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Einleitung 1

1  Einleitung

Das Kommunikation fur den Erfolg von Unternehmen wichtig ist, dartiber ist man sich 1
vor allem in der Kommunikationsbranche i einig.! Sie beeinflusst maRgeblich die
materiellen und vor allem immateriellen Werte von Unternehmen und Organisationen.
Wer kommuniziert, will etwas bewirken 1 direkt oder indirekt. Und wenn Unternehmen
oder Organisationen professionell kommunizieren, soll es am Ende ihren Zielen
dienen.” Es besteht ein Wirkungszusammenhang zwischen Kommunikationsprozessen
in Unternehmen oder Organisationen und den Kategorien des betriebswirtschaftlichen
Controllings.

Facebook-Aktivitaten leisten einen Beitrag zur Unternehmenskommunikation. Zwar ist
die grundlegende Bedeutung von Social Media fiir die Unternehmens-Kommunikation
inzwischen allgemein anerkannt’, der unmitteloare Zusammenhang zwischen
Facebook-Auftritt und Unternehmenserfolg, sowie der konkrete Wertschopfungsbeitrag
sind bislang nur wenig transparent. Aus Unternehmersicht stellt sich regelmafig die
Frage nach der Wirtschaftlichkeit, also in welchem Verhaltnis die Ertrage zum Aufwand
stehen®.

Im aktuellen globalen und wettbewerbsintensiven Wirtschaftsumfeld missen sich
Unternehmen mehr denn je ein unverwechselbares Image schaffen. Alle Bemihungen
die damit in Zusammenhang stehen, sind Aufwendungen, die als
Kommunikationskosten im Unternehmen anfallen®.
Daher ist die Frage nach der Wirtschaftlichkeit von Facebook-Aktivitaten als Teil der
Unternehmenskommunikation von grof3er Bedeutung.

! Lautenbach, Christoph/ Sass, Jan, Kommunikations-Controlling - Zum Diskussionsstand und einigen
Perspektiven, S.1
2 Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.50

% Deutsches Institut fr Marketing - Expertenpanel Marketing 2010, Social Media Marketing S.2 ff.

4 Wohle, Gunter, Einfihrung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre S. 53 ff.
5 Piwinger, Manfred/ Porak, Victor, Kommunikationscontrolling, S.11



Einleitung 2

1.1 Problemstellung

Der Begriff Social Media ist in aller Munde. Die Menschen nutzen das Internet und
soziale Medien bzw. Netzwerke, um sich zu informieren, zu kommunizieren, um
Bewertungen abzugeben und zu erhalten. Der Nutzer ist vielfach kein passiver
Teilnehmer, von Inhalten, sondern eine Person, die die Funktionen eines Produzenten
und Konsumenten in sich vereint. Er kann haufig jederzeit und von jedem Ort nach
Informationen Uber Unternehmen, Angebote und Marken suchen und selbst Inhalte
erstellen. Der typische Nutzer der sozialen Medien tauscht sich Uber Themen, die ihn
beschaftigen, innerhalb von Online-Gemeinschaften aus und ist bereit, eher
Produktempfehlungen von Freunden oder unbekannten Dritten auf Social-Media-
Plattformen als den Aussagen von Unternehmen zu glauben. Die Nutzungszahlen
dieser Plattformen steigen kontinuierlich an. Diese Veranderungen der Mediennutzung
haben Einfluss auf das Marketing von Unternehmen.®

Facebook ist momentan das beliebteste und am schnellsten wachsende soziale
Netzwerk.

Facebook ist heutzutage in Uber 70 Sprachen verfugbar und weist aktuell Gber 800
Mio. Nutzer auf.’

Fur viele Unternehmen bietet es sich T unabhangig von ihrer Grof3e T an, sich im
Bereich der sozialen Medien zu beteiligen. Méglicherweise befinden sich ihre Kunden
bereits dort und reden Uber die Marke, das Angebot und/oder das Unternehmen. Jedes
Engagement in den sozialen Medien erfordert allerdings genaue Analysen der
Erfolgsvoraussetzungen, sowie eine umfassende Planung.?

Welche Erfolgsfaktoren gelten im Social Media Bereich auf Facebook?
Welche Ressourcen werden fur die Kommunikation bei Facebook aufgewendet?

Inwieweit werden die Rezipienten tatsachlich erreicht?

6 Kreutzer, Ralf/ Hinz, Jule, Mdglichkeiten und Grenzen von Social Media Marketing, S.5

" https:/www.facebook.com/press/info.php?statistics
8 Kreutzer, Ralf/ Hinz, Jule, Mdglichkeiten und Grenzen von Social Media Marketing, S.5
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Werden die Botschaften auch wahrgenommen und gelingt es, das Bild des
Unternehmens verandern?

Was macht einen Facebook Auftritt erfolgreich?
Welchen Werthate i n  AF aenifin b zAw-dMmylalbte Ami r

Setzen die Rezipienten ihr Wissen und ihre Emotionen letztlich auch in geldwertes
Handeln um?

Der Social-Media-Spezialist Vitrue® h a t versucht den Wer't eines
Agef2-Ahgameid auf Facebook zu berechnefan Das E
bzw. ei ne -Afnggeafb?elfil teainensi@egenveett von 3,60 US-Dollar im Jahr.

Die Berechnung beruht auf den Impressionen, die Nutzer durch Interaktionen mit einer
Facebook-Seite in den Newsfeeds ihrer Kontakte generieren und wird einem TKP
(Tausender-Kontakt-Preis) von 5 US-Dollar gegenibergestellt, der nétig ist um einen
vergleichbaren Effekt auf dem Akl assischen We

Die U.S.-amerikanische Beratungsfirma Syncapse hat den Wert eines Facebook-Fans
bzw. einer-Adgabei| mi mboladkiweded, inded es den Wert der
Waren betrachtete, den ein Fan mehr kauft als ein Kunde, der kein Fan ist; inklusive
vieler weiterer Faktoren.™

Thomas Baekdal'* vom Online-Magazi n Baekdal .com ordnet dem
bzw. einer-AAgaeb@fl aufni FacebookIldked zmmErrhat k onkr e
ermittelt, dass ein Aaktiver Fan 445 Mensche
erreichen muss, um einen aktiven Fan zu gewin
AFansidi dazu in drei Gruppen von Nut zlenh und b

Da es sich bei der Wirtschaftlichkeit um eine Kennziffer aus dem Finanzbereich,
welche Aufwand und Ertrag ins Verhdltnis setzt handelt, erfordert dies somit einen
konkreten Wert fir die Kosten einer MaRnahme, welche man direkt mit den auf die
MalRnahme zurlckzufuhrenden Erfolg wie z.B.: Abverkaufe, Buchungen,
Unternehmens-Image, Bekanntheitsgrad, Markenwert gegeniberstellt.

® http://www.vitrue.com/

19 hitp:/www.syncapse.com/wp-content/uploads/2011/10/syncapse-value-of-a-facebook-fan. pdf
™ http://www.baekdal.com/about/

12 Sterne, Jim, Social Media Monitoring, S.91 ff.
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Da Unternehmen oftmals mehrere MaRRnahmen parallel durchfiihren, ist die Messung
des Erfolges einer einzelnen Mal3nahme héufig schwer zu ermitteln.

Hinzu kommt das jede Maflinahme fir sich unterschiedliche Reichweiten und
Zielgruppen hat. Neben dem Aufwand fir die Erstellung einer Malinahme beeinflusst
die Reichweite und die Wahl des entsprechenden Werbetrdgers entscheidend die
Kosten.

Erfolgskontrolle von Unternehmenskommunikation wird in der Praxis von drei
Kategorien von Anbietern durchgefihrt.

Zur ersten gehdren Medienbeobachtungsdienste, die Evaluation zusatzlich in ihr
Leistungsprogramm aufgenommen haben. Die zweite bilden Marktforschungsinstitute.
Die dritte Gruppe sind auf PR-Wissenschaft spezialisierte Dienstleister.

1.2 Vergleich mit anderen Medien

Zunachst ein kurzer Exkurs, in die Reichweiten- und Erfolgsmessung bei anderen

Medien:

1.2.1 Reichweitenmessung Fernsehen

Die Fernsehreichweiten werden in Deutschland seitens der
Gesellschatft fiir Konsumforschung (GfK) und der Arbeitsgemeinschaft

Fernsehforschung (AGF) Uber das AGF/GfK-Fernsehforschungspanel gemessen.

