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ABSTRACT:

Die Nutzung von Facebook-Fanpages als Marketinginstrument gewinnt in der Unternehmenspraxis
zunehmend an Relevanz. Unabhangig von der Branche oder der Unternehmensgrofie investieren
Marketers vermehrt in eine eigene Prasenz im groRten sozialen Netzwerk um kostengtinstig mit (po-
tenziellen) Kunden zu kommunizieren. Weitestgehend unerforscht sind jedoch die Wirkungsmecha-
nismen dieser Aktivitaten. Die vorliegende Studie stellt einen Ansatz zur SchlieBung dieser ma-
nagementrelevanten Forschungsliicke dar. Erkenntnisse der Werbewirkungsforschung werden auf
das Medium Facebook ubertragen und anhand einer Stichprobe von 369 Beitragen deutschsprachi-
ger Automobilhersteller-Fanpages empirisch tberpruft. Es zeigt sich, dass die Fan-Reaktionen von
der Grolie der Beitrage, der Textdichte und den medialen Inhalten abhéngig sind. Zudem erhalten

Beitrage mit Aufforderungen und Fragen Uberdurchschnittlich starke Reaktionen.
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1 Einleitung

Die Tatsache, dass sich Menschen regelmaliig in sozialen Netzwerken wie Facebook oder MySpace
aufhalten und offentlich tber alltdgliche Dinge diskutieren macht diese Plattformen fur Unterneh-
men besonders attraktiv. So verwundert es auch nicht, dass immer mehr Marketer ihre Budgets in
diese Netzwerke verlegen (Busby et al. 2010; CFMR 2009). Aber auch als Quelle fir Marktinfor-
mationen kénnen diese Netzwerke in der Praxis genutzt werden. Erstaunlich ist es aber, dass Unter-
nehmen, die bereits in Social Media investiert haben, mit ihren Aktivitaten haufig selbst nicht zu-
frieden sind (von Vietinghoff 2010). Des Weiteren nennen Praktiker, die bisher noch nicht in Social
Media investiert haben, die mangelnden Erfahrungen und das fehlende Management Commitment
als wesentliche Hurden (ebenda). Verallgemeinerbares Wissen und umfassende Erfahrungswerte
zum Umgang mit Medien, in denen Nutzer markenbezogene Inhalte kommunizieren kdnnen, exis-
tieren kaum — obwohl die Relevanz dieses Wissens zweifelsfrei besteht. Burmann & Arnhold
(2009) sprechen bereits von User Generated Branding und verstehen darunter das strategische und

operative Management von markenbezogenen Inhalten, die von Nutzern im Internet erstellt wurden.

Die flihrende Rolle unter den sozialen Netzwerken nimmt zweifelsfrei Facebook ein. Facebook
wurde 2004 gegriindet und verfligt bis heute Gber eine Fanbasis von tber 700 Mio. Nutzern, Ten-
denz steigend. Auch Unternehmen haben diesen Trend erkannt und bedienen sich verschiedenster
Prasenzmdglichkeiten in diesem Medium. Eine Option hierfir ist die Implementierung einer eige-
nen Fanpage (Frey/Rauschnabel/Praxmarer 2011). Darunter wird eine Seite innerhalb von Facebook
verstanden, tber welche sich eine Marke oder Organisation prasentieren kann. Registrierte Face-
book-Nutzer, welche sich mit dieser Seite verbinden (sogenannte Fans), kénnen auf diese Weise mit
der Marke im Dialog stehen. Seitenbetreiber haben die Mdglichkeit, durch so genannte Beitrage
(auch Page-Updates genannt) Nachrichten zu veréffentlichen, welche den Fans standardméRig auf
der Pinnwand prasentiert werden. Ferner werden auch alle Reaktionen eines Fans in Bezug auf eine
Marke bei all dessen Freunden auf der Pinnwand présentiert. Durch die Abgabe positiver Kommen-
tare oder die Bewertung verschiedener Elemente mittels des ,,Geféllt mir!*“-Buttons (auch als ,,Li-
ken* bezeichnet) vermittelt ein Fan somit auch all seinen Freunden die Affinitat zu dieser Marke —
eine Art (unbewusste) Weiterempfehlung. Empfehlungen aus dem eigenen Bekanntenkreis werden
deutlich vertrauenswirdiger beurteilt als andere Online- und Offline-Werbemittel und haben des-
halb eine dementsprechend hohe Relevanz (Trusov/Bodapati/Bucklin, 2010, Nielsen 2009). Fur
Unternehmen mit einer Facebook-Fanpage besteht somit das Ziel, moglichst viele Fans zu motivie-
ren, auf der Seite aktiv zu werden — zum Beispiel indem sie Beitrdge kommentieren oder ,,liken®.
Um dieses Ziel zu erreichen, bedarf es Erkenntnissen zur richtigen Ausgestaltung der Kommunika-

tionsaktivitaten. Zweifelsfrei ist die Relevanz von fundiertem Wissen Uber das Management von



