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SO MiIIiss'I" DU
IDEN RETUIRN ON
SOCIAL: MEDIA

METRIKEN FUR EIN MODERNES MARKENMANAGEMENT

EIN GASTBEITRAG VON STEFAN FISCHER, MAIK HAMMERSCHMIDT,

WELF WEIGER (Georg-August-Univers

Laut einer Befragung US-amerika-
nischer Marketingchefs wird heute
schon jeder zehnte Marketing-Dollar
fiir Social Media ausgegeben, Tendenz
steigend. Gleichzeitig sieht sich aber
nur einer von funf Verantwortlichen
in der Lage, den Wert seiner Social

Media-Investitionen zu quantifizieren.

Etliche Key Performance Indicators
(KPIs) kursieren in der Praxis. Fith-
rende Social Media-Plattformen wie
Facebook und Twitter stellen Mar-
kenmanagern jeweils eigene KPIs
zur Verfugung, um Markeninhalte
auf ihrer Plattform zu quantifizieren
und auszuwerten. Funktionale und
zielgruppenspezifische Unterschiede
zwischen Social Media-Plattformen
KPI-Berech-

nungen erschweren jedoch die effek-

sowie intransparente

tive Verwertung des Informationspo-

tat Gottingen) UND TOBIAS SCHULZE (

tenzials, das sich in den zahlreichen
Interaktionen zwischen Social Me-
dia-Nutzern und Marken verbirgt.
In diesem Beitrag berichten wir tiber
Erkenntnisse und Erfahrungen aus
unserer Forschung zum informativen
Wert von markenbezogenen Social
Media-Inhalten.

In der Forschung werden
Markeninhalte in Social Media
anhand von vier generischen
Metriken beschrieben: Volumen,
Valenz, Varianz und Viralitat.
lhre Berechnung ist vergleichsweise
einfach und transparent, was eine
Interpretation erleichtert.
Zudem sind sie flexibel, das heilt
fur unterschiedliche Social
Media-Formate und -Plattformen

gleichermalRen anwendbar.

uberMetrics DELTA
== DBD@
@@@@
BERR po @ =
Analyse
—t—= J
DATENSAMMLUNG DATENVERARBEITUNG DATENPRASENTATION

Social Media Monitoring liefert wichtige Informationen zur Berechnung des Return on Social Media.

Hier: das Monitoring-Tool Ubermetrics Delta, das wir im Rahmen unserer Forschung eingesetzt haben.

socialhub.io/mag

Ubermetrics Technologies GmbH)

SOCIAL MEDIA-METRIKEN:
VOLUMEN

Mit dem VOLUMEN wird die
Menge von Social Media-Inhal-
ten (SMI) beschrieben, welche
innerhalb eines bestimmten Zeit-
raums (¢) iber eine Marke (i) ver-
offentlicht worden sind:

> smi;,

Um diese Metrik berechnen zu konnen,
werden Informationen dartiber bend-
tigt, ob und wann Matkeninhalte ver-
offentlicht worden sind. Angesichts der
stetig steigenden Social Media-Kom-
munikation ist der Einsatz sogenannter
Web Crawler heute unerlasslich. Ein
Web Crawler bezeichnet ein Compu-
terprogramm, das automatisch und
regelmalig das World Wide Web nach
bestimmten Regeln und Begriffen
durchsucht und die Etrgebnisse dieser
Suche archiviert. Da der Aufbau eines
Media-Monito-

rings aufgrund der wachsenden und

umfassenden  Social

heterogenen Social Media-Landschaft
sehr aufwendig ist, wenden sich viele
Unternehmen spezialisierten Dienstleis-
tern zu. Abbildung 1 veranschaulicht
die Arbeitsweise eines solchen Monito-
ring-Tools am Beispiel von Ubermetrics
Delta, das wir fur die Datenerhebung
im Rahmen eines Forschungsprojekts

bereits erfolgreich eingesetzt haben.
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Sentiment-Analyse am Beispiel verschiedener Marken (Dashboard-Screenshot: Ubermetrics Delta)

