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Nur ein neues Design? -
Die Moglichkeiten der
Facebook Chronik

Facebook fiihrte seine neue Chronik Anfang 2012 flachendeckend fiir alle Nutzer ein. Spa-
testens bis zum 30. Marz 2012 folgte die Einfiihrung der Chronik (engl. Timeline) dann
auch fiir alle Facebook-Seiten. Doch wenngleich die Umstellung auf die Chronik zunéchst
nur wie ein Designaspekt wirkt, stecken dahinter vollig neue Moglichkeiten, vor allem fiir
Seitenbetreiber von Unternehmen, Organisationen oder Instituten, um sich zu prasentieren.

Durch die Moglichkeit, Beitrage nachtraglich zurtickzudatieren, wichtige Ereignisse hervor-
zuheben und Meilensteine zu erstellen, haben Sie als Administrator einer Seite die Moglich-
keit, die ganze Geschichte Thres Unternehmens zu erzdhlen.

Doch das ist langst nicht alles: Durch das Hinzufiigen eigener Tabs kinnen Sie Thre Face-
book-Seite individualisieren, indem Sie eigene Anwendungen hinzufiigen. Dabei konnen Sie
nicht nur auf zahlreiche Anwendungen von Drittanbietern zuriickgreifen, sondern sind
auch in der Lage, eigene Anwendungen zu integrieren.

B 1.1 Das Layout der Chronik

Die Chronik einer Seite (Bild 1.1) l&sst sich in zwei wesentliche Bereiche, ndmlich in eine
Kopfzeile und einen Bereich fiir Beitrage, unterteilen.

Die Kopfzeile einer Seite dient einerseits als Navigationselement, andererseits werden hier
die wichtigsten Informationen einer Seite angezeigt. Neben dem Seitentitel, der Kategorie,
in die eine Seite eingeordnet wurde, einem kurzen Infotext und dem Profilbild, hat der Sei-
tenbetreiber auch die Moglichkeit, ein sogenanntes Titelbild zu verwenden. Dieses sollte
moglichst individuell sein und den Charakter der Seite darstellen. Im Abschnitt ,Mehr Bil-
der, weniger Text" erfahren Sie mehr tiber die Auswahl eines Titelbilds.

Neben diesen Elementen enthilt die Kopfzeile einer Seite auch zahlreiche Navigations- und
Interaktionselemente. Eines der wichtigsten diirfte der ,Gefallt Mir“-Button sein, mit dem
Besucher die Neuigkeiten der Seite abonnieren konnen.

Doch auch die bereits angesprochenen Tabs, mit denen Besucher zusatzliche Inhalte der
Seite erreichen konnen, sind ein wichtiger Bestandteil der Kopfzeile. Zu den géngigen Tabs
gehoren neben den sogenannten ,Gefallt mir“-Angaben auch Bilder und Veranstaltungen.
Ein Tab, der stets vorhanden ist und der bei der Aufzdhlung der Informationselemente
bereits genannt wurde, ist der ,Info“-Tab: Hier gelangen die Besucher auf eine Informations-
seite, auf der sie liblicherweise Kontaktinformationen, geschichtliche Informationen oder
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BILD 1.1 So sieht die Chronik aus

ahnliches erlangen konnen. Daneben gibt es noch weitere Standard-Tabs wie ,Videos®,
»Notizen“ oder auch ,Twitter”, ein Tab der die Seite mit einem eventuellen Twitteraccount
verbindet.

Als Seitenadministrator konnen Sie Ihrer Seite auch eigene Inhalte hinzufiigen, indem Sie
eigene Anwendungen erstellen und als Tab integrieren. Neben der Kopfzeile ist vor allem
der Bereich einer Chronik, in dem die Beitrdge untergebracht sind, interessant fiir Besu-
cher. Er befindet sich zweigeteilt, zu beiden Seiten eines senkrechten Zeitstrahls angeord-
net, unter der Kopfzeile der Chronik. Beitrdage der Seite sind hier gewohnlich chronologisch
angeordnet, wobei neuere Beitrdge sinnvollerweise weiter oben platziert sind als éltere.

Neben den Beitragen der Seite werden in diesem Bereich auch einige weitere Informationen
angezeigt. Die ,Gefdllt Mir“-Angaben der Seite erlauben es beispielsweise, Links zu Part-
nerseiten zu setzen, wahrend eine Liste aktueller Aktivitaten Besucher dariiber informiert,
was im Namen der Seite zuletzt passierte. Wahrend im oberen rechten Bereich einem Besu-
cher unter Umstdnden angezeigt wird, welchen seiner Freunde diese Seite ebenfalls gefallt,
sind fiir Sie als Seitenadministrator zumeist vor allem die Beitrage anderer Nutzer auf [hrer
Seite wichtig.

Wihrend diese Informationen bislang auf der rechten Seite des Zeitstrahls platziert sind,
hat Facebook zumindest bei den Nutzerprofilen damit begonnen, ein neues Layout fiir die
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Chronik auszurollen. Dabei werden vergleichbare Informationen auf der linken Seite ange-
zeigt. Ob, und wenn ja, wann dieses Design auch fiir die Chronik verfiighar sein wird, wollte
Facebook noch nicht bekannt geben - auer dem Aussehen diirften sich dabei jedoch keine
wesentlichen Anderungen fiir Seitenbetreiber ergeben.

B 1.2 Die mobile Ansicht einer Facebook-Seite

Facebook wird immer haufiger auf mobilen Endgerdten genutzt. Da die DisplaygroBe eines
Smartphones wesentlich kleiner ist als die eines Bildschirms, ist es notwendig, hierfiir ein
anderes Layout zu wahlen. Wenngleich Facebook Thnen diese Arbeit abnimmt, ist es trotz-
dem gut zu wissen, wie eine Seite auf dem Handy aussieht:
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Dass auf dem Display eines Smartphones, das tiblicherweise eine Auflosung von 480x800
Pixeln hat, lingst nicht so viele Informationen angezeigt werden konnen wie auf einem
Computer-Display mit HD-Auflosung, diirfte klar sein. Deshalb sind die Informationen von
Seiten auf Mobiltelefonen auch anders angeordnet als bei Desktop-Geriten.

