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Wir sind von Facebook unabhéngige Social Media Experten.

Uber unser Blog www.facebookbiz.de und die Facebook Fanseite www.facebook.com/fbbiz

informieren wir regelméBig und unabhéngig Uber Marketing und eCommerce auf Facebook. Die
Workshopreihe ,Facebook Marketing” haben seit Dezember 2009 mehr als 1.500 Teilnehmer
besucht (www.facebookbiz.de/marketing-workshops)

Die Berliner Brandung (vormals Xihit Solutions) ist offizieller und derzeit einziger deutscher
,Preferred Developer Consultat” von Facebook im Rahmen des PDG Programms fir Facebook
Connect.  Weiterfihrende  Informationen  zu  unseren  Lésungen fir  Facebook — auf
www.facebook.com/xihitDE und als Anlage.

Es gibt in der globalen Gemeinschaft von tber 400 Mio. Facebook Nutzern keine relevante
Marke mehr, Gber die nicht gesprochen wird. Das weltweit gréfite Netzwerk Facebook ist
gleichzeitig auch das Netzwerk, das am meisten fir das Marketing genutzt wird. Und spétestens
seit Beginn des Jahres 2010 ist Facebook nun in Deutschland ein unverzichtbares Instrument im
360-Grad-Konzert einer integrierten Markenfihrung. Bei Gber 8,5 Mio. aktiven Nutzern (Unique)
und einem breiten Zielgruppenmix zeichnet Facebook vor allem eine wesentliche héhere
Interaktionsrate als andere Netzwerke oder klassische Onlinemedien aus.

Wer nicht hingeht, fir den findet die Party auch ohne ihn statt. Die Marke wird besprochen,
beldchelt und beklatscht. Sie bekommt Komplimente und wird kritisiert. Fir den Inhaber der
Marke heifit das, in den Dialog tber sich einzusteigen, sonst findet das Gespréch ohne ihn statft.
Klassische Instrumentarien der Einwegkommunikation funktionieren hierbei nicht. Interaktion mit
zielgruppenrelevantem content, der schnell erfassbar ist und die soziale Relevanz der Marke
starkt, wird das Image einer Marke in die Zukunft tragen.

Social Web ist dabei kein Trend, sondern die Reaktion auf die rapide Verhaltensénderung der
Konsumenten und Kunden. Diese werden Fans und Freunde von Marken und Unternehmen und
haben haben sich um Marken wie Coca Cola und Starbucks auf Facebook jeweils schon mehr als
5 Mio. Fans gruppiert. Facebook stellt mit dem Instrument der Fanseite die Basis, um eine Marke
im Social Web zu présentieren und einen Dialog mit den Nutzern zu etablieren.

Die Fanseite erméglicht es den Facebook Nutzern, sich mit einer Seite auf Facebook (z.B. einer
Marke oder einem Unternehmen) als Fan zu verbinden. Dies gibt dem Inhaber der Seite die
Méglichkeit mit den Fans zu kommunizieren. So entsteht innerhalb von Facebook ein Dialog
zwischen Marke resp. Unternehmen mit den Fans.

Die Fanseite ist das ,offizielle” und vor allem etablierte Instrument fir eine Marken- oder
Unternehmensprésenz auf Facebook und Ausgangslage fur die MarkenfGhrung im weltweit
fuhrenden sozialen Netzwerk. Wéhrend es im Mutterland USA keine gréflere Marke mehr ohne
Facebook Aufiritt gibt, beginnen die Unternehmen in Deutschland erst seit kurzem auf breiter
Basis auf Facebook aktiv zu werden. Es ist davon auszugehen, dass bereits Ende 2010 auch in
Deutschland Facebook von allen gréBeren Unternehmen fir das Marketing genutzt werden wird.
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Die Facebook Fanseite ist das wichtigste Instrument fir das Marketing auf Facebook.
Entscheidend dabei ist, dass Facebook die Fanseite explizit als Marketinginstrument definiert und
technologisch fir diesen Zweck ausbaut. Demgegeniber sind Profile und Gruppen fir das
Marketing weniger geeignet. Einschrankungen in Bezug auf die Profile ergeben sich vor allem
aus den Facebook Nutzungsbedingungen. Es ist davon abzuraten, Profile fir das Marketing zu
nutzen, da diese fir den persénlichen Bereich vorgesehen sind.

Gruppen wurden und werden partiell for das Marketing genutzt, haben aber im Vergleich zur
Fanseite spezifische Nachteile. Insbesondere stellt Facebook fir die Gruppen wichtige Tools wie
das Fanbox Widget (s.u.) und in Zukunft die Open Graph API nicht bereit. Ferner werden die
Kommunikationsmdaglichkeiten ab 5.000 Mitglieder beschnitten.

Umgekehrt haben Gruppen nur wenige Features, die die Fanseite nicht haben. Dazu gehért vor
allem die Option, Mitglieder nur auf Einladung zuzulassen.

Anbei ein Funktionsvergleich zwischen Fanseite und Gruppe zur Ubersicht:

Gruppe Fanseite
Vanity URL Nein Ja
Unterstitzung von Anwendungen Nein Ja
Widgets Nein Ja
Nutzer-Statistiken Nein Ja
Targeting Updates Nein Ja
Gerzielte Pinnwand-Beitrége Nein Ja
Aufnahme in Google-Index Ja Ja
Kommunikation mit Nutzern Mitglieder Fans
Post in den News Feed Ja (ohne Targeting) Ja (mit Targeting)
Update in die Inbox nein Ja (mit Targeting)
Restriktionen nur bis 5.000 Mitglieder | keine
Event-Mitteilungen an Inbox senden Ja Nein
Weitere Optionen Mitgliedschaft  kann an
eine Einladung gekoppelt
werden

Die Fanseite besteht aus der Pinnwand im Mittelteil (Wall), der linken Spalte und den oberhalb
der Pinnwand Uber die Reiternavigation (Tabs) integrierten Anwendungen.

Die Pinnwand:

Die Pinnwand ist funktional vergleichbar mit dem News Feed im Nutzerprofil. Die Pinnwand ist
das zentrale Element der Fanseite und listet in chronologischer Reihenfolge die
Veréffentlichungen (Posts) der Seite auf sowie - nach Einstellung der Seite durch den
Administrator - auch Posts und Kommentare von Fans.
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Anwendungen:

Facebook stellt fir Seiten eine Reihe von fertigen Anwendungen zur Verfigung, Uber die
Funktionalitdten wie Bilder, Videos, Notizen (auch fir den RSS Import geeignet), Diskussionen,
Events und Rezensionen

eingefigt werden kénnen. Dazu gibt es noch den statischen Info Reiter. Der derzeit noch
vorhandene Reiter Felder (Boxes) wird in Kirze ersatzlos entfallen.

Linke Spalte:

Die linke Spalte enthdlt ganz oben das Profilbild der Seite sowie darunter ein statisches
Inhaltsfeld, dass mit Text und Links gefGllt werden kann. In einer Box darunter werden die Fans
mit einigen Bildern angezeigt. Darunter werden aus den einzelnen Anwendungen, die der Seite
zugefugt sind, Teaserboxen mit Inhalten ausgegeben. Enthélt die Fanseite also etwa in der
Anwendung ,Bilder” Photos, kénnen diese Uber die Teaserbox in der linken Spalte angeteasert
werden.

