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Abbildung 11 zeigt, dass YouTube in Branchen 

mit technischen Produkten besonders stark ge-

nutzt wird. Es ist zu vermuten, dass insbesondere 

komplexe Produkte durch die Demonstration der 

Funktionsweise in Videos über normale Werbe-

spots hinaus profitieren. So werden beispiels-

weise bei Automobilherstellern wie „VW“, „Opel“ 

oder „Toyota“ Interviews mit Entwicklern geführt, 

Crashtests gezeigt, Erlkönige enthüllt oder Mes-

seneuheiten und deren Technologien vorgestellt. 

Die Marken von Versicherungen, Kreditinstituten 

oder von Herstellern aus der chemischen Indus-

trie sind dagegen entsprechend selten vertreten. 

Die größte Aufmerksamkeit können jedoch die 

Marken „Jamba!“ mit Video-/Klingeltonvorstel-

lungen, „Sony“ (SonyPicturesTV) mit Kinotrailern 

und „Focus“ (FocusOnline und FocusOnlineTV) 

mit verschiedenen Reportagebeiträgen für sich 

gewinnen.

Vergleich der Markenaktivität und -resonanz auf YouTube
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Abbildung 10 
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Abbildung 11
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G	 Herstellung von Verlags- und Druckerzeugnis-

	 sen, Vervielfältigung von bespielten Ton-, Bild- 

	 und Datenträgern

H	 Versicherung
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In dem speziellen Fall von YouTube kann mit 

Hilfe eines exponentiellen Regressionsmodells 

gezeigt werden, dass mit der Anzahl der in einen 

YouTube-Kanal eingestellten Videos, die Abrufe 

dieser Videos deutlich zunehmen. Das bedeu-

tet, dass mit der Verdoppelung der Aktivität (in 

diesem Fall: Video-Uploads) sich die Resonanz 

(in diesem Fall: Views) mehr als verdoppelt. 

Anders als bei den übirgen Social Media-Diens-

ten scheint zumindest für YouTube deutlich zu 

gelten: „Viel hilft viel“. Die Abbildung 12 ver-

anschaulicht diesen Zusammenhang durch die 

Darstellung der Regressionsgrade durch die 

Punktewolke bei logarithmierten Achsen. Die 

Farbcodierung in der Abbildung zeigt zudem, 

durch die Lage der Punkte oberhalb der Gera-

den, dass der Automobilindustrie eine übermä-

ßig gute Resonanz im Verhältnis zum eigenen 

Einsatz zu erzielen gelingt, während es bei 

Marken aus der Einzelhandelsbranche genau 

der umgekehrte Fall ist. Jedoch muss hier auch 

die Eignung der Marken für eine sinnvolle Dar-

stellung auf YouTube berücksichtigt werden, 

die bei den Automobilmarken eher gegeben 

sein könnte als bei Einzelhandelsmarken.
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Exponentielle Regression der Aktivität und Resonanz auf YouTube

4.3	 Facebook

Von den 28 Prozent der Marken, die ein Facebook-

Profil betreiben, liegt das mittlere Aktivitätsniveau 

bei 6,1 veröffentlichten Beiträgen in zwei Wochen. 

Den Spitzenreiter stellt mit ca. 50 Beiträgen die 

Marke „Süddeutsche“ und damit doppelt so vie-

len Beiträgen wie die zweit- und drittplazierten 

Marken „Der Spiegel“ (22 Beiträge) und T-Mobile 

(19 Beiträge). Die Resonanzen, gemessen an der 

Anzahl der Kommentare innerhalb von zwei Wo-

chen sowie die generelle Anzahl von Fans eines 

Profils schwanken erheblich und unabhängig 

voneinander (vgl. Abbildung 13, Abbildung 14). 

