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Kontrolle sozialen Erfolgs

Erfolgreiches Social Media Marketing erfordert eine regelméafiige Kontrolle der Aktivitdten. Denn
wer den Dialog im Social Web ignoriert, riskiert negative Folgen fiir das eigene Markenimage

amit Firmen wissen, ob ihr
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eine professionelle Social-Media-

Social Media Marketing erfolg-
reich ist, miissen sie die Aktivititen
laufend tiberpriifen. Wie bei allen
anderen Marketing-Mafinahmen
im Netz ist die Erfolgskontrolle
wichtig, um die Kampagne zu opti-
mieren und das Budget effizient ein-
zusetzen. Anders als bei klassischem
Online-, Affiliate- und Suchmaschi-
nenmarketing, wo Klicks und Page
Impressions eine wichtige Rolle spie-
len, nehmen diese bei Social Media
Marketing eine Nebenrolle ein.

Denn dort geht es um den Dialog
zwischen Firmen und ihren (poten-
ziellen) Kunden. Dementsprechend
missen auch die Werte fiir die Er-
folgsmessung, sogenannte Key Per-
formance Indicators (KPIs), defi-
niert werden. Wichtige Key-Perfor-
mance-Indikatoren sind die Haufig-
keit von nutzergenerierten Inhalten
jeglicher Art zu einem Produkt, ei-

Social Media
fiir Unternehmen

sinnvoll nutzen konnen:

1 Social Media Guidelines
Ausgabe 17/2009

1 Aufbau eines Netzwerks
Ausgabe 18/2009

1 Spielregeln im Social Web
Ausgabe 19/2009

1 Unterschiedliche Social-
Media-Dienste vorgestellt
Ausgabe 20/2009

1 Erfolgskontrolle
Ausgabe 21/2009
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los herunterladen.

Lernen Sie in unserer flinfteiligen
Serie, wie Sie Social-Media-Dienste

Alle Folgen kénnen Sie online auf
www.internetworld.de/webcode mit
dem Webcode 0917010 kosten-

Monitoring-Lésung nicht herum.
So bietet die kanadische Radian6
(www.radian6.com) eine gleichlau-
tende Losung an. Auch die ameri-
kanische Firma Techrigy bietet mit
SM2 (http://sm2.techrigy.com) eine
Social-Media-Monitoring-Losung
an — sogar mit deutschem Support.
Diese Produkte sammeln von vie-
len Social-Web-Quellen Daten, die
tiber die Software nach gewtinsch-
ten Keywords durchsucht werden
koénnen. Dabei spielt es keine Rolle,
was als Keyword angegeben wird.
Das konnen Firmen, Marken und
Produktnamen sein, Ereignisse oder
eine Kombination von beidem. Dies
bedeutet, dass nicht nur der eigene
Dialog, sondern auch der Dialog der
Konkurrenz  analysiert ~werden
kann. Vergleiche zwischen mehre-
ren Marken sind ebenso moglich.
Zudem lassen sich Meinungen im

ner Marke oder Firma sowie die
Meinung der jeweiligen User. Neben
dieser quantitativen Messung gibt es eine
qualitative: Lisst sich aus den Dialogen
eine positive oder negative Tendenz ablesen?
Gibt es User, die hauptsichlich positive oder
negative Inhalte produzieren? Wie sieht ihr
Netzwerk aus? Sind dies vielleicht Influen-
cer, also Meinungsmultiplikatoren?
Unternehmen, die Social Media Marke-
ting betreiben wollen, sollten vorab einige
Ziele definieren:
1 Steigerung der Sichtbarkeit im Social Web
I Forderung des Dialogs
0 Positive Beeinflussung des Dialogs
I Aufbau eines Netzwerks
Diese Ziele sind messbar. Die Steigerung
der Sichtbarkeit kann verfolgt werden, in-
dem die wichtigsten Social-Media-Dienste
nach wichtigen Keywords, vor allem eige-
nen Firmen-, Marken- oder Produktnamen
durchsucht werden. Social-Media- sowie
Blog-Suchmaschinen (s. Kasten) sind daftir
ebenfalls niitzlich. Weitere Daten fiir die
Sichtbarkeit kénnen die Abonnentenzahl
des eigenen Blogs oder eine steigende Zahl
an Verlinkungen zu Blog-Beitragen sein.
Die Forderung des Dialogs kann anhand
der Zahl der Beitrige, die durch den vom
Unternehmen produzierten Content ent-

standen sind, gemessen werden. Zum Bei-
spiel wird ein vom Unternehmen produ-
ziertes Video im Social Web auf einer Viel-
zahl an Sites veroffentlicht — der Dialog hat
sich somit erhoht. Hier sind die ausfiithr-
lichen Youtube-Statistiken, die eine Firma
als Partner von Youtube erhilt, von Vorteil.
Auch die Zahl steigender Links etwa kann
als Messkriterium gewertet werden.

