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Über dieses Buch
„Nicht alles was man zählen kann, zählt; 

und nicht alles was zählt, kann man zählen.“
Albert Einstein (1879-1955)

Die Vermessung digitaler Kommunikation beschäftigt und fasziniert mich schon lange. Anfangs vor allem im Bereich Web-Analyse, kam mit den ersten von mir organisierten BarCamps ab 2007 auch das Thema Social Media Monitoring hinzu. Dabei wurde einerseits schnell das Potenzial für das bessere Verständnis von Kommunikationsprozessen sichtbar. Denn gerade bei Veranstaltungen zeigt sich die große Kraft und Dynamik, die z. B. durch Plattformen wie Twitter oder später Instagram eine echte Bereicherung des begleitenden digitalen Austauschs darstellen.[2]
Andererseits nahmen auch die Probleme der erfolgreichen Anwendung zu. Denn das durchaus komplexe Thema liegt nicht jedem gleich gut. Das fängt bei der häufigen Verwechslung von Social Media Monitoring und Social Media Analytics an, bei der Menschen nach Monitoring fragen und eigentlich das (in aller Regel günstigere) Analytics suchen. Und die Herausforderungen hören bei der Frage, wie man denn jetzt eigentlich „Dark Social“ misst, noch lange nicht auf.
In der Folge beschäftigte ich mich immer mehr mit dem Thema Social Media Monitoring und all den Arbeitsfeldern rund um den Begriff. So ist schließlich das Buch „Analysiere das Web!“ entstanden, das drei Hauptziele verfolgt:
	Als Erstes soll es helfen, die Grundlagen der Web-Analyse noch einmal aufzuarbeiten, zu bündeln und zu vermitteln - sicherlich mit dem Fokus auf Einsteiger. Aber vielleicht findet auch der Fortgeschrittene neue Impulse.

	Zum Zweiten soll es Verständnis schaffen für komplexe Prozesse, die nicht bei einem Arbeitsfeld Halt machen. Digitale Kommunikation z. B. nur im Hinblick auf die Performance der sozialen Kanäle zu betrachten, ohne auch die Nutzung der eigenen Webseite („Web Analytics“) mit zu verfolgen, schließt wichtige Elemente aus. Unsere digitale Kommunikation ist mittlerweile an vielen Stellen so hochentwickelt, dass nur noch in der Kombination[3] von Tools und Anwendungsfeldern eine weitere Optimierung möglich scheint.

	Und zum Dritten soll es Ihnen bei der Verbesserung Ihrer Marketing- und Ihrer Kommunikationsaktivitäten helfen, indem es Ihnen konkrete Metriken, Methoden und Modelle an die Hand gibt, um Ihre digitale Kommunikation besser zu planen und umzusetzen. In dem Buch finden Sie dafür zahlreiche praktische Checklisten.


Oft kommen nach den Vorträgen, Workshops und Seminaren, die ich regelmäßig halte, Menschen zu mir und stellen viele Fragen. Manche davon sind sicher eher auf Einsteigerniveau, viele dringen aber auch weitaus tiefer in die Materie ein. Die meisten dieser Fragen lassen sich vor Ort klären, den Rest dann im Nachgang. Am Ende jeden Gesprächs denke ich dann fast immer: Warum jetzt eine E-Mail mit drei bis zwölf Links verschicken? Es wäre doch praktisch, dem Gesprächspartner einfach ein Buch in die Hand zu drücken, damit er das alles mal in Ruhe nachlesen kann. Dieses Buch halten Sie jetzt in Händen.
Wie Sie mit Social Media Monitoring Ihr Marketing und Ihre Kommunikation verbessern
Unter dem Dach des Begriffs „Web-Analyse“1 gibt es insgesamt fünf verschiedene Arbeitsfelder, die in Form von Mess- und Handlungsweisen und auch in Form von verfügbaren Tools Ihre Aktivitäten im Bereich Marketing und Kommunikation unterstützen und verbessern können. Diese fünf Arbeitsfelder sollten immer vernetzt wahrgenommen und verstanden werden:[4]
	Social Media Analytics

	Social Media Monitoring

	Social Media Publishing

	Social Media Engagement

	Web Analytics


So spiegeln sich populäre Social-Media-Inhalte, die für ein Produkt werben sollen, im Zweifelsfall auch in der (steigenden) Nutzung der Website wider. Ergebnisse der Social Media Analytics zu den eigenen Inhalten auf Facebook (inkl. eines Vergleichs mit den Inhalten der Mitbewerber) helfen bei der weiteren Planung und Optimierung Ihrer Inhalte.
Genau dieses vernetzte Denken und der Einsatz von Methoden und Tools über alle Arbeitsfelder hinweg ermöglicht Ihnen, aus den verschiedenen Kommunikationsaktivitäten das Beste für Sie herauszuholen.
Dieses Buch richtet sich an Sie, wenn Sie - gerne auch mit Marketing-Fokus - rund um die Themenpole Social Media und digitale Kommunikation unterwegs sind. Es richtet sich also insbesondere an Digital- und Content-Strategen, Marketing-Manager in Unternehmen und Organisationen, PR-Manager, Social-Media- und Community-Manager.
Was bietet Ihnen dieses Buch und wie ist es aufgebaut?
Dieses Buch soll Ihnen helfen, Ihre digitalen Aktivitäten im Bereich Marketing und Kommunikation insgesamt besser zu planen, umzusetzen und zu optimieren.
	In Kapitel 1 werden die Grundlagen und Begriffe der Web-Analyse gelegt. Sie erhalten Definitionen der Arbeitsfelder und Plattformen und lernen verschiedene Modelle und Konzepte rund um die Themen Erfolgsmessung, KPI und Ziele kennen.