Dabei ist sowohl bei der Zahl der Kommentare als 

auch bei der Zahl der Fans kein direkter Zusam-

menhang zwischen der Aktivität und der Stärke 

der Resonanz erkennbar. Die durchschnittliche 

Resonanz liegt bei 102 Kommentaren und 6.986 

Fans. Jedoch werden beide Werte stark von einem 

Ausreißer verzerrt. Die meisten Fans haben die 

Marken „Mercedes“, „Lidl“ und „Der Spiegel“ 

und am häufigsten werden „Der Spiegel“, „Süd-

deutsche Zeitung“ und „Mercedes“ kommentiert.
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Vergleich der Markenaktivität und Resonanz auf Facebook
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Abbildung 14 

Abbildung 13 

Vergleich der Markenaktivität und Resonanz auf Facebook
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Durchschnittlich wird auf Facebook ein Beitrag 24 

Mal kommentiert. Jedoch nimmt mit der Anzahl 

der Beiträge diese Resonanzquote ab. Marken mit 

wenigen Beiträgen können so mitunter erheblich 

mehr Kommentare pro Beitrag generieren. Dies 
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zeigt sich auch in Abbildung 14. Marken, die sich 

am unteren Ende der Grafik befinden, erhalten 

vergleichsweise viele Kommentare. Da die Anzahl 

der Fans gegenüber der Anzahl der Kommentare 

jedoch oft um ein tausendfaches höher liegen, 

zeigt sich auf Facebook eine starke passive Zu-

rückhaltung der Nutzer.

Aus Sicht der Branchenkategorisierung ist inter-

essant, dass vor allem die drei Branchengruppen 

der Lebensmittelproduzenten, Telekommunika-

tion und des Einzelhandels auf Facebook relativ 

präsent vertreten sind, während dies bei den üb-

rigen Social Media-Diensten nicht so häufig der 

Fall war. Dafür sind die sonst aktiven Branchen 

der Medien und Automobilhersteller kaum auf 

Facebook vertreten. 
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4.4	 Corporate Blogs

Stark unter Ihren Möglichkeiten bleiben Marken 

bei dem Einsatz von Corporate Blogs. Insgesamt 

setzen lediglich zwölf Marken dieses Werkzeug 

ein. Hinzu kommt, dass innerhalb von zwei Wo-

chen lediglich vier Beträge auf den Blogs erstellt 

wurden, was im Verhältnis zu Twitter und Face-

book sehr wenig ist. Als aktivste Blogger stel-

len sich die Marken „Hornbach“, „Vodafone“ und 

„Friendscout24“ heraus. Die Resonanz befindet 

sich auf einem entsprechend niedrigen Niveau 

von 0 bis 40 Kommentaren (mit einer Ausnahme 

bei „Opel“ mit 228 Kommentaren). Die Abbil-

dung 16 verdeutlicht die geringe Verbreitung und 

ebenso niedrige Effektivität von Corporate Blogs. 

Aufgrund des seltenen Einsatzes von Corporate 

Blogs können zu branchenspezifischen Eigen-

heiten keine Aussagen getroffen werden. Aber 

das Beispiel des „astra-blogs“ von Opel be-

legt auch, dass mit Inhalten wie der Vorstellung 

von Erlkönigen, Teamvorstellungen oder Blicke 

hinter die Kulissen, eine relativ konstante Le-

serschaft zu gewinnen ist, die durchschnittlich 

eine Resonanz von 20-75 Kommentare pro Artikel 

gibt.

Vergleich der Markenaktivität und Resonanz auf Corporate Blogs

15 10 5 0 0 50 100 150 200

Aktivität Resonanz
Anzahl Artikel Anzahl Kommentare

Abbildung 16 
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A |	Anhang

A.1	 Methodik, Datengrundlage, 
	 Limitationen

Im Folgenden wird auf die Erhebungsmethodik 

und Datengrundlage dieser Studie eingegangen. 

