JOANNEUM

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Studie

Facebook
unter der L

August 2012

Mag. Gudrun Reimerth, M.A.
Mag. (FH) Johannes Wigand, M.A.

Hashtag: #FBstudieB2C

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz



© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz



_ Inhaltsverzeichnis

(G NG, NV, NV, NV, | DA D wwwwiN =

(o3}

1
.2
.3

1
.2

1
.2
.3

NOoOuvihs WN R

Y =Y ab=To =T a o= o AT [ g g =T USSP 4
] ] =Y (] o RSPt 6
S T= ] BT T e =Y g (F o = 6
Ziel und Forschungsfragen der STUAIE ..........uvueiieiiiiiiei e 6
1= T V110 =Y o SRRt 7
LY 1= g T o 1 PRSPPI 7
41 (= 5= o SO N 9
o 10 =1 =Y (1 C=Y 4 =Y o SRRt 9
oL F=1 11 e o =N 1 L= 4 = o PPN 10
] o [T o] 1 =TT USRI 13
=B ] o b= Vo1 £ SRR 13
o 10 =1 =T 1 C=Y 4 =Y o SRR 15
o] E=1 1 e o =T 1 L= 4 = o SRRt 29
Consumer Brands vs Retail Brands ...........coooiiiiiiiiiiiieeeee s e e e e e e e e e e e e e e e e ae e 48
= 4 | SRR 56
N o] = o Vo RPN 58
Y oo [ 1= U 1o Vo 58
Untersuchte FAacebook Brand PagesS.........ccciiiieiiiii it s e e e e e e e e e e e e e aaaneeeeeees 59
QUEIIENVEIZEICNIS ..eeiiiiie ittt e e e e e e e e e e e e e e e e s et e e e aeeeeaeaeeesaaanssssrneeeees 61
FaX o] o110 [0 g F3 V=T =Y o1 o] 1 62
(0T [T XU (o= o TS 63
Das FOrsChUNGSIEAM.........oieeieeeeee ettt a e s e s e e e e e e eaeaaaaaaeeeeeneees 63
[ F= T o] €= Vo [ [T 1Y o PR 64

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz



Studie: Welche Inhalte funktionieren in Facebook.
Seite 4/65

1.1

1.2

1.3

1.3.1

1.3.2

Management Summary

Die Fragestellung

Eine der wichtigsten Fragen fur Unternehmen zum Thema Social Media lautet: Welche
Inhalte funktionieren lberhaupt? Diese Studie hat das Ziel, empirisch fundierte Kenntnisse
darlber zu liefern, welche Kriterien den Erfolg von Social Media Inhalten beeinflussen und
daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten. Konkret geht die Studie dabei auf
deutschsprachige Facebook Auftritte aus dem B2C Sektor, im Speziellen Consumer Brands
und Retail Brands, ein.

Das Forschungsdesign

~Funktionieren” bedeutet im Kontext dieser Studie ,Viralitat”, als zentraler Erfolgsfaktor fur
Social Media Aktivitaten. Viralitat ist dabei das prozentuelle Verhaltnis der Likes, Shares und
Kommentare zu einem Beitrag, im Verhaltnis zur aktuellen Fanzahl der Seite.

Viralitétsfaktor: Likes + Shares + Kommentare +100
Fanzahl

Fur die Studie wurden die Facebook Pages von 100 B2C Brands aus dem DACH Raum
(50% Consumer Brands, 50% Retail Brands) Uber einen Zeitraum von vier Wochen
untersucht. Dabei wurden 2.324 Facebook Postings ausgewertet.

Die Ergebnisse

Basic Facts

%=  Durchschnittlicher Viralitatsfaktor der Postings: 0,23%

%=  Durchschnittliche Fanzahl der Pages: 112.000 Fans

%=  Durchschnittliche Postingzahl pro Page: 23,24 Postings innerhalb von 28 Tagen
= Eine hohe Postingfrequenz wirkt sich auf die Viralitat signifikant negativ aus.

Formale Kriterien

Formale Kriterien wie etwa Zeit oder Postingform sind wichtig fiir die Ableitung von
quantitativen Aussagen.

%= Uhrzeit: Die besten Viralitdtswerte werden am Vormittag und nach der Arbeit erzielt.

# Wochentag: Obwohl am Wochenenden teils die hdchsten Viralitatswerte erzielt werden
kénnen, werden diese von Unternehmen bisher nur selten genutzt.

= Textlange: Die klassische Kommunikationsregel ,Keep It Short* gilt umso mehr auf
Facebook. Postings sollten unter 4 Zeilen gehalten werden.

= Postingform: Gut funktionieren Bilder, Facebook-Umfragen, Foto-Galerien und doppelt
breite Postings. Links und Videos wirken sich negativ auf die Viralitat aus.
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Inhaltliche Kriterien

Inhaltliche Kriterien betreffen die Bedeutung und Eigenschaft eines Postings. Sie sind in der
Regel interpretationsabhangig, eignen sich jedoch, unter Einbeziehung der statistischen
Unscharfe, gut fur qualitative Aussagen.

* Themen
Am besten funktionieren die Kategorien ,Customer Insights gewinnen®,
.Unternehmensnews®, ,Gewinnspiele®, sowie Alltagsthemen. Produktthemen wie
~Promotion/Aktionen® und ,Produktinformationen/Produktwerbung® weisen
unterdurchschnittliche Viralitatswerte auf. Unternehmen setzen allerdings haufig gerade
auf solche Kategorien, die weniger gut viral funktionieren. HR Themen weisen den
niedrigsten Viralitatsfaktor auf.

= Textbezogene Kriterien
Fragen, sowie Aufforderungen an die Nutzer, die haufig eingesetzt werden, kdnnen den
Viralitatsfaktor nicht signifikant steigern.

= Eigenschaften der Aussage
Besonders wichtige Eigenschaften von Facebook Postings sind ,einfach®, ,konkret* und
.emotional®. Postings, die Emotionen auslésen konnen beispielsweise rund 2/3 héhere
Viralitdtswerte aufweisen.

Consumer Brands vs Retail Brands

Wahrend Retail Brands deutlich &fter posten als Consumer Brands, ist der Viralitatsfaktor bei
Consumer Brands doppelt so hoch als bei Retail Brands.

Retail Brands setzten besonders haufig auf Kriterien wie Links, die geringere Viralitatswerte
aufweisen. Gut funktionierende Kategorien, wie z.B. Alltagsthemen werden jedoch
vernachlassigt.

Das Fazit

Zahlreiche formale Kriterien, die von Unternehmen gerne eingesetzt werden (z.B. Links und
Videos), wirken sich auf die Viralitat von Postings negativ aus. Unternehmen, vor allem
Retail Brands, setzen auch stark auf inhaltliche Kriterien, die keine hohen Viralitatswerte
erzielen, wie etwa Promotion/Aktionen. Retail Brands posten deutlich 6fter als Consumer
Brands. Allerdings ist gerade eine hohe Postingfrequenz fir die Viralitat nicht zutraglich.

Fur Unternehmen gilt es, kurze Texte mit Bildern zu verwenden und auch Formen wie
Facebook-Umfragen einzusetzen, die noch relativ selten genutzt werden. Neue Facebook
Funktionen, wie ,Scheduled Postings®, kdnnen dabei helfen, auch zu Zeiten zu posten, an
denen sonst wenig verdffentlicht wird und somit héhere Viralitatswerte zu erzielen.

Eine zentrale Starke von Social Media, das Einholen von Feedback (Customer Insights),
sollte in der Content-Planung deutlich starker berlicksichtigt werden, ebenso wie Themen
aus dem Alltag. Zudem ist es entscheidend, dass Inhalte auf Facebook einfach, konkret und
emotional gehalten sind.
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3.

Einleitung

Inzwischen gehdéren Social Media Kanale fiir die meisten Unternehmen, gerade im B2C
Bereich, zum fixen Bestandteil ihnrer Kommunikation. Ein zentraler Erfolgsfaktor im Einsatz
von Sozialen Medien ist Viralitat, also die Verbreitung der Inhalte durch die Community, die
wiederum von der Art und Qualitat der Inhalte abhangt.

Unternehmen muassen lernen, attraktive Inhalte zu bieten, die dann von den Nutzern aktiv
weitergetragen werden.

Daraus ergibt sich die zentrale Frage dieser Studie: Welche Inhalte funktionieren im Social
Web, im Speziellen in Facebook? Konkret kann das zum Beispiel heil3en: Ist es wirklich
sinnvoll, Bilder einzusetzen? Sind Links nitzlich? Sind Fragen an Nutzer hilfreich?

Bisher gibt es auf diese Frage verschiedene Erfahrungswerte von Agenturen und
Unternehmen. Studien zu dem Thema existieren jedoch nur ausschnittsweise. Die
vorliegende Studie soll diesem Problem begegnen und umfassende, belastbare Daten fir
den Kanal Facebook im deutschsprachigen Raum bieten, auf denen erfolgreiche Inhalte
aufgebaut werden kénnen.

Set-up der Studie

Ziel und Forschungsfragen der Studie

Diese Studie hat das Ziel, empirisch fundierte Kenntnisse darlber zu liefern, welche Kriterien
den Erfolg von Facebook Inhalten beeinflussen und daraus Handlungsempfehlungen fir die
zukinftige Social Media Strategie sowie das operative Channel Management von
Unternehmen abzuleiten.

Forschungsfrage 1: Welche Inhalte funktionieren in Facebook?

“Funktionieren” bedeutet im Kontext der Studie “Viralitat”, als ein zentraler Erfolgsfaktor fir
Social Media Aktivitdten. Wenn User dazu motiviert werden kdnnen, einen Inhalt mit anderen
zu teilen, kann von einem erfolgreichen, beziehungsweise funktionierenden Inhalt
gesprochen werden. Fur den Zweck dieser Studie wird daher “funktionieren” mit “Viralitat”
definiert. Im Kontext von Facebook erfolgt die Weiterverbreitung von Inhalten durch liken,
sharen und kommentieren durch die Community.

Forschungsfrage 2: Gibt es bei Consumer Brands und Retail Brands einen
Unterschied darin, welche Inhalte eingesetzt werden und funktionieren?

