

eha.045 O 207 [ 98

Gefallt mir * Kommentieren - Teilen

Hans Sarpei
10. Januar @

Hat Spall gemacht, hoffe Euch auch! #TvTotal

6910 P44 B3

Gefallt mir * Kommentieren - Teilen

Hans Sarpei
10. Januar @

Jetzt auf Pro7: Stefan Raab zu Gast bei Hans Sarpei ;)

Geféllt mir - Kommentieren - Teillen T 10.658 01 355 5 40

Kerrygold
November 9, 2012 - @

ilr Like Page

Liebe Kerrygold-Fans, der Herbst ist da und mit ihm werden die Tage
wieder dunkler und auch kalter. Wer sich an diesen Tagen gerne mit einer
Tasse Tee und einem guten Buch verkriecht, fiir den haben wir nun ein
paar tolle Lesetipps parat.

Ein Haus in Irland (1998), Maeve Blanchy, Knaur

Der Roman stammt von der als ,Rosamunde Pilcher Irlands” geltenden
Schriftstellerin Maeve Blanchy, die im Juli 2012 verstarb. In dem Roman
tauschen zwei vom Leben gezeichnete Frauen ihre Hauser. Marilyn aus
Neu-England trauert um ihren Sohn, der an seinem Geburtstag durch einen
Unfall starb. In Dublin spielte Ria das Schicksal (ibel mit, weil eine andere
Frau ein Kind von ihrem Mann erwartet. Durch den Tausch tauchen sie ein
in das Leben der jeweils anderen und erleben skurril und fur sie fremde
Dinge.

Auf den Spuren von St. Patrick. Eine irische Entdeckungsreise, Alf
McCreary, Erlenbusch (2007)

Der Autor AIf McCreary nimmt den Leser in diesem Buch mit auf die
Spurensuche nach einer der bekanntesten Personlichkeiten des
Christentums: dem heiligen St. Patrick. Die Reise fihrt ihn u.a. zum
Slemish Mountain, wo St. Patrick als Sklave lebte, zum Hill of Slane, auf
dem Patrick dem Kdnig von Tara trotzte, und nach Downpatrick, wo die
sterblichen Uberreste von St. Patrick begraben liegen sollen.

Glennkill-Ein Schafskrimi, Leonnie Swann (2007)

In diesem Krimi einer jungen Deutschen Autorin wird die Geschichte einer
irischen Schafsherde erzahlt, die den Mdrder ihres Schafers aufspiren
mdchte, der brutal mit einem Spaten getdtet wurde. Miss Maple, das
klligste Schaff, kommt trotzt vieler Missverstandnisse mit ausgekligelter
Schafslogik dem Tater nach und nach auf die Spur.

Wir wiinschen euch ein schénes Wochenende! Euer Kerrygold Team

Like - Comment - Share

5 41 people like this.

Abb. 3: Kiirzere Posts (3) fiihren zu mehr Interaktion, dann wird auch
meist eine hohere Posting-Frequenz akzeptiert

Abb. 4: Bleiwisten sollte man eher vermeiden
(Quelle: Kerrygold, http://einfach.st/kerryg)

Strategie der grund-
satzlichen Starkung der
Reputation, die Erhéhung
des ,,Author Rank”

Zundchst scheint der Aufbau einer
individuellen Reputation entscheidend.
Wer in der Vergangenheit viel Relevan-
tes publizierte, dem wird auch fiir die
Gegenwart ein Vertrauensvorschuss in
die inhaltliche Relevanz gewdhrt. Face-
book scheint sich damit am Kriterium
des , Author Rank** zu orientieren,
dessen Logik z. B. auch im Influencer-
Marketing, bei der Berechnung der
Kloutzahl oder auch bei der Relevanz-
messung bei Google (Patent fiir den
LAgent Rank*), z. B. bis vor Kurzem bei
der Beriicksichtigung von Beitrdgen aus
Google+, eine Rolle spielte. Konkret
heiBt das, dass jede Form von Inter-
aktion und Engagement von Dritten mit
den eigenen publizierten Inhalten auf
die grundsatzliche Reputation einzahlt