Bild: Beispiel einer Facebook Fanseite mit der Pinnwand (Wall)

Zu den wichtigsten Optionen der Fanseite fir das Marketing zahlt die Méglichkeit, mit den
verbundenen Fans zu kommunizieren. Die Fanseite hat zwei sog. one-to-many Kanéle zur
Kommunikation mit den Fans:

- Post in den News Feed aller Fans;
- Senden eines Aktualisierung (update) in die Inbox aller Fans.

Uber beide Kandle kénnen also (vergleichbar mit einem E-Mail Newsletter) alle Fans auf einmal
erreicht werden.
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80 — 90% der Nutzeraktivitét erfolgt im New Feed. Der News Feed ist die breite Spalte auf der
Startseite jedes Nutzers (vergleichbar mit der Pinnwand der Fanseite, aber in diesem Kontext nicht
mit dieser zu verwechseln). Im News Feed erhdlt der Nutzer alle aktuellen Ereignisse in seinen
Verbindungen gelistet. Dies kénnen also Aktivitéten von (verbundenen) Nutzern (= Freunde),
Fanseiten, Gruppen, Anwendungen oder Events sein. Die Fanseite kann in den News Feed aller
Fans posten, d.h. eine Nachricht einstellen. Dies kann mit einem Bild, einem Video einem link
oder einem Event verbunden werden.

Bild: Post einer Fanseite in den News Feed

Es ist jedoch zu beachten, dass nicht jeder mit der Seite verbundene Fan garantiert diesen Post
sieht. Durch zwei Faktoren kann die Anzeige — bezogen auf den einzelnen Nutzer — unterbunden
sein: Der Post ist im nutzerbezogenen Filter des News Feed héngen geblieben oder der Nutzer
hat die Posts der jeweiligen Seite selbst verborgen:

Der News Feed Filter:
Der News Feed jedes Facebook Nutzers hat zwei Ansichten: Die voreingestellte Ansicht
,Hauptmeldungen”, die einen gefilterten Teil aller Aktivitdten enthdlt und die ungefilterte Ansicht
,neueste Meldungen”.

Bild: Zweiteilung des News Feed

Nur die Ansicht ,Neueste Meldungen” listet alle Meldungen auf und dies streng chronologisch.
Um dem Nutzer die Llesbarkeit zu erleichtern, filtert Facebook die voreingestellte Ansicht
Hauptmeldungen. In Bezug auf die Posts von Seiten wendet Facebook dabei drei Kriterien an, die
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alle auf die Aktivitdt der Nutzer abstellen: Dabei werden aktiv genutzte Fanseiten gegeniber
passiv genutzten bevorzugt. Die drei Filterkriterien sind.

auf welchen Fanseiten sind die Fans generell akfiv;
auf welchen Fanseiten ist der jeweilige Nutzer (um dessen News Feed es geht) aktiv;
auf welchen Fanseiten sind die Freunde des jeweiligen Nutzers aktiv.

Facebook geht bei dieser Filterung davon aus, dass den Nutzer aktive Fanseiten mehr
interessieren als passive und bevorzugt diese. Daher ist eine der Hauptaufgaben der Fanseite, die
eigenen Fans zu einer aktiven Nutzung zu motivieren |

Fanseite verbergen:

Neben jedem Post einer Seite hat der Nutzer die Option, Posts dieser Seite zu verbergen.
AnschlieBend ist der Nutzer zwar numerisch gesehen noch Fan der Seite, aber von der Seite nicht
mehr durch Posts in den News Feed zu erreichen.

Bild: Option Verbergen neben dem Post einer Seite

Dies wirde sich nur dann éndern, wenn der Nutzer aktiv in den Einstellungen seiner Seiten
diesen Schritt rickgéngig macht. Dies ist aber sehr unwahrscheinlich.

Warum verbergen Nutzer Seiten, bei denen sie selbst vorher Fan geworden sind? Die Antwort ist
vor allem Spam: Publiziert eine Seite zu viele Nachrichten, die den einzelnen Nutzer nicht

interessieren, wird er diese moglicher weise irgendwann verbergen.

Fazit:

Aus alledem wird deutlich, dass die Kommunikation mit den Fans eine Gratwanderung ist: Die
Seite muss die Fans zur Aktivitat motivieren, ohne sie durch Spam zu verlieren. Eine pauschale
Handlungsempfehlung lésst sich hier naturgeméf3 nicht aussprechen; es ist vielmehr fir die
jeweilige Zielgruppe eine entsprechende Strategie zu entwickeln und unter kontinuierlicher
Analyse der Nutzungsstatistiken der Seite umzusetzen.

Als zweiten Kommunikationskanal zu den Fans stellt Facebook dem Inhaber der Seite noch die
Méglichkeit zu Verfigung, eine sog. Aktualisierung (update) in einen Unterbereich des Postfaches
(Inbox) zu publizieren.
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Bild: Ansicht der Aktualisierungen im Postfach

Da der Nutzer die Inbox aber nur im Kontext seiner Nachrichten aufruft und dann auch noch in
den Unterbereich ,Aktualisierungen” wechseln muss, ist dieser Kanal in der Praxis von weitaus
geringerer Bedeutung als der Post in den News Feed.

Von Vorteil ist allerdings, dass mit der Aktualisierung auch Fans erreicht werden, die die Posts in
den News Feed durch die Funktion ,Verbergen” unterdrickt haben.

Fur die Aktfivierung der Fans kommt es vor allem auf die richtigen Inhalte an. Jede Marke bzw.
jedes Unternehmen muss hierfir fir sich die Frage beantworten: Welche Inhalte motivieren die
Nutzer Fan zu werden und als Fan die Seite wiederholt und vor allem auch aktiv zu nutzen.

Eine Ubergreifende Handlungsempfehlung lasst sich an dieser Stelle naturgemdéB nicht
aussprechen; aber es lassen sich zumindest Kernaussagen dazu treffen, warum sich Nutzer sich
im Social Web mit einer Marke ,befreunden”. Im Vordergrund geht es den Nutzern um einen
Mehrwert. Dieser kann in Form eines besonderen Erlebnisse bestehen (Spaf3, Unterhaltung),
einem Privileg (schnelle oder exklusive Informationen) oder einem materiellen Vorteil (z.B.
Sonderangebot oder Gewinnspiel).

Bei der Entwicklung der Strategie fir die Fanseite ist dabei vor allem auf den Kontext zu achten,
in dem sich der Nutzer im Social Web bewegt: Er ist bei Facebook eingeloggt, um sich mit seinen
Freunden zu verbinden und auszutauschen. Dies ist nicht mit der ,normalen” Internetnutzung zu
verwechseln (z.B. Suche, Recherche, Information).

Die erste sowie die kontinuierliche Aufgabe des Seiteninhabers besteht darin, Fans fir die Seite
zu generieren und die Zahl der Fans auf Dauer zu vermehren. Von der Aufgabe kann dies mit
dem Aufbau eines E-Mail Verteilers verglichen werden, nur ist es innerhalb von Facebook
einfacher.