Wie die Kosten aufgeteilt werden entscheidet sich jedes Jahr neu. Es gibt einen festen
Sockelbetrag fir jede Senderfamilie und einen Anteil, der vom Markterfolg abhangt. Mit
den Zuschauerzahlen steigt zugleich die Summe, die ein Fernsehsender oder eine
Senderfamilie fiir die Reichweitenermittlung zu zahlen hat.*®

Da in das Fernsehen deutlich mehr Werbegelder flieRen als in andere Medien,
unterscheiden sich die Verfahren zur Reichweitenmessung erheblich.

Die Fernsehreichweiten werden in einem Panel ermittelt.

13 Muller,Dieter, Media-Perspektiven, S.29 ff.
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Unter einem Panel versteht man eine Gruppe von Personen, die in regelméaRigen
Abstanden immer wieder befragt werden, da es zu aufwéandig ware, die technische
Apparatur taglich in andere Haushalte zu bringen.

Das AGF- Fernsehpanel besteht aus 5.100 t&glich berichtenden Haushalten
(Fernsehpanel D+EU), in denen fast 11.500 Personen leben. Damit wird die
Fernsehnutzung von 71,94 Mio. Personen ab 3 Jahre bzw. 36,04 Mio.
Fernsehhaushalten abgebildet (Stand 01.01.2012).*

Die Panel-Methode ist allerdings umstritten: Die Panel-Teilnehmer miissen Aktivitat
zeigen.

Hier liegt die groRte Fehlerquelle: Wer vergisst, sich an- bzw. abzumelden, wird
mitgezahlt bzw. nicht mitgezahlt.

Vor dem Hintergrund, dass ein Panel-Mitglied fur eine grof3e Anzahl von Menschen
steht, fallen solche Fehlerquellen um so mehr ins Gewicht. Hinzu kommt noch das
Problem ob sich die Teilnehmer reprasentativ verhalten, da sie zum einen von der

Messung und zu anderen vom Zweck der Messung wissen.

1.2.2 Reichweitenmessung Radio

Reichweitenmessung Radio Die Reichweitenmessung im Radio erfolgt auf Basis
zweier Erhebungswellen i eine im Frihjahr und eine im Sommer. Dabei werden
60.000 CATI-Interviews durchgefuhrt (CATI= Computer Assisted Telephone
Interviews). Auf diese Weise werden Horerschaft und Zielgruppenmerkmale fir ca. 200
Sender, Informationen zum Weitesten Hdorerkreis, Horer pro Tag und
Einzelstundenreichweiten analysiert. Die Arbeitsgemeinschaft Media Analyse hat im
Jahr 2000 die Erhebungsmethode geandert. Sind die Interviewer vorher in die
Haushalte gegangen, rufen sie jetzt dort an. Bei dem Ubergang von Face-to-Face-
Interviews zur CATI-Technik hat sich gezeigt, dass die Befragungsmethode einen
Erheblichen Einfluss auf die Zusammensetzung der Stichprobe hat.*

Es wird nach dem Stichtags-Modell vorgegangen und der gestrige Tagesablauf wird im

Viertelstundentakt rekonstruiert.®

1 http://www.agf.de/fsforschung/methoden/fernsehpanel
> Meyen, Michael, Mediennutzung, S. 83
' Meyen, Michael, Mediennutzung , S. 81
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1.2.3 Reichweitenmessung Printmedien

Auch bei Tageszeitungen, Zeitschriften oder Plakaten werden &hnliche Verfahren
verwendet. Diese bestehen in der Regel ebenfalls in einer Kombination aus
Fragebogen und CATI-Interviews.

Wahrend die TV-Einschaltquoten elektronisch gemessen werden, spiegeln die Daten
nur das wieder, woran sich die Befragten erinnern konnten oder wollten.

Von den Befragten wird Aul3erordentliches verlangt. Der Interviewer will nicht nur
wissen, welche Blatter gelesen worden sind, sondern auch noch, wann dies war. Was
fur die Mediaplanung wichtig ist, interessiert den Leser jedoch nur am Rande. Da fir
ihn die Inhalte wichtiger sind als das Medium, vergisst er die Informationsquelle
normalerweise schneller als deren Inhalte.

Die MA arbeitet deshalb mit Erinnerungshilfen?’.

Um als Leser eingestuft zu werden muss man nicht einmal fliichtig gelesen haben.
Durchblattern gentgt.

Ein MA-Interview dauert im Schnitt eine Stunde und findet im Haus des Befragten statt.
Daher werden Leute die wenig Zeit und viel Arbeit haben seltener interviewt.

In der Stichprobe fehlen somit vor allem héher Gebildete, Junge und Aktive'®.

1.2.4 Reichweitenmessung Online-Medien

Die Kontrolle von Online-Angeboten zahlt zu den Aufgaben der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V.
(IVW) . Von der Prifgemeinschaft werden seitdem auch Daten zur Nutzung von
Werbetragern im Internet festgestellt. Die IVW-Kontrolle der Online-Medien erfolgt zum
einen durch die Uberwachung der technischen Angebotsstrukturen, zum anderen
beaufsichtigt die IVW die Messung des von Nutzern verursachten Datenverkehrs auf

den der Kontrolle angeschlossenen Online-Werbetrager.*

" Meyen, Michael, Mediennutzung, S. 75
'8 Meyen, Michael, Mediennutzung, S. 77
19 hitp:/wvww.ivw.eu/index.php?menuid=46
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Die fur die IVW-Kontrolle notwendige Messung der Online-Nutzung erfolgt mit dem
"Skalierbaren Zentralen Maf3system" (SZM) im externen Messbetrieb.

Die von der IVW gepriiften Leistungsdaten zu Online-Werbetragern geben Auskunft
daruber, wie stark einzelne Online-Medien genutzt werden. Fur die Kontrolle der
Online-Angebote wird durch eine fortlaufende Messung der von Nutzern verursachte
Datenverkehr auf den Servern der kontrollierten Angebote erfasst.

Das Skalierbare Zentrale Messsystem (SZM) arbeitet mit einem Zahlpixel, das auf
jeder Seite des kontrollierten Angebots eingefiigt ist. Uber diesen Pixel ermitteln Z&hl-

Boxen in Echtzeit die Nutzung in der Messung nach:

- Page-Impressions (Anzahl der von Nutzern abgerufenen Seiten)
- Visits (Summe der einzelnen zusammenhangenden Nutzungsvorgange)
- Kategorien-Visits (Gibt an, welche und wie viele Kategorien eines Angebots wahrend

eines Visits aufgesucht werden.)

Dem Werbemarkt ermdglichen die Online-Nutzungsdaten der IVW eine eingehende

Analyse und Bewertung der Werbetragerleistung von Online-Angeboten. So kénnen
die Online-Nutzung der Webseiten mit gleicher Thematik aus verschiedenen Online-
Angeboten untereinander verglichen und die Werbetragerleistung einzelner Online-

Medien in ihrer Zusammensetzung nach den verschiedenen Haupt- und

Unterkategorien ausgewertet werden.?

1.2.5 Fazit

Es konnte somit der Eindruck entstehen, dass die Online Medien auf Grund der
genauen Messung einen Vorteil gegentber anderen Medien haben. Andererseits
koénnte darin auch ein Nachteil begriindet liegen, da diese genaue Messung oftmals zur
Erntchterung fuhrt, die Unternehmen bei anderen Medien so nicht erfahren und zwar
nicht, da sie dort bessere Ergebnisse erzielen, sondern deshalb, weil sie Uiber keine

vergleichbar genauen Daten verfiigen, um den Erfolg fundiert einschatzen zu kénnen.

2 http:/Avww.ivw.eu/index.php?menuid=46



Einleitung

Insbesondere wenn es darum geht, die Wirkung einer einzelnen MalRnahmen einer

Kampagne zu ermitteln.
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2 Theoretischer Kontext

2.1 Definition und Grundlagen des
Kommunikationscontrollings

Controlling wird in der Theorie und Praxis als integraler Bestandteil der

Unternehmensfiihrung verstanden.*

Das Kommunikationscontrolling ist ein typisches Beispiel fir ein dezentrales
Controlling, das sich im Unterschied zum Controlling des Gesamtunternehmens auf

einzelne Geschéaftseinheiten bzw. Unternehmensfunktionen bezieht.??