Facebook-Engagements in der Praxis enorm hoch. Auch im wissenschaftlichen Diskurs wird der
Forschungsbedarf nach Erfolgsfaktoren neuer Marketingformen erwahnt (Burmann 2010). Trotz der
Erkenntnis des Mangels und der Nachfrage aus der Praxis nach fundierten Erkenntnissen tber die
Wirkungsmechanismen von Facebook, finden sich in der Wissenschaft nur sehr wenige Studien zu
diesem Thema. Zwar existieren wissenschaftliche Aufsatze iber Facebook als Marktforschungsme-
dium (bspw. Casteleyn/Mottart/Rutten 2009; Poynter 2008), Arbeiten der managementorientierten
oder verhaltenswissenschaftlichen Marketingforschung existieren bisher jedoch kaum®. Zu den
Ausnahmen gehdren bspw. Bestandsaufnahmen (bspw. Frey/Rauschnabel/Praxmarer 2011;
Zhang/Sung/Lee 2010; oder Barnes 2010) oder Wirkungsstudien. Die Eyetracking-Studie von Fox
et al. (2010) bspw. verdeutlichte, dass von Fanpages ausgehende Postings intensiv wahrgenommen
werden. Borle et al. (2011) wiesen nach, dass die Vernetzung mit einer Fanpage zu Umsatzzuwéach-

sen fihren kann.

Diese Studie setzt sich zum Ziel, einen Ansatz zur Schliefung dieser Liicke zu geben. Auf Basis
von Erkenntnissen der Werbewirkungsforschung soll der Frage nachgegangen werden, welche Fak-

toren die Starke der Fanreaktionen auf Beitrage beeinflussen, die von Fanpages ausgehen.

In Kapitel 2 wird zundchst ein theoretischer Bezugsrahmen aufgestellt und Hypothesen abgeleitet.
Im dritten Kapitel werden diese mittels Beobachtungsdaten von Automobilfanpages empirisch
uberprift. Abschlieend werden im vierten Kapitel Limitationen und Implikationen fir Wissen-

schaft und Praxis aufgezeigt.

2 Theoretische Fundierung und Hypothesen

2.1 Theoretischer Bezugsrahmen
Wie einleitend erwéhnt, handelt es sich bei Fanpages um eine Art der Werbemdoglichkeit. Zur Erkla-
rung von Werbewirkung wurden zahlreiche und nicht unumstrittene Modelle und Methoden zur

Messung der Werbewirkung etabliert.

Das wohl bekannteste Modell der Werbewirkungsmessung ist unter dem Namen AIDA bekannt und
wurde von Levis (1898) entwickelt. Es beschreibt die vier Stufen der Aufmerksamkeit (Attention,
Interest, Desire und Action), die ein Kunde durchlaufen muss, um eine Kaufentscheidung zu tref-
fen. An erster Stelle steht dabei die Aufmerksamkeit. Das bedeutet, dass die Aufmerksamkeit einer

Werbeanzeige die notwendige Voraussetzung dafur ist, dass die folgenden Stufen erreicht werden

! Andere Wissenschaftsdisziplinen hingegen widmen sich diesem Netzwerk bereits intensiver. Exemplarisch sind Arbeiten aus der
Padagogik (bspw. Peluchette/Karl 2010), der Soziologie (bspw. Park/Kee/Valenzuela 2009), der Psychologie (bspw. Wi-
se/Alhabash/Park 2010), der Rechtswissenschaft (bspw. Strand 2011) oder der Informatik (bspw. Gjoka et al. 2010) zu nennen.



konnen. Trotz zahlreicher Kritik findet die AIDA-Formel in der Werbepraxis noch immer Beach-

tung.

Ein neueres Modell aus der Medienwirkungsforschung ist das Elaboration-Likelihood-Modell
(ELM) von Petty/Wegener (1999). Dieses Modell fokussiert sich auf persuative Kommunikation
und differenziert in Abhédngigkeit des Involvements zwischen zwei verschiedenen Verarbeitungs-
wegen, die zu einer mehr oder minder dauerhaften Einstellungsédnderung fiihren. Einstellungen wie-
derum konnen hingegen als Verhaltenstreiber gesehen werden. Eisend und Kister-Rohde (2008)
beziehen sich ebenfalls auf das AIDA- und das EL-Modell im Kontext sozialer Netzwerke. Sie ver-
deutlichen die Relevanz des Werbekontaktes und der Aufmerksamkeit, wie sie in Studien der klas-
sischen Werbewirkungsforschung bereits dargelegt werden. Somit liegt es nahe, diese Erkenntnisse

aufzugreifen und die Ubertragbarkeit auf Facebook-Beitrage zu untersuchen.