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

und damit die Chance eroffnet, bevor-
zugt im Newsfeed der Nutzer angezeigt
zu werden. Dieser Einflussfaktor ist
zundchst unabhéngig von der Art des
Inhaltes. Es besteht also die Méglich-
keit, die eigene Relevanz mit populéren,
~mehrheitskonformen® Postings, die viel
Interaktion nach sich ziehen, nach oben
zu treiben, um dann damit die Plattform
zu schaffen, andere, vermutlich weniger
populdre Inhalte ebenfalls reichweiten-
wirksam zu platzieren.

Wer dies in Perfektion verinnerlicht
zu haben scheint, ist George Takei, den
man in Deutschland am ehesten als
ehemaligen Darsteller des Mr. Sulus in
der Star-Trek-TV-Serie aus den 1960ern
kennt. 2012 wurde der damals 76-jah-
rige Takei vom Fachportal Mashable zur
»most influential person on Facebook"
gekirt. Seine mittlerweile mehr als
7,7 Millionen Fans unterhélt er in erster
Linie mit Beitragen, die aus anderen

Quellen zusammengetragen wurden
und von ihm auf seiner Facebook-

Seite geteilt werden (http://einfach.st/
taker). Dazu gehoren Variationen von
klassischen Internet-Memes, originelle
Amazon-Produktrezensionen oder ami-
sante und emotionalisierende Fotos.
Ein Bild beispielsweise, das einen Vater
mit seinem Sohn an der Hand im Bau-
markt zeigt, beide solidarisch in Super-
heldenkostiime gekleidet, und mit der
Bildbeschreibung ,,I know a good Dad,
when [ see one” versehen ist, erhalt
dann auch schon mal knapp 215.000
Likes und wird fast 60.000-mal geteilt.
Gleichzeitig ist Takei Buchautor und
Homosexuellenaktivist. Seinen Face-
book-Auftritt nutzt er auch zur Vermark-
tung seines Bestsellers ,,0h Myyy“ und
zur Adressierung seiner gesellschafts-
politischen Agenda. Dabei bewirkt die
durch die eher unterhaltenden Postings
gewonnene Popularitat und Relevanz,
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Mixed
Back to Album - Kay One’s Photos - Kay One's Page
Like = Comment
E Kay One
A3 Der letzte Kommentar gewinnt den 500er Schein @
Like - Comment - Share - February 25, 2013
&5 396,160 people like this.
[5 12,628 shares
{3 View previous comments 49.0f 1,903,723

Previous - Nex!

[

Album: Mixed
Shared with: @ Public

Open Photo Viewer Like - Comment - Share

Download
Embed Post

% kinder Riegel
Movember 11, 2012 @

Heute startet die Karnevalsession - wir konnten uns einfach nicht entscheiden.
Und jetzt habt ihr die Qual der Wahl Wie sollen wir uns verkleiden?! Like oder
Share!

Y 15,431 L1788 &> 901 Shares

Abb. 5: Schlechtes Signal: Aufforderungen zum Kommentieren ohne
inhaltlichen Bezug (Quelle: http://einfach.st/kayone)

dass auch Beitrage zu diesen Themen,
die inhaltlich vollig anders ausge-
richtet sind, einem groBen Publikum
zugespielt werden; zum einen, weil der
Facebook-Algorithmus den Absender
als grundsétzlich relevant einstuft, und
zum anderen, weil mit seinen unterhal-
tenden Beitrdgen ansonsten stark inter-
agiert wird.