	In Kapitel 2 „Tools und Technologien für die Web-Analyse“ geht es ins Detail. Sie lernen die wichtigsten Monitoring- und Analytics-Tools[5] kennen. Darüber hinaus werden Tools zur Trenderkennung sowie weitere kostenlose Tools für den Einstieg in Monitoring und Analytics vorgestellt.

	Kapitel 3 „Die Praxis der Web-Analyse“ ist wie ein kleines Nachschlagewerk aufgebaut. Es enthält praktische Hinweise zu zahlreichen nützlichen Metriken und Methoden sowie Szenarien in alphabetischer Reihenfolge. Der modulare Aufbau erlaubt einen schnellen und gezielten Zugriff auf einzelne Themen.

	Kapitel 4 beschreibt den Prozess der Toolauswahl. Sie lernen konkrete Vorgehensweisen kennen, wie Sie die passenden Tools für Ihre Zwecke finden.

	In Kapitel 5 geht es dann um die Analyse, das Reporting und die Visualisierung der gewonnenen Daten. Neben praktischen Tipps rund um das Thema Reporting finden sich dort auch diverse Tools z. B. für Tagclouds, Infografiken oder auch Angebote für Social-Media-Walls.

	Am Schluss des Buches erhalten Sie einen kurzen Ausblick zum Thema Web-Analyse und digitale Kommunikation. Welche Themen werden uns in den nächsten drei bis fünf Jahren voraussichtlich beschäftigen? Welche digitalen Trends zeichnen sich bereits heute ab? 


Experteninterviews und Gastbeiträge
Im Verlauf des Buches finden Sie vier Experteninterviews und einen Gastbeitrag, die verschiedene Facetten des vielfältigen Themenfeldes beleuchten. Die Sparkassen-Finanzgruppe und die Nichtregierungsorganisation World Wide Fund For Nature (WWF) gewähren Einblicke in den Bereich Social Media Monitoring (Kapitel 2.2.9[6] und 2.2.10). Für den Bereich Social-Media-Management zeigen die Urlaubspiraten, wie sie Social Media und die dadurch generierten Umsätze optimieren (Kapitel 2.3.3). Und im Bereich Trenderkennung stellt die Rheinische Post ihr Listening Center vor (Kapitel 2.5.4). Zum Thema Tools im Community-Management schildert Vivian Pein ihre Erfahrungen (Kapitel 4.6).
Website zum Buch
Auf http://analysiere-das-web.de/ finden Sie viele praktische Arbeitshilfen und weitere Informationen zum Buch: Zahlreiche Checklisten können Sie in Ihrer täglichen Arbeit direkt einsetzen. Darüber hinaus finden Sie auf der Website zum Buch ein ausführliches Literaturverzeichnis.


1Social Media Monitoring wird oft als (missverständlicher) Sammelbegriff für verschiedene Arbeitsfelder im Bereich Social Media verstanden. Zur Vereinfachung verwenden wir daher hier im Buch den Oberbegriff „Web-Analyse“.

1   Grundlagen und Begriffe der Web-Analyse
„Fünfzig Prozent bei der Werbung sind immer rausgeworfen. 

Man weiß aber nicht, welche Hälfte das ist.“
Henry Ford (1863-1947)

Social Media Monitoring ist inzwischen ein fester Bestandteil jeder Ausbildung und jeder Stellenausschreibung für Social-Media-Berufe - allerdings nur dem Namen nach. Denn oft genug stellt sich heraus, dass unter dem Begriff Monitoring viele unterschiedliche Aufgaben und Arbeitsfelder zusammengefasst werden. Social Media Monitoring wird als Sammelbegriff benutzt für alles, was mit der Beobachtung von Social-Media-Inhalten zu tun hat. Dazu zählt z. B. auch die Beobachtung der Leistungszahlen von Social-Media-Kanälen oder die Erfassung und Beantwortung von Kundenanfragen.[7]
Für eine klare Begriffsbestimmung sollen in diesem Buch folgende Arbeitsfelder, die im Zusammenspiel von Social-Media-Management und Marketing relevant sind, unterschieden werden:
	Analytics (inkl. Web und Social Media)