Eine weitere Herangehensweise zur Schaffung eines Wirkungsverstandnisses der Fanreaktionen auf
Beitrége bietet die Forschung zum viralen Marketing. In gewisser Weise stellen die Vernetzung mit
einer Fanpage und die Bewertung von Beitragen auf dieser auch eine Form der Word-of-Mouth-
Kommunikation (WoM) dar. Diese digitale Form wird auch als eWoM bezeichnet (Hennig-Thurau
et al. 2004). Jede Aktivitat auf einer Fanpage wird standardméfig all dessen Freunden auf der Start-
seite prasentiert. Forschungsarbeiten zur WoM-Kommunikation haben zahlreiche Griinde fir das
Weiterempfehlen identifiziert (bspw. Hennig-Thurau et al. 2004; Sundaram et al. 1998). Sundaram
et al. (1998) und Engel et al. (1993) zeigen zum Beispiel, dass die WoM-Kommunikation auch als
Form der Selbstdarstellung genutzt wird. Dies deckt sich auch mit den Erkenntnissen von Morpace
(2010). In dieser praxisnahen Studie wurden Griunde fur die Vernetzung mit Fanpages abgefragt.
Den eigenen Freunden zu zeigen, welche Produkte befiirwortet werden, wurde dabei als wichtigstes
Motiv genannt. Inwieweit sich die verhaltenswissenschaftlichen Erkenntnisse aus friheren Studien
klassischer WoM-Kommunikation auf Fanaktivitaten bei Facebook tbertragen lassen, ist nicht Teil
dieser Untersuchung und wird bewusst ausgeklammert. Deshalb werden im folgenden Kapitel nur

Hypothesen auf Basis von Studien zur Werbewirkungsforschung hergeleitet.

Ein plausibles Ziel der Fanpage-Betreiber ist die Generierung von Nutzerreaktionen auf Beitrdge in
Form von ,,Likes* oder Kommentaren. Diese sind ein Indiz dafiir, dass der Inhalt dieser Beitrige
wahrgenommen wurde und entsprechende psychische Prozesse stattfanden, die zu einer Reaktion
gefiihrt haben. Trotz aller Kritik an Werbewirkungsmodellen herrscht Einigkeit dartber, dass Wer-
bung nur wirken kann, wenn diese auch wahrgenommen wird. Folglich kann der Aufmerksamkeit
von Beitrégen eine besonders hohe Bedeutung zugeschrieben werden — besonders dann, wenn diese

um die Aufmerksamkeit mit weiteren Neuigkeiten auf den Startseiten der Fans konkurrieren.



Als abhéngige Variablen werden in der Werbewirkungsforschung verschiedenste Befragungs-
(bspw. Werbeerinnerung) oder Beobachtungsdaten (bspw. Eye-Tracking) herangezogen. In der On-
linewerbeforschung werden diese Verfahren um Logfile-Analysen und entsprechende Kennzahlen
(z. B. Views oder Klicks) erweitert. Die nur den Seitenbetreibern vorliegende Anzahl an Views je
Beitrag sagt aber nichts darlber aus, ob diese auch wirklich wahrgenommen wurden. Es kann je-
doch unterstellt werden, dass die Wahrnehmung eine notwenige, wenngleich auch keine hinrei-

chende, VVoraussetzung fur die Erstellung eines Kommentars oder ,,Likes® fiir einen Fan darstellt.

2.2 Hypothesen
Verschiedene Studien haben fur klassische Werbeanzeigen in Zeitungen einige gestalterische Fakto-

ren ermittelt, welche die Wahrnehmung der Anzeigen beeinflussen. Einigkeit herrscht Gber den po-
sitiven Einfluss der AnzeigengrolRe auf deren Wahrnehmung (bspw. Mayerhofer/Huttner/Schimpl
2004; Hofer/Schweiger/Schiel3l 2008; Rossiter/Percey 1997). Da es sich bei Beitrdgen im Wesentli-
chen auch um eine Art Werbung handelt, liegt es nahe, diese Erkenntnisse zu Ubertragen. Zudem
wurde dieser positive Einfluss auch bei Werbebannern mehrfach nachgewiesen (einen Uberblick
geben Fritz et al. 2007). Somit kann unterstellt werden, dass es sich dabei nicht um ein reines Off-
line-Phédnomen handelt. Es ist also davon auszugehen, dass diese Wirkung auch bei Facebook-
Beitrdgen auftritt:

H1a: Je groRer die Flache eines Beitrags ist, desto haufiger wird dieser geliked.

