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Thomas Hutter

FACEBOOK: 42 LIKES,
42 KOMMENTARE UND 42 SHARES

ODER WARUM VIELE UNTERNEHMEN MIT FALSCHEN KPI
ARBEITEN UND SINNLOSES BENCHMARKING BETREIBEN

Die Diskussionen rund um KPI bei Facebook-Marketing sind vielseitig und hdufig endlos.
Was sind sinnvolle Kennzahlen? Die Anzahl der Fans? Die Interaktionsrate? Die erreichten
Personen? Die organische Reichweite im Verhdltnis zur Zahl der Fans-/Follower einer Face-
book-Seite? Thomas Hutter zdhlt zu den bekanntesten Facebook-Experten und gibt Thnen
wertvolle Tipps, wie Sie Ihren Erfolg dort besser beurteilen konnen.
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Geschaftsfuhrer und Inha-
ber der Hutter Consult
GmbH. Er berat im DACH-
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Im taglichen Beratungsgeschaft gibt es haufig
ein Déja-vu; bei der Frage nach den erfolgreichs-
ten Aktionen und Beitragen auf einer Facebook
Seite lautet die Antwort oft: ,Dieser Beitrag hat
tiber 1.000 Likes und dazu noch mehr als 400
Kommentare generiert und mehr als 130 %
Reichweite erzielt.“ Wirft man einen Blick auf die
entsprechenden Beitrage, sind es haufig Gewinn-
spiel-Postings oder SpaRbeitrdge, weit entfernt
von jedem Unternehmensziel. Immer wieder stellt
man in Gesprachen mit Neukunden, aber auch in
den vielen Facebook-Seminaren fest, dass Social-

Media-Manager bzw. die Marketing- und Kommuni-

kationsverantwortlichen haufig mit sehr seltsamen
Ansichten und teilweise, ohne dass Zahlen und
Werte hinterfragt werden, messen bzw. Facebook-
Aktivitaten werten oder sogar mit anderen Seiten
Benchmarking betreiben. Meistens werden dabei
die Anzahl der Fans oder die bei einem Beitrag
erhaltenen Likes und Kommentare gezéhlt. Was
sind aber sinnvolle KPI bei Facebook-Marketing?

Die Anzahl der Fans

Die Anzahl der Fans einer Facebook-Seite
sagt rein gar nichts tiber deren Qualitat bzw.
Performance aus. Es macht auch absolut keinen
Sinn, Benchmarking mit Marktbegleitern anhand
der Anzahl Fans zu betreiben, da prinzipiell nicht
bekannt ist, wie und auf welche Art und Weise die
Fans der zu vergleichenden Facebook-Seite gene-
riert wurden. Dass hier die unterschiedlichsten
unseriosen Methoden angewendet werden, von
Massengewinnspielen bis hin zum Kauf von Fans,
dirfte mittlerweile den meisten bekannt sein.

Trotz des Wissens um unseridse Fangewin-
nung gilt die Anzahl der Fans immer noch in vielen
Unternehmen als einer der wichtigsten KPI. Schuld
daran ist, dass diese Zahl als eine der wenigen
offentlich einsehbar ist, was vor allem in der Tep-
pich-Etage mit wenig Facebook-digital-Know-how
den einzigen Ankerpunkt darstellt.

Die Anzahl der Fans zu verteufeln, ist nicht
sinnvoll, da eine grofRe Anzahl von Fans tatsach-
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Abb.1: Werbeanzeigen mit und ohne Social Context

lich fiir ganz viele Unternehmen Vorteile
bringt, vorausgesetzt, die Community
wurde serios, nachhaltig und zielorien-
tiert aufgebaut.