Nach dem Anlegen der Fanseite wird der Inhaber bzw. das Unternehmen zundchst eigene
Freunde und Mitarbeiter auf die Fanseite hinweisen, um eine Grundbefillung zu erreichen. Im
Anschlul muss dann die Fanseite in die komplette Online und Offline Kommunikation
einbezogen werden. Fir die Offline Kommunikation ist zu beachten, dass fir die Fanseite eine
eigene Adresse (Vanity URL) festgelegt werden kann, also z.B. www.facebook.com/meinemarke.
Die URL kann Uber www.facebook.com/username beantragt werden, sobald die Seite 25 Fans
hat. Bei der Festlegung des Namens sollten unbedingt bestehende Markenrechte Dritter sowie die
Suche (s.u.) beachtet werden.
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In der Online Kommunikation kann nicht nur auf die Fanseite verlinkt werden. Wesentlich
erfolgreicher ist es, dass von Facebook kostenfrei gestellte Fanbox Widget (Fanfeld) einzusetzen.
Das Fanbox Widget erméglicht es dem Nutzer, auf einer externen Webseite Fan einer Facebook
Seite zu werden, OHNE die Fanseite Gberhaupt besuchen zu missen (one click).

o

Die neue "Gefdllt mir” Funktionen und Unterschiede erklart Facebook so: bi] facebookbiz.de auf
Facebook
@: How will users differentiate "Like” to connect to a Page, versus "Like” to Du bist ein Fan

show positive sentiments to an ad?

A: Users will understand the distinction through explicit social context,
messaging and aesthetic differences. An Engagement ad unit, capable of I

making connections, will feature the "Like” button and show social context | ‘ m
above it such as, "John Doe and 3 of your friends like [Page Name].” Standard = i o o
ad units, not capable of making connections, will simply feature the word
"Like” by itself, and may show social context above it that says "John Doe and
3 of your friends like this ad.”

facebookbiz.de hat 4,036 Fans

Der Grund fiir diese Anderung ist, dass Nutzer wesentlich &fter "Gefallt mir"
anklicken, als einen "Fan" Button. Die Anderungen sollen bald umgesetzt werden.
Ein genauer Zeitpunkt ist jedoch noch nicht bekannt. Es stellt sich nun die Frage,
ob der Begriff "Fan" komplett weg fillt oder ob er beispielsweise im Fanbox Widget
weiter zum Finsatz kommt.

| B aa . e

Bild: Ansicht des Fanbox Widgets im blog www.facebookbiz.de

Je nach Einstellung zeigt das Fanbox Widget auf der externen Webseite die folgenden Inhalte an:
Fans (Auswahl mit Bildern)
Pinnwand (letzte Posts)

Facebook Logo

Den entscheidenden Button ,Fan werden” zeigt das Widget immer an (bzw. wenn der eingeloggte
Nutzer schon Fan ist, einen entsprechenden Hinweis).

Fanfeld-Widget

Widgets-Startseite
Federt 1. Wahle deine Seite aus:  facebookbiz.de = Fanfeld-Vorschau:
(] Nachrichtenstrom anzeigen facebook
p— Fans anzeigen N
itenbanner SR bil facebookbiz.de auf Facebook

Du bist ein Fan

facebookbiz.de hat 4,036 Fans

3. Lege fest, wo das Widget hinzugefiigt wird: m a . ﬁ q

iy &
Besuche unser Wiki fiir zusatzliche Optionen » N 3

Favatrvicrer e on Facsbrk

Bild: Ansicht des Konfigurations Menis fir das Fanbox Widgets im Bereich ,Seite bearbeiten”

Die Konfiguration des Fanbox Widget erfolgt in den Seiteneinstellungen im Unterment ,Fir
meine Seite werben” in der rechten Spalte, dort in deutsch als Fanfeld bezeichnet.
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Nach der jederzeit in Echtzeit énderbaren Konfiguration wird der Code fir die Einfigung dann
auf der externen Webseite via iframe eingefigt. Gréfle und Format des iframe definieren
naturgemdf die Grofle des Fanbox Widgets auf der jeweiligen Seite.

Merke 1: Sofern ein Nutzer beim Besuch einer Seite parallel bei Facebook eingeloggt ist, werden
in dem Fanbox Widget bevorzugt Fans aus dem Freundeskreis des Nutzers ausgegeben. Dadurch
steigt die Aufmerksamkeit beim jeweiligen Nutzer und die Motivation, Fan der Seite zu werden.

Merke 2: Das Fanbox Widget darf laut Facebook AGB nicht in bezahlten Anzeigen eingesetzt
werden.

# $ % &

Je nach verfigbarem Budget sollte die Seite zusdtzlich beworben werden, um eine Fanbasis
aufzubauen. Vor allem in der Anfangsphase. Facebook stellt hierfir zwei Typen von Anzeigen zur
Verfigung:

# "# $

Die Self-Service-Ads werden in der rechten Spalte von Facebook ausgegeben, nicht aber auf der
Startseite des Nutzers mit dem News Feed. Die Anzeigen erscheinen also etwa, wenn der Nutzer
sich auf Seiten, Gruppen, Profilen, Anwendungen oder Events bewegt.

Diese Self-Service-Ads sind fir den ,kleineren Geldbeutel” die richtige Wahl, weil sie ohne
Mindestvolumen gebucht werden kénnen. Die Einbuchung erfolgt Uber die Facebook
Anwendung ,Seiten und Anzeigen”, Uber die auch die Facebook Seiten verwaltet werden. Die
Anzeigen sind also nur einen Klick entfernt.

Die Bedienung ist recht einfach und erfolgt in drei Schritten Uber die Anwendung ,Seiten &
Anzeigen”':

1. Anzeige anlegen:

Wenn hier die Option ,Fir eine Seite werben” ausgewdhlt wird, erhélt die Anzeige automatisch
den Button ,Fan werden”. Ein Klick hierauf macht den Nutzer zum Fan, ohne dass er die Seite
aufrufen muss. AnschlieBend werden Titel, Text und Bild angelegt sowie das Ziel der Anzeige.

= ) 5% >
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2. Zielgruppe definieren:

Hier stellt Facebook umfangreiche Optionen fir das Targeting der Anzeige zur Verfigung, die auf
den von den Nutzern hinterlegten Daten basieren. Neben der regionalen Reichweite kénnen
Targets nach Alter, Geschlecht etc. gesetzt werden. Die jeweils zu erreichende Nutzerzahl wird
rechts angezeigt. Diese Zahl bezieht sich auf die Zahl der eingeloggten Nutzer (Unique)
innerhalb der letzten 30 Tage.

Hervorzuheben sind die Filteroptionen in Bezug auf die Verbindungen der Seite. Die Anzeige
kann in Bezug auf eigene Seiten so konfiguriert werden, dass sie nur Fans einer eigenen Seite,
nur den Freunden von Fans einer eigenen Seite oder gerade nicht den Fans einer eigenen Seite
angezeigt wird. Dies geht aber natirlich nur fir eigene Seiten und nicht fir solche der
Konkurrenz.