H1b: Je groRer die Flache eines Beitrags ist, desto haufiger wird dieser kommentiert.
Ebenfalls aus der Werbeforschung stammt die Erkenntnis, dass Werbeanzeigen mit steigendem
Textanteil negativer beurteilt und kirzer betrachtet werden (Hofer/Schweiger/Schief3l 2008). Ein
hoher Textanteil steigert die wahrgenommene visuelle Komplexitat, was zur einer schwierigeren
Verarbeitung fur den Konsumenten fuhrt (Pieters/Wedel/Batra 2010; Tuch et al. 2009). Auch diese
Erkenntnis kann auf Beitrdge adaptiert werden: Es liegt nahe, dass Beitrdge mit einem hoheren
Textanteil von weniger Nutzern wahrgenommen und gelesen werden, was als notwendige Voraus-

setzung fir die Bewertung gesehen werden kann:

H2a: Je geringer die Textdichte eines Beitrags ist, desto haufiger wird dieser geliked.

H2b: Je geringer die Textdichte eines Beitrags ist, desto haufiger wird dieser kommentiert.
Einig ist sich die Werbeforschung auch darin, dass Bilder aufmerksamkeitsgenerierend sind (z. B.
Pieters/Wedel 2004; Rossiter/Percey 1997) und Anzeigen mit Bildern dementsprechend eine besse-
re Wirkung erzielen (bspw. Rehorn 1989). Auch in der Forschung zur Wirkung von Werbebannern
wurde der Einfluss multimedialer Elemente nachgewiesen (TomorrowFocus Media 2010; Fritz et
al. 2007). Beitrage konnen zwar keine dynamischen Elemente enthalten, dennoch aber auf diese

verlinken und eine Miniaturansicht dieser darstellen. AufRerdem kénnen Fotos und Grafiken — wenn



auch nur als Miniaturansicht — integriert werden. Somit ist anzunehmen, dass die Beitrdge aufgrund

der medialen Inhalte hdufiger wahrgenommen werden, was die Grundlage flir Fanreaktionen ist:

H3a: Je mehr mediale Elemente in einem Beitrag sichtbar sind, desto haufiger wird dieser
geliked.
H3b: Je mehr mediale Elemente in einem Beitrag sichtbar sind, desto hdufiger wird dieser
kommentiert.
Unternehmen konnen durch gezielte Fragen in Beitrdgen Informationen von den Fans gewinnen.
Dennoch ist davon auszugehen, dass die Inhalte von Fankommentaren flr den Betreiber oft nur eine
untergeordnete Relevanz haben (bspw. die Frage, was die Fans am Wochenende machen). Vielmehr

kann davon ausgegangen werden, dass diese mit dem Ziel moglichst vieler Fanreaktionen erstellt

werden. Die Relevanz solcher augenscheinlich ,,unwichtigen* Kommentare besteht vielmehr darin,
dass durch die virale Verbreitung auch die mit dem Verfasser befreundeten Nutzer mit der Marke in
Kontakt kommen. Bei Werbebannern konnte nachgewiesen werden, dass die Aufforderung zum
Klicken die Klickhdufigkeit beeinflusst (Johannsen 2002; Jarchow 1999). Somit kann davon ausge-
gangen werden, dass sich dieser Effekt auch bei den hier untersuchten Beitragen widerspiegelt.
Grundsatzlich kénnen sich die Aufforderungen darin unterscheiden, ob sie zum Erstellen von Likes,

Kommentaren oder beidem aufrufen. Auf diese Besonderheit wird der Einfachheit halber verzichtet.

H4a: Beitrage mit Aufforderungen zu Reaktionen werden haufiger geliked als Beitrage ohne

Aufforderungen.

H4b: Beitrage mit Aufforderungen zu Reaktionen werden haufiger kommentiert als Beitrage

ohne Aufforderungen.
Wie eingangs erwéhnt, wirken Beitrdge nur sehr kurzzeitig. Dies ist moglicherweise dadurch be-
grundet, dass die Beitrdge auf der Startseite nur eine kurze Zeit nach der Erstellung gut sichtbar
sind. Generell gilt, dass Nutzern die neueren Beitrdge weiter oben dargestellt werden als altere (die
genaue Reihenfolge kann allerdings beeinflusst werden). Bereits wenige Stunden nach der Erstel-
lung kann ein Beitrag, je nach Aktivitat des Netzwerkes des Nutzers, durch andere Beitrédge
und/oder Statusinformationen von den gut sichtbaren Rangplatzen auf untere verdréangt werden.
Somit ist davon auszugehen, dass Beitrdge insbesondere dann besonders starke Reaktionen hervor-
rufen, wenn sie zu einem Zeitpunkt publiziert werden, zu welchem die Fans online sind. Dann ist
die Wahrscheinlichkeit héher, dass diese gut sichtbar und im oberen Bereich prasent sind. Informa-
tionen Uber die Zahl der Fans, welche zur Beitragserstellung online sind, liegen jedoch nicht vor.
Dennoch ist anzunehmen, dass weniger Nutzer wahrend den géngigen Arbeitszeiten online und im
Netzwerk aktiv sind, als zu den Abendstunden. Dies ist dadurch begriindet, dass einige Arbeitgeber

die private Nutzung sozialer Netzwerke wéhrend der Arbeitszeit verbieten (CISCO 2010). Zudem



verzeichnen Fanpages der Automobilbranche in den Abendstunden ein erhdhtes Fanwachstum
(Ivens/Rauschnabel 2011). Obwohl die Facebook-Nutzung wahrend der Arbeitszeit dennoch von
einigen Arbeitgebern toleriert wird, und auch Schiler und Studenten Facebook nutzen, werden er-

hohte Nutzerreaktionen dennoch in den Abendstunden postuliert:

H5a: Beitrage, die abends erstellt werden, werden Ofter geliked als Beitrage zu anderen Ta-
geszeiten.
H5b: Beitrdge, die abends erstellt werden, werden 6fter kommentiert als Beitrage zu ande-

ren Tageszeiten.

3 Untersuchungsdesign

3.1 Untersuchte Fanpages

Bei der Wahl der untersuchten Seiten wurde auf Automobilhersteller zuriickgegriffen. Der Fokus
wurde auf deutschsprachige Seiten gelegt, um den Einfluss der Tageszeit genau messen zu kdnnen.
Bei internationalen Seiten konnten diese Effekte durch die internationale Struktur der Fans und der
Zeitverschiebung verzerrt werden. Die Wahl von Automobilseiten ist dadurch begriindet, dass diese
Branche im Kontext der aktuellen Forschung zu Onlinemarketing und Weiterempfehlung Beach-
tung findet (Silberer/Pfrang 2011), die Relevanz der Erkenntnisse in der Praxis erkannt wurde
(Thunig 2011) und innovative Kommunikationsformen in der Automobilbranche aufgrund der ge-

genwartigen Marktentwicklungen besonders wichtig sind (Littich/Zimmermann 2010).

Um eine ausreichend grolRe Anzahl an Beitragen zu erlangen, wurden mehrere Automobilmarken
untersucht. In die Untersuchung einbezogen wurden nur Seiten, welche eindeutig als offizielle Sei-
ten identifiziert werden konnten und mindestens 45 verwertbare Beitrage aufwiesen. Tabelle 1 gibt
einen Uberblick tber die untersuchten Beitrage:

Marke Analysierte Analysezeitraum der Durchschnittliche An- Durchschnittliche
Beitrage Beitrage* zahl an Likes Anzahl an Kommen-
(N) taren

Opel 129 01.09.2010 — 22.03.2011 59,23 (SD=43,29) 10,36 (SD=10,21)
Lexus 46 01.09.2010 — 22.03.2011 75,85 (SD=34,47) 12,89 (SD=9,69)
BMW 99 01.08.2010 — 22.03.2011 271,77 (SD=239,80) 34,47 (SD=46,48)
Audi 95 01.09.2010 — 22.03.2011 328,23 (SD=346,21) 44,67 (SD=64,35)
*variiert, da die Seiten unterschiedlich alt sind und friihere Beitrége von den Fanreaktionen deutlich abweichen.

** SD = Standardabweichung

Tabelle 1: Analysierte Seiten und Beitrége

3.2 Operationalisierung

Die abhédngigen Variablen der Untersuchung sind die Anzahl an Likes und Kommentaren je Bei-

trag. Zu jedem analysierten Beitrag wurden diese Werte manuell erfasst. Berucksichtigt wurden




dabei nur Beitrage, welche bereits mindestens vier Tage existierten. Zudem wurden die neuesten
Beitrdge je Marke spater erneut analysiert und ggf. aktualisiert. Nennenswerte Zuwéchse gab es
jedoch nicht. Um Effekte unterschiedlicher Fanzahlen der Seiten zu beriicksichtigen, wurden fur die
Kommentare und Likes Indizes je Marke gebildet; hierzu wurde die Anzahl an Likes bzw. Kom-
mentaren jeweils durch den Mittelwert der Likes bzw. Kommentare der entsprechenden Marke di-
vidiert. Ein Index-Score von 1 entspricht somit einer durchschnittlichen Fanreaktion, Werte dartber
deuten auf Uber- und Werte darunter auf unterdurchschnittlich starke Reaktionen hin. Durch diese
Skalierung werden Einflisse der Marke — und somit auch der Anzahl an Fans der Seiten — kontrol-
liert. Dennoch wird diese Herangehensweise im Rahmen der Limitationen erneut aufgegriffen und

ein —wenn auch deutlich aufwéndigerer - Alternativvorschlag gegeben.

Die Grole des Beitrags wurde Uber die Anzahl an Pixeln gemessen. Hierzu wurde mit dem Pro-
gramm ,,Measurelt die Hohe aller Beitrige manuell abgemessen. Um Fehler durch die Auflosung
und Darstellungseigenschaften zu kontrollieren, wurden die Messungen nur an einem PC durchge-
fuhrt, da unterschiedliche Einstellungen der Grafikkarten die Anzeige — wenn auch nur gering —
beeinflussen kdnnen. Die Messung erfolgte auf +/- 5 Pixel genau. Die Werte wurden von einer

zweiten Person kontrolliert, um die Gefahr von Messfehlern zu minimieren.