RegelmaRig kostenlose
Reichweite

Eine Facebook-Seite generiert mit
jedem publizierten Beitrag kostenlose
Reichweite. Diese organische Reichweite
hat bei vielen Seiten in den letzten Jah-
ren kontinuierlich abgenommen. Schuld
daran ist nicht, wie viele behaupten, dass
Facebook diese ,,beschrankt®, sondern
vielmehr die Menge an Inhalten im News
Feed, die haufig wirklich sehr schlech-
ten Inhalte der Unternehmen und die
teilweise unserids und nicht nachhaltig
genierten und entsprechend nicht the-
menaffinen Fans in kiinstlich aufgeblase-
nen Communities. Bei Facebook-Seiten,
welche ihre Fanbasis serits und mit
nachhaltigen Strategien aufgebaut haben
und fiir die Community relevante Inhalte
publizieren, ist die organische Reichweite
nach wie vor hoch bzw. gibt es viele Sei-
ten, die regelméaRig extrem hohe Reich-
weiten erreichen, teilweise sogar weit
tiber die eigene Fanbasis hinaus.

Der soziale Kontext

Nicht zu unterschétzen ist der tiber
die Fans generierte soziale Kontext. Die-
ser kommt bei Facebook-Werbeanzeigen
zum Tragen. Vom sozialen Kontext ist
abhangig, ob eine Werbeanzeige einem

Nutzer im Zusammenspiel mit dem
Namen eines Freundes angezeigt wird. Ist
kein sozialer Kontext vorhanden, findet
die ,Empfehlung durch einen Freund*
entsprechend nicht statt.

Rein rechnerisch reicht in Deutsch-
land eine Fanbasis von ca. 800.000 Fans
bereits aus, um hierzulande samtliche
Facebook-Nutzer mit Werbeanzeigen im
sozialen Kontext zu erreichen. Viele Wer-
bekampagnen zeigen mit sozialem Kon-
text bessere Resultate als Werbeanzeigen
ohne sozialen Kontext.

Bessere Leistung bei
Werbeanzeigen

Ein weiterer Aspekt fiir Facebook-Sei-
ten mit einer groRen und guten Fanbasis
ist die Leistung bei Werbeanzeigen. Viele
Werbekampagnen erzielen eine deutlich
bessere Leistung, wenn die Werbeanzei-
gen an Fans ausgeliefert werden. Dabei
ist nicht nur meistens die Interaktion
bzw. die Klickleistung besser, sondern
auch die Konversionsrate. Gerade bei Sei-
ten, welche ihre Fanbasis nachhaltig und
serios aufgebaut haben, ist dieser Effekt
sehr deutlich erkennbar.

Interaktion und Engagement
als ,Wunder-KPI"“?

Bei der Frage nach dem wichtigsten
KPI fallen bei vielen Social-Media- und
Community-Managern immer wieder die
Begriffe , Interaktionsrate” oder ,,Enga-
gement®. Beim Nachhaken, wie diese

Abb.2: Interaktion/Engagement in den Face-
book Page Insights

errechnet bzw. definiert wird und warum
die Interaktionsrate so wichtig ist, gehen
dann die Aussagen massiv auseinander.
Teilweise sind die Begriindungen dazu
duBerst fadenscheinig. Die Meinung rund
um die Wichtigkeit der Interaktionsrate
diirfte haufig der Aussage ,,die Anzahl
der Fans ist nicht entscheidend” oder
~organische Reichweite erhalt man nur
tiber Interaktion geschuldet sein. Ent-
sprechend wird ein ,greifbarer” Ersatz-
KPI gesucht.

Auch die Interaktion ist vermeint-
lich greifbar, zeigt Facebook doch fiir
jedermann sichtbar unter einem Beitrag
die Anzahl der Likes, Kommentare und
Shares an. Aus diesem Grund wird diese
sichtbare Interaktion auch gerne fiir das
Benchmarking gegen andere Facebook-
Seiten verwendet.

Aber wie wichtig ist die Interaktions-
rate wirklich?

Was ist Interaktion?

Interaktion wird bei vielen Social-
Media- und Community-Managern tber
die Anzahl der Likes, Kommentare und
Shares definiert. Dies greift aber nicht
weit genug. Zur Interaktion missten auch
Klicks auf Links, Erwahnungen, Klicks
auf Bilder, Videoabspielungen, negative
Riickmeldungen wie ,Beitrag verbergen®,
aber auch auf der Seite zusatzlich durch-
gefuihrte Interaktionen gewertet werden.
Diese ,erweiterten” Interaktionen sind
jedoch nur fiir den Betreiber der Seite
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nachvollziehbar, bei einem allfélligen
Benchmarking kdnnen diese Werte bei
Mitbewerbern nicht eingesehen werden
und bleiben somit im Verborgenen. Im
Zusammenhang mit dem News-Feed-Al-
gorithmus wissen wir mittlerweile, dass
sich eine gute Interaktionsrate positiv auf
die organische Reichweite auszahlt.

