Know-how fir Kreative.

® Rheinwerk

Design

line-Marketing und
Sc?cnial Media fiir; Kreative

@& Rheinwerk |
Design

tien
set

b4y

Leseprobe

Um die Wirksamkeit Ihrer umgesetzten MalBnahmen bewerten
zu kdnnen, gibt es Tools zur Website-Analyse und fur Social-
Media-Monitoring. Denn auch, wenn Sie fir den Moment alles
richtig gemacht haben, ist Ihr Online-Auftritt kein Selbstlaufer.
Wie Sie Uberprifen und optimieren, um dauerhaft prasent zu
sein, erfahren Sie in dieser Leseprobe.

»Erfolge messenc

Inhaltsverzeichnis

% Index

0 Der Autor

Leseprobe weiterempfehlen

Sébastien Bonset

In eigener Sache
Online-Marketing und Social Media fiur Kreative

352 Seiten, gebunden, September 2017
34,90 Euro, ISBN 978-3-8362-4421-3

¥ www.rheinwerk-verlag.de/4283


https://www.rheinwerk-verlag.de/in-eigener-sache_4283/?utm_source=leseprobe&utm_medium=pdf&utm_campaign=leseprobe.rd.roi.product.4283&utm_content=roi&utm_term=4283
mailto:?body=Leseproben-Empfehlung:%20%C2%BBIn%20eigener%20Sache%20%E2%80%93%20Online-Marketing%20und%20Social%20Media%20f%C3%BCr%20Kreative%C2%AB%20von%20Rheinwerk,%20http://gxmedia.galileo-press.de/leseproben/4283/leseprobe_rheinwerk_in_eigener_sache_online-marketing_und_social_media_fuer_kreative.pdf&subject=Leseprobe:%20%C2%BBIn%20eigener%20Sache%20%E2%80%93%20Online-Marketing%20und%20Social%20Media%20f%C3%BCr%20Kreative%C2%AB




Ho:8
ERFOLGE MESSEN

Online-Marketing ist ein anhaltender Vorgang. Kreative sollten ihre Profile sowie
ihr Portfolio stets im Auge behalten und pflegen. Die Website-Analyse und das
Social-Media-Monitoring bieten viele niitzliche Werkzeuge, mit denen sich der

Erfolg der eigenen Online-Bemiihungen messen ldsst.

Wenn Sie alle derin diesem Buch beschriebenen MaBnahmen umgesetzt haben,
kdnnen Sie sich nicht einfach zuriicklehnen. Selbst wenn Sie eine perfekt an
den Bediirfnissen potenzieller Kunden ausgerichtete Website aufgesetzt haben,
ein aussagekraftiges und beeindruckendes Online-Portfolio zusammengestellt
haben, mdglicherweise ein informatives Blog in Lhre Seite integriert haben und
sich umfassende Gedanken {iber Ihre Content-Strategie sowie liber Ihre Bemii-
hungen in sozialen Medien gemacht haben, ist Ihr Online-Auftritt kein Selbst-
laufer.
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Marketing Website Summary Data From Google Analyties

Sessions Pageviews Bounce Rate
63,947 81,430 358,179 47.3%

1131% £14.5% £10.1% £26%

How are site sessions trending? What are the top countries by sessions?
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Country Sessions v Pageviews

Das Monitoring der eigenen Website ist nicht nur nétig, um Geschdftsziele sinnvoll zu
verfolgen, es erméglicht auch das Identifizieren von geeigneten MaSnahmen, um mehr
Auftrdge zu generieren. Hier sehen Sie Google Analytics: www.google.com/analytics/
analytics/features.
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Sie finden allerdings nur heraus, ob etwas — und wenn ja was — schieflauft, wenn
Sie sowohl Ihre Social-Media-Profile als auch Ihre Website iiberwachen. Ein re-
gelmaBiges Monitoring erlaubt es Ihnen, zeitnah auf sich verdndernde Marktbe-
dingungen zu reagieren. Zu diesem weiten Feld gehort sowohl das Monitoring
von Erwdhnungen und Reaktionen auf Ihre Beitrdge in sozialen Medien als auch
das Uberwachen von Keywords, Besucherstrdmen und Nutzerverhalten auf Ihrer
Website.

MONITORING LOHNT SICH Ohne ein zumindest rudimentares Monitoring wird
esIhnen schwerfallen, zu erkennen, ob Sie die Ziele erreichen, die Sie sich selbst
gesteckt haben. Scheuen Sie daher den Aufwand und das Mehr an Arbeit nicht,
denn das Uberwachen Ihrer Website und Ihrer sozialen Profile ist eine iiberaus
wichtige regelmaBige Aufgabe, die fest zu Ihrer Arbeit als kreativer Dienstleister
gehdren sollte.

IﬂSIarlseite | Standardberichte Benutzerdefinierte Berichte

Aktivititen

Anzeigen: | @ v 1-TvonT7 | ¢ | >
Urspriingliches soziales Netzwerk und urspringliche soziale Interaktion  Soziale Aktivititen
W 1. Googles +1 2200

B 2. Facebock: Gefallt mir 2013

' 3. Delicious: Lesezeichen 1459
[] 4. Readit Later: Lesen 1234 4%

| 5. Google+: Emeut teilen 1034 S
%

Neben dedizierten Social-Media-Monitoring-Tools bietet auch Google Analytics einige
Auswertungen fiir soziale Netzwerke: www.google.com/analytics.

Auf den ersten Blick mag es iiberwdltigend klingen, regelmaBig gleich mehrere
Netzwerke wie Twitter, XING und Facebook sowie Ihre Website und Suchbegriffe
im Auge zu behalten. Allerdings brauchen Sie keine Angst davor haben, dass
Sie sich fortan mit langen und komplexen Excel-Tabellen he-

rumschlagen miissen. Online finden sich unzahlige Monito-
ring-Tools, die Ihnen das Uberwachen der fiir Sie wichtigsten
Kennzahlen stark erleichtern.

Da die beiden Themenkomplexe Web-Analyse und Social-Me-
dia-Monitoring dennoch recht umfangreich sind, sei an die-
ser Stelle darauf verwiesen, dass das abschlieBende Kapitel
Ihnen nur einen groben Einstieg in die Materie geben kann.
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MONITORING-TOOLS
HELFEN IHNEN GLEICH
MEHRERE NETZWERKE

WIE TWITTER, XING
UND FACEBOOK SOWIE
IHRE WEBSITE UND
SUCHBEGRIFFE IM
AUGE ZU BEHALTEN.




Eine umfassende Behandlung des Themas wiirde den Rahmen dieses Buches
sprengen. Nehmen Sie das letzte Kapitel dieses Buches also als Ausgangspunkt
fiir weitere Recherchen. Sie finden mit einer einfachen Suchanfrage online un-
zdhlige Artikel und Anleitungen fiir den Einstieg in Analytics und Social-Me-
dia-Monitoring. Dariiber hinaus finden sich auch in der Fachliteratur diverse
empfehlenswerte Biicher.

> Ein umfassender Einstieg in die Einrichtung und Nutzung von Google Ana-
lytics findet sich beispielsweise unter https://onlinemarketing.de/news/goo-
gle-analytics-hands-on-site-search-einrichtung-analyse.

> Informationenzum datenschutzkonformen Einsatzvon Google Analytics finden
sich bei t3n.de: http://t3n.de/news/google-analytics-deutschland-822104.

> Eine Einfiihrung zum Social-Media-Monitoring bietet unter anderem das
Upload Magazin: https://upload-magazin.de/blog/17931-einfuehrung-soci-
al-media-monitoring.

> Einen Praxisleitfaden inklusive geeigneter Tool-Tipps finden Sie unter folgen-
der URL: www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/pr/
social-media-monitoring.

Scheuen Sie den Einstiegin tiefergehende Texte nicht, denn Sie werden definitiv
davon profitieren, wenn Sie dem Monitoring mit Interesse entgegentreten — ver-
sprochen!

ERFOLG MESSEN: WEBSITE-ANALYSE

In den grauen Zeiten des Internets war die Web-Analyse der IT groRer Unterneh-
men vorbehalten. Das dnderte sich spatestens 2005 als Google Analytics auf
den Markt kam. Plotzlich gewann der Bereich der Web-Analyse dank vereinfach-
ter User-Interfaces und einer leichteren Implementierung auch fiir das Marke-
ting Bedeutung. Heute kommt eigentlich kein Unternehmen mehr ohne Moni-
toring aus — auch wenn Web-Analyse von vielen Firmen noch unterschatzt wird.