Der Anteil an Text in einem Beitrag wurde Uber die Anzahl an Buchstaben in Relation zur Flache
gemessen. Im Rahmen der Werbewirkungsforschung wird zur Messung des Einflusses des Textan-
teils meist auf die Anzahl an Wortern zurtickgegriffen. Es scheint jedoch plausibel, aufgrund von
Abkirzungen und Smilies in den Texten hier jedoch die Anzahl an Buchstaben heranzuziehen. Ge-
nerell sind bei Facebook nur Texte bis rund 340 Buchstaben vollstdndig sichtbar. Langere Texte
konnen zwar verdffentlicht werden, sind aber nur dann vollstandig sichtbar, wenn ein Nutzer ihn
aktiv aufruft. Das setzt jedoch ein gewisses Interesse an dem Beitrag voraus. Befindet sich in einem
Beitrag ein Link, wird meist ein Vorschautext der verlinkten Seite angezeigt. Als Lange des Textes
wurde somit die Summe aller sofort sichtbaren Buchstaben herangezogen.

Die Anzahl an Medien setzt sich aus der Summe der sofort sichtbaren Bilder, Fotos und Videos
zusammen. Diese Werte sind aufgrund der Facebook-Einstellungen jedoch begrenzt. Die Anzahl

medialer Elemente liegt somit in einem Intervall zwischen 0 und 3.

Der Zeitpunkt der Erstellung des Beitrags wurde in mitteleuropéischer Zeit erhoben. Die Uhrzeiten
wurden danach wie folgt klassifiziert: morgens (00:00 bis 10:59), mittags (11:00 bis 12:59), nach-
mittags (13:00 bis 16:59) und abends/nachts (17:00 bis 23:59). Somit decken die Zeitintervalle auch
typische Zeiten der Mittagspause (ca. 12 Uhr) und Feierabend (ab ca. 17 Uhr) ab. VVon einer feine-

ren Klassifikation in abends und nachts ist aufgrund geringer Fallzahlen abzuraten.
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Abbildung 1: Beispielhafter Beitrag

Der exemplarische Beitrag in Abbildung 1 wurde nachmittags vertffentlicht und hat eine Lange
von 145 Buchstaben, eine Grof3e von 91.575 Pixel und einen Medienscore von 1. Er wurde 403-mal
geliked und 476-mal kommentiert. Daraus resultieren ein Likes-Index von 1,21 und ein Kommen-

tar-Index von 10,64.

4 Ergebnisse

Die Hypothesen H1 bis H3 wurden mittels einfacher Regressionsanalysen getestet. Tabelle 2 zeigt

die standardisierten Regressionskoeffizienten auf.

AV
Nr. uv a) b)
Likes-Index Kommentar-Index
H1 Flache 252%* .070 (n.s.)
(p<.001) (p=.182)
H2 Textdichte -.403** -.306**
(p<.001) (p<.001)
H3 Mediale Elemente .365** 178**
(p<.001) (p<.001)
N=369; n.s. = nicht signifikant; ** = signifikant p< 1%
UV = unabhéngige Variable, AV = Abhangige Variable

Tabelle 2: standardisierte Regressionskoeffizienten der Hypothesen H1-H3

Wie die Ergebnisse der Hypothese 1 verdeutlichen, besteht ein positiver Einfluss der Beitragsflache
auf die Fanreaktionen, welcher jedoch nur in Bezug auf die Likes (H1a; r=.252; p<.001) und nicht
auf die Kommentare (H1b; r=.070; p=.182) signifikant ist. H1la kann somit bestétigt werden, H1b

hingegen nicht.

Wie die Ergebnisse der Hypothese 2 verdeutlichen, kann der postulierte negative Einfluss der Text-
dichte sowohl auf die Likes (H2a; r=-.403; p<.001) als auch auf die Kommentare (H2b; r=-.306;

p<.001) statistisch ermittelt werden. H2a und H2b kdnnen somit bestatigt werden.

Der Einfluss der medialen Elemente der Beitrdge wurde in Hypothese 3 getestet. Auch hier kénnen
sowohl H3a (r=.365; p<.001) als auch H3b (r=.178; p<.001) bestatigt werden.



Die Ubrigen Hypothesen werden mittels einfaktoriellen Varianzanalysen getestet. Tabelle 3 zeigt die

Ergebnisse der Tests auf.