Erzwungene Interaktion

Viele Seitenbetreiber beklagen sich,
dass sie auf den fiir das Unternehmen
wichtigen Beitrdgen kaum Interaktion
erhalten. Wird aber ein belangloser Inhalt
wie ein Grull zum Wochenende oder ein
lustiges Bild ohne Bezug auf die Unter-
nehmenswerte und -ziele publiziert,
erhalten viele dieser Beitrdge eine statt-
liche Anzahl von Likes und Kommentaren.
Daraus resultierend wird die Interaktion
durch nicht zielfiihrende Beitrage zusatz-
lich forciert. Auch Gewinnspiele mit Auf-
forderungen ,like um ... oder ,kommen-
tiere um ..." werden aus diesem Grund
gerne als Interaktionstreiber gewahlt.
Inwieweit sich diese erzwungenen Inter-
aktionen positiv auf die unternehmeri-
schen Ziele auswirken, muss wahrschein-
lich nicht weiter diskutiert werden.

Problematik
Interaktionsrate

Die Berechnung der Interaktionsrate
l6st viele Diskussionen aus. Viele Seiten-
betreiber errechnen sich die Interaktions-
rate mithilfe von Dritttools wie Quintly,
Facelift, FanpageKarma, Socialbakers
etc. Die meisten Tools verwenden fiir die
Berechnung der Interaktionsrate (oder
Aktivitat) die Anzahl der Likes, Kommen-
tare und Shares im Verhaltnis zur Anzahl
der Fans einer Seite. Dass diese Berech-
nung extrem schwammig ist, diirfte spa-
testens dann klar werden, wenn man das
Stichwort ,effektive Reichweite® in den
Raum stellt. Inwieweit eine Interaktions-
ratenberechnung im Zusammenhang mit
der Anzahl von Fans einer Seite sinnvoll
ist, wenn gleichzeitig bekannt ist, dass
die wenigsten Facebook-Seiten alle Fans

erreichen konnen bzw. die Seiten extrem
unterschiedliche Reichweiten innerhalb
der eigenen Community generieren, muss
grundsatzlich hinterfragt werden.

Um vergleichbare Werte bei der
Interaktionsrate zu erhalten, miissten
also die Interaktionen im Verhaltnis zur
tatsachlichen Reichweite gestellt wer-
den. Dabei miisste bei den Interaktionen
nochmals zwischen Reichweite innerhalb
der Fanbasis und der viralen Reichweite,
also den Interaktionen der Menschen
auBerhalb der Fanbasis, unterschieden
werden. Die Interaktionsrate miisste
differenziert nach Fans, nach viraler
Reichweite und generell nach Reichweite
getrennt betrachtet werden. Wesentlich
schwieriger wird das Thema dann, wenn
ein Beitrag zusatzlich beworben wird. Je
nach Bewerbungsart und ausgewahlter
Gebotsvariante kann die Interaktionsrate
tiberdurchschnittlich erhoht werden. Wird
beispielsweise die Werbeauslieferung mit
Optimierung auf Interaktionen gewdhlt,
wird der Beitrag an Menschen ausgelie-
fert, die Facebook als interaktionsstark
kennt; Resultat daraus wére eine massiv
héhere Interaktionsrate. Wird jedoch
auf die tagliche Reichweite optimiert,
versucht Facebook, moglichst viele
Menschen innerhalb der definierten Ziel-
gruppe zu erreichen, unabhangig davon,
ob sie haufig oder selten interagieren.

In dieser Betrachtung aber immer
noch nicht beinhaltet sind die ,erweiter-
ten” Interaktionen wie Klicks auf Bilder,
abgespielte Videos, Klicks auf Links etc. -
die Problematik rund um die Interaktions-
rate als KPI liegt also klar auf der Hand.

Warum ist Interaktion
wichtig?