Grundsatzlich gilt es zu Beginn
auch zu tberlegen, ob statt einer klas-
sischen Facebook-Unternehmensseite
vielleicht ein personliches Profil, mit
dem andere Nutzer sich ,befreunden®
kénnen, zielfiihrend ist. Sinnvoll kann
dies fir die Inhaber kleiner Unterneh-
men sowie Freiberufler sein, aber ggf.
auch fiir groBere Unternehmen, die sich
LEvangelisten® leisten, also Mitarbeiter,
die als personalisiertes Sprachrohr
des Unternehmens auftreten. Natrlich
unterliegt dieser Weg verschiedenen
Beschrankungen, so ist etwa die Anzahl
der Freunde derzeit auf maximal 5.000
limitiert. Auch muss die Trennung zwi-
schen privat und geschaftlich in diesem
Szenario sauber organisiert werden,
was selten ohne Probleme ablauft. Wie
erwdhnt, ist aber die potenzielle orga-
nische Reichweite in diesem Fall schon
von Beginn an groBer als bei Unterneh-
mensseiten. Abgesehen davon wird so
eine vertraulichere und verbindlichere

Form der Kommunikation erméglicht.
Diese ist dann allerdings auch zwingend
notwendig - ,,spammende” Freunde hat
schlieBlich niemand gern in seinen Krei-
sen. Geschickt eingesetzt - siehe Takei
-, lassen sich aber so iber mittelbare
Themenplatzierung, tiber klassisches
+Agendasetting”, die angestrebten qua-
litativen Kommunikationsziele erreichen
und dabei das quantitative Reichwei-
tenpotenzial optimal ausschopfen.

Operative Posting-
Optimierung

Neben dieser grundséatzlichen Rele-
vanz des Publizierenden entscheidet
auch die - eher kurzfristige - Relevanz
eines einzelnen Beitrages, welche
Reichweite dieser erhalt. Damit riicken
MaRnahmen ins Blickfeld, die punktuell
die Community zur Interaktion bewe-
gen. Vor diesem Hintergrund gewinnt
auch das eigentlich zwischenzeitlich
verponte einfache ,Sammeln® von
Likes wieder an Bedeutung. Typische
Haltungen wie ,Mich interessiert nicht,
wie viele Likes ich habe, fiir mich zahlt
nur die Qualitat der Follower* haben
in Bezug auf die Manipulation des
Facebook-Algorithmus eine geringere
Relevanz. Vielmehr sind samtliche
MaBnahmen, die darauf abzielen, ein
Maximum an Reaktion auf ein Posting

Abb. 6: Auch Aufforderungen zum Liken oder Sharen ohne Inhaltshezug
wirken eher nach ,,Link Baits* und sind daher problematisch

zu erhalten, auch solche, die inhaltlich

einen geringeren Markenbezug aufwei-

sen, grundsatzlich geeignet, die Reich-
weite zu erhdhen.

Bereits 2011 duBerte sich Facebook
selbst dazu, welche Regeln es einzu-
halten gilt, um flir einen Post eine mog-
lichst hohe Reichweite und Interaktion
zu erzielen (http://einfach.st/fbreg).
Dazu zéhlen:

» Die Beitrdge sollten nicht mehr als
100-250 Zeichen umfassen. Die
Interaktionsrate dieser Posts liegt
60 % Uber der ldngerer Beitrage.

» Mit Bildern und Videos wird ein
deutlich hoheres Engagement (bis
180 %) der Nutzer erreicht als mit
reinen Textbeitrdgen.

» Fragen stellen: Das kann von der
Meinung der Nutzer zur farblichen
Ausgestaltung eines neuen Produktes
bis hin zum klassischen ,No-brainer®
des ,fill-in-the-blank“ (,Heute trage
ich Socken in der Farbe “)
reichen.

» Anldsse nutzen: Beitrdge, die einen
Bezug zu einem aktuellen Ereignis
oder wiederkehrenden Anlass haben,
z. B. zum Valentinstag oder Vatertag,
erhalten ein hoheres Engagement.
Es ist auch immer wieder erstaun-
lich, wie viel Interaktion sich durch
simple und sinnentleerte ,Mon-
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. Heftig shared a link
August8 @

/Als sie anfangt, erstarrt das Publikum férmlich.

