UNTERNEHMENSERFOLG IN SOCIAL MEDIA

Ein Modell zur Social-Media-Erfolgsmessung des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. BVDW
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Markenbekanntheit Befragung

Netto-Reichweite (Unique User), Brutto-Reichweit e St (e A

Reichweite (Impressionen - oft unterteilt nach Organic, Paid),Views (Video-Aufrufe)
Reichweite innerhalb der Zielgruppe Tracking
Anzahl bzw.Wachstumsrate (Growth of Fans, Followers, Advocates, etc.) Social Media Analytics
Bekanntheit steigern Werbeerinnerung (Aided or unaided Recall / Befragung
gestiitzte und ungestiitzte Bekanntheit)
Share of Buzz Monitoring

Aufmerksamkeit
HIMESATEEL (Social Media) Interaktionsrate (Likes, Shares, Kommentare, Bewertungen usw.)

pro eigenem Posting, Aktion oder pro Kanal S M YRR S S

ooposppoioee

Anzahl Nennungen Monitoring

Zuwachs an Leads iiber Social Media
(z. B. Zuwachs an Traffic iiber Social Media
oder Anmeldungen zum Newsletter,

Anfragen liber Kontaktformulare)

Leadgenerierung Anzahl der Leads Tracking

Zuwachs an Produktverbesserung
(optional Beriicksichtigung des AusmaBes
der Verbesserung)

Anzahl der Produktverbesserungen, die mittels Social Media Monitoring versus mittels einer
Befragung entstehen.