Eine gute und sinnvolle Interaktion
ist sicherlich nicht falsch, allerdings darf
die Interaktion keinesfalls tiberbewertet
werden, da viele Interaktionshandlungen
wie Likes und Kommentare auf Mobile-
Gerdten kaum zusatzliche Sichtbarkeit
generieren. Die Interaktion kann helfen,
die organische Reichweite zu erhéhen.
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Betrachtet man Jakob Nielsens 90-9-
1-Regel (90 % in einer Community
sind stille Betrachter, 9 % interagieren
ab und zu und 1 % der Nutzer tragen
aktiv Inhalte bei), relativiert sich die
Interaktion als KPI sogleich wieder.
Bei gleichzeitigem Einsatz von bezahlter
Reichweite durch Werbeschaltungen
verliert auch die organische Reichweite
an Relevanz. Die Interaktion muss also
unbedingt differenziert zur unterneh-
merischen Zielsetzung, wie im néchsten
Abschnitt beschrieben, betrachtet wer-
den und sollte im Verhéltnis zur erreich-
ten Reichweite gesondert nach Interak-
tion von Fans bzw. Nicht-Fans verglichen
werden.

Differenzierte Betrachtung
von KPI - Ausrichtung auf
die Zielsetzung!

Betrachtet man die Problematik im
Zusammenhang mit der Berechnung der
Interaktionsrate, miisste diese als KPI
deutlich in den Hintergrund riicken. Eine
wesentlich differenziertere Betrachtung
der KPI-Werte ist notwendig, entspre-
chend sollten neben generellen KPI unbe-
dingt Zielwerte individuell pro Beitrag
fixiert werden.

Warum individuelle KPI
pro Beitrag?

Beim strategischen Einsatz von Face-
book sollte jeder publizierte Beitrag ein
unternehmerisches Ziel verfolgen. Dabei
gilt der Grundsatz: ,,Facebook ist nie das
Ziel, sondern das Mittel zur Zielerfiil-
lung.”“ Die unterschiedlichen Beitrags-
arten von Facebook (Videos, Links, Bilder
etc.) haben entsprechend unterschiedli-
che Zielsetzungen. Beispielsweise ist bei
einem Videobeitrag die Zielsetzung, mog-
lichst viele Videoaufrufe zu generieren;
publiziert man einen Beitrag zu einem
Thema im Blog und verlinkt diesen Bei-
trag, ist es das Ziel, Menschen auf diesen
Blogbeitrag zu lenken, die Zielsetzung
also ,,Clicks to Website“. Generiert der
Beitrag zusatzliche Interaktionen wie
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Likes und Kommentare, freut das natiir-
lich und diirfte auch dabei helfen, dass
der Beitrag eine héhere Distribution im
News Feed und damit verbunden eine
hohere organische und virale (und somit
kostenlose) Reichweite erhélt; entschei-
dend ist allerdings nur der Umstand, wie
viele Menschen mit diesem Beitrag auf
die Website gefiihrt werden konnen.

Anders verhalt es sich, wenn man zu
einer Dienstleistung oder einem Produkt
einen Beitrag publiziert, der nicht nur
Besucher auf die Website bringen, son-
dern auch moglichst viele Konversionen
erzielen soll. Auch hier sind Interaktionen
in Form von Likes, Kommentaren und
Shares erfreulich, aber fiir die Zielsetzung
keine relevante MessgroRe.

[st die Zielsetzung die Steigerung
der Bekanntheit einer Marke oder eines
Produktes, sind auch in diesem Fall die
Interaktionen ein angenehmer Neben-
effekt; entscheidend fiir den Erfolg der
MaBnahme sind in diesem Fall aber die
erzielte Reichweite und die Anzahl der
Menschen, die durch den publizierten
Beitrag die Marke oder das Produkt ken-
nen.

Wiederum unterschiedlich verhalt
sich die Zielsetzung, wenn gezielt eine
Frage gestellt wird, um Feedback zu gene-
rieren. Ist qualitatives und quantitatives
Feedback gefragt, wird diese Aufgaben-
stellung mit groBBer Sicherheit tiber eine
Website oder Microsite gelost; entspre-
chend ware die Zielsetzung dann die
Konversion bzw. ausgefiillte Feedbackfor-
mulare. Ist ein rein qualitatives Feedback
gewiinscht, kénnte dies allenfalls (mit
allen daraus resultierenden Nachteilen)
tiber den News Feed gelost werden; die
Zielsetzung wdren dann Interaktionen in
Form von Kommentaren.

