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Einsatzmoglichkeiten von

Facebook Fanpages fiir Unternehmen

Zusammenfassung

Das soziale Netzwerk Facebook hat sich im Marketing als ein wesentliches Kommuni-
kationsinstrument etabliert. Eigene Seiten fiir Unternehmen, so genannte Fanpages,
gewinnen dabei besonders an Relevanz. Diese konnen sowohl als Erganzung der klassi-
schen Kommunikation genutzt werden, als auch dazu, mit Kunden und anderen An-
spruchsgruppen im Dialog zu stehen oder diese gar in die Produktentwicklung zu
integrieren. Dennoch mangelt es an generalisierbarem Wissen und Ansétzen zur Eva-
luierung der Mafinahmen. In diesem Beitrag werden die Grundlagen zum Einsatz von
Fanpages als Marketinginstrument dargelegt. Dabei wird auf Erkenntnisse bisheriger
Studien mit wissenschaftlichem und praktischem Hintergrund sowie auf Fallbeispiele
zurlickgegriffen. AbschlieBend wird die Relevanz von Fanpages fiir Forschung und
Praxis aufgezeigt.

Philipp A. Rauschnabel ist wissenschaftlicher Mitarbeiter und Doktorand am Lehr-
stuhl fiir BWL, insbesondere Marketing und an der Juniorprofessur fiir BWL, insbe-
sondere Marketing Intelligence der Otto-Friedrich-Universitidt Bamberg.

Prof. Dr. Bjorn S. Ivens ist Inhaber des Lehrstuhls fiir BWL, insbesondere Marketing
der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg.

Isabelle Hillebrandt ist wissenschaftliche Mitarbeiterin und Doktorandin am Lehr-
stuhl fir BWL, insbesondere Marketing der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg.
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1. Einleitung

Digitale, soziale Netzwerke sind aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Facebook,
Google+, StudiVZ und XING — all diese Netzwerke dienen dazu, Menschen virtuell
miteinander zu vernetzen. Dem Marktforschungsunternehmen Comscore zufolge er-
reichen alle Social Media Seiten zusammen bereits rund ein Sechstel aller Erdenbiir-
ger — Tendenz steigend (ComScore 2012). Facebook stellt die am meisten genutzte
Plattform dar. Gemessen an der Nutzerzahl, wiirde Facebook als Land betrachtet bereits
nach Indien und China auf Platz drei liegen (Hager und Hoffmann 2010). Nur in den
Niederlanden hat die nationale Plattform Hyves eine noch hohere Relevanz (Wiewer
und Anweiler 2010). Auch Unternehmen haben diesen Trend erkannt und zeigen ver-
mehrt Prisenz in entsprechenden sozialen Netzwerken (Barnes 2010; Busby et al.
2010; Poynter 2008; Nicolai und Vinke 2009). Dennoch beklagen Marketingmanager
mangelndes Know-how im Umgang mit sozialen Netzwerken und fragen gezielt fun-
dierte Erkenntnisse zur Entscheidungsfindung nach.

Zweifelsfrei wurde die Relevanz von fundiertem Wissen zum ,,User Generated Bran-

ding* auch im wissenschaftlichen Diskurs erkannt (z. B. Burmann 2010). Dennoch

zeigt sich, dass wissenschaftliche Beitrdge, die sich auf Facebook konzentrieren, in é
nicht allzu groem Umfang vorhanden sind. In Anbetracht der Tatsache, dass Facebook

erst ein sehr junges Netzwerk ist, ist dies auch nicht verwunderlich, obgleich die Nach-

frage nach solchen Erkenntnissen enorm gestiegen ist.

2. Facebook Fanpages

2.1 Chancen und Grenzen von Fanpages fiir Unternehmen

Fiir Unternehmen bietet Facebook verschiedene Moglichkeiten der Prasenz: Werbe-
anzeigen, sogenannte Ads, welche durch Targeting die Minimierung von Streuverlus-
ten ermdglichen, stellen die einfachste Werbemdglichkeit dar. Ads sind mit klassischen
Werbebannern vergleichbar und konnen auf Angebote innerhalb und auflerhalb von
Facebook verweisen. Zudem konnen Nutzer die Ads mittels ,,Geféllt mir bewerten,
was auch als ,,liken bezeichnet wird. Ads konnen also auch genutzt werden, um Nutzer

auf Fanpages hinzuweisen.

