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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Frage, welche Potenziale Social
Media Plattformen Unternehmen und Marken bieten, um sich und ihre Produkte oder
Dienstleistungen zu vermarkten. Plattformen wie Facebook oder Twitter werden bereits
seit langerer Zeit fiir Marketingzwecke herangezogen. Mit Hinblick auf die groe An-
zahl an Plattformen, die steigende Nutzung mobiler Endgerite und die daraus resul-
tierende steigende Nutzung des mobilen Internets, werden die Moglichkeiten des Social
Media Marketings in dieser Arbeit am Beispiel der mobilen App Instagram heraus-
gestellt: Welche Zielgruppe und Marketingziele konnen iiber Instagram erreicht wer-
den? Fiir welche Unternehmen und Marken lohnt sich der Einsatz? Ein Blick auf die
gednderte Markenfiihrung durch das Web 2.0 sowie theoretische Strategiecansitze, die
im Social Media Marketing Anwendung finden, dienen zur Beantwortung der Fragen
als Grundlage. Der Fokus liegt auf den Aspekten des Content-Marketings, visuellen Sto-
rytellings, Word-of-Mouth, User-Generated-Contents, Influencer-Marketings und Social
Commerce. Anhand der Ausarbeitung der unterschiedlichen Bereiche unter Beriicksich-
tigung einiger Beispiele von Unternehmen und Marken, die Instagram bereits in ihren
Kommunikationsmix integriert haben, ldsst sich das Potenzial von Instagram als Brand-

ing- und zunehmend geeigneten Performance-Kanal herausarbeiten.
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1 Einleitung

Die Entstehung und Entwicklung des Webs eroffnet Unternehmen neben den tradi-
tionellen Werbekanilen wie TV, Radio, Anzeigen oder Plakaten eine Vielzahl an neuen
Optionen, die eigenen Inhalte potenziellen Kunden zu vermitteln - sei es iiber Pop-up-
Fenster, Werbebanner, E-Mails oder Social Media. Letztere sind mittlerweile ein fester
Bestandteil des alltdglichen Lebens. Laut einer Statistik von Statista nutzten 2015 bere-
its 2,14 Milliarden Menschen weltweit soziale Netzwerke - Tendenz steigend (vgl. Sta-
tista 2016b). In Deutschland lag der Anteil der Social Media Nutzer in 2015 wiederum
bei 37,84 Millionen (vgl. Statista 2016a: 12). Die Entwicklung des Webs spielt dabei
eine entscheidende Rolle. Nutzer konnen sowohl miteinander kommunizieren, nach In-
formationen suchen und Bewertungen zu Produkten oder Dienstleistungen mit anderen
teilen als auch Inhalte in Form von Fotos und Videos erstellen und konsumieren (vgl.
Meuth 2016: 8). ,,Die aktive Teilnahme, die sich durch die Produktion sowie den Kon-
sum von Inhalten auszeichnet, ist ein elementarer Bestandteil des Webs 2.0 geworden
und gewinnt an kontinuierlich wachsender Bedeutung.” (ebd. 2016: 8) Das Web verin-

dert durch Social Media auch fortlaufend das Marketing und seine Strukturen.

Bereits jetzt existiert schon eine Vielzahl von Social Media Plattformen. Gleichzeitig
halten immer weitere Plattformen Einzug. Wéhrend beispielsweise Facebook als
soziales Netzwerk seit 2004 auf dem Markt ist, Youtube als Video-Sharing-Plattform
seit 2005 und Twitter als Microblog seit 2006, reihen sich seit 2010 und 2011 neue So-
cial Media Plattformen wie Instagram und Snapchat ein. Diese stellen nicht nur Plat-
tformen des Austausches dar, sondern sind fiir Unternehmen und Marken weitere
Kanidle zur Vermarktung ihrer Produkte oder Dienstleistungen. Da die neueren Kanile,
wie Instagram, aufgrund steigender Beliebtheit auch einen groBeren Nutzerzuwachs er-
fahren als die bereits auf dem Markt etablierten Plattformen, stellen diese ein beson-
deres Interesse fiir Unternehmen und Marken dar. Instagram sticht dabei als Mobile-
App heraus. Die Plattform profitiert zusitzlich vom stetigen Wachstum der Nutzung
mobiler Endgerdte und der mobilen Internetnutzung. Fiir Unternehmen bedeutet dies
schlussfolgernd ihr Social Media Marketing auf eben diese Plattform auszuweiten, um

so ihre Zielgruppe zu erreichen.