	Social Media Monitoring

	Publishing

	Engagement


 Für diese Bereiche bietet der Markt zahlreiche Lösungen. Dabei erschwert die Verwendung unterschiedlicher Begriffe für ähnliche Aufgaben die Suche nach einem geeigneten Tool. Ebenso ist die Verwendung des Sammelbegriffs Social Media Monitoring für unterschiedliche Aufgaben etwas irritierend. Dies kann dazu führen, dass man an der falschen Stelle nach einer Lösung sucht oder gar eine Software einkauft, die man in dieser Form gar nicht einsetzen kann. Außerdem gibt es eindeutige funktionelle und finanzielle Unterschiede für Tools in den unterschiedlichen Arbeitsfeldern. Es lohnt sich deshalb, einen genauen Blick auf die Definitionen und Arbeitsfelder zu werfen.
Im Buch verwenden wir zur Vereinfachung und zur Bündelung der Arbeitsfelder die Sammelbezeichnung „Web-Analyse“. Damit ist Analyse, Planung, Management und Optimierung aller Aktivitäten im Social Web, im Browser und in den Apps gemeint.
Das gesamte Themenfeld Web-Analyse ist dabei insbesondere für die Strategieentwicklung sowie die Erfolgskontrolle und Optimierung der Online- und Social-Media-Kommunikation von wachsender Bedeutung. Und natürlich stellt sich auch im Bereich Web-Analyse die Frage nach der Strategie. Was ist eigentlich das Ziel, das mit dem Tool-Einsatz verfolgt werden soll?[8]
Um diese Grundlagen soll es in Kapitel 1 gehen.


1.1   Ziele und Strategie
Aufgrund der schnellen Entwicklung von Technologien und Social-Media-Angeboten wird oft einfach angefangen und ausprobiert. Die Frage, was eine Maßnahme bringt oder ob sie im Sinne des Unternehmens überhaupt sinnvoll ist, wird hingegen allzu gerne vernachlässigt oder ganz vergessen. Dies führt in der Praxis dazu, dass die Ziele, die Social-Media-Manager erreichen sollen, sehr vage formuliert werden: „Hauptsache, wir haben mehr Fans als unsere Wettbewerber!“
 Während das Benchmarking, also der Vergleich mit dem Wettbewerb, aus strategischer Sicht durchaus sinnvoll sein kann, ist es keine Social-Media-Strategie zu sagen: „Wir wollen 10.000 Fans auf unserer Facebook-Seite.“ Dies ist deshalb keine Strategie, weil „10.000 Fans“ ein willkürliches Ziel darstellt. Es steht in keinem Zusammenhang zu den Geschäfts- und Kommunikationszielen des Unternehmens. Da sich 10.000 Fans generell für wenige Euro „kaufen“ lassen, steht ohnehin die Frage im Raum, was x Fans überhaupt bringen. 100 engagierte Fans, die eine aktive Community bilden und das Unternehmen weiterempfehlen, sind wahrscheinlich in jedem Szenario für das Unternehmen wertvoller als 10.000 passive Fans, die sich überhaupt nicht für das Unternehmen und seine Produkte interessieren.[9]
Aus diesem Grund ist die Vergegenwärtigung der eigenen strategischen Ziele besonders wichtig. Denn eine pauschale Strategie gibt es nicht.
 Der Begriff Strategie stammt ursprünglich aus dem militärischen Kontext. Er beschreibt dort die zielgerichtete Androhung bzw. den zielgerichteten Einsatz von Gewalt zur Erreichung eines langfristigen Ziels. Wenn man den Strategiebegriff auf den Unternehmenskontext überträgt, wird unter Strategie die Kombination aus Maßnahmen verstanden, um langfristige (Unternehmens-)Ziele zu erreichen.
1.1.1   Fünf Dimensionen einer Strategie
Henry Mintzberg hat in „The Rise and Fall of Strategic Planning“2 fünf Dimensionen einer Strategie definiert:
	Plan 

Der Plan beschreibt die angestrebten Ziele des Unternehmens und die Frage, wie diese Ziele erreicht werden sollen.

	Position 

Die Positionierung beschreibt das Wettbewerbsumfeld und die Position des Unternehmens in diesem Umfeld.

	Pattern 

Als Pattern fasst Mintzberg vergangene Unternehmensentscheidungen zusammen, die ein Unternehmensmuster bilden.

	Ploy 

 Ploy, die Kriegslist, integriert taktische Maßnahmen in die Strategie, die spontan auf Grundlage aktueller Bedingungen durchgeführt werden und einen Wettbewerbsvorteil verschaffen können.

	Perspective 

Die Perspektive beschreibt die Haltung des Managements, die zwar in der Regel nicht kommuniziert wird, aber dennoch die strategische Richtung des Unternehmens beeinflusst.


Diese fünf Dimensionen unterscheiden sich dabei maßgeblich zwischen Unternehmen. Schon deshalb kann es keine allgemeingültige Strategie geben, sondern allenfalls Leitlinien für die Strategieentwicklung, anhand derer man sich orientieren kann.[10]
Entsprechend vielseitig sind auch Kommunikationsstrategien und damit die Ziele für den Einsatz von Social Media. Für ein Start-up, das innovative Einrichtungsgegenstände über einen Online-Shop weltweit anbietet, ist es strategisch sinnvoll, seine Bekanntheit in bestimmten Kernmärkten zu erhöhen. Ein Sanitärbetrieb aus Kassel hingegen profitiert weniger von einer großen (internationalen) Bekanntheit, sondern viel eher von zufriedenen Kunden in der Region. Das Ziel des Sanitärbetriebs ist entsprechend ein hoher Anteil zufriedener Kunden bzw. eine positive Bewertung durch Kunden.