Retail Unternehmen haben in ihrer Social Media Kommunikation in der Regel andere
Schwerpunkte als Consumer Brands. Wahrend Retail Brands auf Transaktion fokussiert
sind, spielt fur Consumer Brands Image und Bekanntheit eine wichtigere Bedeutung. Es
stellt sich also die Frage, ob sich dieser unterschiedliche Fokus auch in unterschiedlichen
Bedurfnisse der Zielgruppen widerspiegelt, und somit jeweils auch andere Inhalte in der
Community besser funktionieren.
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Definitionen

Definition Viralitat:

Viralitat wird in dieser Studie definiert als das prozentuelle Verhaltnis der Likes, Shares und
Kommentare zu einem Beitrag, die somit eine ,Facebook Story“ erzeugt haben —im
Verhaltnis zur aktuellen Fanzahl der Seite.

Likes + Shares + Kommentare _
Fanzahl

100

Definition Consumer Brands:

Jene Unternehmen, die Produkte fiir den Endkonsumenten herstellen und dieses
mehrheitlich tGber nicht eigene Vertriebskanale vertreiben. Zentrale Motive und Ziele der
Kommunikation sind u.a. Image und Markenbekanntheit.

Definition Retail Brands:

Jene Unternehmen, die Uber eine eigene Vertriebsinfrastruktur (Stores, Shop, etc.) eigene
Produkte beziehungsweise Produkte anderer Unternehmen an Endkonsumenten verkaufen.
Zentrale Motive und Ziele der Kommunikation sind u.a. Transaktion und Frequenz im Shop.

Methodik

Voranalyse

Die Frage, welche Inhalte im Social Web funktionieren, mit einer empirischen Studie zu
beantworten, hangt wesentlich von der Qualitat der Kategorisierung vorhandener und
maoglicher Inhalte ab. Die Datenerhebung erfolgte daher in einem zweistufigen Prozess. Eine
Pretest-Phase diente zur Generierung geeigneter Kriterien fir die formale und inhaltliche
Kategorisierung der von Unternehmen eingesetzten Inhalte auf Facebook. Alle
Mitarbeiterinnen des Erhebungsteams waren in dieser Phase in die Arbeit einbezogen.
Gemeinsam wurden die endgultigen Kriterien entwickelt und, speziell bei textbezogenen,
inhaltlichen Kriterien, Gber deren Interpretation Konsens erzielt.

Datenerhebung

Das Erhebungssample umfasst die Postings von 100 deutschsprachigen Facebook Pages
von B2C (Business to Consumer) Brands Uber einen Zeitraum von exakt vier Wochen. 50%
der untersuchten Pages stammen von Consumer Brands, 50% von Retail Brands.

Der Beobachtungszeitraum erstreckte sich von 20.4.2012 bis 17.5.2012.

Insgesamt wurden so 2.324 Beitrage durch manuelle Bewertung und Eingabe analysiert.
Die Beitrage wurden hinsichtlich der in Kapitel 4 beschriebenen formalen und inhaltlichen
Kriterien bewertet und in die Statistiksoftware SPSS Ubertragen.

Der Codierungszeitraum fand zwischen 2.5.2012 und 25.5.2012 statt. Um valide und
vergleichbare Viralitats-Werte zu erhalten, wurde jeder Beitrag erst nach mindestens sieben
Tagen Abstand zum Veréffentlichungsdatum bezlglich Viraliatswerten (Likes, Shares und
Kommentare) bewertet, sowie zum jeweiligen Zeitpunkt der Erhebung die aktuelle Fanzahl
bericksichtigt.

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz
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Analyse

Mittels SPSS wurden Haufigkeiten berechnet, Rangfolgen erstellt und signifikante
Unterschiede sowie Korrelationen berechnet. Fur die qualitative Analyse wurden zusatzlich
per ,Explorativer Datenanalyse” statistische ,Ausreif3er” in relevanten Kategorien
herangezogen.

Herkunftslander der Facebook Pages aus DACH
Rund die Halfte der untersuchten Facebook Pages stammt von Auftritten aus Deutschland.
46% sind Osterreichische Auftritte, 3% kommen aus der Schweiz.

Abbildung 1: Herkunftslander der untersuchten Facebook Pages

Aufteilung der untersuchten B2C Brands
50% der untersuchten Pages stammen von Consumer Brands, 50% von Retail Brands.

Abbildung 2: Aufteilung Consumer Brands / Retail Brands

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz
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4 Kriterien

Es kann zwischen zwei Arten von Kriterien unterschieden werden, die in dieser Studie

hinsichtlich ihres Einflusses auf die Viralitat eines Postings untersucht wurden:

* Formale Kriterien )
Formale Kriterien beinhalten Faktoren wie Zeit, Lange oder Form der Auferung (z.B.
Text vs. Bild).

* Inhaltliche Kriterien
Inhaltliche Kriterien betreffen die Bedeutung und Eigenschaft einer Aussage (z.B.
~konkret®).

Formale Kriterien lassen sich im Gegensatz zu inhaltlichen Kriterien relativ leicht quantitativ

sammeln. Inhaltliche Kriterien sind in der Regel interpretationsabhangig, eignen sich jedoch,

unter Einbeziehung der statistischen Unscharfe, gut fur qualitative Aussagen.

4.1 Formale Kriterien

Uhrzeit, Tag und Textlédnge

Studien aus dem englischsprachigen Raum, wie dem Buddy Media Data Report1, zeigen,
dass formale Faktoren wie Uhrzeit, Wochentag und die Lange eines Posting-Textes
erheblichen Einfluss auf den Erfolg eines Social Media Inhaltes haben kénnen. Eine Studie
des ZDF? zeigt etwa, dass Nutzer vor allem in der Frih und am Abend auf sozialen
Netzwerken aktiv sind.

Was die Textlange betrifft, wurden in der Studie der Vergleichbarkeit halber die Postings mit
doppelter Breite auf den Ublichen Timeline-Veroéffentlichungsmodus von halber Breite
umgerechnet. Die Langenangaben beziehen sich daher in allen untersuchten Postings auf
die halbe Timeline-Breite.

Postingformen

Langjahrige Erfahrungen aus dem operativen Channel Management von vi knallgrau haben
gezeigt, dass in der Regel Postings mit Bildern besser in der Community ankommen als
solche mit reinem Fliefl3text. Dies wird auch von einer Facebook eigenen Studie
unterstrichen.’

Abgesehen von Text und Bild bietet Facebook eine Reihe an weiteren Postingformen an.
Diese sind:

Links, Videos, Foto-Galerie, Facebook-Umfragen und seit 2012 auch Facebook Offers.

' Vgl. Buddy Media Data Report (2011): Strategies for Effective Facebook Wall Posts - a statistical review.

2 Vgl. ZDF-Studie zu sozialen Netzwerken (2012): Morgenritual und Entschleunigung am Abend. Im Web:
http://kress.de/mail/tagesdienst/detail/beitrag/116763-zdf-studie-zu-sozialen-netzwerken-morgenritual-und-
entschleunigung-am-abend.html

% Vgl. Facebook Study (2011): How People Are Engaging Journalists on Facebook & Best Practices. Im Web:
http://www.facebook.com/notes/facebook-journalists/study-how-people-are-engaging-journalists-on-facebook-best-
practices/245775148767840

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz
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Mit der Timeline-Umstellung flr Pages im Marz 2012 sind die Optionen hinzugekommen,
Postings in doppelter Breite hervorzuheben, sowie einzelne Beitrage als “Pinned Postings”
bis zu sieben Tage am Kopf der Timeline zu fixieren. Zudem gibt es die Méglichkeit, Beitrage
wie Foto-Galerien mit einer deutlich wahrnehmbaren Titelzeile zu versehen (Spezial-
Uberschrift).

Anmerkung: Bei Facebook Questions wurden Votes (Antworten) als Likes gewertet.

Ansprache

Auf Social Media Kanalen wird in erster Linie die Ansprache der Nutzer in ,Du” geﬁjhrt.4
Allerdings bringen manche Unternehmenskulturen die Notwendigkeit mit sich, Nutzer mit
~oi€” anzusprechen, um eine authentische Ansprache zu gewahrleisten. Auch in diesem
Kriterium gilt es daher zu klaren, ob ein Einfluss auf die Verbreitung von Inhalten zu
erkennen ist. Zusatzlich ist interessant, ob sich Muster beim Wechsel von einer Anredeform
zur anderen erkennen lassen.

Inhaltliche Kriterien

Themen

Gemal einem Report der WFA? schatzen Nutzer auf Fanpages Inhalte am meisten, die sich
um Unternehmens-News, Produktinformationen, Angebote und Wettbewerbe drehen. In
einem US-Konsumenten Ranking im Rahmen einer IBM Studie® wurden Discounts als
wichtigster Grund fir Interaktion mit Fanpages genannt.

Aus der Pretest-Phase diese Studie konnten folgende Kategorien zusammengefasst
werden, auf die von Unternehmen im deutschsprachigen Raum haufig zuriickgegriffen wird:

Unternehmens-News (z.B. Unternehmenszahlen, Verweis auf Clippings,...)
News rund um das Unternehmen (z.B. Veranstaltungen)
Unternehmenshintergrinde (Behind the Scenes)
Produktinformationen (inkl. Produktwerbung)

Tipps (Produktbezogen, Servicebezogen)

Einholen von Customer Insights (Feedback zu Produkten, etc.)
Recruitment

Employer Branding

Branchenwissen (inkl. Branchennews)

Gewinnspiele (inkl. Verweise darauf)

Promotion / Aktionen

Personliches / Alltag mit Unternehmensbezug

Personliches / Alltag ohne Unternehmensbezug

Andere (z.B. automatisch generierte Postings durch neues Coverbild)

* O K K K K K X % ¥ ¥ ¥ % *

4 Vgl. Personalmarketing2Null (2011): Du oder Sie auf Facebook eine Frage der Unternehmenskultur oder des
Mediums oder was? Im Web: http://personalmarketing2null.wordpress.com/2011/07/22/du-oder-sie-auf-facebook-
eine-frage-der-unternehmenskultur-oder-des-mediums-oder-was/

® Vgl. World Federation of Advertisers Report (2011): The value of a fan? Im Webs:
http://www.slideshare.net/MillwardBrown/value-of-a-fan

® Vgl. IBM Institute for Business Value (2011): From Social Media to Social CRM. Im Web:
ftp://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/gbe03391usen/GBE03391USEN.PDF
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Textbezogene Kriterien

Die Grundlage der inhaltlichen Kategorisierung bilden textbezogene Kriterien, wie sie fur
Sprechakte als Theorie sprachlicher Handlungen und Sprachbedeutungen7 ganz allgemein
gelten: Von dort hergeleitet macht es z.B. einen Unterschied, ob eine AuRerung als Frage
formuliert ist oder eine direkte Frage an den Adressaten enthalt. Reine Beschreibungen
werden anders wahrgenommen als der Ausdruck eigenen Gefiihls, eine Selbstverpflichtung
wieder anders als ein Dank oder Glickwunsch.