ADas Kommuni kationscontrol |l i ntseilggn®waasst und un
des Kommunikationsmanagements, indem es Strategie-, Prozess-, Ergebnis- und
Finanztransparenz schafft sowie geeignete Methoden und Strukturen fir die Planung,
Umsetzung und Kontrolle der Unter nehnmm@hskommu
Dies ermdglicht es Unternehmen, ihre Kommunikation systematisch auf die

Wertschopfung auszurichten und effizienter zu arbeiten.

Kommunikationscontrolling ist notwendig, da der operative Handlungsdruck in der
Praxis sehr hoch ist. Die Verantwortlichen flr Public Relations (PR), interne
Kommunikation sowie Markt- und Finanzkommunikation konzentrieren sich allgemein
auf die Planung und Umsetzung der eigentlichen Kommunikationsaktivitaten. Die

Reflexion und der Bezug zur Gesamtstrategie geraten dabei leicht aus dem Blick.?

a Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.29
22 7erfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.29
% ZerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.28
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2.2 Vier Ebenen der Kommunikationswirkung im
Kommunikations-Controlling

Bei dem Versuch, die Zusammenhange von Kommunikationsaktivitaten tiber
die Rezeption bis hin zu den Erfolgseffekten zu rekonstruieren, wird sehr
schnell deutlich, dass es sich dabei um einen sehr komplexen Wirkungsprozess
handelt, bei dem die kommunikativen Impulse in sozialen Interaktionen von
verschiedenen Beteiligten aufgegriffen werden und neue Rahmenbedingungen
bzw. Handlungsimpulse schaffen.*

Wissenschaftler, Kommunikationsmanager und Controller aus dem
deutschsprachigen Raum haben sich inzwischen auf einen einheitlichen
Bezugsrahmen verstéandigt.”

Dieser Bezugsrahmen modifiziert und prazisiert friihere Darstellungen von
Kommunikationswirkungen, welche mit Unterscheidungen wie Output, Outtake,
Outgrowth, Outcome und Outflow operieren, aber diese Begrifflichkeiten zum

Teil unterschiedlich verwenden.?®

Der DPRG/ICV (Deutsche Public Relations Gesellschaft) Bezugsrahmen macht
Einflisse, Wirkungen, Voraussetzungen und Umwandlungen von
Kommunikation sichtbar und ordnet die wichtigsten Messbereiche, Messgréf3en

und Messobjekte einzelnen Wirkungsstufen zu.

Der Bezugsrahmen ist im Grundsatz ein komplexes, vierstufiges Input- Output-
Schema, wobei die Wirkungsseite fiinfstufig aufgefachert ist.?” Durchgesetzt
haben sich fiir diese Stufen die Begriffe Input, Output, Outcome und Outflow?® (

Abbildung 1, 2).

% Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.51
= Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.51
% ZerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.53
7 Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.55
8 zerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.51
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OUTPUT

INPUT

Interner

Output
Ressourcen Internal
Ressources Output

Personaleinsatz Prozesseffizienz

Employee Process Efficiency
Assignment Qualitat
Finanzaufwand Quality
Financial Expenses

OUTFLOW

GEECOmME Wertschépfung

Direkter
Outcome
Externer Direct
Output Outcome
External
Output
Wahrnehmung
Perception
Reichweite Nutzung
Media Coverage Utilization
Inhalte Wissen
Content Knowledge

Indirekter
Outcome
Indirect
Outcome

Meinung
Opinion
Einstellung
Attitudes

Emotion
Emotion

Verhaltens-
disposition
Behavioral
Disposition
Verhalten
Behavior

Value Creation

Einfluss auf
ZielgroBen
(Leistungs-
prozess)
Impacton
Strategic and/or
Financial Targets
(Value Chain)

Einfluss auf
Ressourcen
(Kapitalbildung)
Impacton
Tangible and/or
Intangible Assets
(Capital
Accumulation)

Organisation Medien/Kanale Bezugsgruppen Organisation
Organization Media/Channels Stakeholder Organization

Abbildung 1 Die Wirkungsstufen der Kommunikation (Quelle: DPRG/ ICV 2009)

DPRG/ICV-Bezugsrahmen

‘Wertschépfung
Einfluss auf
strategischa
und,/oder
Direkter Indirekter finanziella
Outcome Outcome ZielgriBen
‘Wahmehmung Meinung “:li];'sg)s-
_ Nutzung Einstellung
wirkungs: Emation Einfluss auf
stufe Wissen materielle
Verhaltens- -
disposition ol °d.e"|
Interner Cutput Externer Output Verhalten I:::::E:;:
Prozesseffizienz Reichweits (Kapitalbildung)
JQualitst Inhalte
Input
Raputations-Indax
Markenimags
:Iess—d‘ Ressourcen Budgattreus Strategisches Umsatz
erei i Durchlzufzsit A in der Projektabschliisse
Personaleinsatz X . " . 7
Finanzaufwand Fehlerquote Clippings Unique Visitors ETEE Kostenraduktion
Readability e~ Verweaildauar (ot . "
Mess- T Zufriedenheit Tt I Lasds e —
griiBe Outsourcing- intarner Initiativquotient Reeall Ir ionsid: itarbei
Kosten A Share of Voice Recog i il k £
(Bsp.) eber hare of i ktbatsil E
Mess- -
objekt ORGANISATION MEDIEN/KANALE BEZUGSGRUPPEN ORGANISATION
e [ »
Initiierung von Kommunikationsprozessen Kommunikationsprozesse Ergebnisse von
Kommunikationsprozessen

geringer Einfluss auf die Wertschipfung

grober Einfluss des Kommunikationsmanagements

1 / Ansgar ZerfaB, September 2009

grofer Einfluss auf die Wertschdpfung
geringer Einfluss des Kommunikationsmanagements

Abbildung 2 Der DPRG/ICV Bezugsrahmen fir Kommunikations-Controlling (Quelle: DPRG/ ICV 2009)
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221 1 nput Ebene (AWelche Aufwendungen
Kommuni kati on gemacht ?f)

Auf der Input-Stufe wird der effiziente Einsatz zeitlicher bzw. finanzieller
Ressourcen gesteuert und bewertet. Beispielsweise geht es darum, die
Prozessablaufe bei der Erstellung von Publikationen oder der redaktionellen
Betreuung von Internetangeboten abzubilden, Schwachstellen zu identifizieren
und so unnétige Hindernisse fir eine kreative und zielfihrende Kommunikation
aus dem Weg zu raumen.?

Es wird somit der effiziente Einsatz zeitlicher bzw. finanzieller Ressourcen
gesteuert und bewertet. Es geht darum, sdmtliche Ressourcen, die flr die
Kommunikation aufgewendet werden zu bewerten. Im Allgemeinen sind dies
Personalkosten und Fremdkosten z.B.: Agenturhonorar. Die eingesetzten
Ressourcen umfassen demnach den Personaleinsatz und den Finanzaufwand

fur Kommunikation. Beides l&sst sich in Kostenkategorien messen.*

2.2.2 Output Ebene

Auf der Output-Ebene wird zwischen internem und externem bzw. direktem und

indirektem Output unterschieden.
Interner Output ( AWas wird vom Unternehmen sel bst ¢

Der interne Output konzentriert sich auf Prozesse und Qualitaten der
Kommunikation eines Unternehmens oder ggf. einer Agentur. Hier wird die
reine Produktionsleistung der Unternehmenskommunikation rein quantitativ
gemessen.*! Der Fokus liegt immer noch bei der Organisation selbst und der

Initiierung der eigentlichen Kommunikationsprozesse.*

Externer Output ( AWel che Kontaktangebote werden ge

% Sass, Jan-Erik/ Zerfal3, Ansgar: in Kommunikationscontrolling - Bedeutung, Handlungsfelder,
Implementierungschritte, S.8

% ZerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.55

1 Porék, Victor Kommunikations-Controlling, S. 168

%2 ZerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.55
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Der externe Output bewertet, inwieweit die Rezipienten tatsachlich erreicht
wurden. Der externe Output nimmt eine rein quantitative Messung der
Wahrnehmungen bei den angepeilten Zielgruppen vor.