1.1.2   Das SMART-Modell der Zielbestimmung
Ziele sollten dabei immer sinnvoll ausgewählt und klar definiert sein. Oft trifft man in diesem Zusammenhang auf das sogenannte SMART-Modell, das eine gute Hilfestellung für die Definition von Zielen liefert. SMARTe Ziele sind:
	Specific

	Measurable

	Accepted

	Realistic

	Time-Bound/Timely


Anstelle einer allgemeinen Zielformulierung („Wir wollen unsere Bekanntheit steigern.“) sollte ein Ziel also möglichst genau und unmissverständlich formuliert werden (specific), ein messbares Ergebnis festlegen (measurable) und eine klare Terminvorgabe enthalten (time-bound). Dabei sollte man darauf achten, dass das so definierte Ziel auch realistisch bzw. für das Unternehmen erreichbar ist (realistic). Außerdem sollte das Ziel allen Beteiligten innerhalb des Unternehmens bekannt sein und von ihnen auch akzeptiert werden (accepted[11]).
In der ursprünglichen Definition der SMART-Ziele von G. T. Doran wird A als attainable, also erreichbar, und R als relevant (für das Unternehmen) beschrieben. Akzeptiert und realistisch sind als Synonyme dafür leichter verständlich und werden vermutlich deshalb heute überwiegend verwendet.
 Mit dieser Definition von SMART-Zielen lassen sich die oben genannten Ziele folgendermaßen konkretisieren:
Beispiele für eine smarte Zielformulierung
„In unseren Kernmärkten Deutschland und England wollen wir in den nächsten sechs Monaten die Zahl der von uns erreichten Nutzer auf Facebook verdoppeln.“
„Wir wollen die Zufriedenheit unserer Kunden im nächsten Jahr auf die Note 2,0 erhöhen.“

Um die Messbarkeit der Ziele zu gewährleisten, könnte beispielsweise jeder Kunde bei der Bezahlung seiner Rechnung gefragt werden, welche Schulnote er dem Dienstleister gibt. Aus dem Mittelwert aller abgegebenen Bewertungen ergibt sich die Gesamtnote. Auch Bewertungsplattformen können ein Weg sein, die Zufriedenheit zu messen. Zufriedene Kunden könnten eingeladen werden, eine positive Bewertung abzugeben.
Anhand dieser Herangehensweise lässt sich dann der Erfolg einzelner Maßnahmen messen, indem überprüft werden kann, inwiefern sie Auswirkungen auf das konkret definierte Ziel haben. Maßnahmen können dabei auch andere Teilziele haben als die Gesamtstrategie, sofern diese Teilziele auf das Gesamtziel einzahlen. Mehr zum Thema Ziele und Messbarkeit finden Sie auch in Kapitel 1.4.3[12], in dem die Erfolgsmessung-Matrix des BVDW vorgestellt wird.

1.1.3   Zielorientierte Toolauswahl
Das gilt in gleicher Weise auch für die Toolauswahl. „Wir wollen mit einem Monitoring-Tool arbeiten. Welches ist denn da das beste?“ ist eine Frage, die häufig gestellt wird. Allerdings lässt sie außer Acht, wofür das Monitoring-Tool eingesetzt werden soll. Ein Tool, das für das Einsatzfeld Influencer-Analyse hervorragend funktioniert, kommt beim Thema Krisenkommunikation schnell an seine Grenzen oder scheitert ganz und gar an dieser Aufgabenstellung. Eine pauschale Empfehlung für einen Anbieter oder ein Tool kann es deshalb nie geben.
Geht es um Social Media und den Einsatz von Tools, sollte deshalb zunächst immer die Frage gestellt werden: Welches Ziel verfolgen wir damit? Denn auch die Toolauswahl ist kein Selbstzweck, sondern muss als Teil einer übergeordneten Kommunikations- bzw. Social-Media-Strategie ebenfalls strategisch ausgerichtet werden. Auch hier ist es sinnvoll, zunächst ein Ziel zu definieren, das durch den Tool-Einsatz erreicht werden soll. Hier finden Sie einige Beispiele für eine zielorientierte Toolauswahl.
Beispiele für eine zielorientierte Toolauswahl
	Mithilfe eines Social Media Monitorings möchten Sie erfahren, wie Ihre Online-Sichtbarkeit im Vergleich zu Ihren Wettbewerbern aussieht, um diesen Anteil an der Sichtbarkeit im Anschluss durch verschiedene Maßnahmen zu erhöhen.

	Ein Redaktionstool soll dem Social-Media-Team dabei helfen, Kundenanfragen über Facebook schneller zu beantworten und keine Anfragen mehr zu übersehen.[13]

	Ein Themen-Monitoring soll Inhalte liefern, die für die eigene Kundschaft relevant sind, und die über den Facebook- und Twitter-Kanal des Unternehmens als kuratierte Empfehlungen geteilt werden können.

	Ein Social-Media-Audit soll die Themen und Inhalte identifizieren, die auf den eigenen Kanälen besonders viele Interaktionen erhalten, um den Redaktionsplan daraufhin zu optimieren.

	Durch das Social Media Monitoring sollen Influencer innerhalb der eigenen Branche identifiziert werden, um mit diesen ins Gespräch zu kommen und sie als mögliche Markenbotschafter zu engagieren.