Fur diese Studie wurden folgende textbezogenen Kriterien unterschieden:

Text als Frage formuliert (z.B. rhetorische Fragen)

Frage im Text direkt an die User

Direkte Aufforderung an User (inkl. Frage, die als Aufforderung verstanden wird)
Reine Beschreibung eines Sachverhalts (Behauptung, Mitteilung, Bericht)
Selbstverpflichtung (eigene Absicht ausdriicken; ein Versprechen)
Gluckwunsch / Dank

* %k ¥ ¥ % %

Eigenschaften der Aussage

Der letzte durch diese Studie untersuchte Kriterien-Cluster betrifft die Eigenschaften der
inhaltlichen Aussage. Zu diesem Zweck wurden sechs zentralen Eigenschafts-Kriterien flr
erfolgreiche Inhalte herangezogen, welche auf Untersuchungen von Chip und Dan Heath
beruhen und in deren New York Times Bestseller “Made to Stick™ zusammengefasst sind.
Diese stark interpretationsbezogen Kriterien wurden im Rahmen der Studie fir Social Media
adaptiert und werden wie folgt definiert:

1. Einfach

Definition: Klare Aussage, die den essentiellen Kern der Botschaft transportiert. Es handelt
sich um eine Botschaft, die treffend und kompakt formuliert ist. Der Inhalt ist einfach zu
verstehen und schnell zu erfassen. Die Botschaft ist im Idealfall (aber nicht
notwendigerweise) kurz.

2. Uberraschend )
Definition: Die Aussage enthalt ein Uberraschungselement, das auf den User unerwartet
wirkt und seine bestehenden Schemata durchbricht.

3. Konkret
Definition: Die Aussage ist auf Fakten bezogen, sie ist konkret und praktisch - im Gegensatz
zu abstrakten Aussagen und Begriffen.

4. Glaubwurdig / Authentisch
Definition: Die Botschaft ist glaubwirdig und plausibel; sie passt mit dem Absender in
vertrauenswirdiger Weise zusammen und wirkt authentisch.

5. Emotional
Definition: Die Botschaft ist emotional aufgeladen und erzeugt Geflihle, beziehungsweise
spricht Emotionen an.

7 Vgl. Glottopedia (2012): Discovering Linguistics. Im Web: http://www.glottopedia.de/index.php/Sprechakt
® Vgl. Made to Stick (Chip Heath und Dan Heath, 2010): Why Some Ideas Survive and Others Die.
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6. Story

Definition: Die Botschaft wird in Geschichten-Form verpackt und erzeugt so eine Vorstellung,

beziehungsweise eine Handlung im Kopf des Lesers.

Auf Social Media umgelegt bedeutet das fir Postings konkret eine dieser Eigenschaften:

%= Verpackte Handlung in wenigen Satzen - Anfang, Mitte, Schluss

=  Anfang einer Geschichte, Nutzer werden dazu aufgerufen diese Geschichte weiter zu
erzahlen.

# Nutzung einer vorhandenen Geschichte, z.B. Verweis auf Geschichte eines Users.

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz
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Ergebnisse

Basic Facts

Durchschnittlicher Viralitatsfaktor: Der durchschnittliche Viralitdtsfaktor der untersuchten
Postings betragt 0,23%.

050 075 1,00 1,25 1,50 1,75 200 225

Abbildung 3: Verteilung und durchschnittlicher Viralitatsfaktor

Durchschnittliche Fanzahl: Die durchschnittliche Fanzahl der 100 in der Studie
untersuchten Facebook Brand Pages liegt bei 112.000 Fans.

Durchschnittliche Postingzahl: Jede Page verdffentlichte in den 28 Tagen des

Untersuchungszeitraums durchschnittlich 23,24 Postings.

Durchschnittliche Durchschnittliche
Fanzahl Postingzahl in 28 Tagen

Abbildung 4: Durchschnittliche Fanzahl und Postingzahl pro Page

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz
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Postingfrequenz: Unternehmenspages, die seltener posten, erzielen signifikant hdhere
Viralitatswerte. Pages, auf denen rund jeden dritten Tag oder seltener ein neuer Post
veroffentlicht wird (1 bis 10 Mal innerhalb von 28 Tagen), erzielen mit ihren Beitragen
deutlich die héchsten Viralitatswerte. Tagliches posten oder 6fter ist fir die Viralitat nicht
hilfreich.

Postinganzahl innerhalb von 28 Tagen
1bis 10  ~max alle 3 Tage
11 bis 20  ~jode 2% bis 1% Tage

21 bis 30 - jeden 1% Tage bis tighch 0,20

31 bis 50 -momn | 0,21

>5° ~ mehrmals 0,08

taghch

0 0,1
Viralititsfaktor

Abbildung 5: Viralitatsfaktor nach Postingfrequenz
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Formale Kriterien

5.2.1 Uhrzeit

Die besten Viralitatswerte werden vor der Arbeit, am Vormittag und nach der Arbeit erzielt.

—Uﬂ'—lfﬂ_—

UII ~0.19 0,18

= 5 1 2

0,00 0,00 0,00 0,00 W
-~

—

SEELEESR s
FEFLF L ¢

Uhrzeit

Abbildung 6: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Uhrzeit der Veroffentlichung

Zentrale Erkenntnisse

Abgesehen von Peaks um Mitternacht und am friihen Morgen, die jedoch durch die geringe
Anzahl an veroéffentlichten Postings nicht als signifikant bewertet werden konnen, ergeben
sich die besten Viralitatswerte in zwei Zeitbereichen des Tages:

%= Zwischen 10 und 11 Uhr Vormittags

= Zwischen 19 und 20 Uhr, also zwischen Arbeit und TV-Hauptabendprogramm

Ein signifikant relevanter Anstieg ist von 9:01-10:00 auf 10:01-11:00 Uhr (87% Unterschied),
sowie von 18:01-19:00 auf 19:01-20:00 Uhr zu beobachten (68% Unterschied).

Zwischen 1 Uhr und 5 Uhr Frih werden von Unternehmen bisher praktisch keine Postings
veroffentlicht. Am Abend werden ebenfalls relativ wenige Beitrage veroffentlicht.

Fazit

Am wirkungsvollsten ist es, Postings am Vormittag nach 10 Uhr zu veréffentlichen. Auch
Beitrage, die kurz nach der Arbeitszeit veroffentlicht werden, erzielen einen hohen
Viralitatsfaktor. Es ist empfehlenswert, die Facebook Funktion der ,Scheduled Postings*®
einzusetzen, um auch nach den normalen Birozeiten Nutzer besser zu erreichen.
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Wochentag

Es gilt das Wochenende zu nutzen.

:
8
p
3
S

Montag Dienstag Mittwoch  Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

Wochentag

Abbildung 7: Viralitatsfaktor und Haufigkeiten nach Wochentag

Zentrale Erkenntnisse

Mit 0,33 als Viralitatswert ist Sonntag der Wochentag mit dem hdchsten Viralitatswert. Unter
der Arbeitswoche stellt sich der Mittwoch als bester Tag zum Veréffentlichen von Postings
dar. Donnerstag und Freitag sind die schwachsten Tage hinsichtlich Viralitat.

Allerdings werden gerade auch am Freitag mit die meisten Beitrage (21%) verdffentlicht.
Umgekehrt wird Samstag und Sonntag mit jeweils nur rund 5% aller Postings am wenigsten
gepostet.

Fazit

Es macht einen Unterscheid, wann Beitrage verdéffentlicht werden, unter der Arbeitswoche ist
dieser Unterschied jedoch relativ gering.

Hoch signifikant ist jedoch etwa der Unterschied zwischen Freitag und Sonntag. Hier sollten
Unternehmen ebenfalls die Chance nutzen, User an Tagen zu erreichen, die bisher wenig
Uberladen sind und damit auch héhere Viralitatswerte versprechen.
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5.2.2 Lange

Der Klassiker: ,Keep It Short*
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Textldnge

Abbildung 8: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Textlange

Zentrale Erkenntnisse

Die Studie bestatigt Erfahrungswerte aus dem Channel Management, dass Postings
maximal 3 Zeilen umfassen sollten. Ab 4 Zeilen sinkt der durchschnittliche Viralitatsfaktor
deutlich, 6 Zeilen und mehr funktionieren besonders schlecht.

Dies ist insofern besonders interessant, da nur 8% der Postings 1 Zeile lang sind, obwohl
hier der beste Viralitatswert liegt. Immerhin 16% aller Postings der untersuchten Brands
umfassen sogar 7 oder mehr Zeilen — insgesamt werden also deutlich zu lange Texte
eingesetzt.

Fazit

Die klassische Kommunikationsregel ,Keep It Short* gilt umso mehr auf Facebook. Postings
sollten unter 4 Zeilen gehalten werden.
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5.2.3 Postingform
Pinned Postings

Pinned Postings sind kein Wundermittel, kdnnten aber 6fter eingesetzt werden.

0,00 0,10
Viralititsfaktor Haufigkeit Iin %

Abbildung 9: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Pinned Postings*

Zentrale Erkenntnisse

Pinned Postings (auch bekannt als Sticky Postings), mit denen es mdglich ist, Postings bis
zu sieben Tage auf der Timeline oben zu fixieren, filhren zwar zu einem etwas héheren
Viralitatsfaktor, dieser ist jedoch nicht als signifikant einzustufen. Eingesetzt werden Pinned
Postings bisher selten (unter 2,5% aller Postings).

Fazit

Pinned Postings scheinen die Viralitat von Postings zumindest leicht zu steigern. Allerdings
werden sie bisher selten eingesetzt, sodass noch weiterer Forschungsbedarf herrscht, um
valide Aussagen treffen zu kénnen.
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Spezialliberschrift

Spezialliberschriften (etwa von Foto-Galerien) machen praktisch keinen Unterschied.
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Abbildung 10: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Spezialiiberschrift

Zentrale Erkenntnisse
Postings mit und ohne Speziallberschriften unterscheiden sich nur minimal in ihrem
Viralitdtswert.