Als diese 9-jahrige den Mund aufmachte, traf es den Saal wie ein Hammer.
Niemand hatte das erwartet.
heftig.co

9 Jahre alt soll sie sein? Unmoglich!

g " Heftig shared a link.
July 25 @

Er war wie vom Blitz getroffen.

Er war wie vom Blitz getroffen

Keiner achtete auf ihn. Als sich ein Fremder zu ihm setzte, geschah das...
heflig.co

Abb. 7: ,Klickfallen* a la Heftig.co sollen vermieden werden

tagmorgen-Posts® und freitagliche
LWir wiinschen Euch ein erholsames
Wochenende“-Posts erzielen l&sst.

» Anreize geben, indem man den
Zugang zu gutem, teilbarem Inhalt
ermoglicht. Dieser sollte dann nicht
hinter Registrierungen versteckt
oder auf externen Landingpages
geparkt sein, weil dann woméglich
nicht mehr aus Facebook heraus
geteilt wird bzw. der Nutzer bereits
zu weit entfernt ist, um in seinem
Newsfeed noch auf ,gefallt mir” zu
klicken. Idealerweise ist der Nutzen
im Vorschaufenster des Newsfeeds
sichtbar und an Facebook gebunden.
Optimal werden diese Vorausset-
zungen erfiillt durch Videos (weil in
der Regel auf Facebook deren Quelle
nicht mehr sichtbar ist) und Info-
grafiken (weil diese aufgrund ihrer
visuellen GroRe offline nicht attrak-
tiv sind, also in der Regel geteilt und
nicht z. B. ausgedruckt oder direkt
in Présentationen tibernommen wer-
den).

Allerdings scheint Facebook all-
mahlich allzu plumpen Manipulationen

einen Riegel vorzuschieben. Ahnlich wie

Google, wo z. B. Linkfarmen und Ahn-
liches ,abgestraft” werden, definierte
Facebook erste Regeln fiir die Beschaf-

Abb. 8: Bei solchen Postings ist eine Abwertung vorprogrammiert, wenn

der verlinkte Inhalt nicht den Erwartungen entspricht und eine hohe

Bounce-Rate verursacht

fenheit und Qualitat von Beitrdgen. Ein

VerstoB dagegen fiihrt zu einer Rele-

vanzabwertung des Algorithmus (http://

einfach.st/owens):

» ,Like Baiting“ nennt Facebook das
stupide Einwerben von Likes und
auch anderen Formen von Interak-
tion ganzlich ohne inhaltlichen Bezug
und tiefer gehenden Sinnzusammen-
hang. Unter diesen ausgeworfenen
Interaktions-,Kédern” konnte man z.
B. auch Aufforderungen a la ,Wer den
letzten Kommentar schreibt, erhalt
500,00 Euro” verstehen. Ahnliches
gilt fir Beitrage wie: ,Welcher Kat-
zentyp bist Du: fuir 1. driicke ,gefallt
mir’, fir 2. hinterlasse einen Kom-
mentar, fiir 3. teile diesen Beitrag.”
Ob Facebook aktuell tatsachlich, wie
behauptet, derartige Postings fla-
chendeckend ermitteln kann, bleibt
abzuwarten. Ausdricklich nicht hier-
unter fallt die Animation zu themen-
relevanten Diskussionen. Vermutlich
konzentriert sich Facebook hier
auf Seiten, die haufig auf derartige
MaBBnahmen zuriickgreifen - auf die
Dosierung kommt es also an.