Interne Dokumentation

UMSATZ STEIGERN BZW. SICHERN

Produktverbesserung

Empfehlungsrate:
Verhiltnis zwischen der Anzahl an Empfehlungen versus der Anzahl an Social Media Analytics, Monitoring, Befragung || &
Negativempfehlungen
Sentiment Index: o
Z Verhaltnis positiver, neutraler und negativer MeinungsauBerungen Monitoring —D—
Loyalitit Zufriedenheit: 9
5 Kundenzufriedenheit steigern Verhiltnis der Anzahl zufriedener versus unzufriedener Kunden Befragung — e
I Net Promoter Score (NPS):
Weiterempfehlung [ )
U gemessen in einer | ler-Skala nach Prozentsatz der i -
— Promoters minus Prozentsatz der Detractors
Vo) . . . Service Zufriedenheit: Monitoring, ] e
° Service Satisfaction Verhaltnis der mit dem Service zufriedenen versus unzufriedenen Kunden Befragung i
; - . Hier kénnen die fiir die erste Stufe ,,“Ins Relevant Set gelangen*** verwendeten KPIs adaptiert werden (vgl. oben). Dabei muss der Zeitraum als dfferenzierender Faktor eine besondere Beriicksichtigung finden.
Sich im Relevant Set etablieren .. . ’ e L
N Auch konnen einzelne Kennzahlen, die bereits fiir die KPI Loyalitat vorgeschlagen wurden, verwendet werden.
o Social-Media-Interaktionsrate
(Likes, Shares, Kommentare, Bewertungen usw.) . i )
. . . Bl . . Social Media Analytics,
Z Qualifizierung,Verstarkung des Kontaktes/ | Starke des Kontakts bei gleichbleibender pro eigenem Posting/Aktion oder pro Kanal, unter Berticksichtigung der gleichbleibenden Monitoring -
Kontaktintensitat steigern Akzeptanz Akzeptanz
LLl (Metriken siehe Loyalitat, Verkauf, ...)
I Kontakthaufigkeit (Anrufe, E-Mail, Posts, ...) Tracking &
O e T et e i QZE:!eiira;{erkane pro Kunde, die auf Social-Media-Kontakte zuriickgehen, in einem definierten ity g & /A\
I Zuwachs an Produktverbesserung Anzahl der Produktverbesserungen (in Beitragen oder durch aktives Befragen) unter Beriicksich-
m Produktverbesserung (optional Berticksichtigung des AusmaBes ) P 3 8 . J Monitoring, Befragung, Unternehmensinternes Controlling E & /ﬁ\
tigung des Aquivalenzwertes zu internem bzw. alternativem Aufwand _
LL der Verbesserung)
Zuwachs an Produktinnovation Anzahl der Produktideen
Z Produktinnovation (optional Berlicksichtigung des AusmaBes | (in Beitragen oder durch aktives Befragen) Monitoring, Befragung, Unternehmensinternes Controlling D. & /ﬁ\
Z der Verbesserung) unter Beriicksichtigung des Aquivalenzwertes zu internem bzw. alternativem Aufwand
— Zeit- und Personalaufwand pro Serviceanfrage Unternehmensinternes Controlling, Social Media Analytics, D A\
; (niedriger als {iber andere Kanile: Aquivalenzwert) Monitoring = A
EfﬁlyentererAancklung ven Kostensenkung pro Serviceanfrage Anzahl Anfragen, die von Nutzern lber eigene Community beantwortet werden Unte.rne.hmensmternes Controlling, Social Media Analytics, D /A\
LLl Serviceanfragen Monitoring <=
w Verkiirzung der Reaktionszeit auf Beschwerden und Anfragen (Aquivalenzwert) a:::g:}:‘ ?ensmternes Controlling, Social Media Analytics, | /A\
Anzahl und Qualitit pro Bewerbung, Unternehmensinternes Controlling, Social Media Analytics
Verbesseru ng Effizienteres Recruiting Kostensenkung pro Bewerbung Zeit- und Personalaufwand pro Bewerbung iiber Social Media unter Beriicksichtigung der Kosten Monitorin & yuics, D /A\
die iiber andere MaBnahmen dafiir aufzuwenden wiren (Aquivalenzwert) i
von Prozessen — N ) ) N
Grad der Informiertheit Mitarbeiterbefragung, unternehmensinternes Controlling P-S
Zufriedenheit der Mitarbeiter mit den Kommunikationsprozessen bzw. dem Wissenmanagement | Mitarbeiterbefragung &
. Zeitersparnis bei der Kommunikation bzw. dem Wissenstransfer Unternehmensinternes Controlling /A\
Verbesserte interne
Kommunikationsprozesse, EfﬂzfentererWissensFran.sfer bzw. A‘usgflben furWelt'grblldung - ‘ Unternehmensinternes Controlling /ﬂ\
Verbessertes Knowledge Management, effizientere Kommunikationsprozesse (Aquivalenzwert fiir MaBnahme mit gleichen Bildungseffekt)
Enterprise 2.0 Ausgaben fiir aufwandige und kostenintensive Informationskanale, wie Newsletter oder