Fazit
Postings mit Spezialliberschriften bei Foto-Galerien und anderen Postingformen
funktionieren nicht besser.
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FlieBtext

Keine Angst vor Text

|
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Abbildung 11: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Einsatz von FlieBtext

Zentrale Erkenntnisse

Uber 93% aller analysierten Postings beinhalten Text. Postings ohne Text haben einen
minimal, nicht signifikant, hoheren Viralitatsfaktor. Text allein ist dabei zwar kein Kriterium flr
den Erfolg von Postings, verhindert den Erfolg jedoch auch nicht wesentlich. Wichtig ist
dabei, wie im Abschnitt ,Textlange“ ersichtlich, dass Texte kurz sind.

Fazit
Text allein ist kein Kriterium fiir den Erfolg von Postings in Punkto Viralitat, verhindert den
Erfolg jedoch auch nicht maRlgeblich.
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Bild

Bilder sind einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Facebook Postings.
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Abbildung 12: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Bild

Zentrale Erkenntnisse

Die Erfahrung aus dem operativen Channel Management, dass sich der Einsatz von Bildern
positiv auswirkt, wird durch die Ergebnisse der Studie bestatigt. Bilder wirken sich signifikant
positiv auf den Viralitatsfaktor aus; dieser ist bei Postings mit Bildern um rund 69% hoher als
bei Postings ohne Bildern.

Unternehmen haben dies bereits erkannt und verwenden in knapp 2/3 aller ihrer Postings
Bilder.

Fazit
Bilder sind hoch relevant fiir das Funktionieren von Inhalten und sollten dementsprechend
stark eingesetzt werden.
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Abbildung 14: Beispiel fiir einen Abbildung 13: Erfolgreiche Nutzung von
kurzen Text in Verbindung mit einem User-Bildern durch Puntigamer

aussagekraftigen Bild
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Link

Gesetzte Links wirken sich signifikant negativ auf die Viralitat eines Postings aus.
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Abbildung 15: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Link

Zentrale Erkenntnisse

Postings ohne Links weisen einen fast 90% hdéheren Viralitdtswert auf als Postings mit Links.
Als Links wurden alle Arten von Links gewertet, also auch etwa Verlinkungen zu Foto-
Galerien oder Videos. Der grofite Teil der Links bezieht sich jedoch auf klassische
Verlinkungen zu externen Webinhalten.

Drei mogliche Erklarungen fiir die negative Auswertung von Links auf die Viralitat von
Postings sind:

1. Wegleitung: Nutzer werden durch den Link weggeleitet und liken/teilen/kommentieren
daher das urspriingliche Posting danach nicht mehr.

2. Nutzer teilen ungern externe Inhalte, die sie nicht unmittelbar auf Facebook sehen
kénnen. Was sich hinter dem Link verbirgt ist schlieBlich nicht gleich ersichtlich.

3. Overpromise — Underdeliver: Nutzer sind von den Inhalten die sie nach dem Klick
vorfinden enttduscht und teilen diesen dann bewusst nicht.

Fazit

Der Einsatz von Links wirkt sich signifikant negativ auf den Viralitatsfaktor aus. Links sollten
also vor dem Hintergrund der jeweiligen Zielsetzung adaquat eingesetzt werden. So kénnten
sie etwa durchaus dem Zweck der Traffic-Generierung dienen, wenngleich sie nicht auf das
Ziel Viralitat einzahlen.
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Video

Videos fihren nicht zu einer héheren Viralitat von Facebook-Postings.
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Abbildung 16: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Video

Zentrale Erkenntnisse

Postings mit Videos erzielen einen signifikant schlechteren Viralitatswert als solche ohne
Videos.

Von den rund 7% aller Postings, die ein Video enthalten, handelt es sich allerdings bei den
meisten um eingebettete YouTube Videos. Stichproben in der Datenbasis lassen darauf
schlieen, dass origindre Facebook Videos im Gegensatz zu YouTube Videos besser
funktionieren. Dies kdnnte daran liegen, dass origindre Facebook Videos durch den
Facebook Algorithmus ,Edge Rank“ bevorzugt im Newsstream angezeigt werden.

Eine weitere Interpretation legt nahe, dass Videos mehr Zeit benétigen um konsumiert zu
werden, als etwa Bilder, und somit die Teilungswahrscheinlichkeit sinkt. Zudem kann auch
eine wenig attraktive Qualitat der eingesetzten Videos zu niedrigen Viralitdtswerten
beitragen.

Fazit

Um einen hohen Viralitatsfaktor auf Facebook zu erzielen, sind eingebettete YouTube
Videos nicht geeignet. Hier gilt es je nach Ziel und Kontext abzuwagen, ob die Option
gewabhlt werden sollte, Videos direkt auf Facebook hochzuladen.
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Foto-Galerie

Foto-Galerien bieten grof3es Potential.

Haufigkeit in %

Abbildung 17: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Foto-Galerie

Zentrale Erkenntnisse

Foto-Galerien funktionieren mit einem durchschnittlichen Viralitatsfaktor von 0,38% vs.
0,22% signifikant besser, als andere Postings. Allerdings werden sie von Unternehmen
bisher nur aulerst selten eingesetzt: Nur 5,5% aller Postings sind Foto-Galerien.

Fazit
Foto-Galerien bieten ein groRes Potential, das von B2C Unternehmen noch weitgehend
ungenutzt bleibt.

BMW Deutschiand added 3 photos to the album Fan-Galerie
2012/2.

May 13

Like - Comment * Share 15,022 247 1,265

Abbildung 18: Eine sehr wirkungsvolle Foto-Galerie zeigt BMW. User-
Fotos werden auf einer Fan-Galerie veréffentlicht.
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Facebook-Umfragen

Auch bei Facebook-Umfragen liegt ein grofles ungenutztes Potential.

0,00 0,10 0,20 0,30
Viralitiitsfaktor Héaufigkeit in %

Abbildung 19: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Facebook-Umfragen

Zentrale Erkenntnisse

Facebook Umfragen weisen einen besonders hohen, signifikanten Vorteil (139%) gegeniber
anderen Postings auf. Deutschsprachige B2C Unternehmen nutzen die Postingform
allerdings kaum. Nur 1,5% aller Postings sind Facebook Umfragen.

Fazit
So wie bei Foto-Galerien wird das grofRe Potential von Facebook-Umfragen von
deutschsprachigen B2C Unternehmen derzeit kaum genutzt.

Nivea Osterreich asked a question.
A @

Wir sind mal wieder neugierig und wollen von euch wissen:
Welcher Badetyp bist Du??

(] | kch dusche schnell und brauche .
insgesamt 5 Minuten im Bad.

| Mal 50, mal so. B

ich brauche oft eine Stunde im Bad -
Schonheit st mir irrsinnig wichtig.

Auch ich lasse mir viel zeit und
geniesse es

Ich lasse mir gerne Zeit und style mich
auch zeitintensiver.

o
o
o
o

o @wuhn

+ Add an answer.,

Abbildung 20: Beispiel fiir die Nutzung von Facebook-Umfragen
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Facebook-Offer

Facebook Offers miissen erst langfristig getestet werden.

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50
Viralititsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 21: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Facebook-Offer

Zentrale Erkenntnisse

Die Werte von Facebook Offers sehen zwar auf den ersten Blick vielversprechend aus,
allerdings werden sie in der Datenbasis (Consumer- und Retailbrands im deutschsprachigen
Raum) so selten eingesetzt, dass sich keine valide Aussage Uber die Signifikanz dieses
Kriteriums treffen Iasst.

Fazit

Facebook Offers werden im deutschsprachigen Raum noch praktisch nicht eingesetzt. Eine
valide Aussage Uber das Funktionieren dieser neuen Posting-Form kann noch nicht
getroffen werden.
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Doppelte Breite

Gezielter Einsatz von doppelt breiten Postings ist empfehlenswert.
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Abbildung 22: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Doppelte Breite*

Zentrale Erkenntnisse
Postings, die Uber die ganze Breite der Timeline gehen, erzielen einen um 41% signifikant
héheren Viralitatsfaktor. Rund 10% aller Postings werden bisher in doppelter Breite gesetzt.

Fazit

Die Moglichkeit fir doppelt breite Postings sollte genutzt werden. Ein GbermaRiger Einsatz
kénnte jedoch abniltzend wirken. Die doppelte Breite sollte daher gezielt fiir Postings
gewabhlt werden, fiir die Prominenz besonders wichtig ist und deren Inhalte dafiir visuell
geeignet sind.
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5.2.4 Ansprache

Du oder Sie ist kein Entscheidungskriterium fiir die Virtalitat eines Postings.
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Abbildung 21: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Ansprache

Zentrale Erkenntnisse

Postings, in denen Nutzer mit ,Sie“ angesprochen werden weisen zwar einen etwas héheren
Viralitatsfaktor auf, der Unterschied ist jedoch statistisch nicht signifikant.

Nur wenige Unternehmen entscheiden sich fiir das ,Sie”, davon allerdings nicht alle
durchgehend. Die hoheren Werte lassen sich in diesem Fall starker auf die postenden
Unternehmen als auf das eigentliche ,Sie” zuriickfiihren.

Fazit

Es kann statistisch keine Auswirkung darauf festgestellt werden, wie gut ein Inhalt je nach
Ansprache funktioniert. Das ,Du” mag zwar wichtig sein, um als Unternehmen besonders
nahbar zu agieren, zudem passt ,Du“ grundsatzlich besser in den Kontext von Social Media.
Eine Auswirkung auf die Viralitat ist jedoch nicht festzustellen. Es bleibt also dabei, dass das
wichtigste Kriterium fiir die Entscheidung, Nutzer mit Du oder Sie anzusprechen darin liegt,
welche Tonalitat authentisch fiir das jeweilige Unternehmen ist.

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz



Studie: Welche Inhalte funktionieren in Facebook.
Seite 29/65

5.3 Inhaltliche Kriterien
5.3.1 Thema

Inhalte, die sich um das Unternehmen drehen, funktionieren zumeist besser als
produktbezogene Inhalte.