In dieser werden die 100 größten deutschen 

Marken nach Werbeausgaben auf ihre Social 

Media-Aktivitäten hin untersucht. Die Liste der 

100 größten Marken basiert auf einem Datensatz 

des führenden Marktforschungsunternehmens 

Thomson Media Control. Die Zuordnung der Mar-

ken zu den Branchen erfolgte dabei anhand des  

weit verbreiteten NACE9 Branchencodes. Zur Er-

hebung der Daten wurde ein standardisiertes Ver-

fahren entwickelt. Für jede der Marken wurden in 

einem ersten Schritt die Plattformen YouTube, 

Twitter und Facebook nach Profilen bzw. die eige-

nen Webseiten der Marken nach Corporate Blogs 

durchsucht. Die Liste der Stichworttreffer wurde 

daraufhin auf ihre Urheberschaft überprüft. Es 

wurden Profile oder Kanäle entfernt, die zwar un-

ter dem Namen einer Marke liefen, aber nicht von 

dem zugehörigen Unternehmen betrieben wur-

den, sondern von Privatpersonen. Für den Fall, 

dass für eine Marke mehrere Kanäle oder Profile 

auf einer Plattform gleichzeitig existierten, wur-

den diese zusammen betrachtet und die Mess-

werte aggregiert. Existierten für eine Marke aus 

der Top 100-Liste keine Profile, jedoch zu einer 

Untermarke davon, so wurden diese stellvertre-

tend für die Dachmarke untersucht. Insgesamt 

wurden zehn Variablen erhoben. Jedoch konzent-

riert sich diese Studie auf Seiten der Aktivitäts-

variablen für den Dienst YouTube auf die Anzahl 

der hochgeladenen Videos, für Facebook auf die 

Anzahl der erstellten Beiträge, auf Twitter auf die 

Anzahl der erstellten Tweets (Kurznachrichten) 

sowie in den Corporate Blogs auf die Anzahl der 

veröffentlichten Artikel. Diesen wurden eine Rei-

he von Resonanz-Variablen gegenüber gestellt, 

die die Reaktion der Internetnutzer auf die Social 

Media-Aktivitäten der Marken abbilden sollen. Zu 

diesen Variablen zählen die Anzahl der Klicks und 

Abonnenten für Videos und Kanäle auf YouTube, 

die Anzahl der Fans und Kommentaren auf Face-

book, die Anzahl der Follower auf Twitter sowie 

die Anzahl der Kommentare zu den Artikeln in 

Corporate Blogs. Eine Übersicht aller für die Stu-

die erhobenen Variablen und deren Bedeutungen 

ist in Tabelle 2 zu finden.

Nachdem die gültige Liste an Profilen und 

Kanälen für die vier Plattformen abgeschlossen 

war, wurden die Messwerte der oben erläuterten 

Variablen erhoben. Durch Ausnutzung der APIs, 

die von den Plattformen zur Verfügung gestellt 

wurden, konnten Skripte erstellt werden, die eine 

automatisierte Erhebung der Daten ermöglichten. 

Dadurch konnte ausgeschlossen werden, dass 

während der Datenerhebung Fehlzählungen auf-

traten.

Aufgrund der Eigenschaften einiger erhobener 

Variablen müssen für die Interpretation der 

Ergebnisse einige Limitationen beachtet werden. 

Auf Facebook lässt sich kein struktureller  

Zusammenhang zwischen eingebrachten Bei-

trägen und daraufhin erhaltenen Kommentaren 

oder geworbenen Fans erkennen. Zu vermuten 

ist, dass dies an der zeitlichen Beschränkung 

der Messvariablen liegt. In einem längeren 

Beobachtungszeitraum könnte sich diese 

Beobachtung wesentlich ändern. Facebook stellt 

zudem eine entscheidende Variable nicht zur 

Verfügung. So wird nicht eine Form der passiven 

Resonanz angegeben. Dies könnte beispielsweise 

sein, wie häufig ein Beitrag auf Facebook 

9 Eurostat - europäische Systematik der Wirtschaftszweige (NACE)
(Url: http://circa.europa.eu/irc/dsis/nacecpacon/info/data/en/index.htm)
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gelesen oder angeklickt wurde. Damit kann 

nicht verfolgt werden, wie die Masse der Nutzer 

die Facebookaktivitäten einer Marke aufnimmt. 

Die Ergebnisse sind daher auf „eingefleischte“ 

Fans einer Marke beschränkt. Eine ähnliche 

Beschränkung gilt für den Fall Twitter. Es werden 

nur Follower gemessen. Jedoch gibt es für jeden 

die Möglichkeit, die Tweets ohne Registrierung 

bzw. ohne ein Follower zu sein, zu lesen. Des 

weiteren existiert für die Dienste Facebook und 

Twitter eine teilweise zeitliche Beschränkung. 

Die Variablenanzahl der Beiträge auf Facebook 

und deren Kommentare sowie die Anzahl der 

Tweets sind auf einen Beobachtungszeitraum 

von 14 Tagen beschränkt, während die restlichen 

Responsevariablen zeitlich unabhängig sind. 