Unter dem Titelbild befindet sich eine Leiste mit Interaktionselementen. Hier konnen Benut-
zer auf den ,Gefallt mir“-Button klicken, eine Nachricht an die Seite senden, die Seite teilen
und ahnliche Aktionen ausfiihren. Darunter befindet sich ein kurzer Info-Bereich, gefolgt
von der Anzahl an ,Gefallt mir“-Angaben. Bevor ganz unten der jiingste Beitrag angezeigt
wird, bietet Facebook dem Besucher noch eine Auswahl an Bildern, die auf der Seite verof-
fentlicht wurden. Uber die einzelnen Elemente der vorgestellten Oberfliche kénnen die Nut-
zer selbstverstandlich zu den entsprechenden Kategorien gelangen, in denen sie dann aus-
fiihrliche Informationen erhalten.

B 1.3 Impressumspflicht auf Facebook Seiten

Die Rechtsprechung hat in der Vergangenheit gezeigt, dass auch kommerziell genutzte
Facebook-Seiten ein Impressum bendtigen. Dieses Impressum muss nicht notwendiger-
weise auf der Facebook-Seite selbst niedergeschrieben werden. Es geniigt, einen Link auf
eine externe Seite anzugeben. Der Link auf das Impressum sollte dabei unbedingt von der
Startseite aus erreichbar sein, das fordert das Gesetz. Deshalb ist es die wohl einfachste
Moglichkeit, das Impressum direkt im Info-Bereich zu verlinken.

Medien/NachrichtenVerlagswesen
Dies ist die offizielle Seite fiir das Hanser Computerbuch-Programm mit Praxiswissen aus
der IT von unseren Autoren. Impressum: hitp:/fupdate.hansaer-fachbuch.defimpressum/

Info

BILD 1.3 Verlinkung des Impressums

Sollte der Eintrag im Info-Bereich nicht sichtbar sein - sei es aufgrund eines zu langen,
vorangehenden Textes oder aufgrund der Tatsache, dass der Info-Bereich wegen der Katego-
rie einer Seite nicht angezeigt wird -, so muss man zur zweiten Moglichkeit greifen und das
Impressum als Tab in die Seite integrieren. Dieser Tab sollte unbedingt unter den ersten 4
Tabs der Seite platziert werden, da das Impressum sonst nicht sichtbar ist. Wie das Hinzu-
fligen eines eigenen Tabs funktioniert, erfahren Sie in diesem Beitrag.

Doch egal, ob Sie Ihr Impressum im Info-Bereich oder in einem Tab einbinden - beides ist
in der neuen, mobilen Ansicht einer Facebook-Seite nicht sichtbar und Sie miissen weitere
MaBnahmen ergreifen, um das Impressum auch in der mobilen Ansicht einer Seite anzuzei-
gen. Da das Impressum von der Startseite aus mit nur einem Klick erreichbar sein muss, ist
es nach den jiingsten Anderungen Facebooks in Bezug auf das mobile Layout erforderlich,
zumindest die wichtigsten Daten - wie den Verantwortlichen, die Umsatzsteuer-Identifika-
tionsnummer sowie Kontaktdaten - direkt auf der Facebook-Seite zu hinterlegen. Ein wei-
terfiihrender Link zu einem externen Impressum kann diese Angaben erganzen. Es ist sinn-
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voll, diese Daten unter der Uberschrift »Allgemeine Informationen“ abzulegen. Um in der
mobilen Ansicht einen Link zum Impressum kenntlich zu machen, ist es notwendig, zu
Beginn der Seitenbeschreibung einen Hinweis wie ,Zum Impressum* anzugeben. Das liegt
daran, dass nur der Anfang der Beschreibung auf mobilen Webseiten angezeigt wird und
erst nach einem Klick alle Informationen, inklusive der allgemeinen Informationen, ange-
zeigt werden. Auf diesem Weg ist es moglich, das Impressum sowohl in der Desktop-Ansicht
als auch in der mobilen Ansicht rechtskonform anzuzeigen, ohne dadurch groere Kompro-
misse eingehen zu miissen.

M 1.4 Fur Fortgeschrittene:
Eigene Anwendungen zu einer Seite
hinzufligen

Wenn Sie eine eigene Anwendung zu Facebook hinzufiigen mochten, bendtigen Sie im
Grunde nichts weiter als ein paar grundlegende HTML-Kenntnisse und einen externen
Webserver, auf dem Sie die Dateien speichern konnen.

Zusammen mit Hostingpartnern bietet Facebook Ihnen jedoch auch die Moglichkeit, ein
kostenloses Webhosting-Paket speziell fiir [hre Facebook-Anwendung in Anspruch zu neh-
men. Prinzipiell konnten Sie jede Webseite auf Facebook anzeigen, allerdings empfiehlt es
sich, eine flir Facebook optimierte Miniversion einer Seite zu erstellen, denn alles was brei-
ter als 810 Pixel und hoher als 800 Pixel ist, fiihrt dazu, dass auf Facebook ziemlich hassli-
che Scroll-Balken erscheinen. Deshalb sollten Sie eine HTML-Seite anlegen, auf der Sie die
darzustellenden Inhalte in ein entsprechendes Layout bringen. Sollten Sie eine zentrierte
Darstellung der Inhalte auf Facebook wiinschen, so miissen Sie eine Breite von 780 Pixeln
wahlen.

Neben diesen GroBenvorgaben konnen Sie Ihre Seite ganz nach Ihren personlichen Wiin-
schen gestalten. Einzig bei der Erstellung von Hyperlinks miissen Sie darauf achten, dass
Sie das richtige ,Target“ wahlen. Das liegt daran, dass Ihre Seite spiter als iFrame eingebet-
tet wird. Wenn Sie einen Link auf eine externe Seite setzen wollen, sollten Sie das Target mit
dem Wert ,_blanc” versehen. Andernfalls 6ffnet Facebook die entsprechende Seite spater
innerhalb Ihrer Facebook-Seite. Sollten Sie auf Facebook-Inhalte verlinken wollen, so ist das
Target-Attribut mit dem Wert ,_top“ zu belegen.

Ihre HTML-Seite inklusive aller CSS-Dateien und Unterseiten speichern Sie in einem geson-
derten Verzeichnis auf Threm Webserver ab, bevor Sie damit beginnen, die App in Facebook
zu integrieren. Hierzu konnen Sie einfach den von Facebook vorgegeben Schritten folgen,
um Ihre App in Facebook zu integrieren:

https://developers.facebook.com/docs/appsonfacebook/pagetabs/

AnschlieBend konnen Sie den neu erstellten Tab wie jeden anderen (Standard-)Tab auf Threr
Seite anordnen.