Instagram ist eine der am schnellsten wachsende Plattformen und konnte nach gerade
mal vier Jahren auf iiber 300 Millionen Nutzer blicken. Aufgrund der visuellen Kompo-
nente der Plattform und der Mobilitit haben bereits zahlreiche Unternehmen ihr Market-
ing auf Instagram ausgeweitet. (Vgl. Meuth 2016: 20) Darunter Grofen wie Nike, Adi-
das, BMW, L’Oreal, Canon, Audi oder Lego. Allerdings stellt sich die Frage, welche
Potenziale Instagram vorzuweisen hat, die die Plattform von anderen Social Media Plat-
tformen abhebt und welche Marketingziele liber Instagram verfolgt werden konnen.
Denn nicht jede Social Media Plattform funktioniert gleich. Stattdessen hat jeder Kanal
seine Spezifititen sowie seine Zielgruppe - so auch Instagram. Das miissen Un-
ternehmen letztendlich verstehen und fiir sich nutzen. (Vgl. Falmann, Moss 2016: 35)
Dadurch wird es jedoch gleichermallen wichtig, darzulegen, welche Unternehmen und

Marken auf Instagram setzen sollten.

Dazu wird zunichst die Bedeutung von Social Media und dem Web 2.0 im Hinblick auf
die Einordnung von Instagram als Social Sharing Plattform und soziales Netzwerk her-
ausgestellt. Zusétzlich wird ein Blick auf die Nutzer der Plattform gelegt und die Rele-
vanz von Instagram dargelegt. Da Social Media Plattformen im Allgemeinen auch eine
Verdnderung der Markenfiihrung mit sich bringen und Einfluss darauf haben, wie sich
Markenbilder entwickeln und ob Markenerlebnisse entstehen, wird auch ein Blick auf
die gednderte Markenfiilhrung und die daraus resultierenden Chancen und Heraus-
forderungen geworfen. Anschlieend soll dann die Begrifflichkeit des Social Media
Marketings gekldrt und potenzielle Marketingziele und Strategien, die Unternehmen
iiber Instagram verfolgen konnen, herangezogen werden. Dies dient als Grundlage, um
auf die Potenziale von Instagram als Vermarktungskanal einzugehen und anhand von
Beispielen festzuhalten, wie Marketing tiber Instagram erfolgt und fiir wen sich der Ein-
satz lohnt. Die Beispiele dienen dabei lediglich der Untermauerung der Argumentation
und zum Verdeutlichen der Mdglichkeiten iiber Instagram. Uber den wirklichen Erfolg
einiger Beispiele kann und wird dadurch keine Aussage getroffen werden. Stattdessen
geben sie einen Aufschluss liber die Potenziale und Moglichkeiten, die Unternehmen
und Marken {iber Instagram haben, um dem Problem der fehlenden alpgemeingiiltigen

Herangehensweise entgegen zu wirken (vgl. Meuth 2016: 9).



2 Grundlagen von Social Media und Instagram

2.1 Social Media und das Web 2.0

Die Internetnutzung ist in den letzten Jahren immer weiter gestiegen. Wahrend im Jahr
2013 bereits 52,4 Millionen Deutsche das Internet nutzten, sind es laut der ARD/ZDEF-
Onlinestudie 2016 mittlerweile 58 Millionen. Laut Koch und Frees (2016: 419)
entspricht dies einem Anteil von 83,8 Prozent der deutschen Gesamtbevdlkerung ab 14
Jahren. Zwei Drittel davon nutzen das Internet sogar téglich. Dies verdeutlicht bereits,

wie welchen Stellenwert das Internet in der Bevolkerung erreicht hat.