Es wird gepruft, welche Kommunikationsaktivitaten erfolgreich durchgefuhrt
wurden und bezeichnet die unmittelbare Kommunikationsleistung, also die
Verfluigbarkeit von Informationen. Die Frage lautet hier: Wann waren wo und in
welcher Form welche Informationen den Rezipienten zuganglich?®

Diese Wirkungsstufe bezieht sich somit auf die Reichweite und Inhalte der
Kommunikationsangebote, die den Bezugsgruppen oder Rezipienten
zuganglich sind. Mit Kennzahlen wie zum Beispiel Visits auf Websites werden

Eigenschaften von Medien bzw. Kommunikationskanalen erhoben.®

2.2.3 Outcome Ebene

Die Outcome-Ebene erhebt die Auswirkung der aufgenommenen Informationen
auf Einstellungen und das konkrete Verhalten der Zielgruppen.*® Outcome
bezeichnet somit die direkte und indirekte Kommunikationswirkung auf die
Rezipienten.

Hier geht es nicht um die Medien oder Kommunikationskanale, sondern um die
Bezugsgruppen selbst, die ja der eigentliche Referenzpunkt jeglicher

Kommunikation sind.*®

Direkter Outcome ( A | n wni werfdentWahrnehmung und Wissen

gesteigert?i)

Mit Wahrnehmung, Nutzung und Wissen geht es hier um Veranderungen bei

den Stakeholdern selbst.*’

s Sass, Jan-Erik/ Zerfal3, Ansgar: in Kommunikationscontrolling - Bedeutung, Handlungsfelder,
Implementierungschritte, S.8

34 Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.55

% Porék, Victor Kommunikations-Controlling, S. 168

3 Sass, Jan-Erik/ Zerfal3, Ansgar: in Kommunikationscontrolling - Bedeutung, Handlungsfelder,
Implementierungschritte, S.8

s Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.55
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Die Fragen lauten: Wurden die Botschaften wahrgenommen, haben sie zu
zielbezogenem Wissen gefuhrt?

Indirekter Outcome ( AWi e stark werden Meinungen/ Abs

beeinflusst ?i)

Diese Phase bezieht sich auf die Einflussnahme als das eigentliche Ziel aller
Kommunikationsprozesse. Meinung, Einstellung, Emotionen, sowie
Verhaltensdisposition und Verhalten bzw. Handeln von Stakeholdern kénnen
durch Indikatoren wie Markenimage, Reputationsindizes, Kaufbereitschaft usw.

erhoben werden.®

2.2.4 Outflow Ebene

Die Outflow-Ebene beschreibt den eigentlichen Einfluss von Kommunikation auf
den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens.*

Als Ergebnis von Kommunikationsprozessen kdnnen strategische und/ oder
finanzielle Zielgré3en im Leistungsprozess des Unternehmens oder materielle
und/ oder immaterielle Ressourcen bei der Kapitalbindung beeinflusst werden.
MessgrofRen sind hier beispielsweise Umsatz, Projektabschlisse,
Kostenreduktion oder Reputations-und Markenwerte.*

Die Outflow-Ebene beschreibt also einen Beitrag von Kommunikation zur
Wertschopfung des Unternehmens. Dieses kann entweder durch Unterstiitzung
der laufenden Leistungserstellung al s Aenabling functionf (r
und/oder durch den Aufbauimmaterieller Werte wie Reputation, Marken und

Unternehmenskultur (ressourcenorientiert)*.

% ZerfaB, Ansgar, Wertschépfung durch Kommunikation, S.56

%9 Porak, Victor, Kommunikations-Controlling, S.169

a0 Zerfal3, Ansgar, Wertschopfung durch Kommunikation, S.56

*15ass, Jan-Erik/ ZerfaR, Ansgar: in Kommunikationscontrolling - Bedeutung, Handlungsfelder,
Implementierungschritte, S.8
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3 Forschungsgegenstand

Unternehmen kénnen bei Facebook sogenannte Unternehmensprofile bzw. Fan-Pages
bzw. 6ffentliche Profile einrichten.** Mochte ein Facebook-Nutzer mit dem
Unternehmen in Kontakt treten und tber das Unternehmen und seine Produkte

informiert werden, so kann eButbem AEandgwérd
Freunde werdendariber i nf or mi er t , wenn man AFanfA einer
Aktivit@aten auf dem Unternehmensprofil, es se

die Nutzung von Facebook-Social-Plugins wird auf den News-Feeds Anderer
vertffentlicht. Veréffentlicht das Unternehmen Beitrdge, in die auch Fotos oder Videos
integriert werden k°nnen, s-eedwdariiber infdrmiert. AFanf i

Die Facebook Seite er¢ffnet verschiedene Funktionen, wie die Pinnwand bzw. Wall,
Information, Diskussion, Fotos, Events, Videos und Boxes, in die auch eigene
Anwendungen integriert werden konnen. Von Unternehmensseite kdnnen
individualisierte Reiter bzw. Tabs hinzugefiigt werden. Nachdem ein
Unternehmensprofil erstellt wurde, kbnnen Anwendungen bzw. Applikationen

entwickelt werden, die auf Profilen integriert und viral verbreitet werden kénnen.*®

Forschungsgegenstand ist die Evaluierung von vier Facebook Unternehmensprofilen
nach dem Ansatz der vier Ebenen der Kommunikationswirkung im
Kommunikationscontrolling an Hand der Unternehmensprofile des Agapanto
Restaurants und Beachclubs*, der Ascenso Business- und Medienakademie

Mallorca®, des Ca 6 s Hotels Agroturismo “° und der Iberia Versicherungen®’.

“2 https://www.facebook.com/FacebookPages?sk=info

4 Kreutzer, Ralf/ Hinz, Jule, Mdglichkeiten und Grenzen von Social Media Marketing, S.19
* https://ww.facebook.com/AGAPANTO.flor.del.amor

* https://www.facebook.com/akademiemallorca

“% https://www.facebook.com/Cas.Xorc.Finca.Hotel

" https:/iww.facebook.com/Iberia.Versicherungen
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3.1 Datenzugriff

Der Datenzugriff erfolgt Gber die Facebook-Statistiken, sowie in einzelnen Fallen tber
Google Analytics®.

3.1.1 Messbarkeit

Facebook bietet den Administratoren eines Unternehmensprofils Statistiken an.

Facebook-Statistiken dienen dazu Facebook-Unternehmensprofile auszuwerten. Dabei

liefern die Facebook-Statistiken zun&chst Daten tiber die Gesamtzahl der Personen

denen eine SeiteAgghadkehfi)( Agewtkl dimi Anzahl n
Angaben und die Anzahl der monatlich aktiven Nutzer, also derer die mit dem

Unternehmensprofil interagiert haben bzw. die die Seite besucht haben (diese Zahl

bezieht sich auf alle Seitenbesucher also AFa
Zeitraum. Diese Kennzahlen machen es mdglich, schnell die Gro3e und Aktivitat des

Publikums zu erfassen. Neben diesen Zahlen wird griin oder rot jeweils die prozentuale

Entwicklung im Vergleich zum Vortag angezeigt. Dies wird zusétzlich graphisch

dargestellt, wobei zwischen Tagen, Wochen und Monaten unterschieden wird*. (siehe

Abbildung 3)

“8 Siehe Anhang
49 Quelle: Facebook-Statistiken



Forschungsgegenstand 17

&= Statistiken > ASCENSO > Ubersicht |+ Werbeanzeige erstellen |

| Woche | Monat |[]ﬁ.1[].2[]11 - 04.11.2011 | | + Exportieren |

Nutzer Einzelheiten anzeigen

Neue ,Gefallt mir"‘-Angaben? Alle ,Gefallt mir"‘-Angaben? Monatlich aktive Nutzer *

26 ¢ 615 748 4.