3. Budgetplanung:

Im letzten Schritt wird die Reichweite der Kampagne Uber das Budget festgelegt. Die Steuerung
erfolgt zundchst Uber die Festlegung eines Tagesbudgets und die Festlegung, ob die Anzeige
nach cpc (also cost per click) oder cpm (cost per mille adviews) abgerechnet werden soll. Im
Regelfall ist hier die cpc Methode zu empfehlen. In diesem Fall ist ein Maximalgebot fir einen
Klick abzugeben. Die Auslieferung der Anzeige erfolgt nach einem aukfionséhnlichen
Mechanismus, d.h. je nach Nachfrage werden die Adviews den Anzeigen zugeteilt. Der
eingegebene Maximalwert fir einen Klick wird in der Regel nicht erreicht und es wird auch nur
der Preis abgerechnet, der zur Ausgabe notwendig ist. Dies sind natirlich dynamische Werte je
nach Anzeigenautkommen.

In der Statistik werden Adviews und Klicks in Echtzeit ausgegeben, d.h. die Anzeige kann (und
sollte) schon ein bis zwei Stunden nach Start Gberprift und ggfls. feinjustiert werden.

Ausfihrliche Statistiken mit den Nutzerdaten (Alter, Geschlecht, Wohnort etc.) stellt Facebook
einmal alle 24 Stunden um 0.00 Uhr nach USA Westkistenzeit zur Verfiigung.

% & “C

Um eine Anzeige auf der Startseite und somit im Kontext des News Feed der Nutzer zu platzieren
sind die Homepage Ads die richtige Anzeigenform.
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Die Homepage Ads sind aber weniger flexibel als die Self-Service-Ads, weil:
das Mindestvolumen bei derzeit 5.000 EUR liegt
die Anzeige nicht selbst, sondern Gber das Facebook Sales Team gebucht wird

die Anzeige nur auf eine Facebook Seite verlinken kann, nicht aber auf externe Ziele oder
andere Ziele ausserhalb von Facebook Seiten.

Neben der gréBeren Reichweite liegen die Vorteile der Homepage Ads vor allem in der Viralitat,
die die Anzeigen entfalten kénnen: Indem zur Anzeige sog. ,Engagement Features” hinzugebucht
werden, kann sich die Anzeige innerhalb von Facebook viral verbreiten: Diese Engagement
Features sind z.B. Video, Event oder Poll: In allen Féllen kann der Nutzer in der Anzeige selbst (1)
eine Aktion durchfihren (z.B. Kommentar zum Video, zum Event oder Teilnahme an einer
Umfrage). Und diese Aktion des Nutzers erscheint dann im News Feed seiner Freunde und zieht
einen Teil dieser Freunde (ohne Kosten) auf die beworbene Seite.

" C )
Erhebliche Viralitat 16st zunéchst das ,Fan werden” aus. Wird ein Nutzer Fan einer Seite, so wird

dies allen seinen Freunden im News Feed angezeigt. Daher ist es wichtig, der Seite einen
attraktiven Namen zu geben.

Ist der Nutzer erst einmal Fan, ist die Viralitat allerdings begrenzt; denn das Teilen von Inhalten
(z.B. wenn der Nutzer ein Bild oder ein Video kommentiert) wird nur bei den Freunden sichtbar,
die auch Fan der Seite sind. Zusatzliche virale Effekte lassen sich dann nur Gber Anwendungen
erreichen, die in die Seite eingefigt werden (siehe unten 2. sowie Anlage 1).

* %

Facebook stellt fir den Administrator der Fanseite eine zusammenfassende Statistik zur
Verfigung. Aus den sog. Insights 168t sich (neben Alter, Geschlecht etc. der Fans) vor allem die
Entwicklung der Fanzahlen auf der Zeitachse sowie die Aktivitdt auswerten. Diese Angaben sind
von grofler Bedeutung fir die Kommunikation mit den Fans (s.0.); denn an dieser Stelle kann
nachverfolgt werden, ob die Fans aktiv werden.

Ferner gibt die Statistik Auskunft Uber die |p’rerc||<’rionen (Beitrége, Kommentare, ,Gefdllt mir”) der
Fans auf der Seite. Dies ist zunéchst eine Ubersicht Gber die Zahl der Interaktionen in den letzten
7 Tagen, spezifiziert nach Alter, Geschlecht und lokalem Netzwerk der Fans.

Ergénzend kann in einem Diagramm zur Zahl der Interaktionen, die Zahl der Interaktionen je
Beitrag, die Qualitét der Beitrdge? sowie die Zahl der Rezensionen und Meinungen aufgerufen
werden.

Insgesamt ergibt sich so ein brauchbarer Uberblick tber die Aktivitét der Fans, die ja vor allem in
Bezug auf den News Feed Filter von hoher Bedeutung ist.

3 3 ) # ) 1
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Bild: Ansicht der Statistik (Facebook Insight)

Die Akfivitat fur einen einzelnen Post ist dabei natirlich die wichtigste Information; aber diese
stellt Facebook derzeit Uber die sog. ,Post Analytics” nur Seiten mit mehr als 10.000 Fans zur
Verfigung. Aber auch ohne die Post Analytics kann Gber den Aktivitétenindex auf der Zeitebene
einigermaflen ausgewertet werden, welche Informationen bei den Fans positiv aufgenommen
werden - und welche nicht.

+ %

Suchmaschinenoptimierung ist in Grenzen auch fir die Fanseite méglich. Suchkriterien sollten
von Beginn an — und schon vor dem Start der Seite — definiert werden. Dies gilt vor allem fir den
Titel der Seite, der nicht mehr veréndert werden kann. Zu unterscheiden ist nach der Suche in
Facebook und Gber externe Suchmaschinen.

Facebook baut die Suchergebnisse nach Seiten, Gruppen etc. auf. Fir Seiten bericksichtigt
Facebook dabei den Titel der Fanseite. Dieser sollte daher nach Méglichkeit das Keyword
enthalten, nachdem die Nutzer suchen wirden.

Im zweiten Schritt ist bei der Festlegung der Vanity URL der Fanseite nach Méglichkeit darauf zu
achten, dass diese ebenfalls das Keyword enthélt.
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Bild: Ausgabe der Suchergebnisse auf Facebook

Auch in Bezug auf externe Suchmaschinen ist die URL von Bedeutung, insb. fir die Indexierung
von Google. Google durchsucht aber auch die Inhalte der Fanseiten.

Google hat heute schon Uber 500 Mio. Seiten auf Facebook indexiert, darunter die meisten
Fanseiten. Google durchsucht dabei vor allem die Startseite mit der Pinnwand. Daher ist im
néchsten Schritt die Infobox in der linken Spalte mit den Keywords zu fGllen. Hier sollten auch
ausgehende Links gesetzt werden. Wichtig fir Google sind aber vor allem die auf die Fanseite
verweisenden Links, die daher auf der eigenen Webseite und Uber andere Seiten (z.B. Blogs)
gesetzt werden sollten.

SchlieBlich durchsucht Google die Eintrége auf der Pinnwand selbstl Daher ist bei der
Kommunikation mit den Fans auch immer an Suchmaschinen zu denken.

, &

Gewinnspiele sind in jedem Fall eine gute Option, um Fans fir eine Seite zu generieren. Aber es
gilt einige Einschrankungen zu beachten, die sich aus den Facebook Promotion Guidelines®
ergeben:

Nach den Facebook Promotion Guidelines sind Gewinnspiele nur auf Anwendungen zuldssig,
nicht aber auf Seiten. Es ist daher z.B. nicht zuléssig, eine Gewinnspiel an Kommentare in der
Pinnwand der Fanseite zu koppeln.