Sinnvolle KPI fiir Facebook-
Seiten und Beitrage

Inwieweit die Interaktionsrate oder
die Anzahl der Fans valide KPI fiir eine
Facebook-Seite sind, habe ich bereits
erldutert. KPI sollten abhéngig von der
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Wer begeistert seine Fans?

‘ Thomas Hutter - Hutter Consult Gmt
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Abb.3: : Benchmark Facebook-Seiten allfacebook.de vs. Thomas Hutter - Hutter Consult GmbH

(fanpagekarma.de)

unternehmerischen Zielsetzung der Seite
bzw. den Beitragen der Seite gewahlt
werden. Valide und sinnvolle KPI konnten
sein:

Reichweite

Organische, virale und bezahlte
Reichweite dirften sicherlich interes-
sante KPI fur eine Facebook-Seite dar-
stellen und lassen sich auch sehr gut im
zeitlichen Verlauf vergleichen. Die Werte
fir die Reichweite kénnen in den Page
Insights nach organischer, viraler und
bezahlter Reichweite und getrennt nach
Fans und Nicht-Fans ausgelesen werden.

Viralitit/virale Reichweite

Ebenfalls interessant als KPI diirfte
die Viralitat bzw. die virale Reichweite
sein und wie weit diese mithilfe organi-
scher und bezahlter Verbreitung und der
damit verbundenen Interaktionen durch
Likes, Kommentare und Shares erhéht
werden kann.

Werbewert

Der Werbewert einer Facebook-
Seite ist nicht einfach bestimmbar und
diirfte, will man die Analyse bis ins letzte
Detail durchfiihren, sehr aufwendig und
komplex sein. Eine relativ simple Berech-
nungsvariante ist der Zusammenzug
der organischen und viralen Reichweite
der Seite oder eines Beitrages bzw. die
daraus resultierenden Impressionen. Die

sich daraus ergebende Summe der Reich-

weite bzw. der Impressionen wird mit

einem im Online-Marketing tiblichen TKP
(Tausenderkontaktpreis) bzw. CPM (Cost
per mille - Kosten fiir 1.000 Impressio-
nen) gegengerechnet. Der Werbewert
stellt allerdings bei dieser sehr simplen
Betrachtungsvariante nur einen Teilwert
des effektiven Wertes einer Facebook-
Seite dar.

Interaktionsrate

Die Interaktionsrate kann, wenn man
sie ins Verhaltnis zur Reichweite und dem
Ziel fir einen Beitrag setzt, einen validen
KPI darstellen. Eine Unterteilung nach
Beitrdgen und deren Zielsetzung ist not-
wendig und sinnvoll. Ebenfalls miissten in
die Berechnung der Interaktionsrate auch
die Interaktionen im Zusammenhang mit
Werbeanzeigen (Unpublished und Dark
Posts) mit einflieBen.

Reaktionszeiten

Beinhaltet die Zielsetzung einer Face-
book-Seite auch die Thematik Kunden-
dienst und Support, sind Reaktionszeiten
zur Behandlung von Kundenanfragen und
-problemen ein messharer KPI.

Klickraten

Spannend sind die Klickraten als KPI.
Diese kénnen wiederum mithilfe der Page
Insights getrennt nach Fans/Nicht-Fans
und nach organischer, viraler und bezahl-
ter Reichweite unterschieden werden. Die
KPI Klickrate erlaubt Riickschliisse auf
die Qualitat der Beitrage.
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Sentiment

Fiir eine Sentiment-Analyse
mussen die Interaktionen der Fans
bei Kommentaren bewertet werden,
tiblicherweise wird nach negativem,
neutralem und positivem Feedback
differenziert. Die Summe der unter-
schiedlichen Feedbacks wird pro-
zentual gegeneinander ausgegeben,
beispielsweise 71 % positive, 25 %
neutrale und 4 % negative Feedbacks.