Es ist leider nicht damit getan, einfach ein Analyse-Tool nach dem Motto »mal
sehen was passiert« aufzusetzen. Ein aussagekraftiges Monitoring bedarf je-
der Menge Vorarbeit und planvollen Vorgehens. Nur wer sich Gedanken dazu
gemacht hat, was fiir Ziele er mit seiner Website erreichen will, was er genau
messen will und welche Kennzahlen von Bedeutung sind, wird einen Vorteil aus
der Analyse seiner Website ziehen und wissen, welche Reaktionen sich aus den
gewonnen Erkenntnissen ableiten lassen.
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Dieser Post von Ivan Belikov erfreut sich auf behance.net mitinsgesamt fast 12.000
Views, fast 2.000 Likes und rund 100 Kommentaren einer grof3en Beliebtheit.

DARUM LOHNT SICH DIE WEBSITE-ANALYSE

> Sie erfahren, wie viele Nutzer Ihre Website besuchen.

> Sie erfahren, liber welche Kanale die meisten Nutzer Sie besuchen.
> Sie erfahren, mit Hilfe welcher Suchbegriffe Nutzer Sie finden.

> Sie konnen einschatzen, ob sich Besucher auf Ihrer Website
zurechtfinden.

v

Sie lernen etwas uber die Bediirfnisse Ihrer Besucher/Kunden.

> Sie erkennen schnell, wenn ein Bereich Ihrer Website nicht so
funktioniert, wie er soll.

> Sie erkennen, durch welche Anderungen Ihrer Navigation und bereit-
gestellter Informationen Sie mehr Auftrage generieren kdnnen.

> Sie erkennen, welche sozialen Netzwerke und welche geteilten Inhalte
Ihnen die meisten Besucher bescheren.

> Sie erkennen, welche Kampagnen und WerbemaBnahmen auf welchen
Kandlen am erfolgreichsten sind.

> Sie erhalten wichtige Informationen fiir Ihre Akquise.
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Sie sollten Sich klarmachen, dass es bei der Website-Analyse nicht allein dar-
um geht, den Traffic — also die Zahl der Besucher auf Ihrer Seite — zu messen,
sondern auch um die Qualitdat und Herkunft dieses Traf-

BEI DER WEBSITE-ANALYSE  fics. Sie kdnnen umsatzsteigernde MaRnahmen ergrei-
WIRD NICHT NUR DIE ZAHL fen, wenn Sie sich dariiber im Klaren sind, iiber welche
DER BESUCHER GEMESSEN, Wege (z.B. lber einen direkten Aufruf iber einen Klick
SONDERN AUCH DIE
QUALITAT UND HERKUNFT Uber einen Link in einem Blog oder liber einen Post auf

auf ein Suchergebnis zu einem bestimmten Suchbegriff,

DIESES TRAFFICS. Facebook) Besucher auf Ihre Seite gelangen.
. ﬂistartseite P_S—land;;e_rlt:hteigenulz;mﬂnhne E_erll:_ht.e-
Ubersicht
Jetzt
Aktive Besucher der \Website I:"_'___ I T
B DIREKT H Ol | W KAl —_—_ = - - .
mmm -25 Min. -20 Min 15 Min. -10 Min. -5 Min.

Ohne entsprechendes Monitoring wissen Sie nicht, ob sich iiberhaupt jemand
Ihr Portfolio oder Ihre Website ansieht. www.google.com/analytics.

Dariiber hinaus ermdglicht Ihnen die Website-Analyse auch Erkenntnisse darii-
ber, ob die Navigation Ihrer Website den Gewohnheiten von Nutzern entspricht,
ob Sie die richtigen Keywords besetzen und welche Keywords am hdufigsten zur
Generierung neuer Auftrage fiihren.

Website-Analyse: Eine kurze Zusammenfassung

Selbst der Betreiber der allerersten Website diirfte sich eine Frage gestellt ha-
ben, die Sie ebenfalls umtreibt: Schaut sich iiberhauptirgendjemand die Inhalte
an, die ich online stelle? Heutzutage ldsst sich diese Frage leicht beantworten.
Nicht ganz so offensichtlich sind aber die Antworten auf Fragen wie:

> Wie viele Nutzer besuchen Ihre Seite eigentlich taglich?

> Uberwelche Wege finden Besucher zu Ihnen?
> Mittels welcher Suchanfragen werden Besucher auf Ihre Seite aufmerksam?
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> Wie lange verweilen diese Nutzer durchschnittlich auf Ihrer Website?
> Welche Unterseiten und Inhalte erfreuen sich besonderer Beliebtheit?
> Wie viele Unterseiten klickt der durchschnittliche Besucher an?

Das alles sind Fragen, die sich mit der Website-Analyse beantworten lassen.

| A Startseite . Standardberichte Benutzerdefinierte Berichte

Mein Dashboard

Besuche pro Tag Traffic-Typen

W 2570 % - Feed

24,90 % -
Organisch

23,05 % — Verweis

14,85 % - Direkt
7,35 % — E-Mail

Monitoring-Lésugen zeigen nicht nur, wie viele Nutzer eine Website besuchen,
sondern auch, iiber welche Kandle die Besucher auf die Website gelangen.
www.google.com/analytics.

Dazu gewdhrt Ihnen das Monitoring aber auch Erkenntnisse iiber den Return on
Investment (ROI) unterschiedlicher MaBnahmen. Sie kénnen mit den richtigen
Messpunkten herausfinden, warum beziehungsweise an welchen Stellen Besu-
cherIhre Seite wieder verlassen, ohne dass diese Ihre Dienstleistung anfragen.
Sie kdnnen ebenso herausfinden, welche Ihrer Kampagnen auf welchen Kandlen
am erfolgreichsten sind. Sie nutzen also die Tatsache, dass im Internet eigent-
lich nichts geheim ist. Es ist ein Leichtes, herauszufinden, wer wann und wie
lange auf welche Inhalte zugreift. Das alles ldsst sich mit entsprechenden Analy-
se-Tools herausfinden, auf die ich noch in diesem Kapitel eingehen werde.

Viele dieser Tools setzen auf das sogenannte Page Tagging. Dabei integrieren
Sie in jede der Unterseiten Ihrer Website einen kleinen Code-Schnipsel, der da-
fir verantwortlich ist, sowohl die Seitenaufrufe als auch das Verhalten der Besu-
cher zu messen und zu protokollieren. Mittels der gesammelten Informationen
prasentieren Ihnen Analyse-Tools dann grafisch aufbereitete Auswertungen.

Fiir Sie sind bei der Nutzung von Analyse-Tools primdr flinf Hauptbereiche von
Bedeutung: Inhalt, Besucherzahl, Quelle, Region und technische Informationen.
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BEREICHE DER WEBSITE-ANALYSE

Inhalt

Bei diesem Bereich der Website-Analyse geht es darum herauszufinden,
welche Unterseiten wie hdufig besucht werden und wie lange Besucher auf
derjeweiligen Seite verweilen. AuBerdem féllt in diesen Bereich auch die
Information, auf welcher Unterseite der Besucher Ihr Webangebot wieder
verldsst. Mit den gesammelten Informationen konnen Sie unter anderem
herausfinden, welche Ihrer Inhalte besonders gut ankommen und welche
nicht.

Besucherzahl

Dieser Bereich ist fast schon selbsterkldrend. Es geht einfach darum, wie
viele Besucher eigentlich Ihre Seite ansteuern. Zwar kommt es auch auf die
Qualitadt der Besucher an, denn nicht jeder Besucherist auch ein potenziel-
ler Kunde, aber unter dem Strich gilt hier: je mehr, desto besser.

Quelle

Sie kdnnen viele wichtige Erkenntnisse erlangen, wenn Sie wissen, liber
welche Wege Besucher auf Ihre Website gelangen. Dieser Bereich gehort
zum Standard-Repertoire von Analyse-Tools. Hier gilt es, zwischen direk-
ten Besuchen, also wenn ein Nutzer die URL Ihrer Website direkt in seinen
Browser eingibt, und anderen Quellen wie einem externen Link auf einer
anderen Website, auf sozialen Netzwerken oder von einer Suchmaschine
zu unterscheiden. Gelangt ein Besucher iiber eine Suchmaschine auf Ihre
Website, werden Sie auch dariiber informiert, mittels welches Keywords der
Besucher Sie gefunden hat — eine wertvolle Information! Mit Hilfe dieser
Informationen konnen Sie beispielsweise auch sehen, wie erfolgreich Ihre
Social-Media-Aktivitdten sind.