SOCIAL MEDIA-METRIKEN:
VALENZ

Die VALENZ (auch: Sentiment)
drickt die Tonalitat des durch-
schnittlichen Martkeninhalts in-
nerhalb eines Zeitraumes auf einer
Skala (j) von ausschlieBlich nega-
tiv iber neutral bis ausschlielich
positiv aus. Wie das durchschnitt-
liche Rating auf Produktbewet-
tungsseiten (Abbildung 2) handelt
es sich dabei um das gewichtete
Mittel positiver, neutraler und ne-
gativer Markeninhalte:

z:]'E])ositiv SMIi*j*' - 2:jene,gan'v SMIi*j't
> SMI;,

Um die Valenz betrechnen zu kon-
nen, mussen markenbezogene Social
Media-Inhalte zunachst als positiv,
neutral oder negativ klassifiziert
werden. Markeninhalte treten jedoch
vor allem in Gestalt von qualitativen
Texten und seltener als numerische

Ratings in Social Media auf. Sie sind

also in der Regel nicht von ihren Ut-
hebern hinsichtlich ihrer Tonalitat
vorklassifiziert. Daher ist haufig ein
Sentiment-Modell notwendig, wel-
ches einzelne Markentexte Uber ein
Worterbuch als (iiberwiegend) posi-
tiv, neutral oder negativ klassifiziert.
Auch wenn die Sentiment-Analyse
erst einmal mit mehr Aufwand ver-
bunden ist als etwa die Valenz-Er-

mittlung uber Online-Produkt-Ra-

MARVEL'S THE PUNISHER : SEASON 1

Netflix | Series Premiere Date: Nov 17, 2017

tings, so zahlt sie sich nicht nur in
Form einer hoheren Anwendbarkeit,
sondern auch hoheren Validitat und
Reliabilitat aus (zentrale Gutekrite-

rien von Messinstrumenten).

Laut einer Studie im Journal of
Consumer Research aus dem Jahr
2016 stimmt nur jeder zweite On-
line-Produktvergleich mit dem Utrteil

von vetbrauchernahen Organisati-

H O

User Score
Universal acclaim
based on 459 Ratings

User score
distribution:

398

MARVEL'S THE PUNISHER : SEASON 1

Netflix | Series Premiere Date: Nov 17, 2017

L [¥lo ]

Metascore

Mixed or average reviews
based on 20 Critics

Critic score
distribution:

Eee——— 6

Bei Produktbewertungen unterscheiden sich Laien und Experten hdufig in der Beurteilung,

wie hier am Beispiel der Marvel-Serie The Punisher auf der Produktbewertungsseite Metacritic.com.
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onen wie etwa Stiftung Warentest
oder Oko-Test iibetein. So zeigt Ab-
bildung 3 exemplarisch, wie sich
Laien und Experten in ihrer Beur-
teilung der Marvel-Serie The Punis-
her auf det Produktbewertungsseite
Metacritic  unterscheiden. Weiter
findet die Studie heraus, dass On-
line-Produkt-Ratings nicht etwa von
Produktqualitat, sondern von der
Reputation und dem Preis des Pro-
duktes getrieben werden. Zudem sind
Online-Produkt-Ratings  aufgrund
unterschiedlicher Skalen und Mittel-
wertberechnungen auch nur bedingt
vergleichbar. So erreichen Produkte
auf Googles 5er-Skala trotz perfekt
positiver  Bewertungen regelma-
Big ein Rating von unter funf, weil
Googles Algorithmus bei einer ge-
ringen Stichprobe extrapoliert, d.h.
statistisch mutmaBt, welches Rating
sich unter der Grundgesamtheit von

Google-Nutzern einstellen wiirde.