Je konkreter die Frage- und Problemstellung bei der Toolauswahl ist, umso genauer lässt sich definieren, was eigentlich gebraucht wird bzw. was ein Tool leisten können muss. Wie sich anhand verschiedener Szenarien Ziele und Tool-Anforderungen ableiten lassen, erfahren Sie in Kapitel 3 „Die Praxis der Web-Analyse“ sowie in Kapitel 4 „Der Prozess der Toolauswahl“.
Zur Strategie gehört nicht nur die Suche nach einem passenden Tool und die anschließende Tool-Einführung, sondern auch die Frage, welche Unternehmensbereiche im Dauerbetrieb welche Ergebnisse benötigen, wer diese Ergebnisse zusammenfasst und daraus Handlungsempfehlungen ableitet und wie diese Handlungsempfehlungen dann wiederum in bestehende Prozesse einfließen. Denn Monitoring und Analyse dienen stets dazu, ein Unternehmensziel zu erreichen bzw. die Erreichung eines solchen Ziels zu unterstützen. Welche Ressourcen für die Toolauswahl und das fortlaufende Monitoring benötigt werden, muss deshalb von Anfang an mit bedacht werden.[14]


1.2   Die Arbeitsfelder der Web-Analyse
Social Media Monitoring, Social Insights, Social Analytics, Social Listening, Social-Media-Management, Publishing und Engagement - es gibt viele verschiedene Begriffe, die im Kontext von Social Media Monitoring in einen Topf geworfen werden. Für eine klarere Abgrenzung sollen die unterschiedlichen Arbeitsfelder der Web-Analyse im Folgenden genauer definiert werden. Im weiteren Verlauf des Buches wird jeweils auf diese unterschiedlichen Arbeitsfelder Bezug genommen.
[image: Abbildung]Abb. 1: Arbeitsfelder der Web-Analyse (Quelle: Stefan Evertz)


Die im Folgenden näher definierten Arbeitsfelder orientieren sich weitestgehend am Arbeitsalltag von Social-Media- und Marketing-Managern:

   Die Bereiche Social Media Analytics und Social Media Monitoring sind vor allem Teil von Recherche und Analyse sowie von Auswertung und Reporting. Der Bereich Publishing betrachtet primär die Planung und Veröffentlichung von Inhalten. Der Bereich Engagement umfasst das Community-Management sowie den Kundenservice.
Da Social Media kein in sich geschlossener Bereich ist, sondern es häufig auch eine Verknüpfung mit der eigenen Website gibt, wird auch das Thema Web Analytics beleuchtet. Dieses ist eng verknüpft mit den Social Media Analytics und spielt vor allen Dingen für die Analyse sowie das Reporting eine Rolle.[15]
		Eigene Kanäle und Websites	Dritte bzw. externe Kanäle und Websites
	Social Media Analytics	X	X
	Social Media Monitoring	(X)	X
	Planung von Inhalten	X	
	Publishing von Inhalten	X	
	Engagement	X	
	Web Analytics	X(Messung, z. B. Google Analytics)	X(Schätzung, z. B. SimilarWeb)
	Interne Analytics	X	

Tab. 1: Anwendungsfelder für eigene/externe Kanäle und Websites


Insgesamt zeigt sich, dass sich alle Arbeitsfelder auf die eigenen Kanäle und Plattformen anwenden lassen, wobei sie für externe Dienste nicht oder nur eingeschränkt genutzt werden können (z. B. Web Analytics).
1.2.1   Social Media Analytics
Der Bereich Social Media Analytics beschäftigt sich mit der Vermessung und Erhebung strukturierter Daten von Social-Media-Kanälen. Dies können sowohl eigene Profile als auch die Auftritte von Dritten sein.
 Strukturierte Daten sind beispielsweise:
	Fan- und Follower-Zahlen von Accounts auf einer Plattform

	Anzahl von Likes

	Anzahl von Kommentaren

	Reichweite von Beiträgen (Impressions)