»$ES > B
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Bild: Gewinnspiel in einem Tab einer Fanseite

Auf der Pinnwand der Fanseite dirfen daher Gewinnspiele nur verlinkt werden.

Zusétzlich ist jedes Gewinnspiel von Facebook zu genehmigen. Die Genehmigung ist Gber das
Sales Team von Facebook direkt einzuholen oder das Kontaktformular®. Innerhalb einer Seite darf
ein Gewinnspiel daher nur dann eingebunden werden, wenn eine Anwendung Gber einen Reiter
(Tab) in die Seite integriert wird.

Der damit verbundene Aufwand kann sich aber lohnen, wenn das Gewinnspiel an die Aktion
,Fan werden” gekoppelt wird. Dies ist nach den Promotion Guidelines explizit zuléssig und
technisch méglich; denn eine entsprechend programmierte Anwendung kann beim Nutzer
abfragen, ob er Fan einer bestimmten Fanseite ist. Auf diesem Wege lasst sich etwa die
Teilnahme an einem Gewinnspiel oder die Ausgabe eines Coupons daran koppeln, dass der
Nutzer Fan ist.

) * o+

Die Vorteile der Fanseite liegen in der Summe der oben genannten Funktionen, die Facebook
kostenfrei zur Verfigung stellt. Bei allen Vorteilen haben Seiten aber auch einige Nachteile. Vor
allem in der Gestaltungsméglichkeit geben die Seiten bis auf das Profilbild der Seite keine
Méglichkeiten eines individuellen Layouts. Auch im Funktionsumfang bietet Facebook einen zwar
breiten, anderseits aber abgeschlossenen Funktionsumfang durch die Facebook seitig gestellten
Anwendungen (Photos, Videos, Notizen, Diskussionen, Rezensionen, Events). Individuelle
Funktionen und Datenbankanbindungen (z.B. Nutzerbewertungen oder Shopfunktionen) sind
aber mit den von Facebook gestelltem Funktionsumfang nicht méglich.

Beides |@sst sich aber Uber die Facebook API durch Anwendungen 16sen. Und da die Anwendung
Uber einen Reiter in die Seite integriert werden kann, Gberwindet die integrierte Anwendung die
genannten Schwachpunkte der Fanseite: So werden nebem dem individuellen Layout Uber die
Anwendung auch individuelle Funktionen sowie ein eigenes Tracking der Nutzeraktivitat méglich.

% »EEP > >
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Anders als die Fanseite liegt die Anwendung komplett auf dem Server des Entwickler bzw.
Betreibers. Uber die Facebook APl wird die Anwendung in Facebook eingebunden.

Seitens des Layouts bestehen fast keine Restriktionen. Die Gréfie der Layoutfléche héngt von der
gewdhlten Einbindung ab. Wird die Anwendung als Reiter in eine Fanseite eingebunden (Tab
Area) ist zu beachten, dass der Platz in Kirze (genaues Datum war bei Redaktion im Mérz 2010
noch unbekannt) auf 520 Pixel in der Breite reduziert wird. Wird die Anwendung nicht in eine
Fanseite integriert, dann betrdgt der Platz auf der sog. canvas page 750 Pixel in der Breite. Die
Hohe ist in beiden Fallen nicht limitiert.

Uber die Facebook APl kann die Anwendung auf die Daten des Nutzers zugreifen, wenn dieser
dies einmalig erlaubt. Hierzu erhélt der Nutzer einmalig eine Aufforderung, den Zugriff der
Anwendung auf seine Daten zuzulassen:

Bild: Aufforderung an den Nutzer, den Zugriff einer Anwendung auf die Daten zu erlauben

Der Zugriff der Anwendung auf die Nutzerdaten 16st eine ganze Reihe von Méglichkeiten fir das
Marketing auf Facebook aus. Insbesondere erméglicht der Datenzugriff personalisierte Inhalte,
die in Bezug auf die hinterlegten Daten des Nutzers konfiguriert werden kénnen.

Beispiel Adidas:

Die Anwendung YourArea von
Adidas zeigt dem Nutzer auf seine
Profil zugeschnittene Informationen
an:

http://www.facebook.com/adidasoriginals
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Vor allem aber wird so mafgeschneiderte Viralitat erméglicht; denn die Anwendung kann einen
vom Nutzer ausgelésten Post in den News Feed der Freunde des Nutzers durchfihren: Dies
geschieht auf folgendem Weg: Der Nutzer fihrt in der Anwendung eine Handlung aus, z.B.
nimmt an einer Umfrage fteil:

Beispiel:

Southwest Airlines mit Voting:
Der Nutzer nimmt in der Seite an der
Abstimmung Uber ein Reiseziel teil. Das
Ergebnis postet die Anwendung in den
News Feed aller Freunde des Nutzers,
wenn dieser den Post ausl®st.

http://www.facebook.com/Southwest

Dabei fragt die Anwendung den
Nutzer, ob er die Aktion auf seinem
Profil und im News Feed seiner
Freunde verdffentlichen  méchte
(d.h. dieser Schritt muss immer vom
Nutzer ausgelést werden und kann
von der  Anwendung  nicht
automatisiert werden )

Anschlieend erscheint dieser Post im News Feed der Freunde des ausl®senden Nutzers mit Bild,
Text und dem sog. Actionlink, der die Freunde des Nutzers auf die Anwendung holt.

Auf diesem Wege kann also in der Seite eine individuelle Aktion gestaltet werden, die sich Gber
die Freunde des Nutzers viral verbreitet.
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Infolge der Zugriffsméglichkeit auf die Nutzerdaten kann Gber die APl die Nutzeraktivitét auch
sehr genau getrackt werden. So lassen sich Metriken erstellen, die die Nutzung nicht nur
quantitativ darstellen (Seitenaufrufe, Interaktionen), sondern auch qualitativ. So l&ft sich jeder
Interaktion ein Nutzerprofil mit den hinferlegten Daten (Alter, Geschlecht, Sprache, Wohnort,
Bildung etc) zuordnen. Diese dirfen zwar nicht gespeichert werden, aber zu anonymisierten
Statistiken zusammengestellt werden.

Bild: Tracking innerhalb einer Anwendung Gber den Xihit PageManager

Fozit: Im Zweiklang von Seite und integrierter Anwendung lassen sich die Méglichkeiten auf
Facebook ideal kombinieren. Daher setzen auch gréflere Unternehmen zunehmend auf die
Kombination von Fanseite mit integrierter Anwendung, wie z.B. Sony oder Smirnoff:

http://www.facebook.com/sonyelectronics http://www.facebook.com/SmirnoffDeutschland
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Der Vergleich von Fanseite und Anwendung macht deutlich, dass mit der Kombination von
Fanseite und Anwendung optimale Ergebnisse erzielt werden kénnen:

Fanseite Anwendung
Kommunikation: Mit Fans: Mit konnektierten Nutzern:
One-to-many Newsfeed + Aktualisierung Inbox + E-Mail
Onte-to-one (keine) Vom Nutzer ausgeldst
Funktionalitaten Pinnwand Individuell gestaltbar
Layout Nicht gestaltbar Keine Einschrénkungen
Tracking Insight Statistik Individuelles Tracking
Kosten & Aufwand Keine Programmieraufwand &
API Pflegeaufwand

Denn bei allen Vorteilen der Fanseite (vor allem keine Kosten) hat die Fanseite doch drei
wesentliche Nachteile, die sich aber mittels einer Anwendung Uberwinden lassen:

(1) Layout:
Ein individuelles Layout kann bei einer Fanseite nicht hergestellt werden;

(2) Viralitat:
Die Fanseite als solche l6st kaum Viralitdt aus; die lasst sich nur Uber entsprechend
programmierte Anwendungen erreichen;

(3) Tracking:
Nur bei der Anwendung erméglicht der Zugriff auf die Nutzerdaten eine detaillierte Analyse des
Nutzerverhaltens.