SOCIAL MEDIA-METRIKEN:
VAIRIANZ

Mit der VARIANZ

Ausmall beschrieben, mit dem

wird das

einzelne Markeninhalte in ihrer
Tonalitat von dem durchschnitt-
lichen Markeninhalt innerhalb
eines gegebenen Zeitraum ab-
weichen. Auch die Varianz findet
sich in Form von Balkendiagram-
men auf Produktbewertungssei-

ten wieder (s. Abbildung 3)

((1-Valenz;,)*Y. SMI, ;)

‘jEpositiv

Y sMmi;,

((0=Valenz;)*Y My

‘i€Eneutral

+
Y SMI;,

2
( (—l - Valenz,»,,) *ZjEMgmwSML:,‘,:)

Y SMI;,
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SOCIAL MEDIA-METRIKEN:
VIRALITAT

Mit der VIRALITAT wird schlieB-
lich das Ausmal3 definiert, mit
dem markenbezogene Inhalte in-
nerhalb eines Zeitraums tiber in-
dividuelle Social Media-Kandle
(SMK) streuen. Kurz gesagt, wie
infektios (viral) Markeninhalte in
diesem Zeitraum sind:

> SMI;, 0 SMK,

Um die Viralitat berechnen zu kon-
nen, muss zunachst der Social Me-
dia-Kanal eines jeden markenbezo-
genen Inhaltes identifiziert werden.
Diese lassen sich aus der URL (Uni-
form Resource Locator), mit der jeder
Social Media-Inhalt gekennzeichnet
ist, auslesen. FEine Regel fir eine ro-
buste Identifikation einzelner Social
Media-Kanale ist jedoch haufig eben-
so aufwandig wie die Aufgabe, Mar-
keninhalte in diesen aufzuspuren,
und setzt cine genaue Begriffsdefini-

tion voraus.

In der Regel werden einzelne Social
Media-Nutzer als Kandle bezeichnet.
Diese Definition ist besonders fir So-
cial Networks und Microblogs geeig-
net. So misst Facebook z.B. mit seiner
.People Talking About This“ die An-
zahl seiner individuellen Nutzer, die
innerhalb der jeweils letzten sieben
Tage einen markenbezogenen Inhalt
selbst erstellt oder durch ihr Teilen

oder Liken weitergeleitet haben.

Mit der so genannten Interaktions-
rate liefert Twitter eine dhnliche Sta-
tistik — allerdings ausschlieBlich fur
selbsterstellte Tweets. Plattformiber-
greifend bieten Social Media-Moni-
toring-Dienste ihren Kunden daher
haufig einen globalen Viralitats-Sco-

re an. Bei Ubermetrics berechnet sich

dieser beispiclsweise gleichermalBen
aus der Anzahl von Kommentaren,

Retweets und Backlinks.

WAS BEDEUTEN
DIE MESSERGEBNISSE?

Volumen und Valenz

signalisieren Markenerfolg.

Volumen und Valenz wurden in der
Forschung schon mehrfach als Mat-
kenwert-Indikatoren identifiziert. Die

theoretische Erklarung ist einfach:

Volumen und Valenz korrespondie-
ren positiv mit der Markenstarke.

Die Starke einer Marke speist sich
aus dem Wissen, das der durch-
schnittliche Konsument tuber diese
besitzt. Starke Marken sind durch
umfangreiche und positive Assozia-
tionen gekennzeichnet, besitzen also
eine hohe Bekanntheit und ein posi-
tives Image. Bekannte Marken erzie-
len regelmaBig hohere und stabilere
Ebenso

druckt sich eine positivere Einstel-

Umsatze als unbekannte.

lung gegenuber einer Marke (Mat-
kenimage) in hoheren und stabileren

Umsatzen aus.

Studien belegen, dass sich aus dem
Volumen und der Valenz markenbe-
zogener Social Media-Inhalte Riick-
schlisse auf das Wissen Uber eine
Marke und die Einstellung zur Mar-
ke ziehen lassen. Obwohl Social Me-
dia-Metriken nicht entworfen wurden,
um den Produktmarkt reprasentativ
abzubilden (wie etwa Konsumenten-
befragungen), sind Volumen und Va-
lenz dennoch verlassliche Signale von
Veranderungen in vorokonomischen
Markenwerttreibern wie der Marken-
bekanntheit, dem Markenimage und

der Kundenzufriedenheit.
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So belegt eine aktuelle Studie fur
Plattformen wie Twitter, YouTube
und Facebook, dass eine Erhéhung
des Volumens um zehn Prozent mit
einer 54-prozentigen Steigerung der
Markenbekanntheit einhergeht. Ein
zehnprozentiger Anstieg positiver
(bzw. negativer) Markeninhalte ist
mit einer um 4.7 Prozent hoheren (4,4
Prozent niedrigeren) Kundenzufrie-

denheit gleichzusetzen.