- ?
Aktive Nutzer
uTﬁglich aktive Nutzer E’Wﬁchentlich aktive Nutzer E’ Monatlich aktive Nutzer

Sat Man Wed Fri Sun Tue Thu Sat Maon Wed Fri Sun ue

Abbildung 3 Facebook Statistik 1

Ferner zeigt die Statistik die Gesamtzahl der der Beitragsaufrufe (diese Zahl bezieht

sich auf alle Seitenbesucher also AFansf und
der Interaktionen, wie beispielsweise Kommentaren zu Beitragen, in dem

entsprechenden Zeitraum, welche wiederum grafisch dargestellt werden und eine

Tabelle mit den einzelnen Beitragen®°. (siehe Abbildung 3)

Interaktionen Einzelheiten anzeigen

? ?
Beitragsaufrufe Feedback zu Beitragen

53.206 ¢::-. 136 8.7

L ?
Feedback zu Seiteninhalten”
u’ JCefillt mir‘-Angaben ﬁ’ Kommentare

Abbildung 4 Facebook Statistik 2

%0 Quelle: Facebook-Statistiken
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Seitenbeitrige
Nachricht senden Gepostet v Impressionen Feedback
Kréuselnde Mackenhaare | Kolumne der Redaktionsleiterin Donnerstag um 12:52 472 0,21 %
Die Akademieleitung hat heute pder e-mail die Sprecher der... Donnerstag um 10:30 696 0%
Wegen der starken Nachfrage hier nochmals ein Hinweis zu... 01. November um 08:39 805 0%
Schmalzgeback nach einer wilden Nacht 31. Oktober um 16:35 731 0,55 %
Morgen ist auch in Palma Feiertag und die Akademie bleibt... 31. Oktober um 11:38 918 0%
Eine Information fiir Bewerberinnen und Bewerber zum... 29, Oktober um 11:49 1.105 0,63 %
Am kemmenden Freitag gibt es in der Akademie einen... 28. Oktober um 14:06 1.019 0,20 %
Der A 1 -Spanischkurs fiir die Studenten im ersten Semester... 28. Oktober um 12:23 1.069 0%
Feierliche Exmatrikulation in Mittweida 28. Oktober um 01:26 700 0,56 %
Mallorca hat einen neuen Residenten. Wie die... 27. Oktober um 08:42 1.045 0%

Abbildung 5 Facebook Statistik 3

Desweiteren werden, fiir den gewlinschten Zeitraum, die einzelnen Interaktionen,

sowi e di e neulenng afbgeenfi®,| latl snoi rdi e Gesamtzahl der
pro Tag w&hrend eines gew?2hlten Datumsbereich
markiert haben.gr af i sch dargestellt. Zudem wi-rd die H
Angabenfi angegeben, also Die Anzahl der Mal e,
gew2hlten Datumsbereichs mit AGefallt mirf ma

wo die Markierung erfolgt ist (z.B. auf der Webseite).*(siehe Abbildung 4)

51 Quelle:; Facebook-Statistiken
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Analyse (Taglich aktive Nutzer)®

Einmalige Seitenaufrufe Beitrag ,gefallt mir" Kommentierte Beitrdge Pinnwandeintrége

200

100

i e - e G 2 -
11, Oktober 16, Oktober 20. Oktober 25, Oktober 30. Oktober
Neue ,Gefillt mir*-Angaben’ Insgesamt Gefillt mir*-Quellen’
Neue ,Gefallt mir"-Angaben 14 Unbekannt
11 Gefallt mir"-Feld
1 Suche

6

A N A A

11, Oktober 16. Oktober 20. Oktober 25, Oktober 30. Oktober

Abbildung 6 Facebook Statistik 4

Facebook-Statistiken liefen zu dem demografische Daten, sowie Informationen Uber
die Herkunftsléander, Standortangaben und die Sprache mit welcherdie AFan s fi
Facebook nutzen®. Der Prozentanteil an Personen, denen eine Seite gefallt, wird nach
Altersgruppen und Geschlecht am letzten Tag des ausgewdahlten Datumsbereichs
angezeigt. Dieser Wert basiert auf den Daten, die Nutzer in ihren Profilen angeben. Bei
den Herkunftslandern und Standortangaben basiert er auf den IP-Adressen der
Nutzer®®. (siehe Abbildung 5)

%2 Quelle: Facebook-Statistiken
%3 Quelle: Facebook
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Demografie

Geschlecht und Alter?

Weiblich 55 % 3.1 %0 1,6 % 0,81 %
13-17 18-24 25-34 35-94 45-54 55+
Mannlich 41 % 3309, 27 % 2,9 % 1,3 % 0,33 %
! 6 %
Linder’ stadte’ Sprache?
429 Deutschland 42 Madrid 482 Deutsch
94 Spanien 41 Munich 36 Englisch (US)
22 Argentinien 27 Stuttgart 24 Spanisch
5 Osterreich 24 Seville 18 Spanisch (Spanien)
4 Vereinigtes Kénigreich 20 Hamburg 12 Englisch (UK)
3 Libanon 15 Berlin 5 Franzdsisch (Frankreich)
3 Vereinigte Staaten von Amerika 15 Dusseldorf 4 Tirkisch

Abbildung 7 Facebook Statistik 5

Hinzu kommt eine !bersicht bez¢gglich deer ARei
die, wie oft, besucht wurden, da man die Namen und Inhalte der Reiter als

Administrator zum Teil selbst festlegt, kann diese Statistik eine Entscheidungshilfe

bieten. Denn sobald eine Seite tber 30 Fans hat, kann der Administrator

nachvollziehen, welche Reiter hochfrequentiert sind oder welche man eventuell

entfernen oder durch andere ersetzen sollte.

Zusatzlich ergibt sich eine Liste der externen Domains von denen der meiste Traffic
zum Unternehmensprofil weitergeleitet wurden, also Die Anzahl der Aufrufe einer Seite

durch eine URL, die nicht Teil von facebook.com ist®*.

Ferner wird das Mediennutzungsverhalten auf der Seite (Fotos Video etc.) grafisch
dargestellt>®.(siehe Abbildung 6)

 Quelle:; Facebook-Statistiken
% Quelle:; Facebook-Statistiken
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Reiteraufrufe insgesamt !

1.986 Finnwand
36 Fotos
26 Akademie
26 Medien
24 Tourismus
13 Veranstaltungen
11 Praktikum
10 IFrame -ASCENSO
10 Information
Mehr

. ?
Medienkonsum
Videoaufrufe Fotoaufrufe
0.4
0.3

0.2

- s
Externe Verweise

=
=]

google.de

google.com
bl150w.blu150.mail.live.com
redaktion.einstieg.com
co102w.col102.mail.live.com
bing.com
sn142w.snt142.mail.live.com
bl145w.blu145.mail.live.com
bl151w.blu151.mail.live.com

e e

11, Oktober 16, Oktober 20, Oktober

25, Oktober

Abbildung 8 Facebook Statistik 6

Im November 2011 wurden seitens Facebook die Facebook-Statistiken modifiziert.

Dabei wurden sowohl das Design angepasst, als auch neue Funktionen integriert.

Zunachst wurden fiur die neuen Features keine alten deaktiviert.

Die neuen Features sind:

Verbesserte Reichweitenmessung:

30, Oktober

- AFr i endsi loden Saistikerfiwerden nun auch Zahlen zu Verbindung

mit den Freunden der eigenen Fans angezeigt. Sobald ein Fan mit dem

eigenen Unternehmen interagiert werden die Inhalte zum Teil auch fir dessen

Freunde sichtbar.Di e Za hl

Freunde die eigenen Fans besitzen.

AFreunde

der

Fansin

- APeopl e Tal kiirDge neudZahl wird Akkivitaser der Nutzer

zusammenfassen, die in Verbindung mit der Page stehen. Beachtet werden

dabei wohl alle Interaktionen die vom Nutzer selbst initiiert wurden, wie z.B.
Posts auf die Wall, gefallt mirrAngaben,

Es handelt sich hier nicht um eine Zusammenfassung der Interaktionen auf

Comment s, t

e

gi

e

n

bt

A
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dem eigenen Unternehmensprofil sondern vielmehr um die Aussage dartber
wie viele Personen auf Facebook tiber die Page und ihre Beitrdge gesprochen
haben.

- ATot al i Btellhdetkdmplette Reichweite einer Seite dar.