Innerhalb der Internetnutzung sind Social Media Plattformen nicht mehr wegzudenken.
Ob Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat, Blogs oder Instagram - fiir Internetnutzer gibt
es eine Vielzahl an Moglichkeiten sich mit anderen Nutzern zu vernetzen, Inhalte zu
konsumieren und selbst zu erstellen. Doch zu Zeiten des Web 1.0 wurden Inhalte
lediglich von Providern, offentlichen Institutionen, Unternehmen oder einigermaf3en
technisch versierten Personen produziert und online zur Verfiigung gestellt. Mit dem
Web 2.0 haben nun allerdings alle Nutzer die Moglichkeit Inhalte zu verdffentlichen
und anderen zugénglich zu machen. (Vgl. Walsh, Kilian, Hass 2011: 8) Der Begriff des
Web 2.0 entstand dabei durch Tim O’Reilly und Dale Dougherty und wurde zudem
durch den Artikel ,,What is Web 2.07* geprégt.
,»Das neue Web ist nicht mehr blof3 eine Ansammlung von zumeist statischen Web-
seiten, sondern hat sich von einem blofen Informationsspeicher zu einer Plattform
entwickelt, die vollig auf die Partizipation der Benutzer ausgerichtet ist. Die Be-
nutzer sind nicht mehr nur Konsumenten von im Web eingestellten Informationen

und Inhalten, sondern kénnen zunehmend aktiv an der Gestaltung der Inhalte im Web
teilnehmen.* (Hettler 2010: 4)

Das World Wide Web hat sich quasi zu einem ,,Mitmach-Web* entwickelt und setzt In-
teraktion voraus beziehungsweise ermoglicht genau diese. Walsh, Kilian und Hass
(2011: 8) beschreiben das Web 2.0 deshalb auch als ,,interaktiver, individueller, sozial-
und medienintensiver als den Vorgénger. Zumal sich nicht nur die technischen
Moglichkeiten mit der Entwicklung des Webs verdndert haben. Auch die Nutzer haben
einen Entwicklungsprozess vollzogen. Zum einen sind Nutzer nun - wie bereits

beschrieben - bereit, selbst Inhalte zu produzieren und zu teilen. Zum anderen treten



Nutzer weniger anonym im Web auf, geben mehr von sich preis und surfen stattdessen

mit einer Online-Identitidt im Web. (Vgl. Hettler 2010: 3)

Social Media erweitern dabei den Gedanken der Interaktion noch zusitzlich: Nutzer er-
stellen personliche Beitrdge, die die Interaktion fordern und in Form von Texten,
Bildern, Videos oder Audios iiber Onlinemedien fiir eine bestimmte Community oder
fiir die Allgemeinheit veroffentlicht und zugénglich gemacht werden. (Vgl. ebd. 2010:
14) ,,Social Media ermdglicht, [...] sich mitzuteilen und in Online-Gemeinschaften zu
kommunizieren.* (ebd. 2010: 14) Die Nutzer stehen dabei meist in Beziehung zueinan-
der: Sei es, dass sie liber ein soziales Netzwerk befreundet sind oder sich iiber andere
Social Media Plattformen folgen (vgl. Grabs, Bannour, Vogl 2014: 27f.). Dabei
verkniipfen Social Media sowohl technologische und inhaltliche als auch gestalterische
Aspekte, um genau diese Kommunikation und Interaktion zu erzielen. Der Begriff So-
cial Media umfasst dabei die Ausdrucksform des Inhaltes (z.B. Foto, Text, Video und
Audio) als auch die unterstiitzenden informationstechnischen Werkzeuge und Applika-
tionen (u.a. soziale Netzwerke, Video-Portale, Weblogs). (Vgl. Hettler 2010: 14f.) Wie
das Social Media Spektrum (sieche Abb.1) anschaulich darlegt, kann mit Social Media
das ,,weitreichende Spektrum onlinebasierter Ausdrucksformen in verschiedenen Infor-
mationskanélen, das mit einer Forderung daran ankniipfender Kommunikations- und
Interaktionsprozesse in einem sozialen Kontext einhergeht® (ebd. 2010: 16),

beschrieben werden.

