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EXPERTENMAGAZIN FÜR DIGITALE TRANSFORMATION

KI-PARK DEUTSCHLAND

Die Initiative will Unternehmen, Politik, 
Start-ups und Wissenschaft vernetzen 
und angewandte KI nach europäischen 
Werten und Richtlinien fördern

MENSCH, ÄNDERE DICH!

Transformationsprojekte gelingen nur, 
wenn das Management die Mitarbeiter 
mitnimmt. Doch der Gap zwischen 
Wunsch und Wirklichkeit ist noch groß

CLOUD-KOSTEN

Nachholbedarf: Die Migration vom  
eigenen Rechenzentrum in die Cloud 
führt nur über geeignetes Management 
zu den möglichen Einsparungen
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DARK DATA: WIRTSCHAFTLICHE CHANCEN MIT CLOUD, KI UND BI NUTZEN.



geht es vielen Unternehmen mit ih-

ren Social-Media-Followern: Sie wis-

sen, dass sie da sind, aber wer sie sind, 

was sie liken, erwarten, kommentie-

ren und empfehlen, wissen sie kaum. 

Doch die eigene Zielgruppe und ihre 

Bedürfnisse zu kennen, ist ausschlag-

gebend, wenn es darum geht, aus 

Followern, loyale Kunden zu machen 

oder das Marken image aufzubauen. 

Was Unternehmen dafür fehlt, ist 

eine solide Analyse-Grundlage. Das 

fehlt ihnen nicht, weil sie mit den Tools 

der Kanäle nicht umgehen können, 

sondern weil sie die Daten aus den 

unterschiedlichen Quellen nicht zen-

tral gesammelt gegenüberstellen, so-

dass aus ihnen ein analysierbarer und 

vergleichbarer Datensatz entsteht. 

Diesen braucht es aber, um eine fun-

dierte Social-Media-Marketing-Stra-

tegie ableiten zu können. Eine Busi-

ness-Intelligence-Lösung kann dabei 

helfen, solche Daten aus sozialen 

Netzwerken verwertbar zu machen.  

Dadurch können Unternehmen nicht 

nur ihre Reichweite steigern, sondern 

sich die Daten zum Beispiel auch für 

den Webshop zunutze machen. 

Facebook und Co.:  

So wird’s hell in der Blackbox

Beim Arbeiten in den Bereichen Da-

ta Science, KI oder BI müssen sich 

Unternehmen Gedanken darüber 

machen, an welchen Kennzahlen sie 

sich orientieren wollen. Diese soge-

nannten Key-Performance-Indicators 

● Wer sich schon einmal auf ein Blind 

Date eingelassen hat, kennt den Ner-

venkitzel: Waren beide ehrlich oder 

wird es Enttäuschungen geben? Wird 

man sich sympathisch sein oder ein 

„wichtiger Anruf“ das Date vorzeitig 

beenden? Rendezvous dieser Art sind 

aufregend, aber sie sind in erster Li-

nie eines: reines Glücksspiel, denn wie 

soll man sich am besten präsentieren 

und verkaufen, wenn man nicht weiß, 

wer einem gegenübersitzt? Ähnlich 

Data-driven Business 

statt Blind Date
Mit dem Einsatz von Business-Intelligence können Unternehmen wesentlich mehr aus  

ihren Social-Media-Marketing herausholen. Dazu müssen sie Daten aus den unterschiedlichen Quellen  

zentral gesammelt gegenüberstellen, sodass aus ihnen ein analysierbarer und vergleichbarer  

Datensatz entsteht.  Von Steffen Schramm

(KPIs) sind individuell bestimmbar 

und werden für gewöhnlich genutzt, 

um Entwicklungen in folgenden Be-

reichen zu messen:

●     Inhaltsoptimierung
●     Publikumsanalyse
●     Engagement-Analyse
●     Wettbewerbsvergleich
●     PaidAds-Analyse
●     Kundenbetreuungsanalyse
●     Demografische Analyse

Viele Unternehmen wissen gerade 

im Hinblick auf das natürliche Verhal-

ten der Follower nicht, wie sie dieses 

messen können und verlassen sich 

auf ihr Bauchgefühl. Sie wissen: Likes, 

Kommentare und Herzen erhöhen 

die Reichweite. Was sie nicht wissen: 

wie man Menschen diese Interak-

tionen entlockt. Um das herauszufin-

den, sollten ältere Beiträge analysiert 

werden: Reagierten Follower häufiger 

auf knackige Überschriften? Wurden 

Beiträge mit Bildern oder Video öfter 

geteilt? Halfen Hashtags oder ver-

linkte Personen zu mehr Reichweite? 

Verwendete Hashtags beispielsweise 

können analysiert werden, um her-

auszufinden, welche Auswirkungen 

sie auf die Interaktionsrate haben und 

zu entscheiden, ob künftig mehr oder 

weniger Hashtags verwendet werden 

sollten, um Beiträge erfolgreich zu 

gestalten. 