Letztendlich war in der Studie insgesamt eine 

starke Dominanz der Social Media-Plattformen 

durch Medienmarken wie „Der Spiegel“, „Süd-

deutsche“ oder „FOCUS“ zu beobachten. Diese pu-

blizierten oftmals Beiträge, die für andere Medien 

erstellt wurden (z. B. Fernsehbeiträge oder Ver-

weise zu Artikeln in den Onlineausgaben der Zeit-

schriften). Damit wird jedoch zugleich eine Ver- 

zerrung der Gesamtdaten bewirkt. In diesem Sinne 

sind Medienmarken als „speziell“ anzusehen.

YouTube  http://www.youtube.com

Auf der Internetplattform YouTube.com haben 

Internetnutzer die Möglichkeit , Videos hochzula-

den und sie somit auf einfache Weise einem brei-

ten Publikum zur Verfügung zu stellen. YouTube 

ist zurzeit die national und international meist ge-

nutzte Videosharing-Webseite. 

Videos

Da das wesentliche Merkmal von YouTube das 

Hochladen von Videos ist, wird die Variable Anzahl 

der Videos einer Marke als zentraler Maßstab für 

die Aktivität der Marken auf YouTube verwendet.

Views

Die Variable Views gibt auf YouTube an, wie viele 

registrierte und unregistrierte Internetnutzer 

sich ein spezifisches Video angesehen haben. 

Die Variable kann somit direkt zur Messung der 

Beliebtheit eines Videos herangezogen werden.

Abonnenten

Mit Hilfe eines Abonnements ist es YouTube-

Nutzern möglich, regelmäßig über Neuigkeiten 

eines Kanals auf dem Laufenden gehalten zu 

werden. So bekommt der Nutzer auf der Startseite 

von YouTube eingeblendet, welche Videos 

seiner abonnierten Kanäle neu hochgeladen 

wurden. Ebenso wird er regelmäßig in einem 

YouTube-Newsletter über die Aktivitäten per 

E-mail informiert. Die Variable der Anzahl von 

Abonnenten ermöglich es indirekt zu messen, 

wie beliebt ein Kanal ist, sofern man unterstellt, 

dass die Mehrheit an Nutzern einen Kanal nur 

abonnieren würde, wenn er ihnen auch gefällt.

Facebook  http://www.facebook.com

Das sogenannte Social Network facebook.com 

wurde ursprünglich als Onlinenetzwerk für 

Studierende der Harvard Universität gegrün-

det. Mittlerweile ist das Netzwerk auch für 

Nichtstudierende zugänglich. Nutzer verwenden 

Facebook, um mit Freunden in Verbindung zu 

bleiben und Inhalte auszutauschen. Jeder Benutzer 

verfügt über eine Profilseite, über die er sich 

darstellen und Fotos oder Videos hochladen kann. 

Darüber hinaus können die Nutzer untereinander 

chatten oder Inhalte auf Pinnwänden von Freunden 

hinterlassen. Zusätzlich sind Gruppenbildungen 

nach bestimmten Themen möglich.
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Items/Beiträge (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Die Möglichkeit Items auf einem Facebook-

Firmen-/Markenprofil einzutragen, erlaubt 

es Unternehmen dort ihre Kunden und „Fans“ 

regelmäßig über Neuigkeiten oder Aktionen zu 

informieren. Dabei reicht die Bandbreite von 

reinen Textnachrichten über Grafiken (z. B. Plakate 

oder Flyer) bis hin zur Einbindung von aufwendig 

produzierten Videos.

Fans

Facebook-Nutzer bekommen die Möglichkeit, 

auf der Plattform ein Fan von einer bestimmten 

Marke oder einem Unternehmen zu werden. Über 

die Anzahl registrierter Fans kann festgestellt 

werden, inwieweit das Firmen-/Markenprofil 

Anklang bei den Nutzern gefunden hat bzw. wie 

erfolgreich die Unternehmensdarstellung ist.