Applikationen, auch als Apps bezeichnet, sind eine Moglichkeit interner Engagements.
Solche Anwendungen kdnnen von Marketingverantwortlichen oder Agenturen entwi-
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ckelt und in das Design von Facebook integriert werden. Apps konnen auf Profilinfor-
mationen zugreifen und beispielsweise Beitrdge auf der Pinnwand eines Nutzers er-
stellen, sofern dieser dem zustimmt. Aufgrund der zahlreichen Mdglichkeiten setzen
viele Unternehmen Apps ein, um diese in einer weiteren Prasenzmdglichkeit zu inte-
grieren: Fanpages. Dies sind Seiten innerhalb von Facebook, die von Unternechmen
erstellt und mit eigenen Inhalten ausgestaltet werden kdnnen. Sie werden wie klassi-
sche Websites von Suchmaschinen-Crawlern durchforstet und haben somit auch fiir
andere Onlineangebote eine SEO-Relevanz. Interessierte Facebook-Nutzer konnen ihr
personliches Profil mit diesen Seiten vernetzen, indem Sie auf den ,,Gefallt mir!“-But-
ton der Fanpages klicken. Sie werden im Folgenden als Fans bezeichnet. Neuigkeiten
der Seite (z. B. Beitrige, Bilder oder Videos) werden dann standardmifig allen Fans
auf deren Startseiten dargestellt. Zudem kdnnen Massennachrichten an die Fans ver-
sendet werden, die dann in deren Posteingang unter der Rubrik ,,Updates* auftauchen.
Fanpages sind grundsétzlich kostenlos und kénnen ohne Programmierkenntnisse er-
stellt und betrieben werden. Dennoch zeigt sich in der Praxis, dass der Einsatz von ex-
ternen Dienstleistern zum Erstellen, Betreiben und Auswerten solcher Seiten héufig
unabdingbar ist, ganz unabhingig davon bedarf es einer iibergeordneten Social Media
Strategie.

Nutzer haben die Moglichkeit, sich als Fan dieser Fanpage zu bekennen. Als Fan kon-
nen den Nutzern exklusive Angebote bereitgestellt werden (Frey, Rauschnabel und
Praxmarer 2011), zudem werden sie auch iiber Anderungen und Nachrichten der Seiten
informiert und konnen eigene Inhalte auf der Seite verdffentlichen. Zu diesen Inhalten
gehoren bspw. Beitrdge in Diskussionsforen, die Teilnahme an Umfragen oder aber
das Kommentieren und ,,liken” von Beitrdgen, die durch die Marke erstellt wurden
(auch als Postings, Brand Postings oder Statusupdates bezeichnet). Abbildung 1 zeigt
ein exemplarisches Posting der Fanpage von BMW Deutschland. Dieses wurde von
9.165 Fans ,,geliked” und bekam insgesamt 105 Kommentare, welche aber nicht
zwangslaufig von verschiedenen Personen sein miissen. Durch die Kommentare kon-
nen Dialoge zwischen den Fans und der Marke bzw. zwischen Fans und Fans entstehen.
Zudem konnen Fans solche Beitrage ,teilen”, was bedeutet, dass dieser Beitrag auf
der eigenen Pinnwand ver6ffentlicht wird. Der exemplarische Beitrag erhielt 430 sol-
cher,,Shares®. Diese Fanreaktionen werden als Interaktion bezeichnet, wobei darunter
auch noch weitere Moglichkeiten subsumiert werden kénnen (Muntinga, Moorman
und Smit 2011).
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Chronik-Fotos

Zurick zum Album - BMW Deutschlands Fotos - BMW Deutschlands Seite Zuriick - Weiter

Gefillt mir Kommentieren

EMW Deutschland A Chros tos
P Nicht zu ubersehen. Selbst im Dunkel der Nacht
Danke an Drivezone fir dieses Bild.