Region

Besonders fiir Sie als kreativer Dienstleister ist der Bereich »Region« nicht
zu unterschatzen, denn hier erfahren Sie ziemlich genau, von wo genau
Besucher Ihre Seite besuchen. Diese Information ist besonders fiir Ihre
Akquise von Bedeutung. Bewerben Sie sich beispielsweise auf eine Projek-
tausschreibung eines Unternehmens in Hamburg und verzeichnen in den fol-
genden Tagen ungewdhnlich viele Zugriffe aus dieser Stadt, konnen Sie da-
von ausgehen, dass Ihre Unterlagen gelesen wurden und Interesse geweckt
haben. Ebenso kdnnen Sie mit den gesammelten Informationen erkennen,
wenn in einer bestimmten Region der Bedarf an bestimmten Dienstleistun-
gen besonders hoch ist, und dann kdnnen Sie entsprechend reagieren.

324

Technische Informationen
Analyse-Tools versorgen Sie auch mit technischen Informationen wie den
von Besuchern verwendeten Browsern und deren Spracheinstellungen. Ver-
zeichnen Sie beispielsweise viele Zugriffe von Browsern mit einer anderen
Spracheinstellung, kdnnte es Sinn ergeben, dass Sie Ihre Website mit einer
englischen Version erweitern, sofern Sie bisher nur eine deutsche Version

anbieten.

Trotz der Fiille an Informationen, die Sie durch Analyse-Tools erhalten, sollten Sie
das Ganze immer auch kritisch hinterfragen. Durch die professionelle Auswer-
tung, die diese Tools bieten, kann man schnell dem Irrtum unterliegen, dass die
erhobenen Daten in Stein gemeiBelt sind. Wie bei allen Messmethoden miissen
Sie aber auch bei der Website-Analyse von einer gewissen Unscharfe ausgehen.

PIWIK Dashboard ~ Alle Websites Deutsch + & @ %
Q VIRTUAL-DRUMS.COM 2017-06-08 @ ALLE BESUCHE & DASHBOARD * SIE SEHEN GERADE DIE DEMO VON PIWIK
i Besucher in Echtzeit Graph der letzten Besuche Besucherkarte
P— Letzte 24 Stunden 19 36 L | -‘/,”\ * 3
Letzte 30 Minuten o 0 ‘\ "’ \ V
& Aktionen 1%
B s Few o e ey
© Ziele on ”
© Premium e Bae
i Premium Products & Services for Piwik .
'Suchbegriff nicht definiert" Verwelstypen
samsxagvl‘l Juni - 03:02:50 (1) B Direkte Zugriffe " u
Aktionen: -k Websites 4 a
Samstag, 10. Juni - 02:34:11 Besucheribersicht
-
Direkte Zugriffe “\ 22 Besuche, 22 Eindeutige Besucher
Auch wenn Analyse-Tools wie Piwik, demo.piwik.org, jede Menge Daten
fiir Sie sammeln, miissen Sie die Informationen selber auswerten.
Sie kdnnen beispielsweise nicht sicher sein, dass tatsdchlich IHRE WEBSITE WIRD
jeder Besucher gemessen wird. Ihre Website wird dariiber hin- AUCH VON AUTOMA-

aus auch von automatisierten Crawlern besucht, die Suchma-
schinen einsetzen, um Websites zu indexieren. Manche Besu-
cher werden auch (iber einen Proxy auf Ihrer Website landen
und/oder ihre Herkunft verschleiern. Das sind nur ein paar
Beispiele fiir mogliche Ungenauigkeiten bei den Messergeb-
nissen in den Bereichen »Besucherzahl« und »Quelle«.
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MASCHINEN EINSET-
ZEN, UM WEBSITES
ZU INDEXIEREN.



In jedem Fall nehmen Ihnen Analyse-Tools die Deutung der erhobenen Daten
nicht ab. Das ist ein Lernprozess, in den Sie hineinwachsen werden, sodass Sie
nach und nach bei derInterpretation der Messergebnisse besser werden.

S ——— . |

LW 2 W
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Analyse-Tools gewdhren Ihnen wertvolle Einblicke in die Entwicklung Ihrer Online-
Bemiihungen. (Foto: Carlos Muza auf Unsplash)

Wenn Sie sich dafiir entscheiden, Ihre Website zu analysieren — und das sollten
Sie unbedingt —, dann miissen Sie das regelmaRig tun. Es bringt nichts, wenn
Sie ein entsprechendes Tool einmalig aufsetzen und sich die

Graph der letzten Besuche

Mi., 26. Apr. Mi., 3. Mai Mi., 10, Mai Mi., 17. Mai Mi.,

Besucher(ibersicht

7~

w0/ 37 Besuche, 37 Eindeutige Besucher /' - 75 Seitenansichten, 53 Einmalige Seitenansichten

A ‘-\;"n\{ﬂm,z 1 Minuten 35s durchschnittliche Aufenthaltsdauer 0 interne Suchen, 0 einmalige Suchbegriffe

———A" 70 % abgesprungene Besucher (Verlassen der Webseite nach einer
Seite)

0 Downloads, 0 Einmalige Downloads

7+ 2 Ausgehende Verweise, 2 Einmalige ausgehende Verweise
enyls 2,1 Aktionen pro Besuch (Seltenansichten, Downloads, ausgehende

Verweise und interne Suchen) ~,/\_. 14 max. Aktionen pro Besuch

—die_pme 0,325 durchschnittliche Generierungszeit

Analyse-Tools wie Piwik, demo.piwik.org, bieten einen ergiebigen Pool an wertvollen
Informationen, die Sie fiir die Optimierung Ihrer Online-Aktivitdten nutzen kénnen.

Sofern Sie noch keine Analytics-Lésung im Einsatz haben, ist es unwahrschein-
lich, dass Sie bereits vor der Entscheidung fiir einen Anbieter wissen, welche
Metriken und Kennzahlen Sie erheben wollen. Fiir den Start sollten Sie sich fiir
eine kostenlose Losung wie Piwik oder Google Analytics entscheiden. Auf diese
Weise kdnnen Sie ein wenig ausprobieren, ohne gleich Geld in die Hand nehmen
zu missen.

ES IST WICHTIG, Ergebnisse ansehen. Genauso wie Sie regelmaRig in sozialen
DASS SIE IHRE WEB-  Netzwerken aktiv auftreten und Ihre Website regelmdRBig auf den
SITE REGELMASSIG neuesten Stand bringen sollten, sollten Sie auch das Monitoring

Sie werden schnell erkennen, dass die Informationen, die Ihnen die Tools bie-
ten, wertvoll sind. Sollten Sie nach einiger Zeit erkennen, dass Sie noch zusédtz-

ANALYSIEREN. Ihrer Website als regelmdBige Aufgabe verstehen. Zur Website-

Analyse gehdren das dauerhafte Messen, das regelmaBige Inter-
pretieren der gesammelten Daten, das Gegeniiberstellen der Interpretation mit
den gesetzten Zielen und gegebenenfalls das Vornehmen von Optimierungen
auf Basis der gesammelten Erkenntnisse.

Google Analytics und andere Analysesysteme

Der Markt fiir Analyse-Tools und entsprechende Dienstleistungen ist riesig. Un-
terschiedliche Anbieter setzen auf unterschiedliche Technologien und Metho-
den, aber unter dem Strich liefern alle Marktteilnehmer eine detaillierte Auf-
schliisselung zur Nutzung Ihrer Website.
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lich Informationen bendtigen, die nicht von den kostenlosen Vertretern gebo-
ten werden, kdnnen Sie immer noch ohne Scherereien auf ein kostenpflichtiges
Angebot wechseln. Sie haben zwar auch die Méglichkeit, ein entsprechendes
Tool selbst aufzusetzen und zu hosten, aber das ist eigentlich nur eine Option,
wenn Sie sich technisch sehr gut auskennen oder liber eine eigene IT-Abteilung
verfligen.