Auspragung AV
N uv a) Likes-Index b) Kommentar-Index
(N'\iz'fg) (2"[)::'32) F(368)=15.881 (S“ﬁ)?%%) F(368)=88.42
H4 Aufforderung Ja M—1.43 p<.001 M= 2 29 p<.001
- Y Eta=.204 . Eta=.411
(N=50) (SD=1.05) (SD=2.02)
morgens M=1.04 M=0.99
(N=79) (SD=0.69) (SD=0.87)
?f\:t:t‘;‘g; (SMD::lO'%g) F(368)=0.128 (S'V[';%%Ol) F(368)=0.259
H5 Uhrzeit - — p=.943 — p=.855
nachmittags M=0.98 Eta=032 M=1.04 Eta=.046
(N=168) (SD=0.89) ' (SD=1.40) '
abends/nachts M=0.97 M=1.02
(N=50) (SD=0.71) (SD=1.14)

Tabelle 3: Varianzanalysen der Hypothesen H4 und H5
Die Hypothesen 4a und 4b kdnnen ebenfalls beide bestétigt werden. Aufforderungen an die Nutzer,
bspw. durch gezielte Fragen, wirken sich positiv auf die Anzahl an Likes (Eta=.204; p<.001) und
Kommentaren (Eta=.411; p<.001) aus. Die deutlich starkere Wirkung der Aufforderung auf die
Kommentare ist wohl dadurch begriindet, dass Fans oft nach ihrer Meinung gefragt wurden (siehe
bspw. in Abbildung 1).

H5a und H5b kénnen nicht bestéatigt werden. Wie die Ergebnisse zeigen, gibt es sowohl fir die Li-
kes, als auch fur die Kommentare zu friiheren Tageszeiten starkere Reaktionen. Die F-Tests weisen
zudem keine generellen Einflisse der Uhrzeit auf die Likes (p=.943) bzw. die Kommentare
(p=.855) nach. An dieser Stelle ist bereits anzumerken, dass das hypothesenrelevante Zeitintervall
abends/nachts besonders lang ist und zudem nur aus recht wenigen Werten (N=50) besteht. Den-
noch deuten die Mittelwerte darauf hin, dass morgens und mittags verdffentlichte Beitrége (iber-
durchschnittlich h&ufig geliked werden, die spéater erstellten hingegen tberdurchschnittlich haufig
kommentiert werden. Diese Aussagen sind aufgrund der geringen StichprobengréRen und der mi-

nimalen Unterschiede jedoch nur unter Vorbehalt giltig.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Erkenntnisse der Werbewirkungsforschung weitestge-
hend auch auf die Fanreaktionen auf Beitrdge tbertragbar sind: Grof3e Beitrage mit einem geringen
Textanteil und medialen Elementen erzielen starkere Reaktionen als kleine Beitrdge mit hoher
Textdichte. Ebenfalls wird ersichtlich, dass die Effekte von H1 bis H3 auf die Likes stérker sind als
auf die Kommentare. Dies ist moglicherweise dadurch begriindet, dass ein ,,Like* im Gegensatz zu
einem Kommentar eher impulsiv abgegeben wird. Es ist ferner auch davon auszugehen, dass es zur
Kommentierung eines Beitrags eines Uberdurchschnittlichen Fan-Involvements bedarf. Solch be-
sonders stark involvierte Fans suchen mdoglicherweise aktiv nach Informationen und konzentrieren

sich deshalb stérker auf die Inhalte der Beitrage als auf deren spontanes Erscheinungsbild.



5 Limitationen und Implikationen fiir Forschung und Praxis

Nach Wissen der Autoren wurden die Einflussfaktoren auf Fanreaktionen bei Facebook bis dato
noch nicht wissenschaftlich untersucht. Dieser Beitrag stellt somit einen Ansatz dar, diese auf3erst
praxisrelevante Forschungsliicke zu schlieen. Aufgrund des betretenen ,,Neulands* ist diese Studie

mit einigen Limitationen behaftet, die an dieser Stelle dargelegt werden sollen.

An erster Stelle ist anzumerken, dass es sich bei dieser Studie um eine Analyse von reinen Be-
obachtungsdaten handelt. Zwar kénnen hier Nachteile klassischer Befragungen wie bspw. Antwort-
fehler, Reaktanzen oder soziale Erwiinschtheit vermieden werden, jedoch basieren die Herleitungen
der Hypothesen lediglich auf Vermutungen. Die wahren Hintergrinde fur die ermittelten Zusam-
menhange konnten im Rahmen dieser Studie nicht validiert werden. In Folgeuntersuchungen kénnte
die Fragestellung mittels anderer Verfahren, bspw. einer Kombination aus Eyetracking und Befra-
gung, untersucht und dabei auch stérker auf die in Kapitel 2 beschriebenen Modelle eingegangen
werden. Zudem konnten moderierende Faktoren wie bspw. das Markeninvolvement oder -vertrauen
miteinbezogen werden. Denkbar wére es, dass bei einer hohen Auspragung dieser Konstrukte, die in
dieser Studie gemessenen Effekte, abgeschwacht werden. Durch die Integration von Personlich-
keitsfaktoren in Folgeuntersuchungen konnte das Nutzerverhalten noch detaillierter untersucht wer-
den. Bspw. konnte Uberpruft werden, ob extrovertierte Personen tberdurchschnittlich oft Kommen-
tare erstellen oder introvertierte Fans das Liken bevorzugen. Ferner sollten die Beitrage auch inhalt-
lich bewertet werden. Eine sinnvolle Klassifikation erwies sich in dieser ersten Studie als schwierig
und aufgrund der begrenzten Anzahl an Beitrdgen und deren hoher inhaltlicher Varianz als wenig

erfolgsversprechend.