&4 9.165 Personen gefallt das.
2 430 mal geteilt

{J Vorherige Kommentare anzeigen

Abbildung 1: BMW Posting é

Quelle: Facebook-Seite BMW Deutschland

Marketingpraktiker betonen die Relevanz von Faninteraktionen: Zum einen werden
diese Interaktionen standardméBig allen mit dem interagierenden Fan befreundeten
Nutzern dargestellt. Somit handelt es sich hierbei um eine Art (unbewusste) Weiter-
empfehlung (Henning-Thurau et al. 2004; BzzAgent 2010), deren Relevanz unum-
stritten ist (Nielsen 2009; Trusov, Bucklin und Pauwels 2009). Zum anderen stehen
bei Nutzern alle Neuigkeiten im Netzwerk im gegenseitigen Wettbewerb, um die Dar-
stellung in den gut sichtbaren Positionen auf den Startseiten in der standardméBig ge-
schalteten Rubrik ,,Hauptmeldungen‘ (Wenhart und Bonjer 2010; OneUpWeb 2009).

Neben klassischen Marketingzielen stellen diese Nutzerbewertungen auch eine hohe
Relevanz fiir die Public Relations von Unternehmen dar, da Journalisten vermehrt fiir
Recherchezwecke auf Facebook zugreifen (Bates und Sullivan 2009). Dariiber hinaus
konnen Fanpages Ortsinformationen beigefiigt werden. Nutzer, die bspw. {iber eine
Applikation auf einem mobilen Endgerét angeben, dass sie sich gerade an einem ent-
sprechenden Ort befinden, kdnnen hierfiir lokale Angebote erhalten (bspw. von einer
Filiale einer Restaurantkette).
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Die Grenzen solcher Fanpages liegen v. a. in den begrenzten Nutzungsmdglichkeiten.
So miissen, unabhéngig vom Corporate Design einer Marke, alle Inhalte in das Face-
book Design integriert werden. Zudem stehen den Betreibern standardmaBig nur aus-
gewihlte Statistiken zur Verfiigung. Im Gegensatz zu einer eigens gehosteten Website
verfiigen die Betreiber also nur iiber eine begrenzte Anzahl an Informationen iiber ihre
Nutzer. Dies erhoht die Komplexitit der Beurteilung der Wirkung der Engagements,
zudem mangelt es an aussagekriftigen KPIs. Seitenbetreiber sind sich einig, dass klas-
sische Kennzahlen wie die Anzahl an Fans zur Beurteilung von Fanpages nicht aus-
reichend sind. Der mangelnde Erfolgsnachweis wird von Praktikern generell als
Schwachstelle von Social Media Marketing angesehen. Auch in Bezug auf die Funk-
tionalitdt sind Betreibern einige Grenzen gesetzt, bspw. hinsichtlich der Anzahl an
Buchstaben in Postings oder der Implementierung weiterer Funktionen. Zudem wird
in der Praxis haufig kritisiert, dass wichtige und sensible Daten iiber die eigenen Fans
oder gar Kunden (insbes. bei Facebook Shops) an Facebook iibermittelt werden. Ge-
nerell sind alle Social Media Mdglichkeiten mit dem Risiko verbunden, negativer
Mundpropaganda ausgesetzt zu sein. Dennoch kdnnen Unternehmen in solchen Féllen
schneller und aktiver eingreifen, wenn negative Kritik oder beleidigende Inhalte auf

der eigenen Seite verodffentlicht werden als auf anderen Seiten. Allerdings konnen keine
Nutzer fiir eine bestimmte Fanpage gesperrt werden, bspw. wenn diese mehrfach be- é

leidigende oder rechtswidrige Inhalte verdffentlichen.

2.2 Einsatzgebiete von Fanpages
2.2.1 Marktforschung

Praktiker bestétigen die Eignung sozialer Netzwerke wie Facebook insbesondere fiir
das Kundenmanagement und die Markenfithrung (Marketagent.com 2010; Berz et al.
2011). Aber auch in anderen Marketing-Bereichen gewinnen Fanpages an Relevanz,
beispielsweise bei der Kundenakquise, bei Transaktionen und dem After-Sales-Service.
Im Rahmen des Personalmarketings gewinnen Fanpages ebenfalls an Relevanz. Ver-
einzelt sind in der Praxis auch schon andere Einsatzgebiete anzutreffen, auf die hier

jedoch nicht weiter eingegangen werden soll.