Mehr Bilder, weniger Text -
Die Facebook-Richtlinien

far Titelbilder und
Werbeanzeigen

Am 15.01.2013 dnderte Facebook seine Richtlinien fiir Seiten:
http://www.facebook.com/page_guidelines.php)

und fiir Werbeanzeigen:
http://www.facebook.com/ad_guidelines.php.

Obwohl zahlreiche Einschrdankungen, die zuvor vor allem Werbeanzeigen betrafen, gestri-
chen wurden, gibt es seither vor allem eines zu beachten: Text ist in Titelbildern von Seiten
wie Werbeanzeigen offensichtlich unerwiinscht. Konkret bedeutet dies, dass weder das Bild
einer Werbeanzeige noch das Titelbild einer Seite mehr als 20% Text beinhalten darf.

B 2.1 Was bedeutet 20% Text?

Da Facebook zwar die Verwendung von Bildern mit mehr als 20% Textanteil verbietet,
jedoch nicht ndher spezifiziert, wie das gemeint ist, bleibt die Anwendung dieser Regel
Interpretationssache. Leider gibt es bislang keine offentliche Stellungnahme von Facebook
zur Intention dieser Regelung. So ldsst sich einerseits vermuten, dass Facebook gewisse
Entwicklungen stoppen mdchte, iiber Seiten vermeintliche Sonderangebote oder @hnliches
zu verbreiten - wie beispielsweise einen Hinweis wie ,Gewinnen Sie jetzt ein iPhone 5“ -,
andererseits lieBe sich auch mutmaBen, dass Facebook verhindern méchte, dass die Titelbil-
der einer Seite lediglich aus einem Firmennamen oder Ahnlichem bestehen.

Nachdem Facebook hier nicht einmal eine Willenserkldarung abgibt, gibt es mindestens zwei
Deutungsmoglichkeiten, was die erlaubten 20% Textanteil eines Titelbildes oder einer Wer-
beanzeige betrifft: Zum einen - und daran sollte man sich im Zweifel aufgrund der Defini-
tion durch Facebook auch halten -der flaichenmaBige Anteil des Textes im Bild. Eine andere
mogliche Deutung ware, die Anzahl der Elemente in einem Bild zu zdhlen und den Textele-
menten lediglich 20% zuzugestehen. Letzteres wiirde vermeiden, dass ein Titelbild nur aus
dem Seitennamen besteht, wiahrend die erstgenannte Moglichkeit eine tibertriebene Her-
vorhebung von Werbung im Titelbild verhindern kdnnte.
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B 2.2 Was ist Text?

Im Zusammenhang mit der Vorschrift von Facebook kommt noch eine andere Frage auf:
Was ist iberhaupt Text und was ist ein Bild? Man stelle sich vor, der Inhaber einer Spray-
dosen-Firma wihlt als Titelbild fiir seine Facebook-Seite das Foto eines Graffiti. Bei diesem
Graffiti handelt es sich um einen Schriftzug, der das gesamte Titelbild der Facebook-Seite
einnimmt. Betrachtet man den Schriftzug hier als Text, so wiirde das Titelbild aus 100% Text
bestehen und wire somit wegen Uberschreitung der maximal erlaubten 20% unzuldssig.
Doch kann man Graffitis und andere kiinstlerische Darstellungen von Text iiberhaupt als
Text bezeichnen? Es ist zu vermuten, dass derartige Abbildungen nicht als Text aufgefasst
werden miissen und damit giiltig sind - sicher kann man sich hier jedoch nicht sein. Das
Graffiti-Beispiel lasst sich auch leicht auf Logos iibertragen. Ab wann ist ein Logo kein Text
mehr und bis wann handelt es sich noch um Text?

Auch bei der Abbildung von Biichern oder Zeitschriften konnte der Textanteil zum Streit-
punkt werden. Die Facebook-Seite des Satire-Magazins Titanic beispielsweise besteht aus
zahlreichen Coverbildern vergangener Ausgaben der Zeitschrift (siehe https://de-de.face-
book.com/TitanicMagazin). Naturlich enthalten diese jeweils zumindest Text in Form einer
Schlagzeile. Abgesehen davon, dass die gesamte von Text eingenommene Fldche hier beson-
ders schwierig zu bestimmen ist, ist auch der prozentuale Anteil des Textes flaichenmaBig
groBer als 20% der Gesamtflache. Dennoch ist es schwer vorstellbar, dass dieses Titelbild
nicht im Sinne von Facebook sein konnte.

Zusammenfassend ldsst sich wohl sagen, dass Facebook in seinen Richtlinien eine sehr
schwammige Formulierung geliefert hat, die nun von den Betreibern einer Facebook-Seite
nach bestem Wissen und Gewissen umgesetzt werden muss. Wer sich unsicher ist oder
Konflikte vermeiden mochte, der sollte im Zweifelsfall auf zu viel Text verzichten.

B 2.3 Das richtige Titelbild finden

Facebook empfiehlt den Betreibern einer Seite, ein einzigartiges Titelbild zu wéahlen. Doch
was ist ein einzigartiges Titelbild? Klar ist, dass ein gutes Titelbild stets einen Bezug zu den
auf der Seite dargestellten Inhalten haben sollte. Handelt es sich bei Ihrer Seite beispiels-
weise um die Facebook-Seite eines Pizza-Lieferanten, so ware ein thematisch passendes
Titelbild beispielsweise eine Pizza. Doch ist eine Pizza wirklich als Titelbild geeignet? Bes-
ser ware es womoglich, ein Bild zu wahlen, das den gesamten Prozess, von der Herstellung
bis zur Lieferung der Pizza, beschreibt. Das kann beispielsweise in Form einer Collage
dargestellt werden. Aber womoglich wire ein solches Bild auch iiberladen. Aufgrund dieser
Probleme bei der Gestaltung eines Titelbildes ist es lohnenswert, sich zundchst einige
Gedanken zu machen, was das Titelbild beinhalten sollte. Dabei empfiehlt sich in den meis-
ten Féllen eine Abarbeitung der folgenden Punkte:

= Soll auf dem Bild ein Logo bzw. der Name der Seite dargestellt werden?
= Soll das Bild Hinweise auf bestimmte Aktionen enthalten?
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= Soll eine bestimmte Farbe vorherrschen?