Strukturiert werden diese Daten deshalb genannt, weil sie in einer eindeutigen Form vorliegen. Jeder Wert kann eindeutig einer Kategorie zugeordnet werden und lässt sich tabellarisch erfassen und auswerten. Dabei können Daten auch manuell erfasst und z. B. mithilfe von Excel protokolliert und ausgewertet werden. Praktisch machbar ist dies in aller Regel aber allenfalls bei kleineren Accounts bzw. einer sehr oberflächlichen Erfassung von Daten (beispielsweise die Fanzahlen von verschiedenen Facebook-Seiten, die jeweils zum Monatsersten notiert werden, um so einen Überblick über die theoretische Reichweitenentwicklung dieser Seiten zu bekommen).[16]
Die meisten Social-Media-Plattformen bieten für die dort erstellten eigenen Kanäle bereits entsprechende Analytics- oder Insights-Daten an. Darin liefern sie unter anderem Zahlen zu Reichweite und Interaktionen auf Beitrags- und/oder Profilebene. Diese Analytics-Daten können meist auch als Excel-Tabelle oder CSV-Datensatz exportiert und anschließend in Excel weiterverarbeitet und so für eigene Analysen genutzt werden. Weitere Details über die Daten, die die einzelnen Plattformen liefern, finden Sie aufgeschlüsselt nach Plattformen in Kapitel 2.1.3 „Plattforminterne Analytics“.
Externe Tools können über eine entsprechende API-Schnittstelle (API = Application Programming Interface) zumindest auf einen Teil dieser plattforminternen Analytics-Daten zugreifen. Darüber hinaus können darüber oft auch die öffentlich zugänglichen Daten für andere Profile erfasst werden, also beispielsweise die Zahl der Fans oder die Interaktionen für einen Beitrag auf den öffentlichen Seiten und Profilen Dritter.
Neben den Daten von Social-Media-Plattformen wie Facebook und Twitter umfasst der Bereich Social Media Analytics auch eigene, interne Daten, sofern diese vorhanden sind, z. B. der Anzahl von Kommentaren auf einem Blog oder von Nutzerbeiträgen in einem Forum.
  Häufig wird für die Social Media Analytics fälschlicherweise ebenfalls der Begriff Social Media Monitoring verwendet. Im Sinne der Beobachtung von Daten ist der Begriff „Monitoring“ (engl. to monitor[17] - beobachten) sicherlich zulässig, aber gerade in der Tool-Welt ist eine klare Unterscheidung sinnvoll und auch notwendig. Zwischen Social Media Analytics und Social Media Monitoring gibt es dabei einige klare Unterscheidungsmerkmale:
		Social Media Analytics	Social Media Monitoring
	Daten	strukturierte Daten	unstrukturierte und zum Teil auch strukturierte Daten
	Art	Leistungsdaten zu Social-Media-Beiträgen und -Profilen	Nutzerbeiträge, inhaltliche Erwähnung von Keywords
		quantitativ	qualitativ und quantitativ
		nur Zahlen	primär Text, mitunter auch Zahlen, auch Metadaten
	Zugriff auf	öffentliche Daten sowie Daten, die über APIs zur Verfügung gestellt werden	öffentliche Inhalte
		insbesondere eigene Inhalte	fremde Inhalte
	Beispiele	Likes, Fans/Follower, Anzahl Interaktionen, Impressions	konkrete Inhalte/Beiträge, z. B. Blogposts, Kommentare, Tweets, Beiträge in Foren, Bewertungen auf Bewertungsplattformen

Tab. 2: Unterscheidungsmerkmale zwischen Social Media Monitoring und Social Media Analytics


Im Bereich Social Media Analytics geht es also vor allem um die Erhebung quantitativer Leistungsdaten für Social-Media-Accounts und deren Analyse.
  Eingesetzt werden Social Media Analytics insbesondere in der Analyse, z. B. für Social-Media-Audits und Benchmarking, und für die Erfolgsmessung, z. B. anhand von Interaktionen und Reichweiten, sowie in der Content-Planung und -Optimierung. Mehr dazu in Kapitel 4[18] „Der Prozess der Toolauswahl“.
   Andere Begriffe, die anstelle von Social Media Analytics mitunter verwendet werden, sind Social Insights, Social Analytics, Social Media Measurement und Social Media Tracking.
Marco Hassler unterscheidet in seinem Buch „Digital und Web Analytics“ außerdem zwischen Social Web Analytics und Social Media Analytics. Social Web Analytics bezieht er dabei auf die eigenen Kanäle, z. B. auf Facebook und Twitter. Social Media Analytics betrachten die Aktivitäten von Dritten zum eigenen Unternehmen, Marken und Produkten. Da Social Web und Social Media häufig synonym verwendet werden, erscheint diese Unterscheidung jedoch willkürlich. Vor allen Dingen schafft sie zusätzliche Unklarheit, da sie keine Unterscheidung zwischen strukturierten und unstrukturierten Daten ermöglicht. Eine klarere Unterscheidung ist deshalb:
	Social Media Analytics = strukturierte Leistungsdaten

	Social Media Monitoring = unstrukturierte Beitragsdaten und strukturierte Leistungsdaten