Aber auch okonomische Markenwert-
treiber wie Umsatz lassen sich ver-
lasslich durch Social Media-Metriken
vorhersagen. Eine Auswertung von
51 Studien, die die Reaktion des Um-
satzes auf eine Veranderung von Vo-
lumen und Valenz untersucht haben,
zeigt: Wahrend eine zehnprozentige
Volumen-Steigerung mit einer 2,4-pro-
zentigen Umsatzsteigerung verbunden
ist, ist bei einer um zehn Prozent po-
sitiveren Valenz der Umsatz sogar um

durchschnittlich 4,2 Prozent hoher.

Volumen und Valenz zeigen also
friihzeitig und objektiv Veranderun-

gen des Markenerfolgs an.

Folgerichtig haben Volumen und Va-
lenz auch einen Einfluss auf den Ak-
tienwert des markenfithrenden Unter-

nehmens und somit dessen Marktwert.

Die Forschungsergebnisse hierzu sind
jedoch uneindeutig. Uberwiegend wird
ein positiver Zusammenhang zwischen
Volumen bzw. Valenz und dem Akti-
enkurs festgestellt. Dieser stellt sich
vor allem fur Markeninhalte von typi-
schen Konsumenten-Plattformen wie
Produktbewertungsseiten (CNET oder
Amazon) oder produktnahen Blogs
(Mashable oder Techcrunch) ein. Ein
Anstieg des Volumens um zehn Prozent
ist dabei mit einem durchschnittlich
um 0,5 Prozent hoheren Aktienwert

verbunden. Bei einem zehnprozentigen

» #SOMEWISSEN «

Anstieg der Valenz liegt der Aktienwert
um durchschnittlich 0,3 Prozent ho-
her. Markeninhalte in typischen Inves-
toren-Plattformen wie Yahoo! Finance
oder SeekingAlpha sind hingegen mit

einem niedrigeren Aktienwert assoziiert.

Laut einer Studie uUber Social Me-
dia-Inhalte zu einem Technologie-
unternchmen weisen jedoch nur ein
Prozent aller plattformuibergreifenden
Inhalte

auf. Mit einem Anteil von 64 Prozent

Finanzmarkt-Assoziationen

werden am hadufigsten Markenimage

und Produktleistung thematisiett.

Folgerichtig belegen die
wenigen Studien, die Markeninhalte
aus mehreren Plattformen unter-
schiedlicher Formate untersucht
haben, einen positiven Zusammen-
hang zwischen Volumen bzw.
Valenz und dem Aktienwert des

markenfiihrenden Unternehmens.

Im Rahmen ecines Forschungspro-
jekts in Kooperation mit Ubermetrics
Delta konnten wir die Aktienwert-
Effekte von Volumen und Valenz fur
sechs groBe deutsche Unternehmen

groftenteils bestatigen.

Rund 21 Millionen Social Media-Tex-
te aus unterschiedlichen Formaten
(Blogs, Foren, Microblogs und Social
Networks) wurden dabei mit Hilfe der
Ubermetrics-Technologie gecrawlt und
analysiert. Als erste Studie Uberhaupt
haben wir neben dem Volumen und
der Valenz auch die Varianz und die
Viralitat von Markeninhalten in Social
Media untersucht. Unser Forschungs-
beitrag ist auf der 28. Konferenz der
American Marketing Association mit
dem Best Paper Award in der Diszi-
plin ,Metrics for Making Marketing
Matter ausgezeichnet worden, weil er
neben neuen, interessanten Hrkennt-