Customer Insights gewinnen
Untemehmensnews
Gewinnspiele
Personliches/Alltag MIT Unternehmensbezug
Personliches/Alitag OHNE Unternehmensbezug
Hintergrundinformationen zum Unternehmen
Produktinformationen / Produktwerbung
News rund um das Untemehmen
Automatisch generierte Postings
Promotion / Aktionen
Andere
Branchenwissen & Branchennews
Tipps

Recruitment . 0.0

Employer Branding 0,07

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

Viralitatsfaktor

Abbildung 22: Viralitatsfaktor nach Thema

Customer Insights gewinnen
Unternehmensnews

Gewinnspiele

Personliches/Alltag MIT Unternehmensbezug
Personliches/Alitag OHNE Unternehmensbezug
Hintergrundinformationen zum Unternehmen
Produktinformationen / Produktwerbung

News rund um das Unternehmen

Automatisch generierte Postings
Promotion / Aktionen
Andere

Branchenwissen & Branchennews
Tipps
Recruitment

Employer Branding

0,00 2,00 400 6,00 3,00 1200 14,00

Haufigkeit in %

Abbildung 23: Haufigkeit nach Thema
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Zentrale Erkenntnisse

In den Themen-Kategorien erzielen ,Customer Insights gewinnen“ und ,Unternehmensnews*
die héchsten Viralitatswerte. Kategorien wie ,Produktinformationen“ und
~Promotion/Aktionen” funktionieren hingegen signifikant schlechter als diese.

An dritter Stelle rangieren ,Gewinnspiele®, gefolgt von ,Persénliches/Alltag” mit, sowie ohne
Unternehmensbezug. HR Themen (,Recruitment® und ,Employer Branding®) bilden das
Schlusslicht.

Der Umstand, dass ,Unternehmensnews* und ,Persénliches/Alltag mit Unternehmensbezug”
weit oben rangieren, deutet darauf hin, dass Nutzer offenbar mehr am Unternehmen
interessiert sind als dies landlaufig erwartet wird. Unternehmen dirfen aber auch mutiger
sein, News direkt zum Unternehmen zu posten, da dies einen signifikant héhere
Viralitatswert erzeugt als ,News rund um das Unternehmen®.

~.Gewinnspiele“ sind die Kategorie, zu der am haufigsten gepostet wird. Unternehmen setzen
hier also bereits haufig auf eine hinsichtlich Viralitat erfolgreiche Kategorie.
Im Gegensatz dazu ist das starke Setzen auf ,Promotion/Aktionen® (dritt haufigste Kategorie)
nicht sinnvoll, da diese Kategorie nur Platz 10 hinsichtlich Viralitat erreicht.

Fazit

Gut funktionierende und fir die Unternehmen hilfreiche Themenkategorien wie
Unternehmensnews oder das Einholen von Customer Insights werden bisher deutlich
vernachlassigt.

Verkaufsgetriebene Inhalte wie Promotion/Aktionen, sowie Produktinformationen werden von
Nutzern wenig weiterverbreitet. HR Themen funktionieren auf allgemeinen Facebook
Auftritten offenbar kaum.

Beispielpostings

Abbildung 24: Unternehmensnews adaquat auf Facebook gebracht.
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Der Azubi-Golf GTI 2012: Tumng im Auflrag von Volkswagen

y Volkswagen Deutschland (Albums

‘,""“'AV
‘

Wenn am 16, Mai in Reifnitz 2um 31, Mal das GT1-Treffen am Woethersee
losgeht, dann bekommt dieser Golf CT1 einen ganz besonderen Platz auf dem
Volkswagen Stand” Zwar unterbiegen die technischen Detalls noch der
Geheimbaltung, doch ein erster Blick uber die Schultern der Auszubddenden ist
erlaube

Abbildung 25: ,,News rund um das Unternehmen* Beispiel-Posting von VW

BEA (utesrach
Jeeg .

Durdhnchrasich vermendet jeder EU @urger pro Jabr S00 Phstkaacke. Das Rewubat st en resger Moberg

Urner Tep: De wedervermendbare Erdaufstasdhe UFPTACKA. Mt desern treusn Begete:
Sporeaneniauden de Crnegrasche und tust shav etvas fur de Urnwvel: heso//be hyKS

sparst du de ey

he Conwert Sheve Q1% G .

Abbildung 26: Tipps mit Mehrwert, veréffentlicht von IKEA Osterreich hier.

© 2012 vi knallgrau GmbH & FH Joanneum Graz



Studie: Welche Inhalte funktionieren in Facebook.
Seite 32/65

Fressnapf 3,689
e o Like

@

Liebe Fans, ihr habt absolut Recht und wir entschuldigen uns fur unseren Post. Danke fur
eure vielen Hinweise, die wir uns sehr zu Herzen nehmen. Die Aktion unseres
Kooperationspartners auf unserer Webseite haben wir sofort gestoppt. lhr wisst, dass wir das
Projekt Odessa unterstutzen und uns aktiv gegen die Tiermorde einsetzen.

http:/ /fwww.tierschutzbund.de/kampagne_odessa.html Ihr seid tolle Fans, die Verantwortung
fur den Tierschutz zeigen und sind begeistern von eurem Engagement. Danke!

See Translation
Deutscher Tierschutzbund e.V.: Odessa - Helfen

Sie den StraBentieren
www.tierschutzbund.de

Abbildung 23: Beispiel Hintergrundinformation zum Unternehmen

= tahlsen

Tataa! €s It sower. Endich stehen die von euch gewshiten
Bahisen Champs fest. Eure absoluten Favoriten sind Ohne
Gleichen, Waffeletten und ABC Russisch Brot. Hat sich ever
personlicher Champ einen Flatz auf dem Treppchen gesichert?

See Trarslaton

I the RHREX S -

Ohane {,lmhln

A it

Waffeletten ABC -
4455 Shismonta Russisch Brot

e ql
12713

Uke - Comment - Share Q3% i1 D1

Abbildung 24: Erfolgreiche Produktinformation kann zum Beispiel so aussehen wie hier bei Bahlsen.
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Wall Photos

Like Comment

Abbildung 29: Beispiel ,,Customer Insights gewinnen“

@ SPAR Osterreich

SPAR beim Vienna City Marathon 2012 - das Video!

Vienna City Marathon 2012 - SPAR

v Liked

Abbildung 25: Beispiel Employer Branding von SPAR - Mitarbeiter beim City Marathon
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Wall Photos

Back to Album - SPAR Osterreich's Photos - SPAR Osterreich's Page

Do., 3.5. bis Mi., 9.5.2012

-25%

auf ALLE SPAR Veggie Produkte
und SPAR Feine Kuche
Gerichte

SPAR Osterreich
Jetzt ist Schlemmen aud Vegetarisch angesagt Diese Woche haben wir fur
auch ~25% auf alle SPAR Veggm Produkre! Wie viele Veggie Sackerd werdet
#hr da wohl brauchen? )

Abbildung 31: Beispiel ,,Promotion / Aktionen*“ von SPAR

Oxsney Deutschland 2 Wall Photos
Bl yyer von euch hat Lust auf einen leckeren Cupcake? D Cati Geige n G Pl

Abbildung 26: Beispiel ,,Personliches / Alltag mit Unternehmensbezug“ von Disney Deutschland
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XXXLutz Osterreich - &, 731 like
: it 10:29 @ ) Like

Ein verlingertes Wochenende mit viel Sonne steht vor der Tar :~) Wie sehen lhre Pline fur die
niachsten Tage aus?

Abbildung 27: Beispiel ,,Personliches / Alltag ohne Unternehmensbezug“ von XXXLutz
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5.3.2 Textbezogene Kriterien

Zentrale Erkenntnisse

Textbezogene Kriterien machen fir die Viralitdt von Facebook Postings kaum einen
Unterschied. Alleinig der Faktor "Reine Beschreibung" ist signifikant auffallig: Eine trockene
Beschreibung scheint wenig attraktiv, der Viralitatsfaktor ist hier um rund 40% geringer.

Besonders relevant fiir Unternehmen ist der Umstand, dass direkte Fragen an Nutzern zu
keinem signifikant héheren Viralitatsfaktor fuhrt. Die Differenz betragt unter 10%.

Auch direkte Aufforderungen an die Nutzer fihren nur zu einem unter 10% minimal héheren
Viralitatsfaktor, der ebenfalls nicht signifikant ist.

Zugleich sind jeweils rund ein Viertel aller Postings Fragen, beziehungsweise
Aufforderungen. Es gilt hier also, Nutzer nicht unnétig oft mit solchen zu ,belastigen®.

Fazit

Fragen und Aufforderungen an Nutzer flihren nicht zu einer signifikant héheren Viralitat. Auf
haufig gebrauchte Endungen wie ,Und was denkt ihr?“ dirfen Social Media Manager also
durchaus verzichten.

Details & Grafiken

Formulierte Frage: Kein signifikanter Unterschied.

Formulierte Frage

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30
Viralitatsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 28: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Formulierte Frage*
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Frage direkt an die Nutzer: Kein signifikanter Unterschied.

Frage direkt an die Nutzer

0,00 0,05
Viralititsfaktor Héufigkelt in %

Abbildung 29: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Frage direkt an die Nutzer*

Direkte Aufforderung an die Nutzer: Kein signifikanter Unterschied.

Aufforderung an die Nutzer

0,00 0,05
Viralititsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 30: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Aufforderung an die Nutzer*
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Reine Beschreibung: Funktioniert signifikant schlechter.

Reine Beschreibung

__ .

0,00 0,05 0,10 0,15

Viralitatsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 31: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Reine Beschreibung*

Selbstverpflichtung: Kein signifikanter Unterschied

Selbstverpflichtung

|

0,00 0,05 0,10 0,15

Viralititsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 32: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Selbstverpflichtung*
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Gliickwunsch/Dank: Kein signifikanter Unterschied.

Gliickwunsch / Dank

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30
Viralitatsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 39: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach ,,Gliickwunsch / Dank*

Textbezogene Kriterien: Postingbeispiele

537 Arel
ﬁ May B &
-

Wie schast's bus?
woen Keiner Anel-Prodult-Test fir awischendurch gefalig?

Kt "Cefsit mir™
See Translonon

Lke - Comment - Share Do Qs Pn

Abbildung 33: Eine gut eingesetzte rhetorische Frage verwendet Ariel Deutschland hier zur Platzierung
eines Produkts.
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wall Photos

Back to A egl's Photos

§ Stiegl wa hotos
Sl Wir haben unser Sortiment erweitert D Was sagt i denn zu unserer never o Custom

Stiegl-Kiste?