1.2.2   Social Media Monitoring
Social Media Monitoring beschreibt zunächst einmal die Beobachtung und Analyse von nutzergenerierten Inhalten zu bestimmten Themen und Begriffen in sozialen und Online-Medien. Aufgrund der technischen Umsetzung werden dabei häufig auch Online-News erfasst (vgl. auch Kapitel 1.3.3 „Medientypen“).
Technisch lässt sich das Social Media Monitoring mit der Google-Suche vergleichen. Anhand definierter Themen bzw. Keywords werden „alle“ Erwähnungen dieser Keywords im Social Web (also auch Blogs, News-Seiten, Foren etc.) gesucht, um passende Treffer zu identifizieren. Die Quellen können die populären Netzwerke wie Facebook, Twitter, Instagram und YouTube sein ebenso wie Blogs, LinkedIn, vk (Russland) oder Weibo (China). Auch News-Seiten, Bewertungsplattformen und Diskussionsforen können relevante Inhalte bereithalten.[19]
Anders als bei der Google-Suche, die eine durch den Algorithmus gewichtete Reihenfolge der Ergebnisse zeigt, liefert das Social Media Monitoring jedoch alle gefundenen Ergebnisse in der Reihenfolge ihrer Veröffentlichung bzw. Erfassung durch den gewählten Anbieter - also ungewichtet. Beschränkungen hinsichtlich der Abdeckung bestimmter Quellen gibt es dabei aufgrund des Datenschutzes (mehr dazu auch in Kapitel 1.6 „Rechtlichen Grundlagen für Ihre Social-Media-Aktivitäten“) sowie aufgrund der Zugriffsmöglichkeiten für die jeweilige Plattform.
 Die durch das Monitoring erfassten Inhalte liegen dabei zumeist in Textform vor. Sie sind sehr heterogen und oft nur schwer untereinander vergleichbar. Diese Texte entsprechen keiner eindeutigen Struktur: Ein Beitrag in einem Diskussionsforum ist beispielsweise anders aufgebaut als ein Kommentar in einem Blog oder auf einer Nachrichten-Website. Ein Facebook-Beitrag ist ebenfalls anders aufgebaut als ein Tweet. Da die gefundenen Inhalte in keine eindeutige Struktur passen, spricht man auch von unstrukturierten Daten. Im Gegensatz zum Bereich Social Media Analytics werden beim Social Media Monitoring also auch unstrukturierte Daten erfasst. (Viele Monitoring-Tools liefern auch einige strukturierte Daten zu den gefundenen Treffern aus, z. B. die Anzahl der Links und Kommentare. Somit werden beim Social Media Monitoring sowohl strukturierte als auch unstrukturierte Daten erfasst.)[20]
In jüngster Zeit gewinnt auch das Thema Bild-Monitoring immer stärker an Bedeutung. Mithilfe entsprechender Algorithmen kann in nutzergenerierten Bildern, z. B. auf Instagram oder Twitter, nach Unternehmenslogos gesucht werden.
Das Monitoring ist dabei die Basis für eine zielführende Social-Media-Kommunikation. Mithilfe eines Monitorings können beispielsweise für ein Unternehmen relevante Themen identifiziert werden oder auch Kanäle und Plattformen, auf denen sich bereits Communities zum Thema entwickelt haben. Eine sogenannte Nullmessung bietet dabei die Grundlage, um eine Strategie zu entwickeln.
Nullmessung
Die Nullmessung ist die Grundlage für alle strategischen Maßnahmen. Sie ist eine umfassende Analyse des Ist-Zustands aus Sicht eines Unternehmens oder zu einem bestimmten Thema. Durch die Nullmessung kann eine Basislinie definiert werden. Daran kann dann abgelesen werden, wie das „normale“ Gesprächsvolumen zu einem Unternehmen oder Thema ist.

Für Unternehmen ist auch ein kontinuierliches Monitoring entscheidend:
	Themen zu beobachten, liefert Erkenntnisse über Trends und Ideen für eigene Inhalte.

	Die fortlaufende Wettbewerbsbeobachtung zeigt Stärken und Schwächen der eigenen Kommunikation auf.[21]

	Durch das Monitoring des Unternehmens- oder Produktnamens lässt sich wertvolles Kundenfeedback sammeln.

	Auch für die Früherkennung möglicher Probleme und Krisen ist ein dauerhaftes Social Media Monitoring hilfreich.


Weitere und detailliertere Anwendungsszenarien finden Sie in Kapitel 3.3.
Als Synonym für das Social Media Monitoring wird auch der Begriff Social Listening verwendet. Wie Stephan Röbbeln und Stefanie Aßmann schreiben, kann Social Media Monitoring auch als Spezialisierung des Web Monitorings verstanden werden.3 Da Monitoring-Anbieter in aller Regel neben Social-Media-Plattformen auch Online News und andere Websites erfassen können, erscheint diese Unterscheidung nicht zwingend erforderlich. Viel eher können beide Begriffe synonym verwendet werden.

1.2.3   Social Media Publishing
Ein weiteres Aufgabenfeld, für das Social-Media-Manager bzw. Social-Media-Teams häufig Unterstützung durch ein Tool suchen, ist die Planung und Veröffentlichung von Inhalten. Dies ist vom Bereich Monitoring etwas weiter entfernt, spielt im Arbeitsalltag jedoch eine wichtige Rolle. Und auch hier können Tools Zeit und Ressourcen sparen, wenn sie sinnvoll eingesetzt werden.
Zusammengefasst wird dieses Aufgabenfeld als Social Media Publishing. Dabei geht es zum einen darum, Redakteure bzw. Teams bei der Planung und Veröffentlichung von Inhalten zu unterstützen. Zum anderen ist es auch hilfreich, den Prozess der Inhaltsproduktion in die Content-Planung einzubeziehen. Ein Video muss, bevor es veröffentlicht werden kann, beispielsweise geplant, geschrieben, gefilmt, geschnitten und synchronisiert werden.[22]
Die notwendigen Arbeitsschritte können dabei von Social-Media-Publishing-Tools ganz oder teilweise abgedeckt werden. Einige Anbieter können darüber hinaus auch Freigabeprozesse (z. B. für ein Vier-Augen-Prinzip) abbilden und die Inhalte zeitgesteuert veröffentlichen.
 Insbesondere durch die Planung und zeitgesteuerte Veröffentlichung von Inhalten kann der Aufwand für die Redaktionsarbeit reduziert werden. Denn es ist meist effizienter, mehrere Social-Media-Posts oder Tweets am Stück zu verfassen, als einen Post oder Beitrag erst dann zu verfassen, wenn man ihn veröffentlichen will. Hinzu kommt, dass die zeitgesteuerte Veröffentlichung mögliche Ausfälle kompensiert, weil der für die Veröffentlichung verantwortliche Social-Media-Redakteur beispielsweise krank ist oder in einem ganztägigen Workshop sitzt.
Tipp
 Bei der zeitgesteuerten Veröffentlichung von Inhalten sollten Sie dennoch stets ein Auge auf das aktuelle Weltgeschehen haben und gegebenenfalls kurzfristig bereits geplante Inhalte vor der Veröffentlichung zurückziehen.