nissen fur die Forschung auch wichtige

Implikationen fir die Praxis des Social
Media-Monitorings liefert. Da frithere
Studien gezeigt haben, dass Marken mit
hoher Meinungspolaritat eine loyalere,
das heil3t stabilere und preisbereitere
Kundenbasis besitzen und so durch-
schnittlich hohere finanzielle Markt-
werte erreichen, erwarteten auch wir
einen positiven Zusammenhang zwi-
schen der Varianz und dem Aktienwert
des markenfithrenden Unternehmens.
Gemal der landlaufigen Meinung, dass
Reichweite ein Erfolgstreiber von Kom-
munikationskampagnen ist, gingen
wir auch fir das Verteilungsmal3 der
Viralitat markenbezogener Social Me-
dia-Texte von einem positiven Aktien-
werteinfluss aus. Unsere Vermutungen
konnten wir zwar weder fur Varianz
noch fur Viralitat bestdatigen, jedoch
attestierten unsere Ergebnisse ihnen

eine moderierende Wirkung.

So fanden wir einen stdrker positiven
Zusammenhang zwischen Volumen
und Aktienwert im Kontext einer ho-
heren Viralitat. Analog verstarkte sich
der positive Zusammenhang zwischen
Valenz und Aktienwert bei einem An-
stieg der Varianz. Varianz und Virali-
tat sind also nicht wie Volumen und
Valenz unmittelbare Erfolgsfaktoren,
sie wirken aber mittelbar als Hebel zur
Verstarkung der Erfolgswirkungen

von Volumen und Valenz.

SOCIAL MEDIA STEHEN ALSOIN

Granulare und tdglich aktualisierte
Social Media-Metriken stellen eine
sinnvolle Erganzung traditioneller Et-
folgskennzahlen wie Markenumsatz
und -starke dar, welche vergleichsweise
trage und in ihrer Erhebung kosten-
intensiver sind. Studien belegen, dass

sich traditionelle Positionierungsstudi-

socialhub.io/mag



en auch auf Basis von markenbezoge-
nen Social Media-Inhalten erfolgreich
durchfuhren lassen. So konnte eine
Studie die wahrgenommene Umwelt-
freundlichkeit von Marken erfolgreich
in Twitter tiber die Anzahl der von ihren
Followern abonnierten Umweltschutz-
organisationen messen. Hine andere
stellt fir Automobil- und Pharmain-
dustrie fest, dass die Anzahl der ge-
meinsamen Erwahnung zweier Marken
in einem Social Media-Inhalt verlass-
lich deren wahrgenommene Ahnlich-
keit wiederspiegelt. In der Tat bestehen
auch zwischen dem Aktienwert des
matkenfiihrenden Unternechmens und
Social Media-Inhalten von Konkur-
renzmarken signifikante, negative Zu-
sammenhdange. Wertorientierte Mat-
kenmanager monitoren daher nicht nur
eigene Markeninhalte in Social Media,

sondern auch die der Konkurrenz.

Sie nutzen Social Media-Metriken als
Frihwarnsystem, um groBere Mat-

kenwert-Schaden abzuwenden, und

» #SOMEWISSEN «

optimieren ihre Markenaktivitdten
dahingehend, dass sich fiir ihre ei-
genen (konkurrierenden) Marken ein
moglichst hohes (niedriges) Volumen
und moglichst hohe (niedrige) Valenz

einstellt.

Ein idealtypisches Social Media-Mo-
Mercedes
Abbildung 4 am

Beispiel von Ubermetrics Delta. Wie

nitoring-Dashboard  fir

veranschaulicht

unter der Topics-Auswertung anhand
der GroBe der Begriffe zu erkennen
ist, werden Konkurrenzmarken wie
Audi und BMW anndhernd so haufig
in Markeninhalten zu Mercedes er-
wahnt wie die gelaufigen Markensy-
nonyme Daimler und Benz. Volumen
und Valenz (Sentiments) werden in
der Regel als Veranderung iber die
Zeit visualisiert, um Ausschlage bes-
ser identifizieren zu konnen. An der
Aufschlisselung des Volumens nach
Mediensegmenten, Quellen und Au-
toren bzw. nach negativer, neutraler

und positiver Tonalitat lassen sich

Viralitat und Varianz markenbezoge-
ner Social Media-Inhalte ablesen. Die
volumenbasierte Identifikation von
Meinungsfuhrern und deren valenz-
basierte Markeneinstellung kann bei-
spielweise fur die Entwicklung erfolg-
reicher Seeding-Strategien im viralen

Marketing genutzt werden.