Die Anwendung muss dabei nicht als Startseite lhrer Fanseite definiert werden, sondern kann
(und sollte) Gber die Post an die Fans angeteasert werden: So erreichen Sie alle Fans, fihren
diese auf die Anwendung und kénnen durch entsprechende virale Prozesse der Anwendung neue
Fans gewinnen.

Im Zweiklang von Fanseite und eingebundener Anwendung lassen sich daher die besten
Ergebnisse erreichen, wobei immer ein schrittweises Vorgehen zu empfehlen ist. Die Fanseite
kann auch ohne Anwendung wachsen und dann spdater durch eine Anwendung nachgeristet
werden.
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Jedes Nutzerkonto kann eine beliebige Zahl von Fanseiten anlegen.® Das anlegende Konto ist
automatisch Hauptadministrator der Fanseite, aber nicht automatisch Fan. Nach dem Anlegen
kénnen weitere Administratoren  hinzugefigt werden. Auch andere Fans kénnen zu
Administratoren gemacht werden.

Da der Hauptadministrator der Fanseite spdter nicht entfernt werden kann, ist es evil. bei
Fanseiten von Unternehmen nicht ratsam, einen Mitarbeiter mit seinem persénlichen Profil die
Seite anlegen zu lassen. Denn wenn der Mitarbeiter das Unternehmen verlasst, kann er seine
Rolle als Hauptadministrator nicht abtreten. Daher gibt es die Mdaglichkeit sog. ,corporate
accounts” anzulegen. Diese etwas versteckte Option wird sichtbar, wenn eine Seite im nicht
angemeldeten Zustand eingerichtet wird. Dann erscheint der Hinweis auf die ,corporate
accounts”. Allerdings haben die corporate accounts hinsichtlich der Verwaltung weniger Rechte.
Daher ist nach dem Einrichten der Seite ein weiterer Administrator mit einem persénlichen Profil
anzulegen, mit welchem dann die Seite einfacher zu administrieren ist.

Beim Anlegen der Fanseite und dem Festlegen des Namens der Seite (dieser kann nicht mehr
gedndert werden) ist unbedingt auf die Suche zu achten: Der Titel muss die Wérter enthalten, die
mit der Suche gefunden werden sollen.

Nach dem Anlegen sind folgende Schritte vorzunehmen:
Profilbild hochladen (m&glichst vertikales Format, bis 200 B x 600 H Pixel)®
Das Miniaturbild des Profilbildes justieren;
Beschreibungstext in der linken Spalte ausfillen (mit Keywords und Links);
Die Angaben im Bereich Info ausfillen (mit Keywords und Links);
Die Reihenfolge der Anwendungen in den Reitern durch Verschieben anpassen;
gdfls. nicht gewinschte Anwendungen entfernen;
gdfls. die Startseite wechseln, Standard ist die Pinnwand;
die Einstellungen vornehmen, wer auf der Seite Posten resp. Kommentieren darf;
ggfls. einen RSS Contentimport (z.B. aus Wordpress) einrichten;
ggfls das Fanbox Widget konfigurieren;
Inhalte einstellen (Bilder, Videos etc.);
den ersten Beitrag posten;
Freunde und Kollegen einladen um 25 Fans zu erhalten;

mit 25 Fans die eigene URL der Fanseite festlegen (www.facebook.com/username)

$$5 >
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Beim Einrichten und Betrieb einer Fanseite sind sowohl| die Facebook Regularien als auch die
nationalen Rechtsvorschriften zu beachten. Zu letzteren sind vor allem die Vorschriften des
Urheberrechts zu zéhlen, die beim Veréffentlichen von Inhalten zu beachten sind.

Die Facebook AGB finden sich unter www.facebook.com/terms.php. Fir die Seiten sind insb. die
folgenden Bestimmungen zu beachten:

1 #
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(Quelle: http://www.facebook.com/terms.php)
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Ob fir die Facebook Fanseite eine Pflicht fir ein Impressum besteht ist umstritten. In jedem Fall
sollte der Hausjurist oder Anwalt hierzu konsultiert werden. Falls eine Pflicht zum Impressum
bejaht wird, so kann dieses auf dem Info Tab oder die ,About” Box der Seite mit einem Link auf
lhr Impressum eingefigt werden.
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Die Fanseite ist das ideale Instrument, um |hr Unternehmen, lhre Marke oder lhre Produkte auf
Facebook ins Gesprdch zu bringen. Facebook gibt lhnen mit der Fanseite ein wirkungsvolles
Instrument, mit lhren Fans zu kommunizieren und zu interagieren; parallel werden die Fans auch
untereinander Uber Sie sprechen. Dies ist fir Sie eine Chance, keine Gefahr.

Die Fanseite auf Facebook ist sorgféltig zu planen. Die Fanseite ist nicht identisch mit einer
Webseite, die den Nutzer eindimensional informiert. Die interaktive Kommunikation im Social
Web folgt eigenen Regeln, die Sie bei Planung und Einrichtung der Fanseite beachten missen.
Die Fanseite muss auf einem Inhalte- wie Kommunikationskonzept basieren, welches idealerweise
in Ihre Ubergreifende Social Media Strategie eingebettet ist. Im Kern geht es darum, im Kontext
lhres Angebotes (Unternehmen, Marke, Produkte, Dienstleistungen etc.) einen Mehrwert fir den
Nutzer auf Facebook zu schaffen. Der Mehrwert kann z.B. aus exklusiven Informationen,
Unterhaltung oder materiellen Vorteilen bestehen.

Der Aufbau der Fangemeinde erfolgt durch die konsequente Vernetzung lhrer Fanseite mit |hrem
Marketing. Ergénzend sollten Sie die Nutzer etwa durch Gewinnspiele oder Coupons
incentivieren, Fan zu werden und die eigenen Freunde einzuladen.

Auch der Betrieb der Fanseite erfordert den kontinuierlichen Einsatz von Ressourcen, vor allem
von Zeit. Stellen Sie sicher, dass hierfir die organisatorischen Voraussetzungen vorliegen.

Aut léingere Sicht werden Sie die Fanseite durch invididuelles Layout und Funktionen ergénzen
wollen und eine entsprechende Anwendung einbinden. Dieser Zweiklang von Fanseite und
Anwendung ermdglicht es lhnen, die Kommunikationswege zu den Fans einerseits (Post in den
News Feed) wie der Fans untereinander (virale Verbreitung) optimal auszunutzen.