Ob der Dialog positiv beeinflusst wurde,
erkennt man am Ton innerhalb der Com-
munity. Wie ist das Verhéltnis von positi-
ven zu negativen Beitragen? Wie war es vor
einem Monat? Wie hat die Community auf
neue Inhalte, die zur Stirkung der Marke
entwickelt wurden, reagiert?

Der Netzwerkaufbau kann durch die An-
zahl an Abonnenten der diversen Social-
Media-Profile (Facebook Fansite, Weblog,
Youtube usw.) gemessen werden. Ein wei-
terer Indikator: Wie oft sind Inhalte, die das
Unternehmen erstellt hat, verlinkt oder
verteilt worden. Hier ist es ebenfalls mog-
lich, Influencer beziehungsweise Marken-
fans, die mehr als einmal Inhalte verteilt
haben, zu erkennen.

Bei den genannten Messmoglichkeiten,
missen die Quellen beziehungsweise alle

Dienste, auf denen die Community aktiv
ist, bekannt sein. Das heif3t, es muss vorab
recherchiert werden, wo relevante Dialoge
stattfinden. Die bereits erwdhnten Social-
Media- und Blog-Suchmaschinen konnen
bei der Suche helfen. Dennoch ist regel-
mifiges, handisches Suchen mithsam und
zeitaufwendig. Gerade grofleren Firmen
und bekannteren Marken ist es nur mog-
lich, sich auf spezielle Dienste zu konzen-
trieren, da die Flut an Inhalten sonst zu
grofd ist. Dadurch besteht aber die Gefahr,
wichtige Dialoge zu verpassen.

Abhilfe schaffen hier sogenannte Social
Media Monitoring Tools. Kostenlose Vari-
anten gibt es etwa ftir den Microblogging-
Dienst Twitter. Mit Tweetfeel, Twendz und
Twitrratr kann automatisch die Zahl posi-
tiver und negativer Meinungen zu einem
bestimmten Keyword ausgewertet wer-
den. Diese Monitoring-Tools sind erste
Indizien fir die Stimmung bei einem
Thema, die Algorithmen konnen Aspekte
wie Ironie aber noch nicht richtig werten.
Fiir einen ersten Eindruck geniigen diese
Werkzeuge haufig. Will man jedoch nicht
nur Twitter, sondern das Social Web auto-
matisch tiberwachen, kommt man um

Dienste, mit deren Hilfe Sie Ihr Social Media Marketing analysieren und optimieren kénnen

Social-Media-Suchmaschinen

1 Die Blog-Suche von Google:
http://blogsearch.google.de

I ce Rocket: Blog-Suche inklusive Videosuche
www.icerocket.com

1 Social Mention: Uberwacht mehr als 80 Sites
www.socialmention.com

1 Search Merge: Suche fiir Last.fm, Flickr u.a.
www.searchmerge.com

1 Technorati: Suche fiir Blogs, Fotos, Videos u.a.
www.technorati.com

Echtzeitiiberwachung relevanter Keywords in
Twitter mithilfe des Internet-Tools Monitter

Twitter Monitoring

1 Trendistic: Zeigt Trends in Twitter auf
www.trendistic.com

1 Tweetfeel: Twitter-Suche in Echtzeit
www. tweetfeel.com

1 Twendz: Duchsucht Twitter-Konversationen
http://twendz.waggeneredstrom.com

1 Twitrratr: Trackt Meinungen auf Twitter
www.twitrratr.com

1 Monitter: Twitter-Monitor
www.monitter.com

Dialog herausfiltern, um eine Ten-
denz (positiv, negativ, neutral) fest-
stellen zu konnen. Auch mit diesen Tools ist
eine Menge Handarbeit notig, da sie un-
zdhlige Optionen bieten, die richtig einge-
stellt werden miissen. Zudem miissen die
Ergebnisse in letzter Instanz manuell aus-
gewertet werden. Das lasst sich freilich an
einen externen Dienstleister auslagern. Da
die Daten gesammelt und auf den Servern
des Anbieters gespeichert werden, liegen
bereits Daten vor, teils sind sie einige Jahre
alt. So konnen nachtraglich Dialoge im
Social Web verfolgt werden.

Das Ganze hat jedoch seinen Preis: Soft-
ware-Losungen fiir das Monitoring fangen
bei circa 500 US-Dollar im Monat an. Ein
Preis, der sicher einige Firmen abschreckt,
die aber kiinftig nicht um Social Media
Monitoring herumkommen werden. Das
Social Web wichst stetig und bekannte
Marken konnen sich bereits heute Social
Media nicht entziehen — auch bei vielen
kleinen Firmen wird das bald der Fall sein.

Egal ob eine Firma Social Media Marke-
ting betreibt oder nicht: Eine Uberpriifung
des Dialogs sollte in regelméfligen Abstin-
den stattfinden. Ignoriert man den Dialog,
kann das negative Folgen fiir die Firma res-
pektive deren Marken haben. |
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