- AV r aGibt alsyPliozentwert an, wie viral ein einzelnen Statusupdate auf
Facebook war und ermdglich den einfachen Vergleich der eigenen
Statusupdates.

Mehr Daten:

- Statusupdates i Facebook wird zu den letzten 500 Statusupdates einer Page
detaillierte Informationen angeben, die zeigen wie die Performance dieser war.
Bisher ist dieser Uberblick auf wenige Seiten beschrankt. Um dies zu
realisieren trackt Facebook schon seit Juli die oben genannte Werte fur jede

Page.

Neue Darstellung:

- Fur alle neue Metriken werden natdrlich die Insights angepasst. So sind in
Zukunft nicht mehr nurzweiUnt er sei ten verf ¢ggbar sondern:
und ATalking about thish

- Die neue Zahl APeople Talking about thish

angezeigt.*®

3.1.2 Zuordnung am Vier Ebenen Modell

Die erste Stufe des Modells konzentriert sich auf den Input, also die Bewertung
samtlicher Ressourcen, die fur die Kommunikation aufgewendet werden. Im
Allgemeinen sind das Personalkosten und Fremdkosten z.B.: Agenturhonorar. Diese
Stufe der Bewertung ist Uber finanzielle Richtwerte abzuhandeln und bei

entsprechendem Datenzugriff unproblematisch.

Die zweite Stufe ist die Output-Ebene.

%% http://ads.ak.facebook.com/ads/FacebookAds/Page_Insights_de_DE.pdf
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Der interne Output konzentriert sich auf Prozesse und Qualitaten der Kommunikation
eines Unternehmens oder ggf. einer Agentur. Hier wird die reine Produktionsleistung

der Unternehmenskommunikation rein quantitativ gemessen.

Auch auf dieser Stufe ist die Bewertung entsprechendem Datenzugriff
unproblematisch.

Der externe Output bewertet, inwieweit die Rezipienten tatsachlich erreicht wurden.

Die Gesamtzahl der Seiten- und Beitragsaufrufe ist somit der Output-Ebene

p14

zuzuordnen, da die Zahl sich auf Relchweites i und
des Facebook Unternehmensprofils ermittelt, &hnlich wie z.B. Visits auf einer
Website.*’

Auf der Outcome-Ebene wird zwischen direktem und indirektem Oucome
unterscheiden. Auf dieser Ebene wird gepruft, ob die Botschaften auch
wahrgenommen wurden und ob es gelungen ist, das Bild des Unternehmens

verandern.

Beim direkten Outcome wird Uberprift, ob die Empfanger die Information auch

wahrgenommen haben.

Die Anzahl demgdlgedfl (tnsngesamt) bzw.-die Anz:

Angaben (in einem bestimmten Zeitraum), wird auf der Ebene des direkten Outcome

gepr¢ft, da hier die Rezipienten bereimws durc
gef2allt mirfAi geklickt haben, gezeigt haben, d
haben.

Bei ATab Viewsfi bzw. AReiteraufrufenfi , sowie

usw.) haben die Rezipienten ebenfalls durch aktives handeln, bestimmte Seiteninhalte

aufgerufen.

Beim indirekten Outcome ob die Botschaft auch die Einstellung zum Unternehmen

verandert hat.”®

5" Siehe S.12
%8 Siehe S.13 ff
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Aktive Nutzer gehen noch einen Schritt weiter indem sie mit dem Unternehmensprofil
interagieren und somit ihre Einstellung zu diesem zum Ausdruck bringen. Aktive Nutzer

und Interaktionen werden daher auf der Ebene des indirekten Outcome gemessen.

Auf der Outflow- Ebene zeigt sich, ob die Rezipienten ihr Wissen und ihre Emotionen in

geldwertes Handeln umsetzen.>®

Nattrlich muss man sich dabei bewusst sein, dass der Facebook-Auftritt allein
keineswegs kausal fur den konkreten Erfolg ist, da alle Bereiche eines Unternehmens
vom HR (Human Ressource), Einkauf, Produktion, Logistik, Vertrieb, Service,
Marketing und Kommunikation zur Wortschopfung beitragen.

Somit ist es auf dieser Ebene besonders schwierig validierbare Daten von den

Unternehmen zu erhalten.

% Siehe S.14
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4 Fallstudie

In dem Zeitraum von Juni bis Oktober 2011 wurden monatlich Daten aus den
Facebook Statistiken und zum Teil auch von Google Analytics, sowie Daten tiber den
finanziellen Input systematisch erhoben. Die Messwerte wurden nach dem Ansatz der
Vier Ebenen der Kommunikationswirkung im Kommunikationscontrolling zugeordnet
und analysiert. Zielsetzung war es, Facebook-Unternehmensprofile an Hand des Vier
Ebenen Modells der Kommunikationswirkung zu evaluieren.

Zudem wurden demografische Daten der Nutzer erhoben.

4.1 Untersuchung im Detalil

4.1.1 Facebook Statistik AGAPANTO Juni- Oktober 2011

INPUT

(Bewertung samtlicher Ressourcen, die fiir die Kommunikation bei Facebook aufgewendet

werden.)

1 900 Euro (180,- Euro Seitenpflege monatlich)
1 79,60 Euro Facebook Werbeanzeigen

OUTPUT

(bewertet, inwieweit die Rezipienten tatsachlich erreicht wurden.)

Beitragsaufrufe: 19.041

E Anzahl der Personen (Fans & nicht-Fans) die Inhalte gesehen haben. (quantitative

Reichweite)

Seitenaufrufe:

E Gesamtbesucherzahl auf der Facebookseite. (Beinhalten Interaktionen von Fans &
nicht-Fans.)
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Seitenaufrufe

Seitenaufrufe

300

200

100
26, Juni 22, Juli 16. August 10, September &, Oktober

Abbildung 9 Facebook Statistik Agapanto 1

OUTCOME

direkter Outcome

(Uberprift, ob die Empfanger die Information auch wahrgenommen haben.)

Neue AGef-Ardgaben: 83D r fi

Neue ,Gefillt m'lr“-Angaben? Insgesamt Loefillt m'lr“-QueIlen?
Neue ,Geféllt mir™-Angaben 541 Werbeanzeigen und gesponserte
Meldungen

77 Unbekannt
5 Nutzerprofil

200 4 Suche
2 Vorschldge

1 In der N&dhe
100

26, Juni 22, Juli 15, August 10, September &, Oktober

Abbildung 10 Facebook Statistik Agapanto 2

Al | e AGe fAhdaben: 677 r f



Fallstudie

27

Reiteraufrufe:

E Gesamtzahl der Seitenansichten nach Rubriken

Reiteraufrufe insgesamt?

. 7
Externe Verweise

1.135 Pinnwand 19 google.de
802 Agapanto 13 google.es
119 Fotos 9 google.com
69 Information 6 google.com.mx
49 Videos 4 search.conduit.com
40 Veranstaltungen 3 google.com.ar
18 Veranstaltungen | pe 2 google.be
15 | notes 2 google.cl
13 | friendactivity 2 search.yahoo.com
2 | taggednotes 2 google.com.co
2 google.com.br
1 suche.t-online.de
1 google.it
VWeniger
Abbildung 11 Facebook Statistik Agapanto 3
Medienkonsum:
E Anzahl der Klicks von Fotos & Videos
Medienkonsum’
¥ videoaufrufe [# Fotoaufrufe
4
3
2
| A A
26, Juni 22, i 16, August 10, September &, Okiober

Abbildung 12 Facebook Statistik Agapanto 4
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indirekter Outcome

(Priift, ob die Botschaften auch die Einstellung zum Unternehmen verandert hat)

Aktive Nutzer:
E Anzahl der Personen, die mit der Seite interagiert haben.

Feedback zu Beitragen: 193

HTa'iinch aktive Mutzer ﬁJWﬁchentlich aktive Nutzer ﬂ] Monatlich aktive Mutzer

Mon Maon Mon Maon Mon Mon Man Maon Mon Men

Abbildung 13 Facebook Statistik Agapanto 5

Analyse (Taglich aktive Nutzer) ?