Gehen Sie bei allem in Schritten vor und erschlieffen Sie sich das Potential von Facebook
sukzessive. Gehen Sie dabei davon aus, dass Sie in 2011 Facebook bereits fir eCommerce
nutzen werden; denn im Social Commerce liegen weitere groBe Chancen.
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Layout und Funktionenindividuell gestalten

Individuelle Gestaltung und virale Funktionen sind wie beschrieben nur Gber Anwendungen zu
erreichen, die in die Seite integriert werden. Neben den Herstellungsaufwand ftritt der nicht
unbetréchtliche Aufwand der API Pflege; denn bei jeder Anderung der Facebook APl muss die
Anwendung angepasst werden. Der Aufwand ist mitunter recht hoch und nicht fir jede Fanseite
wirtschaftlich. Alternativen liegen vor allem in der Nutzung fertiger Technologien, die fir den
individuellen Bedarf angepasst werden kénnen.

Fur Fanseiten bietet Xihit Solutions mit dem 1 " und dem #
entsprechende Lésungen an, die fir die einzelne Fanseite im individuellen Layout umsetzt
werden. Mit dem 1 " bzw. # kénnen so dynamische Anwendungen ohne

eigenen technischen Aufwand in einer Fanseite erstellt und verwaltet werden:

(1) Anwendung erstellen:

Eine mit dem dem ! bzw. # erstellte Anwendung kann beliebige Inhalte
wie Text, Bilder, Videos, Links, MP3 sowie Dokumentanlagen (pdf) enthalten. Layout und
Hintergrund sind frei gestaltbar und kénnen auch Flash enthalten. Ferner kann die Anwendung
virale Komponenten wie ,An Freunde empfehlen” oder Winsch ich mir” etc. enthalten, die sich
Uber die Freunde der Nutzer viral verbreiten.

Die Struktur der Anwendung kann eindimensional (CustomTab) sein, oder eine zweite Ebene mit
Unterseiten enthalten (PageManager):

Bild: Mit CustomTab gefertigte Demo-Anwendung Bild: Mit PageManager gefertigte Demo-Anwendung
auf einer Ebene (keine Unterseiten) auf zwei Ebenen mit einzelnen Unferseiten.
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(2) Inhalte verwalten:

Hinter beiden Lésungen liegt ein
Content-Management-System, welches
den Zugriff auf alle Medien in der
Anwendung erlaubt. So kénnen ohne
technische Kenntnisse Bilder, Videos
und MP3 in Echtzeit eingestellt und
ausgetauscht werden:

Uber Facebook Connect kénnen
Postings zudem direkt in die Pinnwand
der Seite  publiziet  werden.

Bild: Bedienung des CMS zur Verwaltung
samtlicher Inhalte in der Anwendung.

(3) Tracking

Zusdtzlich werden detaillierte Statistiken Uber das Nutzerverhalten erstellt, die Uber ein
Webinterface zugénglich sind:

Bild:

Uber das Statistikmodul lassen sich in Echizeit
genaue Werte Uber das Nutzerverhalten in der
Anwendung auslesen.

Weitere Informationen und eine Demo auf www.facebook.com/xihitDE
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Notzliche Links

Seite anlegen: http://www.facebook.com/pages/create.php

Vanity URL Festlegen: www.facebook.com/username (ab 25 Fans)

Kontaktformular Facebook:  http://www.facebook.com/business/contact.php

Promotion Guidelines: http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php
Self-Service-Ads: www.facebook.com/ads

Facebook AGB: http://www.facebook.com/terms.php

Preferred Developer

Consultant program: http://wiki.developers.facebook.com/index.php/Preferred Developer Consultant Program
Glossar

Ad Conversion Tracking:
Tool fir die Analyse und Auswertung von Facebook Anzeigen.

Aktualisierungen (Updates):

Der Nutzer erhélt innerhalb seiner Inbox Aktualisierungen, z.B. von Seiten bei denen er Fan ist.

Anfrage (Request):

Bezeichnet die direkte Aufforderung an einen Nutzer, eine Aktion bzw. eine Anwendung zu installieren. Anfragen
werden stets durch Nutzer innerhalb von Anwendungen ausgelést. Des weiteren werden Freundschaftsanfragen
angezeigt. Anwendungen kénnen seit dem 1.3.2010 keine Anfragen mehr versenden.

Anwendung (Applications):

Anwendungen sind Funktionalitdten, die von Facebook selbst oder Dritten auf der Facebook Plattform bereitgestellt
werden. Zu den Anwendungen von Facebook gehéren etwa Video, Events, Photos, links und Foren. Externe Entwickler
kénnen Uber die facebook APl eigene Funktfionalitéten bereitstellen.

Anzeigen-Planer (Ad-Planner):

Facebook Tool zum Erstellen und Buchen von Self-Service Anzeigen.
API

Programmierschnittstelle (Application Programming Interface).

Beacon:

Von Facebook infolge heftiger Kritik eingestelltes Projekt, Gber das auf ausgewdhlten Drittseiten (z.B. Amazon)
Nutzerverhalten wie Produktkéufe in Facebook abgebildet werden sollen.

Benachrichtigung (Notification):

Form der Nachricht an den Nutzer, die dieser Gber ein Meni oben links erhalt. Anwendungen kénnen seit dem
1.3.2010 keine Anfragen mehr versenden.

Bookmarks:

Uber Bookmarks kénnen z.B. Anwendung auf der Startseite gespeichert werden.

Canvas Page:

Bezeichnet die Fléche innerhalb des Facebook Interface, welches von Anwendungen fir die Abbildung der
Funktionalitét genutzt werden kann.

Chat:

Der Facebook Chat erméglicht die direkte Echtzeit Kommunikation von Freunden untereinander.

Connect:

Facebook Connect dient als Schnittstelle zwischen Facebook und externen Webseiten oder Anwendungen. Mittels der
Connect-Anbindung kénnen unter anderem Inhalte auf der Pinnwand versffentlicht werden.
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Counter:
Uber den Counter werden Nutzer von Anwendungen informiert eine Aktion auszulésen. Der Counter kann nur bei
gebookmarkten Anwendungen eingesetzt werden.

Credits:
Facebook Credits ist die offizielle virtuelle Wahrung von Facebook. Nutzer kénnen via Credits beispielsweise virtuelle
Gdter for Social Games erwerben.

Engagement Ads:
Bezeichnet die Anzeigen auf der Startseite nach dem Login durch den Nutzer. Diese kénnen unmittelbare Handlungen

enthalten, wie eine Kommentar- oder Abstimmfunktion.

Facebook Lite:

Facebook Lite ist eine schlanke Version des sozialen Netzwerks und bietet einen geringeren Umfang an Funktionen.
Das Posten von Nachrichten, Fotos oder Videos ist méglich. Anwendungen werden von Facebook Lite kaum
unterstitzt.

Ean:
Bezeichnet die Verbindung von einem Nutzer zu einer Seite.

Fanbox (Widget):

Das Fanbox Widget dient zum Fan-Aufbau fir Seiten. Das Widget kann auf jeder Webseite eingebaut werden und
bietet z.B. die Option bestehende Fans oder die letzten Status-Updates anzeigen zu lassen.

Freunde:
Bezeichnet die Verbindung zwischen Nutzern.

Gruppen:
Die Facebook Gruppen erméglichen den Zusammenschluss von Nutzern zu einem Thema. Jeder Nutzer kann eine

Gruppe grinden. Die Gruppe wird durch Administratoren selbst verwaltet.