Kommentare (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Die Variable Kommentare bestimmt die Resonanz 

eines Firmen-/Markenprofils. Registrierten 

Nutzern ist es möglich, die einzelnen Firmen- 

oder Markenprofile zu kommentieren und dadurch 

zu bewerten. Setzt man die Anzahl der Besucher 

des Firmen-/Markenprofils ins Verhältnis zu den 

Kommentaren, kann die Meinungspolarisierung 

der Nutzergemeinschaft ausgewertet werden. 

Twitter  http://www.twitter.com

Twitter ist ein Echtzeit-Messaging Dienst, der seit 

seiner Gründung im Jahr 2006 in kürzester Zeit 

enorm gewachsen ist. Die Gründer des sozialen 

Netzwerkes sind Evan Williams und Biz Stone. 

Twitter ermöglicht es, kurze Textnachrichten 

als Mikroblog per SMS, als Instant Messaging 

oder auf der Web-Oberfläche zu veröffentlichen. 

Kommentare oder Diskussionen der Leser zu 

einem Beitrag sind möglich. Auf diese Weise 

können Meinungen zu spezifischen Themen oder 

Aspekte aus dem eigenen Leben dargestellt 

werden. Eine einfache und schnelle Verbindung 

zu anderen Menschen steht im Mittelpunkt des 

Netzwerkes.

Tweets (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Als Tweets werden die Beiträge auf Twitter 

bezeichnet. Tweets wird auch als Microblogging-

Service bezeichnet, da maximal 140 Zeichen 

verwendet werden dürfen. Über die Tweets 

ist es möglich zu prüfen, inwieweit über ein 

Unternehmen oder eine Marke diskutiert wird. 

Folglich kann mithilfe der Tweets die Aktivität 

eines Unternehmens / einer Marke verfolgt wer-

den.

Follower (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Als Follower wird der Nutzer bezeichnet, der die 

Beiträge und dessen Weiterentwicklungen eines 

anderen Users über einen gewissen Zeitraum 

nachvollzieht. Diese Variable kann dazu genutzt 

werden, die Resonanz auf bestimmte Microblogs 

zu prüfen.

Followings (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Im Rahmen des Twitter können fremde Beiträge 

durch einen registrierten Nutzer verfolgt 

werden. Mithilfe des Followings ist es möglich 

nachzuvollziehen, wie viele fremde Microblogs 

verfolgt werden und damit wie sehr sich eine 

Marke im Twitter-Umfeld integriert.

Corporate Blogs

Unter einem Corporate Blog versteht man den 

Weblog eines Unternehmens. Als Kommunika-

tionsinstrumente werden diese vor allem von 
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Unternehmen aus den USA verwendet. Aber auch 

in Deutschland verbreiten sie sich zunehmend, 

um eigene Kommunikations- oder Marketingziele 

zu verfolgen. Corporate Blogs sind persönliche 

oder thematische Nachrichtendienste, die von 

Unternehmen oder mit deren Unterstützung von 

Mitarbeitern als Website im Internet veröffentlicht 

werden. Diese werden in der Regel um neue 

Einträge ergänzt und in unterschiedlicher Weise 

mit anderen Blogs und Websites verlinkt. Die 

Einträge können jederzeit von den Nutzern 

kommentiert oder in andere Informationsangebote 

eingebunden werden.

Artikel (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Artikel sind Texte und Beiträge unterschiedlicher 

Länge, die von Mitarbeitern eines Unternehmens 

auf dem Blog veröffentlicht werden. Diese werden 

typischerweise in regelmäßigen Abständen um 

weitere Artikel ergänzt, zum Teil täglich, und 

mit Stichworten versehen sowie chronologisch 

sortiert. Damit ist es möglich, die Aktivität einer 

Marke auf Corporate Blogs im zeitlichen Kontext  

zu messen und zu vergleichen.

Kommentare (Beobachtungszeitraum: 14 Tage)

Üblicherweise ist es jedem Mitarbeiter eines re-

gistrierten Unternehmens möglich, die veröffent-

lichten Artikel zu kommentieren und dadurch zu 

bewerten. In einigen Fällen ist es aber auch, wie 

sonst üblich in der Blogosphäre, fremden Per-

sonen erlaubt, sich durch Kommentare an einem 

Blog zu beteiligen. Die Anzahl der Kommentare 

erlaubt folglich in der Regel die Messung der Re-

sonanz auf den Blog-Auftritt eines Unternehmens.
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