Zusätzlich gibt es auch in diesem Bereich Tools, die teilweise die Bereiche Monitoring und Analytics mit abdecken. Dadurch können Synergien genutzt werden, beispielsweise wenn es um die Themenfindung sowie die Erfolgskontrolle für die veröffentlichten Beiträge geht.

1.2.4   Social Media Engagement
Social Media sind per Definition dialogorientierte Medien. Unternehmen, die mit eigenen Profilen auf Facebook und Co. unterwegs sind, sollten deshalb auch Kommentare und Nutzerbeiträge im Blick behalten.[23]
Plattformen bieten in der Regel eigene Dialogmöglichkeiten an: Auf Facebook können Kommentare und Nutzerbeiträge beispielsweise direkt über Facebook beantwortet werden.
Gerade bei einer größeren Zahl von Anfragen, Kommentaren oder Nachrichten kommen die meisten Plattformen jedoch schnell an ihre Grenzen. Einerseits wird es schnell unübersichtlich. Andererseits werden mitunter einzelne Rückmeldungen nicht richtig angezeigt. Hier ist es deshalb sinnvoll, die Bearbeitung von Anfragen an einer Stelle zu koordinieren. Dies verhindert auch, in einem Wust von unerledigten Anfragen unterzugehen oder Kunden dadurch zu verärgern, dass man nur mit viel Verzögerung auf Anfragen reagiert. Dieses Feld wird Social Media Engagement genannt. Dazu gehören auch das Community-Management und der Kundenservice über Social-Media-Plattformen. Zur technischen Unterstützung gibt es zahlreiche Tools mit einer Engagement-Komponente. Insbesondere die Kombination mit Publishing-Lösungen ist sehr beliebt. Die Kombination aus beiden Feldern lässt sich am besten unter dem Dach Social-Media-Management zusammenfassen.
Immer häufiger decken Anbieter auch mehr als eine dieser Kategorien ab. Umso wichtiger wird es, zuerst zu klären, bei welchen Aufgaben ein Tool konkret unterstützen kann.

1.2.5   Web Analytics
Als fünftes Arbeitsfeld im Kontext von Social Media Monitoring gibt es neben den Social Analytics auch die klassischen Web Analytics. Zwar handelt es sich dabei nicht um ein Social-Media-Thema, aber insbesondere wenn es um die Messbarkeit des Erfolgs von Social-Media-Maßnahmen geht, ist es wichtig herausfinden zu können, wie der Einsatz von Social Media auf die eigene Website, das Blog oder den eigenen Webshop einzahlt.[24]
Web Analytics beschäftigt sich mit der Analyse der eigenen Website: Wie wird sie von Besuchern benutzt? Welche Inhalte sind besonders populär? Wie bewegen sich Benutzer über die Website? Auf welchen Seiten steigen sie aus?

Zusammen mit den ersten Websites entstanden Lösungen zur Analyse des Nutzerverhaltens auf den Websites. Dabei wurden anfangs vor allem die Serverprotokolle analysiert, in denen unter anderem jeder Seitenaufruf aufgezeichnet wird. Hier ist es allerdings schwierig, automatisierte Zugriffe von Bots und Crawlern herauszufiltern, und auch Zusatzinformationen waren so nicht verfügbar, wie z. B. wiederholte Besuche desselben Nutzers.
 Mittlerweile gibt es eine große Anzahl von Lösungen mit entsprechend unterschiedlichen Preismodellen. Neben dem „kostenlosen“ Google Analytics und der Open-Source-Anwendung Piwik gibt es auch diverse Anbieter wie Webtrekk, etracker, AT Internet etc. (siehe auch die regelmäßig aktualisierte Liste „Anbieter Web Analytics“ unter http://mnmt.de/webanalytics). Denn so wichtig Social Media inzwischen ist: In vielen Fällen bleiben die Nutzeraktivitäten auf der Website und gegebenenfalls im Shop die zentralen Erfolgsfaktoren und sollten entsprechend aufmerksam im Auge behalten werden.[25]


1.3   Kanäle und Zahlen
1.3.1   Marktanteile und andere Zahlen
 Die Nutzung von Social Medianimmt immer weiter zu. Dies wird am deutlichsten, wenn man sich die Entwicklung der Content-Menge, die produziert wird, vor Augen führt.
Die folgende Grafik veranschaulicht, was in einer Minute in den Social Media passiert:
[image: Abbildung]Abb. 2: What happens online in 60 seconds? (Quelle: Robert Allen, eigene Darstellung)


So wurden 2016 pro Minute:
	3,3 Millionen Facebook-Beiträge veröffentlicht

	29 Millionen WhatsApp-Nachrichten verschickt

	Fast 450.000 Tweets gesendet
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