WARUM DIE HEBEL VIRALITAT
UND VARIANZ NICHT VERNACH-
LASSIGT WERDEN SOLLTEN

Wahrend Markenmanager ein mog-
lichst hohes Volumen und eine mog-
lichst positive Valenz markenbezoge-
ner Social Media-Inhalte anstreben
sollten, diurfen Viralitat und Varianz
nicht vernachlassigt werden. Viralitat
und Varianz stehen zwar in keinem
direkten Zusammenhang mit dem
Aktienwert des markenfihrenden
Unternchmens. Sie besitzen jedoch
die Fahigkeit die positiven Aktien-
wert-Zusammenhange von Volumen

und Valenz zu hebeln.

© MAEX | M Postix | g Knovx | B3 Ama: x| Kd mpr x & Uber x | 3€ Text:x | €p [UMIx | [ Referx | G unve x | ML WEB x | 4 Uberx - Uber X - Uberx | c3 C3nmx Mg -Mex (@ Budvx (O BMW x e
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+ Homepage I Mail Deltalog & Drive [ Unternehmensprofile (2 SISTRIX Toolbox - S...

=0

Idealtypisches Social Media-Dashboard am Beispiel des Uberviews von Mercedes (via Ubermetrics Delta)
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DIE WICHTIGSTEN SOCIAL MEDIA METRIKEN IN DER UBERSICHT:

Metrik Berechnung Interpretation
Volumen | Anzahl der Social Media-Inhalte (SM1) zu Marke i an Tag 7: * Umfang markenbezogener Social Media-Inhalte i
Z SMI * Indikator fir die Bekanntheit und Umsatzentwicklung einer
Gl Marke
* Je hoher das Volumen, desto hoher der finanzielle Markenwert
Valenz Gewichteter Mittelwert positiver, neutraler und negativer SMI zu Marke i an | ° Positivitat markenbezogener Social Media-Inhalte
Tag : * Indikator fur die Positivitat des Images einer Marke und deren
: z SMI. . — Z SMI Umsatzentwicklung
‘jepositiv ijit {jenegativ ijst * Je héher bzw. positiver die Valenz, desto hoher der finanzielle
Z SMI Markenwert
it
Varianz | Summe der quadrierten Abweichungen der SM 1 zu Marke i an Tag ¢ von * Polaritat markenbezogener Social Media-Inhalte
der Valenz aller SM1 zu Marke i an Tag ¢ : ¢ Steht in keinem direkten Zusammenhang mit dem Aktienwert
((1-Valenz,)*3, SMI;)° (0 Valenz,)*Y, s Y ((~1-Valenz,)*3, SMI) des markenfiihrenden Unternehmens
LA e N et el AN = e * Je héher, desto starker der positive Markenwerteffekt der Valenz
LML, ZSMi, ZSMi, * Mit steigender Varianz wird die Valenz zunehmend neutraler
Viralitét ' Anzahl der Social Media-Kanale (SMK), in denen SM1zuMarke ian Tag¢ | * Heterogenitét der Sender und Empfénger markenbezogener
beobachtet wurden: Social Media-Beitrage
* Steht in keinem direkten Zusammenhang mit dem Aktienwert
Z SMI;;n SMK; des markenfiihrenden Unternehmens
* Je hoher, desto starker der positive Markenwerteffekt des
Volumens