Mitarbeiterzeitung, unter Beriicksichtigung der Kosten fiir die Einrichtung und Verwendung Unternehmensinternes Controlling /A\
des Enterprise 2.0
Ausgaben fiir Kommunikation (Reisekosten vs. Kosten fiir Hangout bzw. Enterprise 2.0-Losung) | Unternehmensinternes Controlling /A\
. . . @ E.r hohung bzw. I$ons.>tanter"Umsat1 ad Umsatz in €, Mediaspendings in €, Social-Media-Aktivititen-Aufwand in € oder Personalaufwand; ) . A\
Reduzierung der Media Spendings (b) sinkendem Media-Einsatz liber TN . . . (Unternehmensinternes) Controlling A
. . . jeweils im Vergleich zum Vorjahr (oder vorangehenden Zeitraum)
(c) verstarkte Social Media MaBnahmen
Netto-Reichweite (Unique User), Brutto-Reichweit (Impressionen - oft unterteilt nach Organic, .
Paid), Views (Video-Aufrufe) Webtracking 0
(Social Media) Interaktionsrate Social Media Analytics
Steigerung der Bewerberkontakte (Likes, Shares, Kommentare, Bewertungen usw.) L yeics, E
A . . Monitoring L
pro eigenem Posting / Aktion oder pro Kanal
Mitarbeiter- Mai
Akquise von Mitarbeitern Kont.:aktz}nfragen (T.elefon, RIS ) L Tracking, Webtracking /A\
gewinnung passiv wie auch‘ak.tlv vom UnternehrPen |n|t||.ert : - : :
Steigerung der Bewerberanzahl Anzahl der (Initiativ-) Bewerbu.ngen ber Social Media (mit Link zur CV-Seite), E-Mail, manuelles oder softwaregestiitztes Tracking, VWebtracking /A\
Bewerbungsformular auf VWebsite, Post
Grad der Bewerberqualitat: °
Steigerung der Bewerberqualitat Anteil guter Bewerbungen in Relation zu Bewerbungen, die nicht in Frage Internes Bewertungssystem -h
kommen
Senkung der Fluktuation Fluktuationsrate Unternehmensinternes Controlling /A\
Mitarbeiter- Steigerung der Produktivitat Gev~./|nn pro Kopf (Umsatz ftelger.'n und Kosten senken) oder Unternehmensinternes Controlling /A\
e —p— Optimale Auslastung pro Mitarbeiter
bindun Anzahl positiver Beitrage, Bewertungen und Empfehlungen von Angestellten
g P 3 8 P 8 8
Sicherung und Steigerung der Loyalitat (z. B. kununu, Twitter); Monitoring, Befragung D &
Grad der Mitarbeiterzufriedenheit
Aufmerksamkeit, fiir ein Thema gezielt Die Messung der Aufmerksambkeit fiir ein Thema unterscheidet sich nicht gravierend von der Messung der Aufmerksamkeit fiir ein Produkt oder Unternehmen. Der Inhalt ist der
,/Agenda Setting*: erzeugen entscheidende Unterscheid, daher konnen hier die gleichen Kennzahlen verwendet werden, wie fiir das MaBnahmenziel ,,Bekanntheit steigern‘.
Themen platzieren / besetzen und fiir Anzahl der Beitrage, die sich inhaltlich auseinandersetzen,
Themen sensibilisieren Wissen und Akzeptanz fiir das Thema Tonalitit der Beitrage (Zustimmung / Ablehnung), Monitoring, Befragung || &
Abfrage des Wissenstands und Akzeptanzgrads
Anzahl positiver Beitrage, Quellen, Autoren;
Akzeptanz Hohe Anzahl an Befiirworter des Share of Buzz nach Sentiment-Index; L
. ) Monitoring, Befragung Ca e
5 Unternehmens Abfrage der pos. Einstellung; P-S
in der
- . X Net Promoter Score (NPS)
Offentlichkeit/ . - Anzahl kritischer Beitrage, Quellen, Autoren; Share of Buzz nach Sentiment-Index; Abfrage der L [
5 5 . Geringe Kritikerschaft des Unternehmens ) ) Monitoring, Befragung || P-S
Krisenfestigkeit . . . negativen Einstellung; Net Promoter Score (NPS) e
g Erfolgreiches Handeln in Krisen - - - - - - -
Aktive Unterstiitzung der eigenen (Social Media) Interaktionsrate (Likes, Shares, Kommentare, Bewertungen, Social Media Analytics. Monitorin D
Botschaft Beitrage usw.) pro eigenem Posting / Aktion oder pro Kanal yHes, g ——
,»Shitstorm*“-Tage und Anzahl kritischer Posts;
= . x Erhohung der Fiirsprecher; - D
Vet ezt Gl el e Anzahl verhinderter PR-Krisen / Shitstorms durch schnelle Reaktion; ez —_—
Verbreitungsgrad (inkl. Offline)
Finanzierun i ital mi i i
N 8 Einwerbung Kaplt.al mittels Social Media Steigerung der Kapitaleinlage Hohe des mittels Crowdfunding erreichten Kapitals Unternehmensinternes Controlling /A\
ermoghchen (z.B. Crowdfounding)

Medienkanal D Organisation /A\

o
@ POKUSGRUPPE 1M BVDW Weitere Informationen sowie der Leitfaden ,,UNTERNEHMENSERFOLG IN SOCIAL MEDIA MESSEN!“ unter bvdw.org eresgruppe &
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