Egal ob Sie sich fiir den Anfang fiir Google Analytics oder Piwik entscheiden,
werden Sie sehen, dass die Anmeldung und Einrichtung des Tools kein Hexen-
werk und schnell erledigt ist. Lassen Sie das Analyse-Tool ein bis zwei Wochen
Daten sammeln, und schauen Sie sich diese dann ausfiihrlich an. Wenn Sie sich
ein wenig Zeit dafiir nehmen und sich lber die Ziele, die Sie mit Ihrer Website
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erreichen wollen, bewusst sind, werden Sie herausfinden, ob Ihnen wichtige
Metriken fehlen. Sollte das der Fall sein, konnen Sie sich immer noch nach einer
professionelleren Losung umsehen.

Betriebssystem-Versionen Browser

— Eindeutige Besucher  [] o — Eindeutige Besucher

Mac 10.12

2
Chrome Safari

Intemet Explorer

Verwandter Bericht: Betriebssystem-Familien Verwandter Bericht: Browser-Version

Konfigurationen Browser-Engines

— Eindeutige Besucher [

Mac / Firefox / 1440x900
Android / Chrome Mobile / 360x640

Windows / Chrome / 1366x7€

Bereiche wie die von Besuchern verwendeten Gerdte und Browser erlauben Ihnen die
Optimierung Ihrer Website, sodass zumindest die relevantesten Konfigurationen Ihre
Website korrekt anzeigen. piwik.org.

Rechtliches beachten

Wenn Sie Google Analytics oder einen anderen Dienst fiir Ihr Monitoring ein-
setzen, sollten Sie librigens ein paar Aspekte beachten, um mit Ihrer Website
rechtskonform zu bleiben. Exemplarisch geht es im Folgenden um wichtige As-
pekte beziiglich des Einsatzes von Google Analytics:

> Vetrag abschlieBen: Sie miissen einen Vertrag tber die Verarbeitung der
erhobenen Daten mit Google abschlieBen. Einen Vertrag, der mit der Daten-
schutzaufsichtsbehdrde abgestimmt ist, kdnnen Sie unter http://static.
googleusercontent.com/media/www.google.com/de//analytics/terms/de.pdf
downloaden.

> IP-Adressen anonymisieren: Darliber hinaus miissen Sie die IP-Adressen
Ihrer Besucher anonymisieren. Das erreichen Sie durch eine einmalige Ein-
stellung des Google-Analytics-Tracking-Codes, mit dessen Hilfe die getrackten
IP-Adressen sowohl anonymisiert als auch gekiirzt werden. Wie das funktio-
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niert erfahren Sie unter https://developers.google.com/analytics/devguides/
collection/analyticsjs/ip-anonymization.

Moglichkeit zum Widerspruch: Weiterhin miissen Sie Ihren Besuchern auf
Ihrer Website die Méglichkeit geben, dem Tracking zu widersprechen. Dazu
missen Sie auf ein Browser-Plugin fiir den Opt-out von Google Analytics ver-
linken: https://tools.google.com/dlpage/gaoptout. Beim Opt-out geben Sie
dem Nutzer die Moglichkeit, dem Tracking zu widersprechen. StandardmaRig
wird jeder Besucher getrackt.

Widerspruch mit nur einem Klick: Dariiber hinaus miissen Sie auch einen
aussagekrdftigen Link auf Ihrer Website integrieren, der es Besuchern mit
nur einem Klick erlaubt, sich fiir den Opt-out zu entscheiden. Hierfiir miissen
Sie, wie bereits bei der Anonymisierung von IP-Adressen, eine kleine Ande-
rung im Tracking-Script vornehmen, deren Umsetzung Sie unter folgendem
Link erfahren: https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/
analyticsjs/user-opt-out.

Datenschutzerkldarung: SchlieBlich miissen Sie Ihre Besucher noch in einer
Datenschutzerkldarung iiber die Verarbeitung anonymisierter Daten durch Goo-
gle Analytics aufkldren. Der Hinweis auf die Moglichkeit, dieser Erhebung und
Verarbeitung zu widersprechen, gehort ebenfalls dazu. Google selbst schlagt
fuir Ihre Datenschutzerkldarung folgenden Text vor, der von datenschutzbeauf-
tragter-info.de ergdanzt wurde:

DATENSCHUTZERKLARUNG FUR GOOGLE ANALYTICS

Diese Website benutzt Google Analytics, einen Webanalysedienst der
Google Inc. (»Google«). Google Analytics verwendet sog. »Cookies«, Text-
dateien, die auf Ihrem Computer gespeichert werden und die eine Analyse
der Benutzung der Website durch Sie ermdglichen. Die durch den Cookie
erzeugten Informationen iiber Ihre Benutzung dieser Website werden in der
Regel an einen Server von Google in den USA {ibertragen und dort gespei-
chert. Im Falle der Aktivierung der IP-Anonymisierung auf dieser Website,
wird Ihre IP-Adresse von Google jedoch innerhalb von Mitgliedstaaten der
Europdischen Union oderin anderen Vertragsstaaten des Abkommens iiber
den Europdischen Wirtschaftsraum zuvor gekiirzt. Nurin Ausnahmefdllen
wird die volle IP-Adresse an einen Server von Google in den USA {ibertragen
und dort gekiirzt. Im Auftrag des Betreibers dieser Website wird Google
diese Informationen benutzen, um Ihre Nutzung der Website auszuwerten,
um Reports iiber die Websiteaktivitdten zusammenzustellen und um weitere
mit der Websitenutzung und der Internetnutzung verbundene Dienstleis-
tungen gegeniiber dem Websitebetreiber zu erbringen. Die im Rahmen von
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Google Analytics von Ihrem Browser (ibermittelte IP-Adresse wird nicht mit
anderen Daten von Google zusammengefiihrt. Sie konnen die Speicherung
der Cookies durch eine entsprechende Einstellung Ihrer Browser-Soft-

ware verhindern; wir weisen Sie jedoch darauf hin, dass Sie in diesem Fall
gegebenenfalls nicht sdmtliche Funktionen dieser Website vollumfanglich
werden nutzen konnen. Sie kdnnen dariiber hinaus die Erfassung der durch
den Cookie erzeugten und auf Ihre Nutzung der Website bezogenen Daten
(inkl. Ihrer IP-Adresse) an Google sowie die Verarbeitung dieser Daten durch
Google verhindern, indem Sie das unter dem folgenden Link verfiigbare
Browser-Plugin herunterladen und installieren: http://tools.google.com/
dlpage/gaoptout?hl=de.

Sie konnen die Erfassung durch Google Analytics verhindern, indem Sie auf
folgenden Link klicken. Es wird ein Opt-Out-Cookie gesetzt, der die zukiinfti-
ge Erfassung Ihrer Daten beim Besuch dieser Website verhindert:

<a href="javascript:gaOptout()">Google Analytics deaktivieren</a>.
Ndhere Informationen zu Nutzungsbedingungen und Datenschutz finden Sie
unter http://www.google.com/analytics/terms/de.html bzw. unter https://
www.google.de/intl/de/policies. Wir weisen Sie darauf hin, dass auf dieser
Website Google Analytics um den Code »anonymizelp« erweitert wurde, um
eine anonymisierte Erfassung von IP-Adressen (sog. IP-Masking) zu gewahr-
leisten.

Die wichtigsten Metriken bei der Website-Analyse

Keine Website-Analyse ohne Metriken. Unter einer Metrik versteht man eine
messbare Eigenschaft wie zum Beispiel die Anzahl von Website-Besuchern. Es
handelt sich bei einer Metrik also um eine quantifizierbare Information, mit de-
ren Hilfe sich eine Aussage treffen lasst, ohne diese direkt zu bewerten.