Einmalige Seitenaufrufe Beitrag ,gefallt mir" Kommentierte Beitrége Pinnwandeintrége
200
100
5 o e —
26, Juni 22, Juli 16. August 10, September 6. Oktober

Abbildung 14 Facebook Statistik Agapanto 6

L ?
Feedback zu Seiteninhalten”
u’..CefﬁIIt mir‘-Angaben E’Kommentare

Abbildung 15 Facebook Statistik Agapanto 7
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OUTFLOW

Hier zeigt sich, ob die Menschen ihr Wissen und ihre Emotionen in geldwertes Handeln
umsetzen Naturlich muss man sich dabei bewusst sein, dass der Facebook-Auftritt allein
keineswegs kausal fur den konkreten Erfolg ist, da alle Bereiche eines Unternehmens vom HR,
Einkauf, Produktion, Logistik, Vertrieb, Service, Marketing und Kommunikation zur
Wortschopfung beitragen.

Das Unternehmen kann an dieser Stelle keine evaluierbaren Daten liefern.
Man ist sich allerdings sicher, dass der Facebook-Auftritt einen wertvollen

Beitrag zur Unternehmenskommunikation leistet.

DEMOGRAFIE

Demografie

Geschlecht und Alter’

3,2%
Weiblich 46 % 0,44 % _
55+

13-17 18-24 25-34 35-44 4554

Mannlich 52 % 0,15 % 13 % 8% “ e ——
2,5 %

Abbildung 16 Facebook Statistik Agapanto 8
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Linder’ Stadte’ Sprache?
102 Spanien 53 Madrid 193 Spanisch
74 Deutschland 38 Dubai 136 Englisch (US)
59 Argentinien 29 Caracas 102 Deutsch
40 Indien 28 Santiago 93 Spanisch (Spanien)
39 Vereinigte Arabische Emirate 25 Buenos Aires 27 Franzdsisch (Frankreich)
38 Philippinen 25 Santo Domingo 27 Traditionelles Chinesisch (Taiwan)
37 Venezuela 23 Taipei 23 Englisch (UK)
36 Mexiko 20 Mexico City 10 Estnisch
33 Chile 18 Mumbai 9 Arabisch
30 Taiwan 15 Quezon City 6 Holldndisch
26 Dominikanische Republik 13 Makati 6 Rumanisch
18 Frankreich Weniger 6 Indonesisch
10 Belgien 4 Finnisch
9 Estland 3 Russisch
9 Vereinigtes Konigreich 3 Albanisch
9 Irland 2 Danisch
7 Osterreich 2 Franzdsisch (Kanada)
7 Indonesien 2 Ungarisch
7 Vereinigte Staaten von Amerika 2 Portugiesisch (Brasilien)
6 Costa Rica Weniger
Weniger

Abbildung 17 Facebook Statistik Agapanto 9

4.1.2 Facebook Statistik ASCENSO Juni- Oktober 2011

INPUT
(Bewertung samtlicher Ressourcen, die fiir die Kommunikation bei Facebook aufgewendet
werden.)
T 1.000 a4 2 h/Woche- Seitenpflege a 25,
T 1.250 a4 500 U Newsbeitra2fgebMohdat (anteilig
OuTPUT

(bewertet, inwieweit die Rezipienten tatséachlich erreicht wurden.)

Beitragsaufrufe: 196.227

(Anzahl der Personen (Fans & nicht-Fans) die Inhalte gesehen haben. (quantitative Reichweite)
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Seitenaufrufe:

E Gesamtbesucherzahl auf der Facebookseite. (Beinhalten Interaktionen von Fans &
nicht-Fans.)

Seitenaufrufe’

Seitenaufrufe

200
0o
26, Juni 22, 1uli 16. August 10, September &. Oktober
Abbildung 18 Facebook Statistik Ascenso 1
OUTCOME

direkter Outcome

(Uberprift, ob die Empfanger die Information auch wahrgenommen haben.)

Neue AGef-Arghben: b26 r f
Neue ,Gefillt mir“—Angaben? LEREY Insgesamt Loefillt mir“-QueIIen?

Meue ,Gefallt mir"-Angaben 79 Unbekannt
35 ,Geféllt mir-Feld
8 Suche
g 2 Nutzerprofil
{ rM Aofun Y M W'WW\ WM Il
AN LYY Al

26, Juni 22, i 15. August 10, Septem er ' &. Oktober

Abbildung 19 Facebook Statistik Ascenso 2

Al | e AGe fAhdaben: 618i r f
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Reiteraufrufe:

E Gesamtzahl der Seitenansichten nach Rubriken

Reiteraufrufe insgesamt? Externe Verweise’
8.165 Pinnwand 91 google.de
247 Fotos 9 redaktion.einstieg.com
140 Tourismus 7 google.com
139 Medien 5 fh-studiengang.de
125 Akademie 4 36ohkbdgmedin.yom.mail.yahoo.net
116 Veranstaltungen 4 google.es
86 Information 3 ecosia.org
66 Praktikum 2 dul09.dubl09.mail.live.com
65 IFrame -ASCENSO 2 search.babylon.com
54 Video 2 bing.com
25 | notes 2 bl118w.blul18.mail.live.com
13 Veranstaltungen | pe 2 webcache.googleusercontent.com
13 Video | videos 2 dul0lw.dubl101.mail.live.com
7 | friendactivity 1 bl150w.blul50.mail.live.com

Abbildung 20 Facebook Statistik Ascenso 3

Medienkonsum:

E Anzahl der Klicks von Fotos & Videos

?
Medienkonsum
Videoaufrufe Fotoaufrufe
10
A
26. Juni 22, Juli 16. August 10, September 6. Oktober

Abbildung 21 Facebook Statistik Ascenso 4

indirekter Outcome

(Prift, ob die Botschaften auch die Einstellung zum Unternehmen verandert hat)
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Aktive Nutzer:

E Anzahl der Personen, die mit der Seite interagiert haben.
Feedback zu Beitragen: 487 14,62 G4 |/ Feedback

ETﬂglich aktive Nutzer  [E§ Wachentlich aktive Nutzer 4 Monatlich aktive Nutzer

I Man | Mon | Man | Man | Man I Man | Mon | Man

Abbildung 22 Facebook Statistik Ascenso 5

Analyse (Tiglich aktive Nutzer)’

[#] Einmalige Seitenaufrufe [ Beitragsaufrufe  [#] Beitrag ,gefallt mir® [ Kommentierte Beitrage  [¥] Pinnwandeintrage
|
N,
200 .'P] A .1. Al A A 1 I .’I| II |[ \ |
L et N\ | VRS q AM NIV L
WA MAMIA N N AV VA W
ﬁ;ilo y i "-:'l ,J \ ”1' LJ h',' fl \ \ \ } 'I”l' ﬁ [\ ]1} i l [ | I |I I\ "’I'.I| '\, II.'
| | Y f"-'f.II]H_- J [ | nw.u 1

26, Juni' 22, Juii’ 16, August 10, September &, Oktober

Abbildung 23 Facebook Statistik Ascenso 6

- - 2
Feedback zu Seiteninhalten”
H’ JGefillt mir*-Angaben ﬁ’ Kommentare

Abbildung 24 Facebook Statistik Ascenso 7
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OUTFLOW

Hier zeigt sich, ob die Menschen ihr Wissen und ihre Emotionen in geldwertes Handeln

umsetzen. Natirlich muss man sich dabei bewusst sein, dass der Facebook-Auftritt allein

keineswegs kausal fur den konkreten Erfolg ist, da alle Bereiche eines Unternehmens vom HR,

Einkauf, Produktion, Logistik, Vertrieb, Service, Marketing und Kommunikation zur

Wortschopfung beitragen.

Das Unternehmen kann an dieser Stelle keine evaluierbaren Daten liefern.