» Click Baiting: Damit wendet sich
Facebook gegen Beitrdge a la Heftig.
co & Co, deren Inhalte nicht halten,
was die vollmundigen und reiBeri-
schen Beitragstiberschriften verspre-

chen. Um Beitrédge als Click Baiting
einzustufen, misst Facebook die Ver-
weildauer bei den verlinkten Inhal-
ten. Ferner spielt der Vergleich der
Klickzahlen mit den korrespondieren-
den GroBen ,Diskutieren dariiber*
und ,Shares” hier eine Rolle. Liegen
die Klickzahlen ungewdhnlich héher
als bei den Letzteren, fiihrt dies

zu einer Abwertung des Beitrages
(http://einfach.st/fbbait). Auch hier
ist davon auszugehen, dass sich dies
ebenso auf die Gesamtreputation des
Absenders auswirken dirfte.
Frequently Circulated Content:
Offensichtlich sind bereits ,,mehrfach
zirkulierende Beitrdge” nicht nur
weniger reichweitenwirksam, son-
dern kénnen sich sogar negativ auf
die Reputation und die allgemeine
Publikationswahrscheinlichkeit des
Postenden auswirken. Facebook
bezieht hier bei der Identifikation
diese Contents wohl die Anzahl der
Klicks auf die Funktion ,Inhalte ver-
bergen” (,I don’t want to see this®)
mit ein, mittels derer Nutzer Signale
aussenden kdnnen, was fir sie inter-
essant ist und was nicht.

Vor diesem Hintergrund ist es natiir-
lich nur konsequent, dass auch
sogenannte ,,Spammy Links” einen
Relevanzmalus erhalten, wobei
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Das Leid der Obdachlosen wird von Vielen ignoriert. Ein paar Studenten
oliten das andem - mit einem beriihrenden Experiment.

.

G4 Huffington Post Deutschiand

July 30 - &

Bewegend: Studenten iiberraschen Obdachlosen
Mit diesem einzigartigen Experiment wollten Studenten auf die Not von

Obdachlosen aufmerksam machen.

M|
-

/Wf-"
il
et

il Like Page

T 11 FREUNDE
f-f!t 5 hours ago @

immer noch da.

Unsere 11 des Spieltags:

Robben demitigte Hannover so derart gnadenlos, dass Trainer Tayfun Korku
seine Mannschaft am Abend bei Popcorn und Cola vor dem Femnseher im

Mannschaftsraum versammelte, in der festen Uberzeugung, gleich wiirde mar
sich selber bei »Verstehen Sie Spafi?« sehen kdnnen. Vielleicht sitzen sie

www. 11freunde.de/artikel/die-11-des-spieltags-7-0 ]

Abb. 9: ,Klickbringer* seriés gemacht: Der erwartete Inhalt nach dem Klick
stimmt und bringt daher eine héhere Interaktion (Quelle: Huffington Post)

Facebook damit auch irrefiihrende
Links, z. B. Links, die zu reinen
Werbeseiten fiihren, und solche mit
~unangemessener Sprache” meint.
Als BestimmungsgroBe fir Spammy
Links werden u. a. die Like-Zahl und
die Shares fiir den verlinkenden Bei-
trag herangezogen.

Verlinkungen ohne Facebook-
Linkformat: Facebook priorisiert
Beitrage, die auf dem klassischen
,Linkformat“ beruhen, welches auto-
matisch Anwendung findet, wenn
man einen Link bei der Publikation
ins Statusfenster kopiert, gegeniiber
solchen, die lediglich, z. B. bei einer
Bildbeschreibung, ,von Hand“ ein-
gefligt werden. Letzteres ist etwa
der Fall, wenn ein Bild hochgeladen
und die Bildbeschreibung (,,photo
caption®) mit einem weiterfiihrenden
Link versehen wird. Die verringerte
Relevanz ist auch deshalb nahe-
liegend, weil dann, anders als beim
nativen ,Linkformat®, bei einem Klick
auf das Bild nicht der verlinkte Con-
tent, sondern die Kommentarseite
zum Bild aufgerufen wird (http://
einfach.st/lafferty). Facebook weist
darauf hin, dass Beitrage im ,,Link-
format“ vor allem bei mobilen End-
gerdten wegen der kleineren Displays
beliebter sind. Auch ist hier ein Teil

des dahinter platzierten Textes zu
lesen, was zu mehr Vertrauen bei den
Nutzern fithrt und dadurch die ,Klick-
schwelle® senkt.