Sentiment-Analysen sind je nach Inter-

aktion auf einer Facebook-Seite zeit-
aufwendig. Mittlerweile gibt es daftir
aber schon ausgereifte Tools, die bei
der Auswertung unterstiitzen kdnnen.
Eine 100%ig vollstandige Auswertung
ist auch hier nur moglich, wenn Kom-
mentare von Werbeanzeigen (Unpu-
blished und Dark Posts) ebenfalls mit
einbezogen werden.

Traffic zur Website

Wird als Zielsetzung der Facebook-
Seite definiert, dass moglichst viele
Menschen auf die Website gelenkt
werden sollen, ist die Anzahl der tber
Facebook gewonnenen Website-Besu-
cher ebenfalls ein valider KPI. Entspre-
chende Werte konnen tiber die Page
Insights teilweise in Bezug auf Beitrdge
ausgewertet werden, das Beiziehen ent-
sprechender Website-Analyse-Tools wie
Google Analytics, Piwik oder dhnlichen
kann zusatzlich helfen, muss aber wie-
derum mit Vorsicht betrachtet werden,
da haufig hohe Diskrepanzen zu den
Zahlen, welche bei Facebook ausgege-
ben werden, feststellbar sind.

Negatives Feedback/
Spam-Meldungen
Relevant fir die Qualitdtsmessung im

Zusammenhang mit den Inhalten einer
Facebook-Seite sind die in den Page
Insights sichtbaren Werte zu negativem
Feedback und Spam-Meldungen. Auch
hier kdnnte eine prozentuale Relation als
KPI festgelegt werden.

Fanwachstum

Auch das Fanwachstum der eigenen
Facebook-Seite kann als KPI verwendet
werden. Im Vergleich muss wiederum
nach organischem und bezahltem Fan-
wachstum getrennt werden. Inwieweit
Fanwachstum angestrebt werden soll, las-
sen wir an dieser Stelle einfach mal offen.

Benchmarking von
Facebook-Seiten

Eine groRe Herausforderung stellt
das Benchmarking von Facebook-Seiten
dar. Viele der hier genannten KPI sind

r
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nur fiir den Seitenbetreiber sichtbar.
Interaktionsraten in Bezug auf organi-
sche, virale und bezahlte Reichweite,
Interaktionsraten im Zusammenspiel
mit Werbeanzeigen (Unpublished und
Dark Posts), aber auch die Reichweiten
an sich, ebenso negative Feedbacks,
sind nach auBen nicht sichtbar. Eben-
falls unsichthar sind sémtliche Wer-
beaktivitdten. Ein Benchmarking mit
Mitbewerbern macht keinen Sinn, sind
doch die wichtigsten Parameter nur
von der eigenen Seite bekannt. Auch
das Wachstum der Facebook-Seite kann
aufgrund des fehlenden Wissens, wie
die Fans generiert werden (organisch,
bezahlt, crossmediale MaBnahmen), nur
bedingt flir das Benchmarking beigezo-
gen werden.

Ein Beispiel fiir ein
oberflichliches Benchmarking

Ein kleines Beispiel, das die Pro-
blematik verdeutlicht, anhand des
kostenlosen Zweikampf-Tools von
FanpageKarma: Im Beispiel wurde die
Seite von Hutter Consult GmbH mit der
Facebook-Seite von allfacebook.de ver-
glichen. Beide Seiten publizieren regel-
maRig News und Informationen rund
um Facebook-Marketing.

Fans

Der Vergleich der Fanzahlen ist
unantastbar und kann 1:1 ausgelesen
werden. Allerdings sagt die Anzahl der
Fans nichts Uber deren Wert aus, noch
wird die Herkunft der Fans aufgeschliis-
selt. Rein theoretisch kdnnte eine der
beiden Seiten auch Fans gekauft oder
liber eine ungeschickt ausgespielte
Facebook-Ads-Kampagne in nicht rele-
vanten Landern generiert haben.