Abbildung 34: Beispiel fiir eine Frage direkte an die Nutzer

Romerquelle belebt die Sinne

@ Lasst euch von den neuen Romerquelle emotion Sorten erfrischen! Gewinnt
ein Probierset mit den neuen Sorten Romerquelle emotion
cranberry|granatapfel, Rémerquelle emotion marille|holunderbliite und
Romerquelle emotion freche Romer. Gleich mitmachen und mit euren
Freunden teilen! http://on.fb.me/lkvUzk

Abbildung 35: Beispiel fiir Aufforderung an die Nutzer
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Like Comment

! BUDNI Album: Wall Photos
Ihe seid die schlavesten Fans! Es ist tatsachlich ein Hamburg-Liegestuhl, Es hared with. @ Public
wird thn bald fur 19,95 € in noch mehr Fillalen geben. Wie gefalit er Euch In ’
seiner vollen Pracht?

Abbildung 36: Beispiel fiir Selbstverpflichtung

,"> Renault Deutschland
——

Die ndchste Sensation ist perfekt: Willams Renault Pilot Pastor
Mal gewinnt den GroBen Preis von Spanien! Herzlichen

Ghic

sch an den jungen Venezclaner und das ganze Team
Williams! Lotus Renault Plot Kirmi RAIkkSnen erobert Platz 3 vor
seinem Teamkolegen Romain Grosjean. Sebasban Vette!

orks sich trotz Durchfahristrafe noch Rang 6. Ein toller und

spannender Europaauftakt! Und in 2we chen stebt schon der
GP von Monaco auf dem Programen. Wer wird wohl dort
gewnnen?

See Tranglaton

Like - Comment * Share OMmMRuPs

Abbildung 37: Dass ein Gliickwunsch ohne damit verbundenem Gewinnspiel
wirkt, zeigt Renault Deutschland mit diesem Posting
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5.3.3 Eigenschaften der Aussage

Zentrale Erkenntnisse

Entscheidende Eigenschaften fiir Inhalte auf Facebook sind: ,Einfach®, ,Konkret* und
»LEmotional®.

Die Eigenschaften ,Uberraschend* und ,Glaubwiirdig” filhren ebenfalls jeweils zu einer
besseren Performance, dies jedoch nicht signifikant.

Storys werden noch sehr selten eingesetzt. Selbst mit einer sehr weit gefassten Definition,
sind kaum echte Geschichten in den Facebook Postings der untersuchten Unternehmen zu
identifizieren. Die wenigen als Storys zu wertenden Postings sind nicht gekonnt inszeniert
(etwa sehr lange und/oder kompliziert). Ein schlechtes Abschneiden der Eigenschaft ,Story*
ist vor allem daher zu erklaren.

Fazit

Drei der sechs Eigenschaften, die laut den Autoren Chip und Dan Heath auch im Offline
Bereich flr den Erfolg von Botschaften essentiell sind, fiihren auch auf Facebook zu einem
besseren Funktionieren der Inhalte (Einfach, konkret und emotional).

Weitere zwei Eigenschaften fiihren zu leicht, jedoch nicht signifikant besseren Ergebnissen.
Storytelling steckt in deutschsprachigen Facebook-Unternehmensauftritten noch in den
Kinderschuhen.

Details & Grafiken

Einfach: Bewirkt signifikanten, 92% hoheren Viralitatswert

0,00 0,05 0,10
Viralititsfaktor Héufigkeit in %

Abbildung 38: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Einfach*
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Uberraschend: (Nicht signifikant) héherer Viralitatswert

Oberraschend

|

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

Viralititsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 39: Viralitdtsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Uberraschend

Konkret: Bewirkt signifikanten, 56% hoéheren Viralitatswert

|

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20
Viralititsfaktor Haufigkelit in %

Abbildung 40: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Konkret*
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Glaubwiirdig / Authentisch: (Nicht signifikanter) um 41% hoherer Viralitatswert

Glaubwiirdig / Authentisch

.

0,00 0,05
Viralitatsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 41: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Glaubwiirdig / Authentisch

Emotional: Bewirkt signifikanten, 64% hoheren Viralitatswert

0,00 0,10
Viralitatsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 49: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Emotional*
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Story: (Nicht signifikant) niedrigerer Viralitatswert

0,00 0,05 0,10
Viralititsfaktor Haufigkeit in %

Abbildung 42: Viralitatsfaktor und Haufigkeit nach Eigenschaft ,,Story*

Eigenschaften der Aussage: Beispielpostings

Wall Photos

B2k 1o Alzum - Camier Osterreich’s Photos - Camier Osterreich’s Page Previous - Neat

.

- Garnler Osterreich Album Wall Photos

Do Jury bat sich entschieden Desiree it unser Carnler Kampagnenmodel!

Shared with: @ Public
hitp [/ garmier community-apps.a (weedpress -info Tp= 308

Abbildung 43: Beispiel zu Eigenschaft ,,Einfach*
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Wall Photos

Back to Album - Opel Deutschland's Pt Opel Deutschland’s Page Provious - Ne

Like Comment

Opel Deutschland
Es Ist
fertig un
herz

weit: Die handgezeichneten Bilder Dein Opel als Kunstwerk™ sind “ Public
gehen auf die Reise an unsere vier Cewinner. An dieser Stelle ein
s Dankeschon an Zeichaer und Opel Fan Patrick Olbrich! Und wie

1 sie euch? L

Marku hee

Abbildung 44: Beispiel von Opel Deutschland fir Eigenschaft ,,Konkret*

Wall Photos

Bach 30 Al - Ope! DestsOvund's Mates - Opel DestschVand's Pag

£ 2294 people e this

Abbildung 45: Emotionalitat spiegelt Opel Deutschland mit diesem Posting wider.
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v, Fiat Deutschland

‘ Tanti Auguri: 90 Jahre Fiat in Deutschland! Am 5. Mai 1922 grindeten die
Kaufleute Moritz Prinz zu Hohenlohe, Leopold Béhm, Hugo B6hm und Dr.
Otto Piper-Flemming die Deutsche Fiat - Automobil-Verkaufs-Aktieng
esellschaft. Die wichtigsten Meilensteine der bewegenden 90-jihrigen
Ceschichte von Fiat Deutschland haben wir in der Facebook-Chronik fir
euch aufgefuhrt.
Natiirlich wollen wir dieses Jubilaum auch gebiihrend feiern. Den Rahmen
dafur bildet am morgigen Samstag in Frankfurt am Main eine Ausfahrt der
JFiat 508 Balilla Freunde Deutschland”, die bei dieser Gelegenheit auch
gleich den 80sten Geburtstag ihres historischen Kompakt-Modells begehen.
Ferner sind von 8.00 bis 18.00 Uhr im Frankfurter Oldtimer-Zentrum
JKlassikstadt" (Orber Strafe 4a, 60386 Frankfurt am Main,
www.klassikstadt.com) alle Freunde der Marke willkommen, um die
aktuellen und historischen Fiat-Modelle zu besichtigen. Alles weitere zu
den Feierlichkeiten und der Ausfahrt findet ihr unter www.adunata-
balilla.de.

Like - Comment - Share - May 4

Abbildung 46: Negativbeispiel Eigenschaft ,,Story“ — Lange und komplizierte Geschichte

m Sports Experts - 56,127 like this
April 23 a1 2.51pm - @

Der langste Steilpass der Welt ist angekommen.

See Translation

Jugendlicher bekommt FuBball ein Jahr nach
Tsunami zurick - derStandard.at
derstandard.at

Der Ball wurde an einem Strand in Alaska
angeschwemmt

Abbildung 47: Positivbeispiel Eigenschaft ,,Story*“ — Kompakter Verweis auf emotionale Geschichte
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5.4 Consumer Brands vs Retail Brands
Im Folgenden werden Unterschiede zwischen Consumer Brands und Retail Brands

beleuchtet. Fokus wird dabei auf ausgewabhlte Bereiche gelegt, die im Viralitatsfaktor
signifikante Werte aufweisen und als fiir diesen Zweck relevant beurteilt werden kénnen.

5.4.1 CB vs RB: Posting-Frequenz

Retail Brands posten mit 57% aller analysierten Postings um fast ein Drittel (32,5%) ofter als
Consumer Brands.

Abbildung 48: Posting-Haufigkeit aller analysierten Postings nach
Consumer Brands vs. Retail Brands

5.4.2 CB vs RB: Viralitasfaktor

Der Viralitatsfaktor bei Consumer Brands ist mehr als doppelt so hoch (127%) als bei Retail
Brands.

Abbildung 49: Vergleich Viralitatsfaktor Consumer Brands vs Retail Brand
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5.4.3 CB vs RB: Postingformen

Vergleich Einsatz von Bildern

Consumer Brands und Retail Brands setzen Bilder jeweils etwa gleich oft ein. 2/3 aller
Postings haben ein Bild.

|

000 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

Hiufigkeit in %

Abbildung 50: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Bild*

Vergleich Einsatz von Links

Retail Brands setzen Links deutlich 6fter ein als Consumer Brands (ca. 2/3 vs 1/2).

Dies ist besonders relevant, da sich Links gemaR den Ergebnissen dieser Studie negativ auf
die Viralitat auswirken.

000 1000 20,00 30,00 4000 50,00 6000 70,00

Haufigkelt in %

Abbildung 59: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Link*
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Vergleich Einsatz von Video
Videos werden von Consumer Brands und Retail Brands ahnlich haufig eingesetzt.

000 100 200 3,00 400 500 6,00

Hiufigkelt in %

Abbildung 51: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Video*

Vergleich Einsatz von Foto-Galerien
Consumer Brands setzen stérker auf Foto-Galerien — um satte 78% 06fter als Retail Brands.

.

000 100 200 300 400 500 600 700 800

Hiufigkelt in %

Abbildung 52: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Foto-Galerie*
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Vergleich Einsatz von Facebook Umfragen
Facebook Umfragen werden mit 1,5% aller Postings sowohl von Consumer Brands als auch
Retail Brands auferst selten eingesetzt.

000 020 040 060 080 100 120 140 160

Haufigkelt in %

Abbildung 53: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Facebook-Umfrage*

Vergleich Einsatz von Postings mit doppelter Breite
Retail Brands setzen Postings in doppelter Breite iber die Timeline geringfiigig &fter (16%)
ein als Consumer Brands.

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

Haufigkeit in %

Abbildung 54: Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands
nach Postingform ,,Doppelte Breite*
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Vergleich: Haufigkeit relevanter Postingformen — Uberblick

Foto-Galerie Ja
FB-Umfrage Ja

Doppelte Breite Ja

0.00 10,00 20,00 30,00 50,00 60,00 70.00 80,00

Haufigkeit in %

Abbildung 55: Uberblick Vergleich Haufigkeit Consumer Brands vs Retail Brands

Vergleich: Viralitédt relevanter Postingformen

In fast allen Postingformen, die allgemein einen signifikanten Unterschied im Viralitatsfaktor
machen, ist der Viralitdtsfaktor bei Consumer Brands hoher. Einzig bei Facebook-Umfragen
liegen Retail Brands voran.