Posting-Optimierung und
Markenfithrung

Natiirlich wird die Reduzierung auf
die oben genannten formalen Kriterien
zum Posten von Inhalten bei dem einen
oder anderen ,Markenpuristen” heftige
allergische Reaktionen auslosen. Nicht
alles, was Interaktion bringt, passt nach
landldufiger Auffassung auch zur Marke.
Ob dieser Einwand wirklich zutreffend
ist, soll hier nicht weiter erortert wer-
den. Wenn es einer Marke gelingt, ihre
Anhénger zu unterhalten und zu binden,
dirfte dafur jedes Mittel recht sein,
lieBe sich dagegen anfiihren, ebenso die
Frage, ob Facebook iberhaupt als Inst-
rument zur Markenfiihrung taugt.

Aber die Vereinigung von reichwei-
tenoptimalem Posting-Verhalten und
Markenfiihrungsbelangen muss kein
Widerspruch sein. Facebook ,belohnt®,
wie erwdhnt, origindre Beitrdage, weil
diese naturgemal den héchsten Neuig-
keitswert besitzen. Einige Unternehmen
schopfen selbst sehr erfolgreich regel-
méaBig und gezielt geeignete Inhalte.
Dabei muss es sich nicht immer um ein
aufwendiges Video handeln. Gerade
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Abb. 10: Beim Posten empfiehlt es sich, Links méglichst nicht in einer rei-
nen Bildbeschriftung zu verbergen ... (Quelle: http://einfach.st/11freunde)

wenn es hier um RegelmaRigkeit geht,
sind vor allem eigens geschaffene Bilder
sehr effektiv. Als Vorreiter und gute Bei-
spiele konnen hier etwa McDonald’s, die
britische ,,Kult-Biermarke* Newcastle
Brown Ale, aber auch deutsche Marken
wie Warsteiner genannt werden. Bei-
trage auf diesem Niveau abzusetzen, ist
sicherlich die Konigsdisziplin der Reich-
weitenoptimierung auf Facebook. Damit
werden sowohl die Aspekte der Marken-
fihrung als auch die in der Logik des
Algorithmus liegenden Anforderungen
aufs Beste erfillt.

Nun wird sicherlich nicht jedes
Unternehmen in der Lage sein, einen
solchen Aufwand zu betreiben. Wer
jedoch nicht selbst produziert, kann
Lkuratieren®. Zur Aufgabe eines guten
Social-Media-Marketings gehort nicht
nur die Redaktion der eigenen Auftritte,
sondern auch das permanente Beob-
achten. Dabei sollte es nicht nur um das
Erfassen der Erwdhnungen des eigenen
Unternehmens in sozialen Medien
gehen, sondern auch um die Suche nach
geeigneten Inhalten, die tber die eigene
Plattform weiterverbreitet werden kon-
nen. NatUrlich ldsst sich dafiir vorab
auch ein Anforderungskorridor der Mar-
kenfiihrung definieren.

Um nicht in die Falle des ,Fre-
quently Circulated Contents* zu tappen,
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4:0 gegen Hannover: Lewandowski und Robben zerlegen Hannover

Lfrische” Inhalte
zu richten. Dies
erfordert zwar
ein regelmali-
ges Screening
und promptes
Aufnehmen und
(weiter-)publi-

| ike - Commeant - Share

Mit einem doppelten Doppelpack haben Robert Lewandowski und Arjen Robben den
FC Bayem zum lockeren 4:0 (ber Hannover 96 geschossen.

zieren, ist aber
ansonsten, ver-
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Abb. 11: ... sondern die automatische Linkfunktion von Facebook zu

verwenden (Quelle: http://einfach.st/fbsb)