Den Hebel der Viralitat betatigen
Manager mit einem geschickten Ver-
netzen unterschiedlicher Plattformen
und Kandale. Erklartes Ziel ist es da-
bei, negative Kommunikationsspira-
len moglichst frih zu destabilisieren
und positive moglichst langfristig und
weitlaufig zu erhalten. Dazu sollten
Markenmanager moglichst viele un-
terschiedliche Social Media-Formate
beobachten und proaktiv bearbeiten.
Studien belegen, dass sich Plattformen
und Kandle hinsichtlich Agilitat, In-
halten und Nutzern stark unterschei-
den. Die Realitat bestatigt, dass eine
Markenprasenz in nur einer Plattform
nicht ausreichend erfolgsversprechend
ist. So sind rund zwei Drittel der Fortu-
ne 500-Unternehmen mit Profilen in
mehreren, unterschiedlichen Social
Media-Plattformen vertreten. Die meis-
ten US-amerikanischen Airline-Mat-
ken fithren beispielsweise mehrere
Twitter-Profile  fir unterschiedliche
Zielgruppen und Belange wie Kunden-
beschwerden und -informationen, Mit-
arbeiter-Recruiting sowie Investor Re-
lations und Public Relations. Auf diese
Weise konnen nicht nur unterschiedli-
che Stakeholder-Interessen durch ein
effektiveres Targeting befriedigt wet-

den. Vielmehr konnen Verfehlungen im

Umgang mit einer Stakeholder-Gruppe
auf ein Twitter-Profil begrenzt und Et-
folge mit einer Stakeholder-Gruppe
uber verschiedene Twitter-Profile hin-

weg kapitalisiert werden.

Den Hebel der Varianz betatigen
Manager mit einem dezenten, aber
sichtbaren Moderieren von marken-
Media-Inhalten.

Auf negative Markeninhalte reagieren

bezogenen  Social
wertorientierte Manager proaktiv und
zeitnah. So erwarten Twitter-Nutzer
ciner Studie von Brandwatch zufolge
mehrheitlich eine Reaktion binnen ei-
ner Stunde. Dabei sollte die Reaktion
selbstkritisch und verstandnisvoll aus-
fallen. Leere Versprechungen koénnen
der Glaubwirdigkeit und Reputation
der Marke langfristig schaden. Eine
verdeckte Manipulation der Valenz
durch den Markenmanager ist laut ei-
ner Studie nicht nur sehr kosteninten-
siv, sondern auch mit einem so hohen
Risiko fiir das Markenimage verbun-
den, dass sich diese langfristig nicht
rechnet. Kirzlich berichtete das Wall
Street Journal beispielsweise daruber,
wie sensibel Kunden der US-amerika-
nischen Lieferkette Domino's Pizza auf
die Diskrepanzen zwischen den Anga-

ben zu ihren Bestellungen in der Mobile

App der Kette, dem sogenannten Pizza
Tracker, und dem realen Liefervorgang
reagierten. Durch die Enttauschungen
der Kunden tber die Fehlinformation
der Mobile App, mit der sie regelmaBig
mit der Marke interagierten, hat Domi-

no’s massiv an Glaubwiirdigkeit verlo-

ren und Markenwert eingebii3t.
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NMAITIK HAMMER-~
SCHMIDT

hat an der betriebswirtschaftlichen
Fakultat der Universitdt Mannheim im
Bereich Marketing Performance-Mes-
sung habilitiert und ist seit 2010 Uni-
versitatsprofessor und Inhaber der
Professur fur Marketing und Innova-
tionsmanagement an der Georg-Au-
Seine

gust-Universitét  Gottingen.

Forschungsschwerpunkte liegen im
Bereich Marketing Analytics, Techno-
logie- und Innovationsmanagement
sowie Social Media-Marketing. Sei-
ne mehrfach ausgezeichneten For-
schungsleistungen werden regelmalig
in renommierten Fachzeitschriften
veroffentlicht und finden im Rahmen

von Praxiskooperationen zur Steige-

socialhub.io/mag



rung der Marketing-Performance von
Start-Ups sowie GroBkonzernen bei der
Implementierung wertorientierter Kun-
den- und Markenmanagementsysteme

erfolgreich Anwendung.

PROFESSOR DR.
WELF WEIGER

hat zum Thema ,User Engagement
in Social Media: An Individual-Level
Perspective” an der betriebswirt-
schaftlichen Fakultat der Georg-Au-
gust-Universitat Gottingen promoviert
und fuhrt seit Dezember 2017 die
hiesige Juniorprofessur fur Digitales
Marketing. Seine Forschungsschwer-
punkte liegen im Bereich Consumer
Engagement in Social Media, Social
Media-Marketing, Social Media-Moni-

toring sowie Online Advertising.