Metriken lassen sich in die zwei unterschiedlichen Typen »Anzahl« und »Verhalt-
nis« aufteilen. Bei einer Metrik des Typs »Anzahl« handelt es sich um eine ab-
solute Zahl, wahrend eine Metrik des Typs »Verhaltnis« zwei oder mehr Metriken
des Typs »Anzahl« in Relation stellt. Dariiber hinaus lassen sich auch alle Metri-
ken mit unterschiedlichen Attributen versehen. Das heilRt zum Beispiel, dass Sie
die Anzahl aller Besucher mit dem Attribut »Land« versehen kdnnen und somit
aufschliisseln, in welchem Verhéltnis nationale und internationale Besucher zu
einander stehen. Zu den geldufigsten Metriken bei der Website-Analyse zahlen
Page Impressions (PI), Visits und Unique Visitors.
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Der Einstieg in die Website-Analyse kann iiberwdltigend wirken. Uberlegen Sie, ob es in
Threm Netzwerk nicht Kunden oder Mitstreiter gibt, die Ihnen dabei helfen kénnen.
(Foto: Stefan Stefan&ik auf Unsplash)

PAGE IMPRESSIONS (SEITENAUFRUFE) Bei den Page Impressions handelt es

sich um die Seitenaufrufe. In diese Metrik fallt jede von einem Besucher ange-

zeigte Unterseite Ihrer Website. Diese Metrik eignet sich, um

sich ein schnelles und allgemeines Bild iiber die Beliebtheit UM SICH EIN SCHNEL-
Ihrer Website zu machen. Steigen die Seitenaufrufe, nach- LES UND ALLGEMEINES
dem Sie eine Kampagne gestartet oder einen bestimmten BILD UBER DIE BELIEBT-
Inhalt iiber soziale Medien geteilt haben, plétzlich merklich HEIT IHRER WEBSITE ZU
an, konnen Sie davon ausgehen, dass Ihre MaBnahme zu- MACHEN, SOLLTEN SIE
mindest kurzfristig erfolgreich war. Bricht die Zahl der Sei- SICH DIE PAGE IMPRES-

tenaufrufe dagegen plotzlich ein, liegt die Vermutung nah, SIONS ANSCHAUEN.
dass es technische Probleme mit Ihrer Website oder Ihrem
Hoster gibt.

VISITS (BESUCHE) Bei der zweiten der drei Standard-Metriken handelt es sich
um die Visits. Dabei handelt es sich um Besuche Ihrer Website. Wahrend ein
Nutzer Ihre Website besucht, kann er mehrere Seiten Ihres Angebots aufrufen,
sodass ein Besuch mehr als nur eine Page Impression zur Folge haben kann.
Steigt diese Metrik, kann das entweder heiBen, dass mehr Nutzer Ihre Website
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besuchen, oder dass dieselben Nutzer Ihre Website hdufiger oder regelmaRiger
besuchen. Wollen Sie zwei unterschiedliche Zeitraume miteinander vergleichen,
sollten Sie darauf achten, die gleichen Wochentage oder Monate miteinander zu
vergleichen. Andernfalls kdnnen die Ergebnisse Sie zu falschen Schliissen ver-
leiten. Sie werden merken, dass es bestimmte Tageszeiten, Wochentage, oder
Monate gibt, in denen die Zahl der Besuche im Vergleich besonders hoch ist.
Diese Informationen kdnnen Ihnen wichtige Erkenntnisse beziiglich Ihrer Ziel-
gruppe liefern.

UNIQUE VISITORS (INDIVIDUELLE BESUCHER) Bei Unique Visitors handelt es
sich schlieBlich um eine Metrik, die sich der Anzahl der individuellen Besucher
widmet. Jeder individuelle Besucher kann einer Website natiirlich mehr als nur
einen Besuch abstatten. Diese Metrik eignet sich von den drei hier kurz vorge-
stellten am besten dafiir, die Reichweite Ihrer Website zu quantifizieren.

Auswerten, woher Ihre Besucher kommen

Das Internet lebt davon, dass unterschiedliche Seiten miteinander iiber Links
verbunden sind. Sofern Sie einigen der Ratschldge in diesem Buch folgen,
werden Sie nicht nur eine eigene Website haben, sondern vielleicht auch ein

oderIhre Website in seinen Lesezeichen gespeichert hat. Der externe Traffic hin-
gegen lasst sich nochmals aufschliisseln in Links auf anderen Websites, Such-
maschinen-Traffic und soziale Netzwerke. Diese vier Teilbereiche werden im Fol-
genden kurz zusammengefasst.
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angeschlossenes Blog und diverse Profile in unterschiedlichen
DAS INTERNET sozialen Netzwerken. Schon allein aus diesem Grund wird es Sie
LEBT DAVON, DASS interessieren, wie genau ein Besucher auf Ihrer Website oder Ih-
UNTERSCHIEDLICHE rem Online-Portfolio landet.
SEITEN MITEINAN-
DER UBER LINKS Stellen Sie zum Beispiel fest, dass andere Blogger aufgrund ei-
VERBUNDEN SIND. nes Beitrags in Ihrem eigenen Blog auf Sie verlinken und auf die-

Zu wissen, woher genau die meisten Ihrer Besucher kommen, kann Ihnen bei Ihrer
kiinftigen Akquiseplanung helfen und die Frage beantworten, ob Sie eher sehr regional
oder sogar international auf Kundenfang gehen sollten (demo.piwik.org).

DIREKTZUGRIFF Bei Besuchern die via Direktzugriff auf Ihre Website gelangen,

sem Weg plotzlich sehr viele Besucher auf Ihrer Website landen,
dann kdnnte es sich anbieten, mehr Energie in die Pflege Ihres Blogs zu stecken.
Haben Sie dagegen kaum Besucher, die liber Facebook zu Ihrer Seite finden,
sollten Sie entweder Ihre Strategie iiberdenken oder gar in Erwdgung ziehen,
Facebook durch ein anderes Netzwerk zu ersetzen.

Dariiber hinaus kdnnen Sie mittels Monitoring wichtige Einblicke in das Suchver-
halten Ihrer Besucher und potenziellen Kunden erlangen. Welche Keywords ge-
ben Besucher beispielsweise bei Google ein, die dann auf Ihrer Website landen?

Die Quellen Ihres Traffics lassen sich grob in die beiden Bereiche »direkt« und
»extern« unterteilen. Bei Direktzugriffen kdnnen Sie davon ausgehen, dass der
Besucher die Adresse Threr Website entweder selbst in seinen Browser eintippt
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kénnen Sie in den meisten Fallen davon ausgehen, dass es sich dabei um Men-
schen handelt, die Ihre Seite bereits kennen oder zumindest wissen, was Sie
erwartet. Egal ob es sich um regelmadRige Besucher handelt oder um jemanden,
der die URL Ihrer Seite in das Adressfeld seines Browsers eintippt — verstehen
Sie das ruhig als Lob. Entweder geféllt Ihre Seite der entsprechenden Person so
gut, dass sie regelmaBig wiederkommt, oder es handelt sich vielleicht um eine
Person, der Sie von einem Ihrer Bestandskunden empfohlen wurden.

LINKS VON WEBSITES Interessanter diirften fiir Sie dennoch externe Traffic-
Quellen sein. Handelt es sich bei der Quelle um Links von anderen Websites,
spricht das ebenfalls fiir Ihre Website, denn es zeigt in der Regel, dass jemand
die von Ihnen bereitgestellten Inhalte weiterempfiehlt. Dass kann beispielswei-
se ein Tech-Nachrichten-Portal sein, das einen Artikel {iber besonders gelunge-
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ne Online-Portfolios verdffentlicht hat und Ihre Seite als positives Beispiel her- provided« wieder. Dennoch sollten Sie regelméaRig die Top- WENN BESUCHER VOR

vorhebt. Vielleicht kommen die Besucher aber auch zu Ihrer Seite iiber einen Keywords Ihrer Besucherim Auge behalten. ALLEM VON SUCHMA-
Link in einem Blog-Beitrag. In jedem Fall sind diese Verweise von anderen Web- SCHINEN AUF IHRE WEB-
sites Gold wert, denn sie sorgen fiir eine bessere Auffindbarkeit Ihrer Website in SOZIALE NETZWERKE Die letzte Traffic-Quelle ergibt sich  SITE KOMMEN, SOLLTEN
den Treffern bei Suchmaschinen. Google verkniipft die Relevanz eines Treffers aus den unterschiedlichen sozialen Medien —jenen, die Sie SIE SICH BESONDERS
ndamlich unter anderem mit der Anzahl an auf der Webseite eingehenden Links. selbst aktiv nutzen, und allen anderen Netzwerken. Mittels DIE GENUTZEN SUCH-
Je mehr Websites auf Ihre Seiten verlinken, desto besser ranken Sie. Das ist ei- dieser Kennzahlen kdnnen Sie zum Beispiel erkennen, wel- BEGRIFFE ANSCHAUEN!
ner der Griinde dafiir, dass es sich schnell auszahlen kann, ein eigenes fachre- che Arten von geteilten Inhalten besonders gut funktionie-

levantes Blog zu fiihren. ren, zu welchen Zeiten Sie Inhalte in welchem Netzwerk teilen sollten, ob eine

Ihrer Kreationen sich viral verbreitet oder auch einfach, welche Netzwerke sich
besonders gut eignen, um Besucher auf Ihre Website zu locken. Soziale Medien
sind mindestens genauso wichtig wie Ihre Website, und auch der Erfolg Ihrer
Aktivitdten im Social Web ldsst sich messen und iiberwachen.