= Soll das Bild eine bestimmte Philosophie, beispielsweise eine Firmenphilosophie, vermit-
teln?

= Soll das Bild provozieren oder polarisieren?
= Soll es sich um ein fotorealistisches Bild oder um eine abstrakte Darstellung handeln?

Natiirlich kann diese Liste um beliebige Punkte ergdnzt werden. Nachdem Sie einen grund-
legenden Eindruck davon gewonnen haben, wie Ihr Titelbild aussehen soll, konnen Sie an
die Gestaltung gehen. Hier sollten Sie vor allem darauf achten, dass Sie Bilder mit hoher
Auflosung verwenden. Ein Bild, das digital vergroBert (skaliert) wurde, wird spéter einen
verpixelten Eindruck machen. Achten Sie auch darauf, ein Bild mit den MaBen 851 x 315
Pixel zu wéahlen. Nur dann wird das vollstdndige Bild in hoher Qualitét auf Ihrer Seite ange-
zeigt. Zwar konnen Sie auch ein Bild anderer GroBe auswahlen, doch das wird von Facebook
automatisch skaliert oder zugeschnitten, sodass die Anzeige meist nicht optimal ist.

M 2.4 Das richtige Bild fur eine Werbeanzeige

Wihrend auf einem Titelbild relativ viel Platz ist, um die betroffene Facebook-Seite zu pra-
sentieren, bleibt bei einem Bild fiir eine Werbeanzeige (damit sind nicht gesponserte Bei-
trage gemeint, sondern jene Werbeanzeigen, die am Rand von Facebook platziert werden)
kaum genug Platz, um den Betreff der Anzeige geeignet darzustellen. Facebook raumt Ihnen
lediglich eine GroBe von 110 x 80 Pixeln ein, um Ihr Produkt oder das betreffende Objekt zu
prasentieren. Das ist wenig Platz, um ein Logo und weitere Bilder einzublenden. Da auch
der Text einer Werbeanzeige auf 90 Zeichen und der Titel auf 25 Zeichen beschréankt sind,
hat es sich in der Vergangenheit eingebtirgert, auf dem Bild der Werbeanzeige weiteren Text
einzublenden. Doch mit den neuen Bestimmungen von Facebook diirfen nur noch 20% der
Fldche fiir die Darstellung von Text genutzt werden. Das ist zu wenig Platz, um mehr als ein
oder zwei Schlagworte auf einem Bild unterzubringen. Deshalb ist es wichtig, ein sprechen-
des Bild zu wahlen. Sollten Sie fiir ein Produkt werben, so ist es sinnvoll, das betreffende
Produkt abzubilden.

Doch wenn Sie eine Werbeanzeige erstellen, die sich nicht auf ein bestimmtes Produkt
bezieht, sind Sie gezwungen, ein Bild zu finden, dass die Aufmerksamkeit eines Nutzers
erregt. Facebook untersagt in seinen Richtlinien den Werbetreibenden, Zielgruppenkrite-
rien einzusetzen, um Nutzer zu provozieren. Hier stellt sich die Frage, ob es damit auch
verboten ist, durch Bilder zu provozieren oder zumindest zu polarisieren. Deshalb ist es
fragwiirdig, polarisierende Bilder in Werbeanzeigen zu verwenden. Doch da Werbeanzeigen
angeblich ohnehin von Facebook-Mitarbeitern einzeln gepriift werden, sind polarisierende
Bilder im Zweifelsfall einen Versuch wert. SchlieBlich werden Provokationen in der Werbe-
branche schon lange genutzt, um Aufmerksamkeit zu erregen.

Sollten Sie kein passendes Bild fiir eine Werbeanzeige finden, konnen Sie auf das Logo Ihrer
Facebook-Seite zuriickgreifen. So steigern Sie zumindest den Wiedererkennungswert Ihrer
Seite. Doch letztendlich ist es sinnvoller, mehrere Tage oder Wochen nach einem geeigneten
Bild zu suchen, anstatt sich mit irgendeinem Bild zufrieden zu geben.
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Vor allem wenn Sie in einer Werbeanzeige fiir ein Gewinnspiel werben mochten, ist ein
entsprechender Hinweis auf dem Bild der Werbeanzeige meist unvermeidbar, und auch in
anderen Fillen kann es vorkommen, dass eine Werbeanzeige Text erfordert. In diesen Fal-
len sollten Sie eine angemessene Schriftgroe wahlen, die sowohl den von Facebook erlaub-
ten Platz von maximal 20% der Fldache einhalt als auch gut lesbar ist. Auch der Kontrast des
Textes zum Hintergrund der Werbeanzeige ist von Bedeutung. Grundsitzlich empfiehlt es
sich, eine SchriftgroBe zwischen 10 und 14 pt. zu wéahlen und mit schwarzer Schrift auf
weifem Grund zu schreiben. Dabei sollten nach Moglichkeit nur Schlagworte gewahlt wer-
den, da der Text sonst zu umfangreich wird.

Auch wenn die neuen Bestimmungen von Facebook fiir Seiten und Werbeanzeigen zunachst
uibertrieben und willkiirlich erscheinen, und obwohl sie zahlreiche, bisher nicht vorhan-
dene Probleme bei der Gestaltung von Titelbildern und Bildern fiir Werbeanzeigen aufwer-
fen, so haben sie doch einen entscheidenden Vorteil fiir die Betreiber von Seiten: Das Erstel-
len von Bildern wird damit zu einer Herausforderung, was sich nicht zuletzt in der Qualitat
der Bildinhalte niederschligt. Wahrend Bilder in der Vergangenheit oft erstellt wurden,
ohne dass die Betreiber der entsprechenden Facebook-Seite viel Zeit damit verbracht hatten,
sich Gedanken dazu zu machen, ist es nun erforderlich, dass sich die Betreiber genau {iber-
legen, was sie darstellen mochten und wie sie diesen Effekt am besten ohne Text, nur durch
ein Bild erreichen. Es heiBt schlieBlich nicht umsonst: ,Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte*“.