Die doppelte Breite eines Postings macht vor allem bei Consumer Brands einen
signifikanten Unterschied. Facebook Umfragen sind im Gegensatz dazu fir Retail Brands
ein besonders entscheidenderer Faktor.

Bild Ja

Bild Nein

Link Ja

Link Nein

Video Ja

Video Nein
Foto-Galerie Ja
Foto-Galierie Nein
FB-Umfrage Ja

FB-Umfrage Nein

Doppeidte Breidte Ja
Doppelte Breite Nein
0.00 0,10 020

Viralitatsfaktor

Abbildung 56: Vergleich Viralitiatsfaktor Consumer Brands vs Retail Brands nach Postingformen
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Vergleich Postingformen: Zentrale Erkenntnisse

Der groRte Teil der Kriterien, die fiir den Viralitatsfaktor allgemein signifikante Unterschiede
machen, werden sowohl von Consumer Brands als auch Retail Brands ahnlich oft
eingesetzt, darunter Bilder, Facebook-Umfragen und Videos.

Einzelne wichtige Kriterien, wie etwa Links oder Foto-Galerien werden jedoch von Consumer
Brands haufiger eingesetzt. So setzen etwa Retail Brands deutlich 6fter auf den fir Viralitat
abtraglichen Faktor ,Link". Die gut funktionierenden Foto-Galerien werden zugleich seltener
eingesetzt als bei Consumer Brands.

Vergleich Postingformen: Fazit

Consumer Brands setzten die gut funktionierende Postingform ,Foto-Galerien bereits stark
ein, vernachlassigen jedoch so wie Retail Brands die Postingform ,Facebook-Umfrage® noch
stark.

Retail Brands tun sich insgesamt schwerer, hohe Viralitatswerte zu erzielen. Teilweise
scheint dies jedoch auch ,selbstverschuldet”, da zu oft auf Viralitdts-schwache
Postingformen gesetzt wird.

5.4.4 CB vs RB: Themen
Vergleich Haufigkeit des Einsatzes

Consumer Brands: Top Kategorie ist ,Personliches/Alltag mit Unternehmensbezug*, gefolgt
von ,,Gewinnspiele* und ,Produktinformationen®

Persdnliches/Altag MIT Unternehmensbezug
Gewinnspiele
Produktinformationen
News rund um das Unternehmen
Persbnliches/Alitag OHNE Unternehmensbezug
Customer Insights gewinnen
Hintergrundinformationen zum Unternehmen
Automatisch generierte Postings
Andere
Promotion / Aktionen
Branchenwissen & Branchennews
Untemehmensnews 00
Tipps 0.90
Employer Branding 4 4
Recruitment ;o

0,00 5,00 20,00

Haufigkeit in %

Abbildung 57: Haufigkeit Themen-Kategorien bei Consumer Brands
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Retail Brands: Top Kategorie ,Promotion/Aktionen®, ebenfalls gefolgt von ,Gewinnspiele®
und ,Produktinformationen®.

Promotion / Aktionen

Gewinnsplele

Produktinformationen

News rund um das Unternehmen
Personliches/Alltag MIT Unternehmensbezug
Personliches/Alltag OHNE Unternehmensbezug
Tipps

Automatisch generierte Postings

Customer Insights gewinnen
Hintergrundinformationen zum Untermehmen
Andere

Untemehmensnews

Branchenwissen & Branchennews
Recruitment

Employer Branding

0,00 5,00 10,00

Haufigkeit in %

Abbildung 58: Haufigkeit Themen-Kategorien bei Retail Brands

Direkter Vergleich Consumer Brands & Retail Brands: Die Top-Kategorie der Consumer
Brands ,Personliches/Alltag mit Unternehmensbezug” wird bei diesen mit 23,5% mehr als
doppelt so oft eingesetzt als bei Retail Brands (10,3%).

Umgekehrt setzten Retail Brands mit 25,4% 11 Mal so oft auf ihre Top-Kategorie
,Promotions/Aktionen* als Consumer Brands (2,1%).

Personliches/Alltag MIT Untemehmensbezug
Gewinnspiele
Produktinformationen
News rund um das Unternehmen
Persdnliches/Alltag OHNE Unternehmensbezug
Customer Insights gewinnen
Hintergrundinformationen zum Unternehmen
Automatisch generierte Postings
Andere
Promotion / Aktionen
Branchenwissen & Branchennews
Unternehmensnews

Tipps ot 450 Haufigkeit CB

Employer Branding | % Haufigkeit RB

Recruitment -~

0.00 5.00 10,00 15.00 20.00 25,00 30.00

Haufigkelt in %

Abbildung 59: Vergleich Haufigkeit von Themen-Kategorien Consumer Brands vs Retail Brands
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Vergleich Viralitatsfaktor

In 9 von 15 Themen-Kategorien sind die Viralitatswerte der Consumer Brands hoéher, teils
sogar deutlich héher. Vor allem ,Gewinnspiele” und ,Customer Insights gewinnen® erzielen
bei Consumer Brands fast dreimal so hohe Viralitdtswerte wie bei Retail Brands.

Bei Retail Brands funktionieren Themen zu ,Personliches/Alltag ohne Unternehmensbezug®
besonders gut. Diese Kategorie wird im Vergleich dazu mit rund 10% aller Postings von
Retail Brands relativ selten eingesetzt.

Persdnliches/Alltag MIT Unternehmensbezug
Gewinnsplele

Produktinformationen / Produktwerbung

News rund um das Untemehmen
Personliches/Alitag OHNE Unternehmensbezug
Customer Insights gewinnen
Hintergrundinformationen zum Untermehmen
Automatisch generierte Postings

Andere

Promotion / Aktionen
Branchenwissen & Branchennews

Unternehmensnews
Tipps
Employer Branding M2 ope
Recruitment - oot Viralitdtsfaktor RB

Viralitdtsfakior CB

0,00 0,10 0,20 0,40 0,50

Viralitatsfaktor

Abbildung 69: Vergleich Viralitiatsfaktor von Themen-Kategorien Consumer Brands vs Retail Brands

CB vs RB Themen: Fazit

Consumer Brands setzen in der Regel attraktive Postingkategorien starker ein. Typische
Retail Themen wie Promotion/Aktionen funktionieren gerade bei Retail Brands jedoch
besonders schlecht.
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Fazit

=  Veroffentlichungszeitraum: Antizyklisches Posten hilft
Sowohl in Bezug auf Uhrzeit als auch Wochentag zeigt sich deutlich, dass es gilt dann
zu posten, wenn die Konkurrenz schlaft. So eigenen sich unter anderem der Zeitraum
nach der Arbeit ebenso wie das Wochenende am besten, um maéglichst hohe
Viralitatswerte zu erzielen. Die Zeitraume werden bisher noch zu wenig von
Unternehmen genutzt.

=  Erfahrungsbestatigung: Bilder sind gut, lange Texte sind schlecht
Einige weit verbreitete Social Media Regeln konnten mit der vorliegenden Studie
bestatigt werden. So kann etwa der Einsatz von Bildern den Viralitatsfaktor signifikant
steigern; auch funktionieren kurze Texte unter 4 Zeilen besser als lange.

= Bewusstsein zur Zielsetzung: Links und Videos wirken sich negativ auf Viralitat
aus
Fur viele Uberraschend, aber umso wichtiger, ist das Ergebnis, dass sich sowohl Links
als auch Videos in Facebook Postings negativ auf deren Viralitatswerte auswirken. Das
bedeutet zwar nicht, dass diese nicht mehr eingesetzt werden sollten (Links kdnnen
durchaus trotzdem Traffic generieren), weiterverbreitet werden solche Inhalte jedoch via
Facebook kaum.

= Potentiale besser nutzen: Foto-Galerien und Facebook-Umfragen
Einige Postingformen, wie etwa Foto-Galerien oder Facebook-Umfragen, aber auch
Pinned Postings werden verhaltnismafig selten eingesetzt, obwohl sie zu besseren
Viralitdtswerten fihren kénnen.

= Content Strategie: Unternehmen setzen oft auf die falschen Themen
Customer Insights einzuholen, also Social Media flr Feedback zu nutzen, funktioniert
besonders gut auf Facebook. Unternehmen nutzen diese Chance allerdings viel zu
selten. Nur 3,4% aller Postings entsprechen dieser Kategorie.
Stattdessen wird stark auf Produktthemen gesetzt, die jedoch nicht zu hohen
Viralitdtswerten fuhren.
Gewinnspiele sind eine der wenigen Kategorien, die sowohl hohe Viralitatswerte
aufweisen, als auch haufig eingesetzt werden. HR Themen wie Recruitment und
Employer Branding funktionieren auf allgemeinen Brand-Pages am schlechtesten von
allen Kategorien.

# Fragen und Aufforderungen: Weniger sinnvoll als oft gedacht
Der weit verbreiteten Meinung, Fragen sowie Aufforderungen an die Nutzer wiirden
Social Media Inhalte erfolgreicher machen, wird durch die Zahlen dieser Studie
widersprochen.
Der Viralitatsfaktor kann hier nicht signifikant gesteigert werden. Immerhin jedes Viertes
Posting enthalt eine Frage, beziehungsweise eine Aufforderung. Unternehmen dirfen
diese also getrost seltener einsetzten, da sie von Nutzern durchaus als lastig empfunden
werden kénnen. Einzig direkte Aufrufe zum konkreten ,liken“ oder kommentieren
scheinen — laut anderen Studien® — zu mehr User Aktivitat zu fihren.

° Vgl. Alifacebook.de (2011): ,Call to Action* steigert Post Engagement Rate messbar. Im Web:
http://allfacebook.de/allgemeines/call-to-action-steigert-post-engagement-rate-messbar
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# Entscheidende Eigenschaften: Einfach, konkret und emotional
Postings, die durch ihre Einfachheit leicht zu konsumieren sind und statt abstrakten
Inhalten méglichst konkrete Aussagen beinhalten, werden von Nutzern deutlich
geschatzt. Auch Eine besonders wichtige Rolle spielt Emotionalitat. Allerdings besitzen
nur rund 12% aller Postings diese Eigenschaft.