STEFAN FiISCHER

halt einen Master of Science in Marke-
ting und Distributionsmanagement der
betriebswirtschaftlichen Georg-August-
Universitat Gottingen und ist hier als
wissenschaftlicher Mitarbeiter an der
Professur fur Marketing und Innovati-
onsmanagement angestellt. Im Rah-

men seiner Promotion im Bereich Social

T | Georg-August-Universitat

AD! Gottingen Chair of Market

Signals from the Echoverse - The

Informational Role of Brand Buzz Dispersion

» #SOMEWISSEN «

Media-Intelligence erforscht er den
/usammenhang zwischen finanziel-
lem Markenwert und Markeninhalten in
Social Media.

UBERMETRICS
TECHNOLOGIES

entwickelt eine Media Monitoring-Losung
als Software as a Service. Als einziger An-
bieter integriert Ubermetrics Delta sowohl
Online- und Offline-Quellen wie z.B. Blogs,
Pressemitteilungen, Social Media, Print,
Online-Foren, Bilder, Videos und TV & Radio
in einem homogenen Datenstrom. Mithilfe
verschiedener Reichweitenwerte und der
selbst entwickelten Verbreitungsanalyse
wird der Verlauf von Informationen analy-
siert, um ihre Viralitat basierend auf Verlin-
kungen, Kommentaren und Retweets zu
bestimmen und Meinungsfuhrer sowie Influ-
encer rechtzeitig zu identifizieren. DafUr ana-
lysiert UMT in Echtzeit Texte aus Uber 400
Millionen Quellen in Gber 60 Sprachen mit
modernsten Verfahren wie Textmining und
Natural Language Processing. Die 2011 ge-
grindete uberMetrics Technologies GmbH
ist ein vom High-Tech Griinderfonds finan-
ziertes Spin-Off der Humboldt Universitat zu
Berlin. Aktuellbeschéaftigt das Unternehmen

mit Firmensitz in Berlin 35 Mitarbeiter.

Von links: Prof. Dr. Hammerschmidt, Stefan Fischer, Prof. Dr. Welf Weiger wurden auf der 28. Konferenz

der American Marketing Association mit dem Best Paper Award in der Disziplin ,,Metrics for Making

Marketing Matter” ausgezeichnet.

socialhub.io/mag

Bilder, Screenshots & Grafiken: Stefan Fischer, Maik Hammerschmidt, Welf Weiger,
Georg-August-Universitat Gottingen, Tobias Schulze, Ubermetrics Technologies GmbH.

QUELLEN/
WEITERFUHRENDE
LITERATUR:

Anatoli Colicev, Ashwin Malshe,
Koen Pauwels & Peter O'Connor
(2018). Improving Consumer Mind-
Set Metrics and Shateholder Value
through Social Media: The Diffe-
rent Roles of Owned and Earned.

Bart de Langhe, Philip Fernbach
& Donald Lichtenstein (2016).
Navigating by the Stars: Inves-

tigating the Actual and Perceived

Validity of Online User Ratings.

Chrysanthos Dellarocas (2006).
Strategic Manipulation of Inter-
net Opinion Forums: Implications

for Consumers and Firms.

Ezgi Akpinar & Jonah Berger
(2017). Valuable Virality.

Leigh McAlister, Garret Sonnier
& Tom Shively (2012). The Rela-
tionship Between Online Chatter

and Firm Value.

Monic Sun (2012). How Does
the Variance of Product Ratings
Matter?

Stefan Fischer, Maik Hammet-
schmidt & Welf Weiger (2017).
Signals from the Echoverse - The
Informational Value of Brand Buzz

Dispersion.

Xueming Luo, Jie Zhang & Wen-
jing Duan (2013). Social Media
and Firm Equity Value.

Ya You, Gautham Vadakkepatt
& Amit Joshi (2015). A Meta-Ana-
lysis of Electronic Word-of-Mouth
Elasticity.

73