Graph Search -
Plotzlich im Rampenlicht

Stellen Sie sich vor, Sie sind der Betreiber einer kleinen Gaststatte in der Miinchner Innen-
stadt. Ihre Kunden, so nehmen Sie an, kommen zu Ihnen, um sich von einem langen Ein-
kaufsbummel zu erholen. Deshalb haben Sie es in der Vergangenheit nicht fiir nétig erach-
tet, im Internet Werbung fiir Ihr Restaurant zu machen. Doch seit der Griindung Ihres
Restaurants hat sich unsere Gesellschaft zumindest in einer Hinsicht gravierend geédndert:
Wihrend die Menschen friiher einfach Ausschau hielten nach einem Restaurant, wenn sie
das Verlangen verspiirten, etwas zu essen, so suchen vor allem jiingere Leute heute zumeist
mithilfe ihrer Smartphones nach Restaurants, Kneipen und sogar bestimmten Bekleidungs-
geschéften. Doch was hat Facebook damit zu tun? Wire in diesem Fall nicht Google mit
seinem Dienst Maps die zentrale Anlaufstelle? Vielleicht - doch mit der Vorstellung von
Graph Search verspricht Facebook in Zukunft in direkte Konkurrenz zu Google Maps zu
treten.

Graph Search (http://www.facebook.com/about/graphsearch) ist eine Suchmaschine, mit
der es Facebook-Nutzern moglich sein soll, Facebook nach Inhalten, Seiten und Personen zu
durchsuchen. So kdnnte ein Facebook-Nutzer, der in Miinchen unterwegs ist, ohne weitere
Umstédnde eine Suchanfrage nach Restaurants in seiner Ndhe starten, um Sie als Betreiber
zu finden. Was fiir viele Nutzer und Datenschiitzer ein Fluch ist, kann fiir Sie als Seitenbe-
treiber zum Segen werden, wenn Sie [hr Profil sauber und tibersichtlich gestalten.

Auch wenn Graph Search bislang nur in einer englischsprachigen Betaversion verfiigbhar ist,
lohnt es sich, einen Blick in die Zukunft zu werfen und sein Profil bereits heute nach kiinf-
tigen Trends auszurichten. Denn ein strukturiertes Profil oder eine strukturierte Seite
tragen nicht zuletzt auch zu einem besseren Erlebnis von Besuchern bei.

B 3.1 Was ist mit GraphSearch méglich?

Anders als die bekannte Facebook-Suchfunktion ermdglicht Graph Search den Zugriff auf
zahlreiche Metainformationen wie Interessen von Personen, Standorten, ,Gefallt mir®-
Angaben und vieles mehr. Dadurch lassen sich Fragen wie ,pages liked by my friends“ -
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oder noch préziser ,pages, liked by my husband“ - etc. an Facebook stellen und werden, das
ist das Innovative daran, qualitativ beantwortet. Auch wenn Graph Search ldngst nicht aus-
gereift ist und viele Funktionalititen noch nicht implementiert sind, kann man bei einer
Nutzung bereits erkennen, dass sich hier vollig neue Moglichkeiten fiir das Marketing erge-
ben. Die oben erlauterte Suche nach Restaurants in der Néhe ist bereits moglich, wahrend
Suchanfragen, die es erlauben, Unternehmen nach Geschiftsfeldern zu finden, bislang noch
nicht implementiert sind. Doch angesichts der vielfdltigen Funktionalitdten, die Suchanfra-
gen schon jetzt bei Privatpersonen bieten, ist zu erwarten, dass in Zukunft dhnliche Funk-
tionen auch fiir Seiten verflighar sein werden.

Personen lassen sich nicht nur aufgrund ihres Wohnortes, ihrer Arbeitsstatte und ihrer
religiosen Einstellungen finden. Es ist sogar moglich, die ,Gefallt mir“-Angaben einer Per-
son auszuwerten. So kann man beispielsweise nach allen Personen suchen, denen eine
bestimmte Seite gefdllt. Durch die Eingabe von ,people who like Hanser Literaturverlage®
(https://www.facebook.com/HanserLiteraturverlage) erhdlt man beispielsweise rund 4.000
Treffer, was ungefahr der Anzahl an Fans dieser Facebook-Seite entspricht.

H People who like Hanser Literaturverlage - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4,026 like this USE TAB KEY TO SELECT
ﬁ People who work at Hanser Literaturverlage - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4,022 like this

BILD 3.1 GraphSearch-Ansicht ,people who like Hanser Literaturverlage”

M 3.2 Anforderungen an das Profil einer Seite

Wenn Sie wollen, dass Ihre Seite durch Graph Search gefunden wird, miissen Sie ein paar
Regeln beachten. Insbesondere ist es erforderlich, Informationen an der richtigen Stelle
einzutragen und moglichst nicht zu umschreiben. Mit der bisherigen Betaversion von Graph
Search konnen lokale Unternehmen schnell gefunden werden, doch die fiir diese Unterneh-
men geltenden Kriterien konnen auch auf andere Unternehmen tibertragen werden.

Der wohl wichtigste Aspekt ist die richtige Kategorisierung einer Facebook-Seite. So ist es
zwingend notwendig, dass eine Facebook-Seite auch der richtigen Kategorie zugeordnet
wurde, damit diese mittels Graph Search gefunden werden kann. Der Grund hierfiir ist
denkbar einfach: Stellen Sie sich vor, Sie suchen ein Restaurant und geben es in Facebook
ein. Die Facebook-Seite eines Restaurants, das unvorsichtigerweise in der Kategorie ,,Sport“
abgelegt wurde (weil der Betreiber regelmdBig FuBball iibertrégt), wird von Facebook bei
einer solchen Abfrage nicht gefunden, da die Kategorie “Sport” von Anfang an ignoriert und
gar nicht erst durchsucht wird.

Um die Kategorie einer Seite zu andern, ist es erforderlich, die Gruppe sowie die Kategorie
in den Allgemeinen Informationen zu bearbeiten.
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Gaumenschmaus
Kategorie:  Lokale Unternehmen j Restaurant/Café j
Offizielle Seite: | Wahle ein Thema aus h’

BILD 3.2 Kategorie einer Facebook-Seite andern

Neben der richtigen Kategorie ist es auch wichtig, die tibrigen Informationen einer Seite
korrekt anzugeben. Sollten Sie beispielsweise die inoffizielle Seite einer anderen offiziellen
Seite betreiben, so ist es ratsam, dies unter den Allgemeinen Informationen auch anzuge-
ben. Andernfalls wiirde Ihre Seite vermutlich angesichts der offiziellen Seite in den Sucher-
gebnissen untergehen. Indem Sie Thre Seite als eine inoffizielle Seite angeben, kann Face-
book diese als eine Alternative zur offiziellen Seite erkennen und entsprechend auswerten.