Mit dem Einsatz von Business-Intelli-

gence (BI-)-Lösungen können Daten 

von Social-Media-Kanälen in einem 

Data Warehouse gesammelt, ver-

einheitlicht und gegenübergestellt 

werden. So lassen sich übersichtli-

DER AUTOR

Steffen Schramm

ist Data Scientist bei der Digitalagentur  

dotSource
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che Dashboards erstellen, KPIs analy-

sieren und die Social-Media-Bauch-

gefühl-Strategie durch passgenaue 

Informationen ersetzen. Wer guten 

Content produziert, wird belohnt, 

erhält Reichweite und spart Geld 

für Maßnahmen, die auf anderen 

Kanälen womöglich verpufft wären. 

Selbst in untypischen Branchen, wie 

der Agrarbranche, haben sich soziale 

Netzwerke als gängige Marketing- 

Instrumente etabliert. 

Ein Beispiel: Ein großer deutscher 

Saatguthersteller analysiert mit Hilfe 

von Microsoft Power-BI die Nutzung 

seines Instagram-Kanals. Er wertet 

diesen historisch aus und prüft stetig, 

ob gesetzte Reichweitenziele erfüllt 

werden konnten. Mehr noch: Eine 

Bild analyse hilft dabei, herauszufin-

den, welche Bilder auf den Social-Me-

dia-Kanälen am besten ankommen. 

Dafür werden die ausgespielten Bil-

der mit Labels versehen, die sich in-

dividuell etwa nach Jahreszeiten oder 

dem Produktportfolio (Mais, Roggen, 

Gerste usw.) ergeben. Mit dem BI-

Tool wird ein Zusammenhang zwi-

schen Likes und Labels ersichtlich 

und liefert so Ergebnisse, die zum 

Finden idealer Produktbilder für den 

Onlineshop beitragen. So lassen sich 

Verweildauer und Conversion-Rate 

des Onlineshops optimieren.

Es können aber auch Kommen-

tare mittels Machine-Learning analy-

siert werden, um ein Stimmungsbild 

mit Blick auf das Markenimage zu er-

zeugen. Dieses Stimmungsbild kann 

ebenso genutzt werden, um Beiträge 

inhaltlich zu gestalten. Zeigt sich z.B., 

dass auf bestimmte Themen positiv 

UNSER BUSINESS INTELLIGENCE-WHITE PAPER

In unserem Whitepaper beantworten wir unter anderem  

die folgenden Fragen:

●   Wie können Unternehmen mit dem Wissen aus BI bessere Entscheidungen  

treffen und zukünftig erfolgreichere Strategien entwickeln?
●   Wie sollte bei der Evaluation eines BI-Systems vorgegangen werden?
●   Welche Lösungen gibt es und welche passt am besten zu den  

Geschäftsprozessen des eigenen Unternehmens?

Kostenfrei zum Download unter: http://s.dotsource.de/whitepaper-bi

reagiert wird (z.B. Nachhaltigkeit), ist 

es sinnvoll, auch Webseite und an-

dere Marketingmaßnahmen darauf 

auszurichten.

Aus Bauchgefühl werden  

datengetriebene Entscheidungen

Viele Unternehmen wollen Social- 

Media-Daten stärker nutzen, schei-

tern jedoch auf dem Weg dahin. 

Facebook und Co. bieten zwar gute 

Dashboards mit interessanten Zah-

len, aber isoliert betrachtet, haben 

sie wenig Aussagekraft. Erst im Ver-

gleich zu anderen Kanälen gewinnen 

sie an Bedeutung. Möchte ein Unter-

nehmen diese Daten gewinnbrin-

gend einsetzen, ist eine BI-Lösung 

sinnvoll, denn mit ihr werden (Re-)

Aktionen messbar, Daten zentral ge-

sammelt, auswertbar, vergleichbar 

und verständlich. Es wird sogar mög-

lich, alternative Entscheidungen zu 

simu lieren und deren Auswirkungen 

auf eine mögliche Performance zu 

betrachten. So können Maßnahmen 

abgewählt werden, noch bevor sie 

ressourcen- und kostenintensiv ins 

Leere laufen.  

Spezielle BI-Tools, wie z.B. Salesforce 

Datorama fokussieren sich auf die An-

bindung und Analyse von Marketing-

daten und stellen eine große Anzahl 

an Konnektoren bereit. Außerdem 

wird bereits ein einheitliches Daten-

modell genutzt, um kanalübergrei-

fend Auswertungen zu ermöglichen. 

Eine Out-of-the-Box-Software für um-

fassende Social-Media-Analysen gibt 

es jedoch nicht. Die meisten BI-Tools 

wie auch Microsoft Power-BI haben 

einige wenige Standardkonnektoren 

integriert. Oft lassen sich auch Kon-

nektoren von Drittanbietern zukau-

fen, welche das Laden der Daten aus 

den entsprechenden Quellen stark 

vereinfachen.  

Eine gute BI-Strategie gestützt durch 

ein passendes Tool sind die Basis, 

mit der aus einem „Blind-Date mit 

Social-Media-Followern“, eine solide 

Datengrundlage für optimale Ent-

scheidungen und Strategien gelegt 

wird. Diese Daten aufzubereiten und 

in Form von Dashboards für Marke-

ter lesbar zu machen, ist Aufgabe von 

Data Scientists. Was Marketer daraus 

machen und ob sie künftig weiter auf 

„Blind Dates“ setzen oder nicht, ent-

scheiden sie selbst. ●
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