ERFOLG MESSEN: SOCIAL-MEDIA-MONITORING mg

Generell bietet das Social-Media-Monitoring viele unterschiedliche Anwen-
dungsfalle, und das Monitoring Lhrer Social-Media-Aktivitaten sollte ein wich-
tiger Teil Ihres Arbeitsalltags sein. Zum einen kdnnen Sie liberpriifen, ob Sie fiir
das Erreichen Ihrer Ziele auf dem richtigen Weg sind, und zum anderen wissen
Sie so jederzeit, wie es um Lhren Rufim Web steht.

®

Wenn Sie, wie Christopher Lee, ein Blog mit Ihrem Portfolio verkniipfen, profitieren Sie
im besten Fall auch von einem besseren Ranking in Suchmaschinen.

Followers ® Engagement ® Traffic
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SUCHMASCHINEN Kommen Besucher iiber Suchmaschinen auf Ihre Website,
sollten Sie sich besonders dafiir interessieren, welche Suchbegriffe eingegeben
wurden. Gliicklicherweise zeigen Analyse-Tools wie Google Analytics das in vie-
len Fillen an. Mittels entsprechendem Monitoring lassen sich so Riickschliisse
auf die Suchmaschinenoptimierung und damit letztendlich auch auf Ihren ganz
personlichen Umsatz ziehen. Mittlerweile ist das allerdings nicht mehr ganz
so einfach, weil die Suchbegriffe aufgrund von gesicherten Verbindungen und

Privatsphéare-Einstellungen beim Nutzer haufig nicht mehr mit ibergeben wer- Social-Media-Monitoring-Tools wie Hootsuite (hootsuite.com/de), geben wichtige
Einblicke in den Erfolg Ihrer Bemiihungen in sozialen Netzwerken.

den. Das spiegelt sich in Analyse-Tools an der Haufigkeit des Keywords »not
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In der Offline-Welt ist es oft schwierig, herauszufinden, was Ihre Kunden wirklich
von Ihnen, der QualitdtIhrer Arbeit und Ihrer Dienstleistung halten. Umso wichti-
ger, dass Sie online die Ohren offenhalten und soziale Medien diesbeziiglich als
Chance verstehen. Auch zum Thema Social-Media-Monitoring finden sich online
und in der Fachliteratur umfassende Leitfaden und Ratgeber. So kdnnen Sie bei-
spielsweise als Leseprobe das Kapitel »Social Media Monitoring und Online Re-
putation Management« aus dem Rheinwerk-Titel »Follow Me!« als 39seitiges PDF
kostenlos herunterladen: https://allfacebook.de/wp-content/uploads/2017/02/
social-media-monitoring-und-online-reputation-management.pdyf.

Auf den folgenden Seiten erhalten Sie eine kurze Einfiihrung in die Thematik,
sodass Sie wissen, welche Art von weiterfiihrender Literatur fiir Lhren ganz per-
sonlichen Fall Sinn ergibt.

Social-Media-Monitoring lohnt sich

Wie bereits kurz angerissen, eignet sich Social-Media-Monitoring sowohl zur
Erfolgskontrolle als auch zur Uberwachung der eigenen Online-Reputation. Da-
riber hinaus lasst sich das Monitoring aber auch fiir die Planung einer Social-
Media-Strategie, fiir die Beobachtung der Mitbewerber, fiir Themenfindung, fiirs
Erkennen von Trends, fiir einen aktiven Kundendienst oder fiirs Auffinden wich-
tiger Multiplikatoren einsetzen.

EINSATZZWECKE FUR SOCIAL-MEDIA-MONITORING

Erfolgskontrolle der eigenen Ziele
Uberwachung der eigenen Online-Reputation
Planung der Social-Media-Strategie
Beobachtung von Mitbewerbern
Themenfindung

Erkennung von Trends

Aktiver Kundenservice

v ¥V Vv VvV Vv Vv Vv v

Erkennen von Multiplikatoren und Influencern

Im Folgenden geht es allerdings ausschlieBlich um die Erfolgskontrolle mittels
Social-Media-Monitoring. Andere Bereiche, wie zum Beispiel die initiale Recher-
chefiirIhre eigene Social-Media-Strategie, wurden immer wiederin den anderen
Kapiteln dieses Buches gestreift.
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Die Erfolgskontrolle ldsst sich dabei nicht ausschlieBlich fiir BEHALTEN SIE AUCH
Ihre Dienstleistung und Ihr Engagement in sozialen Netzwer- IMMER IHRE WETT-
ken einsetzen, sie ist fast genauso sinnvoll, um den Wettbe- BEWERBER IM AUGE!

werber im Auge zu behalten. Mit den gleichen Methoden, mit

denen Sie wichtige Einblicke zu Ihrer Tatigkeit gewinnen kdnnen, konnen Sie
auch iiberwachen, wie sich Ihre direkten Mitbewerber schlagen. Die so ge-
wonnenen Einblicke lassen sich dariiber hinaus gut miteinander vergleichen,
sodass Sie ein Gefiihl dafiir bekommen, wie Sie in Ihrem direkten Marktumfeld
positioniert sind.

Messwerte, Kennzahlen und KPIs

Eine Erfolgskontrolle ohne entsprechende Kennzahlen ist beim Monitoring
fast nicht moglich. Zwar kdnnen Sie durchaus ein gewisses Gefiihl dafiir ent-
wickeln, ob Sie auf dem richtigen Weg sind, Ihre gesteckten Ziele zu erreichen,
aber belastbare Zahlen sind in diesem Zusammenhang die bessere Wahl. Fiir
Sie relevant sind sowohl Messwerte und Kennzahlen als auch Key Performance
Indicators (KPIs). Bei einem KPI handelt es sich um eine Kennzahl, die eine Er-
folgsmessung eines Ziels ermdglicht.

EIN PAAR MOGLICHE MESSWERTE FUR DAS
SOCIAL-MEDIA-MONITORING

Gesamtzahl aller Follower und/oder Fans
Durchschnittsalter der Follower
Reichweite

neue Follower

Anzahl der Beitrdage

Anzahl grafischer Beitrdge

Anzahl der Kommentare

Anzahl negativer Kommentare

Anzahl positiver Kommentare

Anzahl der Likes

Anzahl aller Interaktionen/Reaktionen

Anzahl der Erwdhnungen

v ¥V ¥V VvV VvV VvV VvV Vv VvV Vv VvV Vv v

Anzahl der Impressions
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MESSWERT Unter einem Messwert versteht man einen zahlbaren Wert wie zum
Beispiel die Anzahl Ihrer Follower, die Anzahl neuer Follower, die Anzahl von
Interaktionen, Impressions, Erwdhnungen durch andere Nutzer und so weiter.
Die Erhebung von Messwerten gehort beim Social-Media-Monitoring zu den
einfachsten Schritten. So einfach es ist, gewisse Messwerte zu definieren, so
schwer ist es, Riickschliisse nur auf Basis von Messwerten zu ziehen. Es bringt
beispielsweise nur wenig, wenn Sie die Anzahl all Ihrer Follower als Erfolg oder
Misserfolg werten. Betrachten Sie Messwerte lieber als Grundlage fiir das Mo-
nitoring. Wirklich aussagekraftig wird das Ganze namlich erst, wenn Sie einen
Messwert in Beziehung zu etwas anderem setzen.
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Viele Tools wie z. B. Hootsuite, hootsuite.com/de, ermdglichen den Vergleich
unterschiedlicher Metriken mit Hilfe von Filtern. (Bild: Hootsuite)

KENNZAHL Setzen Sie zwei unterschiedliche Messwerte in ein Verhaltnis zuein-
ander, spricht man von einer Kennzahl. Sie konnen sowohl zwei Ihre Aktivitaten
betreffende Messwerte in Relation setzen als auch einen Sie betreffenden Mess-
wert und einen Messwert, der einen Mitbewerber betrifft.