Als besonders wichtig diirfte sich - zumindest bei Seiten, bei denen das relevant ist - auch
die richtige Ortsbezeichnung erweisen. Diese ist vor allem fiir Suchanfragen wie ,Restau-
rants nearby“ wichtig, da Ihre Seite so nur mit einer richtigen Ortseinstellung gefunden
werden kann.

Leider ist es oft gar nicht so einfach, einen Ort richtig anzugeben. In groBen Stadten mag
das kein Problem darstellen. Hier liefert Facebook wahrend der Eingabe in den Allgemeinen
Informationen treffende Vorschlage. Doch in eher landlichen Regionen kann eine exakte
Ortsangabe zu einem Problem fiir Seitenbetreiber werden. Manche Vorschldge, die der
Benutzer eingibt, werden von Facebook nicht gefunden. Doch gliicklicherweise ldsst sich
der Ort auch auf der Karte auswahlen. Dazu miissen Sie einfach die Positionsnadel in der
dargestellten Karte an die gewiinschte Stelle verschieben und anschlieBend speichern.

Adresse: | |eppoldstr v

Stadt/Ort: | Milnchen, Germany

Postleitzahl: | 80331

Wir konnten den Standort anhand der von dir angegebenen
Adresse nicht finden. Sollte die von dir eingegebene Adresse
korrekt sein, kannst du den Standort fein einstellen, indem du die
Madel auf der Karte verschiebst. Dig Karte ist nur solange auf
deiner Seite zu sehen, wie du sie bedrbeitest.

Standort auf der Karte:

Q
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e
"3

g
£
&
o
=
~4

L=

Du kannst den Standort genau abstimmen, indem du die Nadel auf der Karte werschiebst.
| Diese Karte auf der Seite anzeigen.

BILD 3.3 Angabe eines Ortes auf Facebook
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Allerdings scheint das System von Facebook, das hier durch Kartenmaterial von BING
unterstiitzt wird, fehlerhaft zu sein. Priifen Sie deshalb noch einmal genau, ob Sie auch
tatsachlich den richtigen Ort eingestellt haben bzw. ob Facebook Ihre Einstellungen iiber-
nommen hat. Sollte das nicht der Fall sein, wenden Sie sich an den Support von Facebook.
Im Zweifel ist es ratsam, die Postleitzahl anzugeben und die Adresse auszufiillen und auf
den Ort zu verzichten. AnschlieBend kann man die Feineinstellungen auf der Karte vorneh-
men und den Ort speichern. Das ist zwar keine optimale Angabe, aber immerhin eine
Angabe, die auffindbar ist. Trotzdem lohnt es sich immer, sich an den Facebook-Support zu
wenden, der einem weitere Hilfestellungen geben konnte.

Wenn Sie eine regionale Seite betreiben - wie beispielsweise die Seite eines Amateursport-
vereins oder einer Gaststatte -, gibt es meist Optionen, die eine ndhere Kategorisierung
Threr Seite erlauben. Hier sollten Sie, falls moglich, fiir alle drei Unterkategorien, die Ihre
Seite beschreiben, eine Auswahl treffen.

Unterkategorien von Deutsches Restaurant
Orten:

Nutzername: Du kannst jetzt andere Personen auf www.facebook.com/gaumenschmaus.de verweisen.
Nutzernamen dndern Mehr dazu.

BILD 3.4 Unterkategorien einer Seite

Durch eine sorgféltige Angabe auch der iibrigen Informationen kann die Platzierung weiter
optimiert werden. Insbesondere der Seitentitel sollte wohliiberlegt sein. Hier ist meist ein
Mittelweg zwischen einem kurzen, pragnanten und einem sprechenden Titel zu treffen. Ein
recht unbekanntes Unternehmen, dessen Name nicht auf den Tatigkeitsbereich schlieBen
lasst, sollte ggf. einen Hinweis auf die Branche im Titel der Facebook-Seite mit angeben. Nur
einen Branchenname anzugeben ist jedoch ebenfalls nicht sinnvoll, da die Seite sonst in den
Suchergebnissen unterzugehen droht.

Mit Hilfe der nun auch auf Facebook eingefiihrten Hashtags, mit denen Beitrdge und
Beschreibungen durchsuchbar gemacht werden (wie das bereits bei Twitter der Fall ist),
sollten Sie als Seitenbetreiber Thre Informationsbeschreibungen und auch Ihre Beitriage
suchmaschinenoptimiert gestalten. Allerdings ist das alles noch ungewiss, weshalb Vorher-
sagen hier nur sehr vage getroffen werden konnen. In jedem Fall kann Graph Search fiir
aufgeraumte Seiten einen deutlichen Besuchergewinn bedeuten, wahrend unaufgeraumte
Seiten in den Suchergebnissen untergehen. Es lohnt sich also, eine aufgeraumte Seite zu
gestalten, denn das kommt nicht zuletzt auch den Besuchern der Seite zugute.



Die Verbindung zu
Mitarbeitern auf Facebook
- Alles kann auf das
Unternehmen zuruckfallen

Soziale Netzwerke dienen der Vernetzung von Menschen. Die Beziehungen zwischen den
einzelnen Mitgliedern konnen in komplexen Graphen simuliert und analysiert werden.
Nicht zuletzt wegen der umfangreichen Analysen des Nutzerverhaltens stehen groBe sozi-
ale Netzwerke wie Facebook haufig in der Kritik von Datenschiitzern. Doch was fiir Unter-
nehmen eigentlich einen Gewinn darstellt - namlich mehr iiber ihre Zielgruppe zu erfahren
-, das kann auch zu einer Gefahr werden. Durch die enge Verkniipfung von Seiten mit
natiirlichen Personen konnen heute auch Unternehmen, Vereine und andere auf Facebook
vertretenen Organisationen in die erwdhnten Graphen eingebunden werden. Das bedeutet
zunachst einmal nichts Schlechtes, schlieBlich konnen die Unternehmen selbst auf diese
Weise ihre Position starken und ihre Verbreitung vergroern. Doch bestimmte Verbindun-
gen konnen sich auch zu Ungunsten eines Unternehmens auswirken.