Eine einfache Moglichkeit, Fanpages als Marktforschungsinstrument zu verwenden,
besteht durch kurze Umfragen iiber Facebook. Diese erzielen zwar bei Weitem nicht
die gleiche Qualitdt wie professionelle Marktforschungsstudien, ermdglichen aber ein
kurzfristiges und kostenloses Abfragen von Meinungen mittels einer Frage. Zudem
konnen tiber die Pinnwinde Links zu Umfragen gepostet werden. Unternehmen kon-
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nen so Daten ihrer Fans erheben, was bei einigen Marken zumindest anndhernd ver-
gleichbar mit klassischen Kundenbefragungen ist. Unzufriedene oder wettbewerber-
loyale Kunden sind typischerweise nicht Fan einer Marke und somit nur schwierig

iiber eine Fanpage zu erreichen.

Die Auswertung von Fanpostings (z. B. Diskussionen iiber eine Marke oder Kommen-
tare zu Fotos) kann weitere Erkenntnisse bringen. Dafiir ist jedoch ein systematisches
Monitoring notwendig. Hierzu bieten sich Frequenz-, Valenz-, Intensitéts- und Kon-
tingenzanalysen an. Frequenzanalysen analysieren, wie hdufig bestimmte Begriffe vor-
kommen, ganz unabhéngig vom Kontext und ob diese eine positive, neutrale oder
negative Tonalitdt aufweisen. Hierzu werden in der Praxis im ersten Schritt {iblicher-
weise so genannte ,,Tag Clouds* erstellt. Valenzanalysen beinhalten die Tonalitdt be-
reits, Intensitdtsanalysen erfassen zudem, wie stark Wertungen in den untersuchten
Inhalten auftreten. Kontingenzanalysen konnen zudem ermitteln, ob bestimmte Merk-
male hdufiger zusammen auftreten als erwartet. Es existieren bereits zahlreiche kos-
tenlose und kommerzielle Tools, die diese Auswertungen (zumindest teilweise)
automatisiert durchfiihren konnen. Insbesondere bei der inhaltlichen Bewertung sind
hier jedoch Grenzen gegeben, vor allem dann, wenn umgangssprachliche oder ironi-
sche Texte analysiert werden sollen. Solche Analysen sollten zudem nicht nur auf Fan- é
pages, sondern auch in Facebook-Gruppen und in anderen sozialen Netzwerken
durchgefiihrt werden.

2.2.2 Kundenakquise und -management

Im Rahmen der Kundenakquise bzw. des Kundenmanagements konnen potenziellen
Nutzern die Vorteile von Produkten aufgezeigt werden. Zudem haben Fans die Mog-
lichkeit, Produktinformationen iiber den ,,Like-* oder ,,Share-“ Button im eigenen
Netzwerk zu bewerten und zu verbreiten. Auch Nicht-Fans kommen somit in Kontakt
mit den Markeninhalten. Solche Empfehlungen von Freunden wirken besonders ver-
trauenswiirdig und unabhéngig und haben somit eine stirkere Wirkung (Nielsen 2009).

Eine Fanpage kann problemlos mit anderen Kampagnen crossmedial verkniipft wer-
den. Zum Beispiel bietet es sich an, durch gezielte Banner (Facebook Ads oder klas-
sische Onlinebanner auflerhalb von Facebook) auf die Fanpage zu verlinken oder
offline Kampagnen einzusetzen. Die Nutzung mehrere Kanéle steigert grundsitzliche
die Effektivitdt von Kampagnen, insbesondere dann, wenn Konsumenten diesen auch
in mehreren Kanélen begegnen. Bei der ,,I Like“-Kampagne von KIA im Herbst 2011
bspw. war Facebook ein wesentlicher Bestandteil und strategischer Partner. In dieser
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