KPI (KEY PERFORMANCE INDICATOR) Ein KPI ist einer Kennzahl recht dhnlich,
bringt allerdings stets einen Messwert mit einem Ziel in ein Verhdltnis. KPI steht
fiir »Key Performance Indicator« und beschreibt eine Kennzahl, die eine Erfolgs-
messung oder Fortschrittsmessung eines Ziels ermdglicht. KPIs eignen sich da-
mit zur Prozesskontrolle und —bewertung. Ihre KPIs stehen in direkter Relation
zu Ihren Social-Media-Zielen (siehe dazu Kapitel 6.3.1). Wollen Sie also wissen,
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ob Ihre Aktivitdten in unterschiedlichen Netzwerken zielgerichtet sind, benoti-
gen Sieindividuelle KPIs. Anfangs ist es gar nicht so leicht, herauszufinden, was
sinnvolle KPIs fiir Sie persdnlich sein kdnnen.

Uberlegen Sie daher stets, was als Erfolg fiir das Erreichen jedes Ihrer Ziele gilt.
Machen Sie sich daraufhin Gedanken dariiber, was genau Sie dafiir in welchen
sozialen Netzwerken messen miissen und vor allem, welche Messwerte sich da-
fiir eignen. Haben Sie das herausgefunden, iiberlegen Sie, welche Kennzahlen
Sie aus den in Frage kommenden Messwerten ableiten konnen. Dabei sollten
Sie auch stets bedenken, dass einzelne Messwerte fiir Ihr Monitoring einen ho-
heren Wert haben kénnen als andere.

Im Marketing gibt es ganz unterschiedliche theoretische Ansatze, die Ihnen da-
bei helfen konnen, die fiir Sie relevanten KPIs abzuleiten. Dariiber hinaus fin-
den Sie auch diverse Leitfaden zum Thema — so zum Beispiel »Erfolgsmessung
in Social Media« von der Fokusgruppe Social Media im Bundesverband Digita-
le Wirtschaft (BVDW) e.V., den Sie unter folgender Adresse als PDF herunterla-
den kdénnen: www.bvdw.org/mybvdw/media/download/bvdw-leitfaden-social-
media-erfolgsmessung.pdf?file=3889.

Weiterhin ist es hilfreich, wenn man sich die geldufigsten KPIs fiir das Social-
Media-Monitoring ansieht, denn daraus lassen sich hdufig ganz individuelle
KPIs ableiten.

Daytona 500 for FOX Sports Andrew Archer E

1 worked with FOX Sports to create the style frames and assets for their new TV spot about Denny Hamiin and his childhood

dream to win the Daytona 500. The essay was written by Denny when he was in second grade and eaptures the true spirit of Daytona 500 TVC
llustration, Kiinstlerische Leitung,
Grafikdesign

© 5352 vk 365 B 15

Denny and Nascar racing. View the Full TVC here.

Greative Director: Jeff Antlocer, Animation: Guillermo Lecucna, Assistat Artist: Janelle Barone,

16 Projekt anerkennen

Behance gibt Nutzern von Haus aus einige Zahlen an die Hand. So kann sich Andrew
Archer bei diesem Post beispielsweise iiber 5.352 Views sowie 380 Interaktionen
(365 Likes plus 15 Kommentare) freuen.
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BEISPIELE FUR GELAUFIGE KPIS

Reichweite

Bei der Reichweite geht es schlicht um die Anzahlvon Nutzern, die einen Ih-
rer Beitrdge beispielsweise in der Facebook-Timeline angezeigt bekommen.
Dieser KPI ist unter anderem relevant, wenn Ihr Ziel »Reichweite erh6hen«
lautet.

Social-Buzz

Unter Social-Buzz versteht man die Anzahl an Beitrdgen, die Sie in einem
bestimmten Zeitraum nennen. Dieser KPI eignet sich zum Beispiel, wenn Sie
sich als Ziel gesetzt haben, liber soziale Medien neue Kunden durch Emp-
fehlung zu akquirieren.

Stimmungsbild

Wenn der Social-Buzz hoch ist, muss das nicht immer ein gutes Zeichen
sein. Es konnte theoretisch sein, dass ein ausgewachsener Shitstorm
aufzieht. Aus diesem Grund sollten Sie auch immer den Ton und Inhalt

von Beitrdgen im Auge haben, in denen liber Sie oder Ihre Dienstleistung
gesprochen wird. Indem Sie bei diesem KPI positive und negative Nennun-
gen in Relation zueinander setzen, konne Sie erkennen, ob ein plotzlicher
Anstieg beim Social-Buzz Fluch oder Segen ist. Dieser KPI eignet sich aber
beispielsweise auch, um alle Nennungen in ein Verhdltnis zu Weiterempfeh-
lungen Ihrer Dienstleistung zu setzen.

Engagement

Das Engagement beschreibt das Verhaltnis zwischen Reaktionen auf Ihre Bei-
trage und Ihrer Reichweite. Reaktionen konnen dabei zum Beispiel Kommen-
tare, Likes oder Retweets sein. Hat einer Ihrer Facebook-Beitrdge zum Beispiel
eine Reichweite von 1.000 und erhalt 10 Kommentare und 20 Likes, erreichen
Sie mit diesem Beitrag ein Engagement von 3 Prozent (30 : 1.000 = 0,03).

Social-Media-Monitoring als Prozess

Social-Media-Monitoring ist ein anhaltender Prozess, der sich in drei Phasen un-
terteilen lasst: Datenerhebung, Analyse und Interpretation.

Die Phase der Datenerhebung beinhaltet nicht nur das Sammeln der relevanten
Daten, sondern auch die Bereinigung und Aufbereitung der gesammelten Daten.
Haufig werden Sie nicht zu wenige Daten zur Hand haben, sondern zu viele. Sie
sollten sich daher ausreichend Zeit nehmen, um vor der zweiten Phase des Mo-
nitoring-Prozesses einen sauberen Datenbestand zur Hand zu haben.
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Besonders die Analyse qualitativer Daten wie zum Beispiel der Tonalitdt von Beitrdgen
liber Ihre Dienstleistung ist sehr zeitintensiv. Tools wie Mention helfen dabei.
https://mention.com/en.

Noch aufwdndiger gestaltet sich hdufig die Analyse-Phase, denn neben der
quantitativen Analyse lassen sich die aufbereiteten Daten auch qualitativ be-
trachten. Geht es bei der quantitativen Analyse um zdhlbare Aspekte, widmen
Sie sich mit einer qualitativen Analyse eher den Informationen, die sich nicht so
leichtin Zahlen fassen lassen. Beispiele fiir eine qualitative Analyse sind Trends
oderauch der Tonfall in Beitrdgen. Auch wenn mittlerweile Tools und Dienste die
qualitative Analyse zum Beispiel in Bezug auf Trends oder bestimmte Themen
in vielen Féllen automatisiert anbieten, ist das in anderen Bereichen noch nicht
moglich. So kommen Sie beispielsweise nicht umhin, jeden in der ersten Pha-
se gesammelten Beitrag manuell zu bewerten, wenn es Ihnen darum geht, die
Stimmung in Beitrdgen, in denen Sie genannt werden, zu erfassen.

Im letzten Schritt miissen Sie die Ergebnisse des Social-Media-Monitorings in-
terpretieren, denn nur so wissen Sie, welche MaRnahmen sich daraus unterneh-
merisch ergeben.