Abb. 12: McDonald’s Jeeeenga: Markenfiihrung
und Interaktionsoptimierung ...
(http://einfach.st/mcjenga)
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Abb. 13: ... miissen wie hier wie bei McDonald s
kein Widerspruch sein (http://einfach.st/mcschiri)

Alternative der
Eigenproduktion,
nicht allzu aufwendig. Auch wenn der
qualitativ hherwertige Ansatz in der
Schaffung origindrer Inhalte besteht,
kann auch mit dieser ,Low Budget®-
Losung die Anlage des Facebook-Algo-
rithmus zur Reichweitenoptimierung
genutzt werden. Allerdings setzt dies
eine entsprechende Schwerpunktset-
zung in der Organisation und Aufgaben-
stellung des Social-Media-Marketings
voraus. Ein Blick in die Praxis zeigt
jedoch, dass die meisten Unternehmen
sich bisher wenig um die aktive Suche
nach guten weiterverbreitbaren Inhal-
ten kimmern, sondern den Schwerpunkt
auf die eher klassische direkte Kom-
munikation sowie das Monitoring der
eigenen Performance setzen. Vor den
hier beschriebenen Wirkungszusam-
menhéngen aus betrachtet, diirfte das
ein Fehler sein.

Fazit

Die Betrachtung der Wirkungsweise
des Facebook-Newsfeed-Algorithmus
offenbart viele Parallelen zur Relevanz-
bestimmung bei Google und anderen
Suchmaschinen. Um im Social-Medjia-
Marketing nicht allein auf bezahlte
Reichweite angewiesen zu sein, lohnt
es sich sicherlich, Anlehnungen bei
der SEO zu nehmen. Auch wenn man
Facebook guten Gewissens in erster
Linie monetére Interessen unterstellen

kann, so orientiert sich das Konzept des
Algorithmus doch daran, ein optimales
Erlebnis fiir den Nutzer zu gewéhr-
leisten, mit dem Ziel, diesen dazu zu
bewegen, die angebotenen Inhalte még-
lichst intensiv zu konsumieren sowie
mit ihnen zu interagieren. Im Prinzip
das Gleiche l&sst sich tiber den Google-
Algorithmus sagen.

Wie bei Google ist auch bei Face-
book eine laufende Aktualisierung der
Relevanzkriterien und Wirkungsmecha-
nismen zu erwarten. Social-Media-Ver-
antwortliche werden also gezwungen
sein, diesen Prozess standig wachsam
zu begleiten, um auf mégliche Ande-
rungen schnell und addquat reagieren
zu konnen. Leider leistet sich Facebook
nicht wie Google einen Matt Cutts als
Haus- und Hoforakel fir die Deutung der
Wirkungszusammenhdange des Algorith-
mus, jedenfalls nicht offiziell. Facebook
scheint hier auf eine Strategie ,,inoffi-
zieller Mitarbeiter* zu setzen, die diese
Funktion, jenseits der diirren Verlautba-
rungen auf den offiziellen Seiten, wohl
Lundercover®im Gewand scheinbar
unabhéangiger Agenturen ibernehmen.
Daher ist bei der Entschliisselung des
Facebook-Algorithmus neben den eher
seltenen offiziellen Verlautbarungen
noch starker auf logische Interpolatio-
nen und (eigene) Einzeltests zu setzen.

Es gibt Hinweise, dass sich die redu-
zierte organische Reichweite von im
Schnitt etwa nur 10 % nach den Algo-
rithmusanpassungen auch bei Seiten
mit mehr als einer Million Fans durch
gezielte MaBnahmen auf 50 % und
mehr ausweiten ldsst (http://einfach.st/
allard). Dabei kann nicht belegt wer-
den, dass ,,Qualitdt Masse schlagt®, wie
immer wieder behauptet wird (http://
einfach.st/weck) - jedenfalls nicht, wenn
man einem klassischen medialen Quali-
tatsbegriff folgt. Qualitat bei Facebook
bedeutet bis auf Weiteres immer noch:
Gut ist, was Interaktion bringt.q
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