DEMOGRAFIE

Demografie

Geschlecht und Alter’

Oy
Weiblich 55 % 3.1 % 1,6 % 0,82 %

15-17 18-24 25-34 3544 4554

55+

Mannlich 41 % 27 Y% 2,9 % 1,2 %

g
3,3 % 6 %

Abbildung 25 Facebook Statistik Ascenso 8

0,33 %



Fallstudie 35
Linder’ stadte’ Sprache?
432 Deutschland 57 Madrid 480 Deutsch
92 Spanien 38 Munich 36 Englisch (US)
21 Argentinien 28 Stuttgart 24 Spanisch
4 (sterreich 21 Hamburg 17 Spanisch (Spanien)
4 Vereinigtes Kénigreich 20 Berlin 12 Englisch {UK)
4 Vereinigte Staaten von Amerika 16 Frankfurt 5 Franzdsisch (Frankreich)
3 Libanon 15 Valencia 4 Tiirkisch
2 Trak 14 Dusseldorf 3 Arabisch
2 Australien 13 Buenos Aires 2 Griechisch
2 Mexiko 13 Nuremberg 1 Persisch
2 Niederlande 12 Cologne 1 Tschechisch
2 Serbien 12 Leipzig 1 Talienisch
2 Portugal Weniger 1 Bulgarisch
1 Armenien 1 Armenisch
1 Schweiz 1 Russisch
1 Kanada 1 Portugiesisch (Portugal)
1 Griechenland 1 Albanisch
1 Agypten 1 Litauisch
1 Tschechische Republik 1 Slowakisch
Weniger Weniger

4.1.3 Facebook Statistik Ca 6 s

Abbildung 26 Facebook Statistik Ascenso 9

INPUT

X 0 ¥ Qktokeu 2011

(Bewertung samtlicher Ressourcen, die fiir die Kommunikation bei FB aufgewendet werden.)

T

900, 00 0 1 &rpflegeUmonatliGhe i t
1 202,90 Euro Facebook Werbeanzeigen (Oktober)
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OUTPUT (bewertet, inwieweit die Rezipienten tatsachlich erreicht wurden.)

Beitragsaufrufe: 23.813 10,05 u / Beitragsauf

E Anzahl der Personen (Fans & nicht-Fans) die Inhalte gesehen haben. (quantitative
Reichweite)

Seitenaufrufe:

E Gesamtbesucherzahl auf der Facebookseite. (Beinhalten Interaktionen von Fans &

nicht-Fans.)

Seitenaufrufe’

Seitenaufrufe

600
400

200

T - P S . Y W e, . e —— e .-_.v——f\--r\‘--_-—-._-—-._—-
26. Juni 22, Juli 16. August 10. September 6. Oktober

Abbildung 27 Facebook Statistik Ca's Xorc 1

OUTCOME

direkter Outcome

(Uberprift, ob die Empfanger die Information auch wahrgenommen haben.)

Neue AGef-Ardghben: mi6T i
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Neue ,Gefillt m'lr“—Angaben? Insgesamt Loefillt mir‘“—QueIIen?
Heue ,Gefallt mir"-Angaben 1.552 Werbeanzeigen und gesponserte
Meldungen

@00

400

200

184 Unbekannt
16 Vorschldge
9 Suche
2 Anfragen
1 Nutzerprofil

26, Juni 22, Juli . 16, August 10, September &, Oktober

Abbildung 28 Facebook Statistik Ca's Xorc 2

Al | e AGe tAhdaben: 18960r i

Reiteraufrufe:

E Gesamtzahl der Seitenansichten nach Rubriken

Reiteraufrufe insgesamt d Externe Verweise’
2.045 Ca's Xorc 130 casxorc.com
1.120 Pinnwand 14 google.de
387 Fotos 2 google.com
131 Information 1 snl12w.snt112.mail.live.com
70 Restaurant 1 seemallorca.com
49 Links 1 google.es
47 Static HTML for Pages 1 google.co.uk
22 Video 1 google.com.co
12 | notes

4 | friendactivity

Abbildung 29 Facebook Statistik Ca's Xorc 3
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Medienkonsum:

E Anzahl der Klicks von Fotos & Videos
Medienkonsum

Videoaufrufe Fotoaufrufe

L Al

A
22, Juli 16. August 10. September 6. Oktober
Abbildung 30 Facebook Statistik Ca's Xorc 4
indirekter Outcome
(Pruft, ob die Botschaften auch die Einstellung zum Unternehmen veréndert hat)
Aktive Nutzer:
E Anzahl der Personen, die mit der Seite interagiert haben.
Feedback zu Beitragen: 253
Aktive I'Iulzer?
HTﬁinch aktive Nutzer E’Wﬁchentlich aktive Nutzer H’ Maonatlich aktive Nutzer
1,500
1,000
500
y e R
Maon Mon Mon Mon Maon Mon Mon Mon Maon Mon

Abbildung 31 Facebook Statistik Ca's Xorc 5

Analyse (Tiglich aktive Nutzer)”

Einmalige Seitenaufrufe Beitrag ,gefallt mir" Kommentierte Beitrage

400
300
200
100
— P
26. Juni 22, i

Pinnwandeintrége

16. August 10. September

Abbildung 32 Facebook Statistik Ca's Xorc 6

6. Oktober
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Feedback zu Seiteninhalten’
E’ LCefillt mir‘-Angaben @J Kommentare

Mon Man Mon Mon Man Man Man Mon Man Man

Abbildung 33 Facebook Statistik Ca's Xorc 7

OUTFLOW

Hier zeigt sich, ob die Menschen ihr Wissen und ihre Emotionen in geldwertes Handeln
umsetzen. Natirlich muss man sich dabei bewusst sein, dass der Facebook-Auftritt allein
keineswegs kausal fur den konkreten Erfolg ist, da alle Bereiche eines Unternehmens vom HR,
Einkauf, Produktion, Logistik, Vertrieb, Service, Marketing und Kommunikation zur
Wortschdpfung beitragen.

Das Unternehmen kann an dieser Stelle keine evaluierbaren Daten liefern.
Man ist sich allerdings sicher, dass der Facebook-Auftritt einen wertvollen

Beitrag zur Unternehmenskommunikation leistet.
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DEMOGRAFIE

Demografie

Geschlecht und Alter’

Weiblich 43 %

Mannlich 55 %

Linder’

259
231
170
135
i01

888

78

233

38
37
35
27
27
25
21

Spanien

Deutschland
Argentinien
Venezuela

Mexiko

Portugal
Dominikanische Republik
Chile

Philippinen

Indien

Kolumbien
Vereinigtes Kdnigreich
Taiwan

Vereinigte Staaten von Amerika

Ecuador

Osterreich
Costa Rica
Frankreich

El Salvador

Vereinigte Arabische Emirate

Weniger

0,46 %
13-17
0,26 %

3544

10 %

Abbildung 34 Facebook Statistik Ca's Xorc 8

Stidte’

129
97
88
74
72

Hi2a8

Madrid
Caracas

Santo Domingo
Mexico City
Santiago
Buenos Aires
Lisbon

Bogota

Malkati

30 Dorrego

8

28
27
24
21
20
19
18
17

Taipei
Quezon City
Vienna

San Salvador
Dubai
Valencia
Montevideo
Barcelona
Mumbai
Weniger

Sprache?

662
322
278
272

73
41

Abbildung 35 Facebook Statistik Ca's Xorc 9

Spanisch

Spanisch (Spanien)
Englisch (US)

Deutsch

Portugiesisch (Portugal)
Englisch (UK)
Traditionelles Chinesisch (Taiwan)
Franzdsisch (Frankreich)
Schwedisch

Katalanisch

Ttalienisch

Hollandisch

Polnisch

Arabisch

Indonesisch
Portugiesisch (Brasilien)
Albanisch

Rumanisch

Dénisch

Weniger
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4.1.4 Facebook Statistik Iberia Versicherungen Juni - Oktober 2011

INPUT

(Bewertung samtlicher Ressourcen, die fiir die Kommunikation bei FB aufgewendet werden.)

1 720,- Seitenpflege (180,- monatlich)
1 32,80 Facebook Werbeanzeige

OUTPUT

(bewertet, inwieweit die Rezipienten tatsachlich erreicht wurden.)

Beitragsaufrufe: 2.980

E Anzahl der Personen (Fans & nicht-Fans) die Inhalte gesehen haben. (quantitavite

Reichweite)

Seitenaufrufe:

E Gesamtbesucherzahl auf der Facebookseite. (Beinhalten Interaktionen von Fans &

nicht-Fans.)

Abbildung 36 Facebook Statistik Iberia Versicherungen 1

OUTCOME

direkter Outcome

(Uberprift, ob die Empféanger die Information auch wahrgenommen haben.)