Ferner wurden nur lineare Zusammenhéange unterstellt und deren Einfluss einzeln geschétzt. In der
Forschung zur Werbewirkung wurden jedoch auch nicht-lineare Zusammenhénge nachgewiesen,
bspw. zwischen der AnzeigengréfRe und der Aufmerksamkeit. In Folgestudien sollten daher auch
nicht-lineare Zusammenhange beriicksichtigt werden. Uber eine simultane Schatzung kénnten fer-

ner noch Interaktionseffekte zwischen den Einflussfaktoren ermittelt werden.

Bei den Einflussfaktoren wurde zudem ein wesentlicher Faktor nicht miteinbezogen: Die Anzahl an
Fans zum Zeitpunkt der Beitragserstellung und kurz danach. Diese Limitation musste in Kauf ge-
nommen werden, da diese Zahlen aus der Vergangenheit nicht verfugbar waren. Auch eine Schat-
zung dieser Werte erwies sich als schwierig und ungenau, da Facebook-Seiten, bedingt durch Wer-
beaktionen, oft auch nicht-linearen Wachstumsverldufen unterliegen. Aufgrund mangelnder Erfah-
rungswerte scheint eine solche Schatzung sehr gewagt. Folgestudien sollten deshalb die jeweiligen
Seiten monitoren, das bedeutet, in regelmaRigen Abstdnden die Anzahl an Fans abfragen und do-
kumentieren. Die Facebook-Schnittstelle Open Graph ermdglicht dies. Zudem konnten weitere



Wirkungstreiber der Werbewirkungsforschung miteinbezogen werden, bspw. die Inhalte der media-
len Elemente oder die visuelle Komplexitét (letzteres untersuchten bspw. Tuch et al. (2009) am Bei-
spiel von Websites). Kritisch anzumerken ist auch die Tatsache, dass der Medienscore Unterschiede
in der Grolie der medialen Elemente nicht berticksichtigt. Folgestudien kénnten die GroRen eben-

falls miteinbeziehen und die Elemente auch inhaltlich bewerten.

Wie Studien mit praktischem Hintergrund zeigen, wirken sich zu haufige Kommunikationsaktivita-
ten negativ auf die Fanzahlen aus. Ein Zusammenhang zwischen der Beitragsfrequenz und den Re-
aktionen ist daher auch zu vermuten (Thunig 2011). Hierzu mangelt es bei den betrachteten Beitré-

gen gegenwaértig noch an einer ausreichenden Varianz.

Letztendlich basieren die Auswertungen nur auf einer begrenzten Anzahl an Beitrdgen weniger
Marken innerhalb einer Branche. Folgestudien sollten in unterschiedlichen Produkt- und Dienstleis-

tungskategorien repliziert werden.

Trotz der Limitation ergeben sich auch fiir die Praxis zahlreiche Implikationen wie die Kommuni-
kation Uber Facebook effektiv gestaltet werden kann. Primar gilt es, Beitrdge mit einem geringen
Textanteil, vielen medialen Inhalten und idealerweise konkreten Fragen zu publizieren. Informatio-
nen darlber, zu welchen Zeiten die jeweiligen Fans der Marke in Facebook aktiv sind, kénnen
ebenfalls hilfreich sein. Zwar wurden keine generellen Zusammenhénge nachgewiesen, doch zeigt
sich in der Praxis, dass aullerhalb der typischen Arbeitszeiten kaum Beitrdge publiziert wurden.
Sollte sich bspw. herausstellen, dass die relevante Zielgruppe Facebook erst in den spaten Abend-
stunden nutzt, so kdnnte diese Erkenntnis die Wirksamkeit der Kommunikation dennoch beeinflus-
sen. Seitenbetreiber kdnnten erste Hinweise darauf bereits durch die Entwicklung der Views in den

Abendstunden bekommen.

Entsprechende Umfragen unter den Fans konnten (ber Beitrage verbreitet, und so wichtige Insights
uber die aktive Zielgruppe generiert werden. Sollten sich dabei demographische Unterschiede fest-
stellen lassen, konnten Seitenbetreiber von ihrer Maéglichkeit Gebrauch machen, Beitrdge nur an
bestimmte soziodemographisch abgrenzbare Fansegmente zu senden. Ferner konnten die in dieser

Studie noch unbeantworteten Fragestellungen so mdglicherweise erforscht werden.
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