Tools und Dienste

Wie bereits angesprochen, miissen Sie das Monitoring nicht ohne Unterstiit-
zung angehen. Viele Tools und Dienste erleichtern viele Schritte des Prozesses.
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Bevor Sie sich fiir eines oder mehrere Tools entscheiden und diese nutzen, eine
Warnung vorab: Der Zweck fast aller Social-Media-Monitoring-Tools ist das Sam-
meln und Auswerten von Daten. Dabei ist nicht jeder Dienst auch mit deutschem
Recht konform. Bei der Nutzung miissen Sie in Deutschland herrschende Da-
tenschutzverordnungen beriicksichtigen, und daher
ACHTUNG: DER ZWECK FAST sollten Sie vor der Nutzung jeder Funktion eines Tools
ALLER SOCIAL-MEDIA-MONI- erst priifen, ob deren Einsatz rechtskonform ist.
TORING-TOOLS IST DAS

SAMMELN UND AUSWERTEN Egal ob es darum geht, ein kostenloses oder ein kos-
VON DATEN. DABEI IST NICHT tenpflichtiges Tool zu evaluieren — Sie sollten stets
JEDER DIENST AUCH MIT als Erstes darauf achten, dass der Anbieter auch die

DEUTSCHEM RECHT KONFORM! fiir Sie relevanten Netzwerke und Quellen abdeckt. Im
ndchsten Schritt sollten Sie einen in Frage kommen-
den Dienst beziiglich der angebotenen Funktionen bewerten. Bietet das Tool die
Funktionen, die Sie fiir Ihre Erfolgsmessung und die Beantwortung der fiir Sie
relevanten Fragen bendtigen? Versuchen Sie sich moglichst auch an einer Ein-
schdtzung der Filtermdglichkeiten. Achten Sie dabei besonders auf die Méglich-
keiten, spezielle Kriterien zu definieren, Suchbegriffe miteinander zu kombinie-
ren und bestimmte Netzwerke von einer Suche auszuschlieBen. Das alles wird

Ihnen viel Arbeit bei der Datenerhebung und Bereinigung sparen.

GRUNDSATZLICHE TIPPS FUR DEN EINSATZ
VON MONITORING-TOOLS

V Datenschutzverordnung beachten und auf die Rechtskonformitit jeder
einzelnen Funktion achten

V Nicht auf die Ergebnisse eines einzigen Tools verlassen

vV Waibhlen Sie Tools mit deutschsprachiger Unterstiitzung, um Keywords
addquat auswerten zu konnen.

Erst nachdem Sie in Frage kommende Dienste anhand der vorangehenden Fak-
toren fiir sich bewertet haben, sollten Sie Aspekte wie Kosten und Support in
Erwdgung ziehen. Schauen Sie sich abschlieBend auf jeden Fall auch das User
Interface an, und entscheiden Sie, ob Sie damit arbeiten konnen und wollen.

WIE VIELE TOOLS SOLLTEN SIE EINSETZEN? Generell sollten Sie in jedem Fall
Daten mit mehr als nur einem Tool erheben und auswerten. Verlassen Sie sich
nur auf einen Anbieter, riskieren Sie, dass Sie wichtige Aspekte libersehen oder
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mit zu ungenauen Daten arbeiten. Sie sollten ebenfalls darauf achten, sich wenn
maoglich fiir Dienste zu entscheiden, die deutschsprachige Konversationen in
sozialen Netzwerken auswerten kénnen. Das ist besonders wichtig, wenn Sie
nicht nur Zahlen, sondern auch die Tonalitdt von Beitragen auswerten wollen.

In der Praxis hat sich herausgestellt, dass eine Kombination = MEIST FUNKTIONIERT

aus kostenlosen Diensten und kostenpflichtigen Tools gut DIE KOMBINATION
funktioniert. Aus diesem Grund finden Sie in den folgenden AUS KOSTENLOSEN
zwei Unterkapiteln auch einige Vertreter aus beiden Katego- DIENSTEN UND
rien. Flir den Start spricht allerdings nichts dagegen, einfach KOSTENPFLICHTIGEN
mit zwei bis drei kostenlosen Tools zu starten. TOOLS SEHR GUT.

Ein Nachteil der meisten kostenlos nutzbaren Dienste ergibt sich daraus, dass

Sie damit kein plattformiibergreifendes Monitoring realisieren kdnnen. Auch bei

den Filtermdglichkeiten miissen Sie hdufig Einschrankungen in Kauf nehmen.

SchlieBlich ist ein automatisierter Export der gesammelten Daten nicht immer mg
gewdhrleistet, sodass Sie zusatzlich Zeit investieren miissen. ’

Kostenlose Tools

Die im Folgenden aufgelisteten kostenlosen Tools stehen exemplarisch fiir eine
ganze Reihe an Monitoring-Lsungen. Eine vollstandige Auflistung aller erhaltli-
chen Dienste wiirde den Rahmen dieses Buches sprengen. Die folgenden Moni-
toring-Werkzeuge bieten Ihnen eine gute Moglichkeit, den Erstkontakt zum kom-
plexen Feld des Social-Media-Monitorings herzustellen. Keines der Tools kann
es aber mit den professionellen Enterprise-Losungen aufnehmen.

In der Ubersichtstabelle finden Sie auch einige Vertreter, die sich mit einge-
schranktem Funktionsumfang kostenlos nutzen lassen oder die eine kostenlose
Testversion anbieten, fiir alle Features aber zur Kasse bitten. Sie finden in der
Tabelle auch Tools, die sich in erster Linie fiir die Keyword-Recherche und die
Uberwachung von Trends eignen.

Audiense https://audiense.com

Buzzsumo http://buzzsumo.com

Google Alerts www.google.de/alerts

Hootsuite https://hootsuite.com/de
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HowSociable http://howsociable.com

Meltwater www.meltwater.com/de

Mention https://mention.com/en

quintly www.quintly.com

Social Mention www.socialmention.com

Social Searcher www.social-searcher.com/social-buzz

Simply Measured Twitter https://simplymeasured.com/freebies/twitter-
Follower Analysis follower-analytics

Simply Measured Instagram  https://simplymeasured.com/freebies/
User Analysis instagram-analytics

Simply Measured Facebook  https://simplymeasured.com/freebies/
Fan Page Analysis facebook-fan-page-analytics

Simply Measured Facebook  https://simplymeasured.com/freebies/
Insights Analysis facebook-insights

Simply Measured Facebook  https://simplymeasured.com/freebies/
Competitive Analysis facebook-competitive-analysis

Simply Measured Facebook  https://simplymeasured.com/freebies/
Content Analysis facebook-content-analysis

Simply Measured Twitter https://simplymeasured.com/freebies/twitter-
Customer Service Analysis customer-service-analysis

Socialbakers www.socialbakers.com/suite/social-media-
analytics-and-reporting

SumAll https://sumall.com
Talkwalker www.talkwalker.com/de
TrueSocialMetrics www.truesocialmetrics.com
Twazzup http://new.twazzup.com

Kostenpflichtige Tools

Auch wenn fiir fast jeden Anwendungsfall ein kostenloses Monitoring-Tool ange-
boten wird, werden Sie in manchen Fallen nicht um eine kostenpflichtige Losung
herumkommen. Das liegt unter anderem daran, dass die professionellen Tools
haufig genauere und tiefergehende Analysen ermdéglichen als ihre kostenlosen
Pendants.
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Kostenpflichtige Dienste bieten im Vergleich zu den kostenlosen Tools in der
Regel einen deutlich gréBeren Funktionsumfang sowie bessere Mdglichkeiten,
Daten zu Filtern. Dazu kommt, dass die im Folgenden aufgelisteten Tools hdu-
fig die gesammelten Daten wesentlich besser aufbereiten und dank professio-
neller Statistiken auch die Analyse deutlich erleichtern. Sollten Sie feststellen,
dass Sie mit einer Auswahl an kostenlosen Tools irgendwann an die Grenzen
stoBen, sollten Sie sich auf dem Markt der professionellen Social-Media-Moni-
toring-Tools umsehen.
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Monitoring-Tool

BrandsEye

Website

www.brandseye.com

Brandwatch

www.brandwatch.com/de

Buzzcapture

www. buzzcapture.com/de

BuzzRank

buzzrank.de

CX Social

http://cxsocial.clarabridge.com

Falcon.io

https://www.falcon.io

Hootsuite Professional

https://hootsuite.com/de/tarife/professional

Oracle Social Cloud

https://cloud.oracle.com/social-cloud

Radarly

https://linkfluence.com/de/produkte-und-services/
radarly-plattform

Socialbakers

www.socialbakers.com

SocialCom

www.socialcom.de/de/produkt

Sprinklr

www.sprinklr.com

Synthesio

www.synthesio.com

Sysomos Listen

https://sysomos.com/platform/listen

uberMetrics

www.ubermetrics-technologies.com/de

VICO Analytics

www.vico-research.com/web-intelligence
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