= Postingfrequenz: Weniger ist mehr
Facebook Brandpages, die seltener posten, erzielen signifikant héhere Viralitatswerte.
Tagliches Posten oder o6fter ist flr die Viralitat nicht hilfreich.

* Consumer vs Retail Brands: Consumer Brands haben die Nase vorne
Wahrend Retail Brands deutlich &fter posten als Consumer Brands, ist der
Viralitatsfaktor bei Consumer Brands doppelt so hoch wie bei Retail Brands.
Dies kénnte darauf hindeuten, dass User grundsatzlich weniger bereit sind die im
GroRteil der Félle auf Promotion zielenden Inhalte von Retail Brand zu verbreiten.
Zugleich setzen Retail Brands allerdings gerade Kriterien, die fur die Viralitatswerte
wichtig sind, zu selten ein (z.B. Foto-Galerien und Alltagsthemen), wahrend sie flr die
Viralitat negative Kriterien besonders oft einsetzen (z.B. Links und Promotions).

* ReslUmee
Die Ergebnisse dieser Studie bestatigen einerseits Erfahrungswerte aus der Channel
Management Praxis: Stichwort Bildereinsatz. Andererseits kbnnen manche weit
verbreiteten Annahmen widerlegt werden, wie etwa der bei Unternehmen beliebte
Einsatz von Links, Fragen oder auch Aufforderungen.

Allgemein setzten Unternehmen zu stark auf Themen wie Promotion/Aktionen, die keine
hohen Viralitatswerte erzielen. Vor allem Retail Brands setzen haufig auf die ,falschen®
Kriterien und werden so von Consumer Brands hinsichtlich Viralitdtswerten deutlich
abgehangt. Hier kann eine gewisse Abwechslung der Themen, nattrlich im Rahmen der
Unternehmensidentitat, der Verbreitung von Inhalten helfen.

Schlussendlich gilt es, die BedUrfnisse der Nutzer in den Vordergrund zu stellen, anstatt
die eigenen Agenden in den Fokus zu riicken. Soziale Medien wie Facebook leben vom
Dialog und bieten bisher kaum mégliche Feedbackmdglichkeiten, die dabei helfen
kénnen, diesen Dialog laufend zu verbessern. Die vorliegenden Ergebnisse der Studie
kénnen Unternehmen Orientierung bieten, um diesen individuell notwendigen Prozess
voranzutreiben.
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Anhang

6.1 Abgrenzung

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welche Inhalte im Sinn von Viralitat
funktionieren. Die von Facebook verfligbaren Daten erlauben allerdings nur die Analyse des
.innersten Viralitatsrings®, also der Likes, Shares und Kommentare, welche direkt vom
Original-Posting verursacht werden. Eine weitere Verbreitung kann hier nicht nachverfolgt
werden.

Die Studie untersucht nicht, wie stark Postings rezipiert wurden und ob andere Handlungen
als eine Weiterverbreitung ausgeldst wurden. Inhalte wie Links kénnen beispielsweise
durchaus zu wiinschenswerten Ergebnissen fihren (etwa Traffic-Generierung), obwohl sie
nicht zu einer viralen Verbreitung beitragen. Andere Studien zeigen, dass das, was Nutzer
mit anderen teilen, nicht notwendiger Weise deckungsgleich mit dem sein muss, was sie
sich selbst ansehen.

"% Vgl. Mashable (2012): What People Really Want vs. What They Share on Social Media. Im Webs:
http://mashable.com/2012/05/14/men-women-want-social-media-
survey/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+Mashable%2FSocialMedia+%28
Mashable+%C2%BB+Social+Media+Feed%29
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Untersuchte Facebook Brand Pages

Unternehmen & Land

A1 (AT)
Almdudler (AT)
Amazon (DE)
Ariel (DE)

Audi Deutschland (DE)
Axe (DE)

Bahlsen (DE)
Bauhaus (DE)
Baumax (AT)

Billa (AT)

Bionade (DE)
BIPA (AT)

BMW (DE)
Budnikowsky (DE)
C & A (DE)
Cineplexx (AT)
Citroen (DE)
Conrad (DE)
Danone Aktivia (AT)
Deichmann (DE)
Disney (DE)

DM Drogeriemarkt (AT)
Dolce Gusto (AT)
Douglas (DE)
Edeka (DE)

Eybl (AT)

Fa (DE)

Fiat (DE)
Fressnapf (DE)
Garnier (AT)
Gigasport (AT)
Gosser Radler Inoffiziell (AT)
Hagebau (DE)
Haribo (DE)
HelloFresh (DE)
Hervis (AT)
Hornbach (DE)
Ikea (AT)
Intersport (AT)
Jagermeister (DE)
Karstadt (DE)
Kelly's (AT)

Kika (AT)
Langnese (DE)
Libro (AT)

Lidl (DE)

L'Oreal (AT)
Manner (AT)

Mars (AT)
Mediamarkt (DE)
Mercedes (DE)
Merkur (AT)
Microsoft (AT)
Migros (CH)
Mirabell (AT)
Mdbelix (AT)
Momax (AT)
Mpreis (AT)
Mdiller (DE)

Facebook URL

http://www.facebook.com/A1Fanpage
http://www.facebook.com/Almdudler
http://www.facebook.com/Amazon.de
http://www.facebook.com/ariel
http://www.facebook.com/AudiDE
http://www.facebook.com/axeeffekt
http://www.facebook.com/Bahlsen
http://www.facebook.com/bauhaus
http://www.facebook.com/Baumax
http://www.facebook.com/billa.at
http://www.facebook.com/bionade
http://www.facebook.com/BIPA
http://www.facebook.com/BMWDeutschland
http://www.facebook.com/BUDNI
http://www.facebook.com/ca.deutschland
http://www.facebook.com/cineplexxkinos
http://www.facebook.com/citroendeutschland
http://www.facebook.com/conradelectronic
http://www.facebook.com/DanoneActivia
http://www.facebook.com/Deichmann
http://www.facebook.com/disneydeutschland
http://www.facebook.com/dm.Oesterreich
http://www.facebook.com/DolceGustoAT
http://www.facebook.com/DouglasDeutschland
http://www.facebook.com/Edeka
http://www.facebook.com/intersporteybl
http://www.facebook.com/fadeutschland
http://www.facebook.com/FiatDeutschland
http://www.facebook.com/Fressnapf
http://www.facebook.com/GarnierOesterreich
http://www.facebook.com/gigasport.at
http://www.facebook.com/pages/G%C3%B6sser-Radler-Natur/339493401171
http://www.facebook.com/hagebau
http://www.facebook.com/haribo
http://www.facebook.com/HelloFresh.de
http://www.facebook.com/hervissports.at
http://www.facebook.com/hornbach.de
http://www.facebook.com/IKEA.Austria
http://www.facebook.com/intersportAT
http://www.facebook.com/jaegermeisterDE
http://www.facebook.com/karstadt.de
http://www.facebook.com/kellyssnacks
http://www.facebook.com/kikaWohnen?sk=wall
http://www.facebook.com/LangneseEis
http://www.facebook.com/libro.at
http://www.facebook.com/LidI
http://www.facebook.com/LOrealParisDE ?ref=ts
http://www.facebook.com/Manner.Freunde
http://www.facebook.com/schokomania.at
http://www.facebook.com/MediaMarktAustria
http://www.facebook.com/mercedesbenzdeutschland
http://www.facebook.com/merkurmarkt
http://www.facebook.com/MicrosoftAT
http://www.facebook.com/Migros
http://www.facebook.com/pages/Mirabell/185076724852693
http://www.facebook.com/moebelix.at
http://www.facebook.com/moemax.at
http://www.facebook.com/MPREIS.at
http://www.facebook.com/mueller.drogeriemarkt
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Nivea (AT)

02 (DE)

Obi (DE)

Opel (DE)
Oral-B (DE)
Orange (CH)
Ottakringer (AT)
Otto (DE)
Ovomaltine (CH)

Peek & Cloppenburg (DE)

Persil (DE)
Peugeot (DE)
Puntigamer (AT)
Rauch (AT)
Ravensburger (DE)
Renault (DE)
Rewe (DE)
Romerquelle (AT)
Rossmann (DE)
Saturn (AT)
Schardinger (AT)
Schlecker (DE)
Schwarzkopf (DE)
Senseo (DE)
Sony (DE)

SPAR (AT)
Sports Experts (AT)
Stiegl (AT)
Swatch (DE)
Tassimo (AT)
Tchibo (DE)
Telering (AT)
Thalia (AT)
T-Mobile (AT)
Villacher (AT)
Vodafone (DE)
Volkswagen (DE)
Voslauer (AT)
Weltbild (DE)
XXXLutz (AT)
Zipfer (AT)

http://www.facebook.com/niveaoesterreich
http://www.facebook.com/o2de
http://www.facebook.com/OBI
http://www.facebook.com/OpelDE
http://www.facebook.com/OralbDE
http://www.facebook.com/OrangeCH
http://www.facebook.com/OttakringerBrauerei
http://www.facebook.com/Otto
http://www.facebook.com/ovomaltine
http://www.facebook.com/peekcloppenburg
http://www.facebook.com/persil
http://www.facebook.com/peugeotdeutschland
http://www.facebook.com/Puntigamer
http://www.facebook.com/pages/Rauchinternational
http://www.facebook.com/ravensburger
http://www.facebook.com/RenaultDeutschland
http://www.facebook.com/Rewe
http://www.facebook.com/roemerquelle
http://www.facebook.com/rossmann.gmbh
http://www.facebook.com/SaturnAustria
http://www.facebook.com/schaerdinger.at
http://www.facebook.com/schlecker.drogerie
http://www.facebook.com/Schwarzkopf.Deutschland
http://www.facebook.com/senseodeutschland
http://www.facebook.com/SonyDeutschland
http://www.facebook.com/SPAROesterreich
http://www.facebook.com/Sportsexperts
http://www.facebook.com/stieglbrauerei
http://www.facebook.com/SwatchDE
http://www.facebook.com/tassimooesterreich
http://www.facebook.com/tchibo.de
http://www.facebook.com/tele.ring
http://www.facebook.com/thalia.at
http://www.facebook.com/TMobileAustria
http://www.facebook.com/villacherbier
http://www.facebook.com/vodafoneDE
http://www.facebook.com/VolkswagenDE
http://www.facebook.com/Voeslauer
http://www.facebook.com/weltbild
http://www.facebook.com/xxxlutz.at
http://www.facebook.com/Zipfer
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