B 4.1 Shitstorms und ihre Entstehung

Sicherlich haben Sie schon von Shitstorms gehort, vielleicht haben Sie sogar bereits selbst
einen Shitstorm erlebt. Bei Shitstorms handelt es sich um UnmutsduBerungen von Fans
oder Kritikern gegeniiber einer Entscheidung eines Unternehmens oder eines dhnlichen
Ereignisses. Besonders populdre Opfer von Shitstorms auf Facebook in der jlingsten Vergan-
genheit sind beispielsweise Vodafone Deutschland oder der CSU-Politiker Horst Seehofer.

Wenn Tausende Menschen ihrem Arger durch Beitrige oder Kommentare auf einer Face-
book-Seite Luft verschaffen, stellt das die Betreuer der Seite meist vor ein Kapazitatspro-
blem. Es ist nahezu unmoglich, auf alle Beitrdge oder auch nur auf die wichtigsten zu
reagieren. Auch das Loschen von Beitragen oder Kommentaren ist keine Losung, denn
damit entsteht bei den Nutzern der Eindruck einer Zensur, was zu noch groBeren Unmuts-
auBerungen fiihren kann.

Doch wie wird man Opfer eines Shitstorms und wie kann man Shitstorms bereits im Voraus
vermeiden? Als Betreiber einer Facebook-Seite werden Sie gezwungenermafBen polarisie-
ren, das lasst sich im Internet nicht vermeiden. Egal, welche Haltung Sie annehmen, egal,
um welches Thema es geht -im Internet werden sich immer Nutzergruppen finden, die Ihre
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Haltung befiirworten, und auch immer solche, die Ihre Haltung ablehnen. Im Normalfall
werden Sie nur mit den Befiirwortern Ihrer Haltung, also mit Ihren Fans, kommunizieren.
Doch bei besonders unpopulidren Entscheidungen, Haltungen oder Ereignissen, die Sie ver-
ursacht haben oder fiir die Sie von der Offentlichkeit die Verantwortung in die Schuhe
geschoben bekommen, kann es zu sogenannten Shitstorms kommen. Eine Moglichkeit, mit
der man oft Shitstorms vermeiden kann, besteht darin, die Social-Media-Redaktionen Threr
Organisation stetig besetzt zu halten, um auf Kritik sofort reagieren zu konnen. Das vermin-
dert zwar die Gefahr eines Shitstorms deutlich, ist aber nur eine Teillosung. Besser ist es,
dem Shitstorm schon im Voraus den Wind aus den Segeln zu nehmen, den er benotigt, um
zu einer realen Bedrohung heranzuwachsen.

Dazu ist es notig, mit offensichtlichen Kritikpunkten, die im Falle eines Shitstorms von
Kritikern angeprangert werden konnten, sinnvoll umzugehen. Damit ist keinesfalls das
Loschen von Nutzerbeitragen auf der eigenen Seite gemeint - das wirft fiir gewohnlich eher
ein schlechtes Licht auf Sie. Vielmehr sollten Sie die Verbindungen zu Ihren Fans und auch
zu Thren Mitarbeitern beobachten, um abwertende Kommentare iiber Ihr Unternehmen
friihzeitig zu erkennen und dazu Stellung zu nehmen oder zu unterbinden.

Gerade jene Mitarbeiter Ihres Unternehmens, die in ihrem Profil Sie als Arbeitgeber ange-
geben haben, sollten sich nicht negativ iiber ihren Arbeitgeber duBern - schlieBlich ist das
nicht gerade die beste Werbung fiir IThr Unternehmen. Und im Falle eines Shitstorms kon-
nen negative AuBerungen von diesen Mitarbeitern besonders verhingnisvoll sein. Aber es
gibt Moglichkeiten, mit denen genau die Menschen, die angegeben haben, dass sie in [hrem
Unternehmen arbeiten, ausfindig gemacht werden konnen. Eine dieser Moglichkeiten ist
Graph Search

. Q. people who work at Hanser Literaturverlage|

ﬁ People who work at Hanser Literaturverlage - viishofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4 021 like this

ﬁ People who worked at Hanser Literaturverlage before 2013 - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4,021 like this
ﬁ People who worked at Hanser Literaturverlage in 2013 - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4,021 like this
ﬁ People who worked at Hanser Literaturverlage this year - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 4,021 like this

ﬁ People who worked at Hanser Literaturverlage after 2013 - vilshofener Str. 10, 81679 Munich, Germany - 2,021 like his

BILD 4.1 Suche nach Mitarbeitern

Doch auBer der einfachen Verbreitung von Kritik sind soziale Netzwerke noch aus einem
anderen Grund anfallig fiir Shitstorms: In sozialen Netzwerken gibt es keinen Ladenschluss
und keinen Feierabend, kein Wochenende, keinen Urlaub und keine Feiertage. Sie sind
rund um die Uhr verfiigbar. Deshalb ist es besonders wichtig, dass - vielleicht nicht rund
um die Uhr, aber zumindest jeden Tag zur Primetime - mindestens eine Person die Face-
book-Seite im Auge behdlt. Das mag bei kleineren Seiten mit weniger als 1000 Fans noch
nicht so wichtig sein, doch spatestens dann, wenn die Anzahl an ,Gefillt mir“-Angaben in
die Zehntausende geht, ist das dringend zu empfehlen. Die meisten Mitglieder sind vermut-
lich zwischen 18 und 22 Uhr online auf Facebook.
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B 4.2 Social Engineering

Wie bereits erlautert, kann es fiir ein Unternehmen durchaus Folgen haben, wenn sich Mit-
arbeiter negativ liber interne Prozesse duBern, doch das ist harmlos im Vergleich zu Social
Engineering. Social Engineering bezeichnet ganz allgemein die Manipulation von Men-
schen, um an geheime Informationen oder unbezahlte Dienstleistungen zu gelangen. In den
sozialen Netzwerken versuchen Angreifer dabei meist iiber Mitarbeiter an unternehmensin-
terne Daten zu gelangen, die es ihnen ermoglichen, Zugang zu geheimen Informationen
oder internen Softwaresystemen zu erlangen. Mit dem Siegeszug der sozialen Netzwerke
haufen sich die Fille, in denen Angreifer Mitarbeiter eines Unternehmens {iber Facebook
ausfindig machen und dort versuchen, die notwendigen Informationen zu bekommen.