Hauptmeldungen:
Gefilterte Ansicht des Newsfeed. Filterkriterien in Bezug auf eine Fanseite sind Aktivitét des Nutzers auf der Fanseite,

Aktivitat von Freunden auf der Fanseite und generelle Aktivitét von Fans auf der Seite.

Inbox:
Die Inbox enthélt Nachrichten die sich einzelne Nutzer untereinander zusenden. Zusétzlich enthélt die Inbox das
Untermeni Aktualisierungen, der fir Benachrichtigungen von Fanseiten vorgesehen ist.

Insights:
Insights ist die Statistik-Funktion fir Fanseiten. Administratoren von Seiten kénnen hier Statistiken Gber die Fans der

Seite sehen. Zusatzlich enthélt die Statistik Angaben wie Uber Alter, Geschlecht oder die Region der Fans.

Live Stream Box
Die Live Stream Box erméglicht ein Live Video und einen Live Chat in Fanseiten zu integrieren.

Location Based Services:

Location Based Services (LBS) sind ortsbezogene Anwendungen, die den Aufenthaltsort des Nutzers lokalisieren und in
Anwendung infegrieren.

Mobil:

Mobile Nutzung von Facebook. Hierfir gibt es diverse Applikationen z.B. fir iPhone, Android, Blackberry und
Symbian. Zusétzlich gibt es eine mobile Facebook Seite unter m.facebook.com

Neueste Meldungen:
Unter "Neueste Meldungen" werden sémiliche Aktivitéten ungefiltert im News-Feed angezeigt.

News Feed:
Der News Feed ist die Mittelspalte auf der Startseite von Facebook.

Open Graph API:
Technische Bezeichnung der externen Schnittstelle um Inhalte und Funktionen einer Fanseite auf externen Webseiten

einzubinden. (geplant)

Open Stream API:
Technische Bezeichnung der externen Schnittstelle um Inhalte (Feed-Post)in den News Feed und optional in den Status

von Facebook-Nutzern und/oder deren Freunden zu schreiben, bzw. daraus zu lesen.
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Personengruppen:
Nutzer kénnen Freunde in verschiedene Gruppen einteilen. So kénnen Status-Updates nur fir einen bestimmten

Personenkreis verdffentlicht werden. Personengruppen kénnen auch fur die Versffentlichung von Updates, die durch
Applikationen ausgelést wurden, eingesetzt werden.

Pinnwand (Wall):

Bezeichnet den Mittelteil einer Fanseite.

Post Analytics:
Analyse beziglich der Nutzeraktivitét fur einzelne Posts auf der Seite. Aktuell nur fir Fanseiten mit > 10.000 Fans.

Preferred Developer Consultant program:
Katalog von derzeit 47 Entwicklern und Beratern, die Facebook fir Fanpages, Anwendungen und Connect Lésungen

empfiehlt.

Profil Box:
Bezeichnet einen Platz in der linken Spalte von Nutzerprofilen oder Seiten. Die Profilbox kann von Anwendungen
genutzt werden, um Inhalte anzuzeigen. Entféllt in 2010.

Publisher:
Bezeichnet das Eingabefenster ganz oben in der Mittelspalte auf der Startseite bzw. im Administrationsbereich der
Seiten. Uber den Publisher kénnen einfach Inhalte versffentlicht werden.

Seiten:

Die Facebook Seiten entsprechen vom Layout und der Funktionalitét weitgehend dem Nutzerprofil. Die Seiten kénnen
von Unternehmen, Marken, Initiativen, Organisationen etc. zur Verdffentlichung von Inhalten genutzt werden. Die
Nutzer kénnen sich als Fan mit einer Seite verbinden.

Self Service Anzeigen:
Bezeichnet die Anzeigen, die Nutzer selbst Gber die Facebook Anwendung ,Werbeanzeigen und Seiten” erstellen und

beauftragen kénnen. Auch als Social Ads bezeichnet.

Social Games:
Social Games sind Spiele die innerhalb von Facebook gespielt werden. Zu den bekanntesten Titeln zéhlen z.B.
Farmville und Mafia Wars.

Stream:
Andere Bezeichnung fir den News Feed.

Suche:

Die Facebook Suche ermittelt zu einem Suchbegriff sémiliche Fanseiten, Applikationen, Gruppen, Status-Updates,
Events und Nutzer. Zu den Suchergebnisses innerhalb von Facebook werden Web-Ergebnisse Gber Bing ausgewiesen.
In der sogenannten "sozialen Suche" werden Suchergebnisse aus dem Netzwerk des Nutzers, sowie Ergebnisse die auf
den Interessen und Aktionen des Nutzers bestehen, angezeigt.

Tab Area:

Bezeichnet den Gber einen Reiter in eine Seite eingebundenen Bereich fir Anwendungen. Im Vergleich zur Canvas
Page hat die Tab Area Einschrénkungen fir die Funkfionalitét von Anwendungen (z.B. keine Iframes méglich).
Tagging:

Nutzer, Seiten oder Anwendungen kénnen andere Nutzer, Seiten, Events oder Anwendungen durch ,Tags” markieren.
Das Tag wird mit einem Link in der Pinnwand ausgeliefert. Wird ein Nutzer getaggt, erhélt er zusétzlich eine
Benachrichtigung.

Targeting (hier Fan-Targeting):

Administratoren von Seiten kénnen Posts oder Aktualisierungen Updates nach Region oder Sprache filtern.

Teilen (Share):

Bezeichnet die Funktion, Freunde auf Inhalte aufmerksam zu machen oder eigene Inhalte innerhalb von Facebook zu
verdffentlichen.

Virtuelle Wéhrung (Virtual Currency):

Virtuelle Wéhrungen sind Zahlungsmittel innerhalb von Facebook. Sie finden beispielsweise Einsatz bei dem Kauf von
virtuellen Gutern. Die offizielle virtuelle Wé&hrung von Facebook ist Credits.

Vorschlége:
Bezeichnet den Platz in der rechten Spalte auf dem Facebook dem Nutzer Empfehlungen aus seinen Verbindungen

herstellt, z.B. Seiten von denen Freunde Fans sind vorschlagt.
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Anlage 3: Bevorstehende Anderungen

Facebook hat im Oktober 2009 einen Katalog von Ar'\'derungen angekindigt. Zum Zeitpunkt der
Redaktion Anfang April 2010 waren folgende Anderungen im Rahmen der Roadmap
angekindigt aber noch nicht umgesetzt:

Fanseiten

Wegfall des Reiters Felder (Boxes)

Verkleinerung der Tab Area fur Anwendungen von 750 auf 520 Pixel Breite
Verkleinerung des Profilbildes von B 200 x H 600 auf B 180 x H 540 Pixel
Bereitstellung der Open Graph API

Nutzerprofile

Wegfall der Profilbox einer Anwendung

Anwendungen

Bereitstellung der Inbox fir Anwendungen (nach dem Wegfall der Benachrichtigung zum
1.3.2010)

Mehr auf: http://wiki.developers.tacebook.com/index.php/Developer_Roadmap:

sowie auf

Blog: www.facebookbiz.de

Facebook: www.facebook.com/fbbiz

Twitter: http://twitter.com/facebookbiz_de
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