Wachstum

Das Wachstum kann zwar anhand
der sichtbaren Zahlen bestimmt wer-
den, dieser Wert sagt jedoch nicht viel
aus. Die Seite von allfacebook.de zahlt
mehr als doppelt so viele Fans wie die

Seite von Hutter Consult, ein Wachstum
ist innerhalb der Gberschaubaren Ziel-
gruppe ,,Menschen, die sich mit Face-
book-Marketing auseinandersetzen® bei
einer Seite mit 70.000 Fans wesentlich
schwieriger als bei einer deutlich klei-
neren Seite. Ebenfalls nicht berticksich-
tigt wird bei dieser Betrachtung, wel-
che Malnahmen auf einer der beiden
Seiten fiir die Gewinnung von neuen
Fans eingesetzt werden. Auch wiirde
hier beispielsweise der Zukauf wertlo-
ser Fans positiv gewertet werden.

Engagement/Interaktion

Auch das Engagement und die Inter-
aktion sind hier duRerst schwierig zu
vergleichen; einerseits weifs das Tool
nicht, in welchem Kontext das Engage-
ment oder die Interaktion erzielt wurde
bzw. wie grol3 die Reichweite bei einer
der beiden Seiten tiberhaupt ist. Theo-
retisch wére es ja moglich, dass die
Seite von Hutter Consult eine héhere
prozentuale Reichweite aufweist als
die von allfacebook.de, entsprechend
waren das Engagement und die Inter-
aktion mit groBer Wahrscheinlichkeit
rein daraus resultierend schon gréRer.
Es kdonnten aber auch Facebook Ads mit
Zielsetzung Interaktion auf die Fans
eingesetzt worden sein, was weder fir
das Tool noch fiir die Seiteninhaber der
im Vergleich herbeigezogenen Seite
ersichtlich ware.

Service Level

Der Wert Service Level hingegen
kann relativ deutlich erfasst werden;
nicht beinhaltet in den Auswertungen
sind jedoch tber die Seite erhaltene/
beantwortete Nachrichten, was bei-
spielsweise bei der Facebook-Seite von
Hutter Consult eine Differenz von unge-
fahr dem Faktor 1:20 zu 6ffentlichen
Beitrdgen auf der Seite ausmacht.

Ein weiteres Beispiel:

Ein Betreiber einer Facebook-Seite
mit knapp 10.000 Fans verzichtet fast
komplett auf das Publizieren von Inhal-
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ten. Betrachtet man diese Facebook-
Seite, konnte man meinen, dass sie
nicht bewirtschaftet wird. Der Betreiber
schaltet aber monatlich mit einem fiinf-
stelligen Budget Werbeanzeigen fiir
seinen Shop und macht Gber diese Wer-
beanzeigen einen deutlich sechsstelli-
gen Umsatz, was von auBen betrachtet
nicht sichtbar ist.

Moglichkeiten fiir
Benchmarking

Die Méglichkeiten eines sinnvollen
Benchmarkings sind, wie man den
vorhergehenden Ausfiihrungen ent-
nehmen kann, ohne verldssliche Werte
schwierig. Eine valide Méglichkeit wére
der Austausch in Erfahrungsgruppen
und der Vergleich von Zahlen dhnlich
gelagerter Facebook-Seiten. Auch der
Austausch mit Agenturen und Dienst-
leistern, die tber viele verschiedene
Kunden im Bereich Facebook-Marketing
und Werbung verfiigen, kann helfen,
die Leistung der eigenen Seite besser
einzuschétzen. Benchmarking, das
auf falschen Zahlen und Annahmen
beruht, hilft nicht weiter und fiihrt zu
Misstrauen, falschen Entscheidungen
und bedeutet schlussendlich unnéti-
gen Aufwand.

Fazit

Generelle Aussagen, in welchem
Bereich von Facebook auch immer, sind
gefdhrlich und meistens nur ein Teil der
Wahrheit. Bei einem komplexen Thema
wie Facebook-Marketing-KPI sollten
jeweils Werte, aber auch Empfehlungen
zu den Werten, kritisch hinterfragt
werden. Entscheidungen auf falschen
Grundlagen sind weder sinnvoll noch
notwendig und kénnen im schlimms-
ten Fall enormen Aufwand und groRRe
Kosten verursachen. Grundsatzlich ist
gegen Benchmarking nichts einzuwen-
den, wenn nicht Apfel und Birnen mit-
einander verglichen werden. 42 ist bei
Facebook-Marketing allerdings nicht
die Antwort auf alle Fragen. 1