Oft geben sich diese Angreifer als ehemalige Kollegen aus und gewinnen so das Vertrauen
der Mitarbeiter. Mit scheinbaren Insider-Informationen konnen sie durchaus iiberzeugend
wirken. Ganz nebenbei erfragen die Angreifer dann brisante Informationen von dem Mitar-
beiter, hdufig ohne dass es ihm auffallt. Manche Angreifer gehen dabei so weit, dass sie die
Mitarbeiter ganz unverfroren nach einem Zugangskennwort fragen - natiirlich "nur", um
dem Mitarbeiter bei der Bewaltigung einer schwierigen Aufgabe zu "helfen".

Um derartige Angriffe zu vereiteln, ist es wichtig, dass Ihre Mitarbeiter darin geschult sind,
solche Attacken zu erkennen. Sollte ein Mitarbeiter etwas Verdachtiges bemerken, so ist es
besonders wichtig, dass er das Unternehmen dariiber informiert, denn der Angreifer wird
es vermutlich nicht nur bei einem Mitarbeiter versuchen. Er wird, solange er keine Gefahr
fiir sich selbst wittert, so viele Mitarbeiter umgarnen, bis seine Strategie Erfolg hat.

B 4.3 Gesichter des Unternehmens

Dass die Facebook-Seite Thres Unternehmens einen durchweg positiven Eindruck macht
und gerne von Menschen besucht wird, ist noch nicht ausreichend. Insbesondere dann,
wenn oOffentliche Vertreter Thres Unternehmens eigene Facebook-Profile besitzen, ist es
notig, dass diese einen ebenso positiven Eindruck vermitteln - schlieBlich ist es heute ohne
weiteres moglich, einen Menschen auf Facebook zu finden. Und dabei fallt der negative
Eindruck eines Mitarbeiters letztlich auch auf das Unternehmen zuriick. Vor allem die
Geschiftsfiihrung sollte, sofern sie der Offentlichkeit bekannt ist, auf ein sauberes Face-
book-Profil achten.

In den letzten Jahren ist auBerdem der Trend aufgekommen, auf der Unternehmensweb-
seite das ,Team* vorzustellen. Alle hier vorgestellten Personen sollten ebenfalls ein gepfleg-
tes Facebook-Profil besitzen, wenn sie in Facebook vertreten sind. Ein gepflegtes Facebook-
Profil bedeutet in diesem Fall, dass darin weder kompromittierende Fotos noch Videos oder
Texte auftauchen. AuBerdem sollten Beitrage des jeweiligen Nutzers nicht grundlegend der
Unternehmensphilosophie widersprechen, das wiirde schlieBlich einen sehr unglaubwiirdi-
gen Gesamteindruck vermitteln.

1V
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M 4.4 Werbung durch Unternehmens-
angehorige

,03 Freunden gefillt das“ - damit wirbt Facebook in Werbeanzeigen seiner Kunden. Das
Ganze hat ein einfaches System: Was den Freunden eines Nutzers gefillt, das konnte auch
ihn interessieren. Dieses System ist nicht frei erfunden; es funktioniert tatsdchlich. Nattir-
lich ist das Interesse befreundeter Personen noch gréfer, wenn ein Nutzer aktiv Werbung
fiir etwas macht oder sogar an der Werbesache beteiligt ist. Diesen Umstand kénnen auch
Sie nutzen, indem Sie {iber Ihr eigenes Profil Werbung machen, oder die Mitarbeiter Ihres
Unternehmens einbinden. Allerdings sollten Sie dabei ein paar Dinge beachten:

Aufgrund der zahlreichen bisher geschilderten Gefahren, die bei einer zu engen Verkntip-
fung zwischen Unternehmensseite und Mitarbeiterprofilen entstehen konnen, sollten Sie
und Thre Mitarbeiter stets eine gewisse Distanz zu den auf der Unternehmensseite bereitge-
stellten Inhalten wahren. Das bedeutet, nicht, dass Sie in [hrem personlichen Freundeskreis
nicht fiir Ihre Unternehmensseite werben diirfen - ganz im Gegenteil, unter gewissen Vor-
aussetzungen ist das sogar sehr wichtig. Es bedeutet vielmehr, dass Sie sich tiber die Kon-
sequenzen bewusst sein miissen, wenn Sie von einer Unternehmensseite auf private Profile
verlinken. Lediglich in bestimmten Féllen, in denen die besondere Verantwortung einer
einzelnen Person gezeigt werden soll, ist es sinnvoll, auf der Unternehmensseite einen Sei-
teneigentiimer anzugeben.

Vor allem wiahrend dem Aufbau einer Seite ist es wichtig, dass der Fanzuwachs ins Rollen
kommt. Zu diesem Zweck ist es beispielsweise wirkungsvoll, wenn Sie die personlichen
Profile von Mitarbeitern dazu nutzen, die Seite zu verbreiten. Das ist auch nach dem Aufbau
einer Seite ein gutes Mittel, um bestimmte Aktionen zu verbreiten und die 6ffentliche Auf-
merksamkeit zu erregen. Doch diese Art von Verbreitung sollte nicht zu haufig genutzt
werden. Teilt ein Mitarbeiter jeden einzelnen Beitrag einer Seite, so wird er von seinen
Freunden schnell als Spammer abgestempelt. Zukiinftige Beitrdge von ihm werden von den
meisten Nutzern tiberhaupt nicht mehr berticksichtigt.

Doch in gesunden MaBen ist es durchaus sinnvoll, Werbung tiber private Accounts stattfin-
den zu lassen. Beispielsweise ist es Seiten nicht moglich, Personen zu einer Veranstaltung
einzuladen. Da aber eine Einladung wesentlich personlicher ist als das Teilen einer Veran-
staltung, und so auch meist mehr Besucher zu dieser Veranstaltung erscheinen werden, ist
es sinnvoll, wenn zumindest eine Person im Namen der Seite Nutzer einladt, diese Veran-
staltung zu besuchen.

Letztendlich gilt es aber immer, bei der Einbindung von Mitarbeitern stets ein gesundes
MittelmaB zu finden.
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