2.2 Instagram

2.2.1 Zwischen Social-Sharing-Plattform und sozialem Netzwerk

Social Media umfassen - wie das Social Media Spektrum (siehe Abb.1) verdeutlicht -
zahlreiche Plattformen, iiber die Webnutzer kommunizieren und interagieren. ,,All diese
Auspragungen iiberwinden geografische Entfernungen, die zwischen den Nutzern
liegen, erleichtern die Kommunikationen und fithren zu Bildung von Gemeinschaften
um Produkte, Marken, bestimmte Interessen und/oder Unternehmen.* (Meuth 2015: 12)
Auf alle Social Media Plattformen einzugehen, wiirde jedoch den Rahmen dieser Arbeit
sprengen und nicht zielfithrend sein. Da im weiteren Verlauf das Potenzial von Social

Media fiir Unternehmen anhand von Instagram herausgestellt werden soll, liegt der
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Fokus in diesem Unterkapitel auf Instagram und dessen Einordnung als soziales Netzw-

erk und Social Sharing Plattform.

Instagram wurde am 6. Oktober 2010 von den Griindern Kevin Systrom und Mike
Krieger gelauncht und ist seit 2012 Teil von Facebook. Es handelt sich dabei zunéchst
einmal um eine speziell fiir Smartphones entwickelte Foto- und Video-Sharing-App, die
Nutzer kostenlos downloaden konnen, um Fotos und Videos zu erstellen, zu bearbeiten
und mit ihrer Instagram-Community sowie liber weitere Social Media Plattformen (z.B.
Facebook) zu teilen. Fotos und Videos konnen allerdings auch aus der vorhandenen Ga-
lerie des Smartphones hochgeladen werden. (Vgl. Kobilke 2016: 14f.) Visuelle Inhalte
stehen bei Instagram im Mittelpunkt: Nutzer fotografieren Stillleben, zeigen ihre Stadt,
halten Situationen aus dem Alltag fest und bieten somit ihre eigene Sicht auf das Leben.
Nutzer teilen ihre Identitdt (vgl. ebd. 2016: 18). Unternehmen und Marken koénnen Teil
dieses Alltags und des Lebens der Nutzer werden. Instagram bietet dabei die
Moglichkeit, die Kunden ndher kennenzulernen und ihnen die menschliche Seite des
Unternehmens oder der Marke zu prisentieren und auf die Bediirfnisse der Kunden
einzugehen. Durch die Bilder und Videos konnen Unternehmen ihre Kunden zusétzlich

emotional ansprechen. (Vgl. ebd. 2016: 200)

Besonders durch die Filter zur Bildbearbeitung hat die App Kultstatus erreicht. Zudem
ist das quadratische Format der Bilder ein wichtiges Identifikationselement von Insta-
gram. Damit soll bewusst an Polaroidkameras erinnert werden. Die App entwickelt sich
jedoch stetig weiter. Instagram fiithrt immer wieder neue Filter sowie bessere Bear-
beitungsfunktionen ein. Zudem sind mittlerweile auch Bilder im Hoch- und Querformat
moglich. Hinzu kommen noch Funktionen wie ,,Instagram Direct*, anhand derer Nutzer
direkt kommunizieren sowie Fotos und Videos mit ausgewihlten Nutzern teilen konnen.
(Vgl. ebd. 2016: 14f.) Seit August 2016 verfiigt Instagram aulerdem {iber ,,Stories*.
Ahnlich wie bei Snapchat kénnen dadurch kleine Geschichten, die sich nach 24 Stunden
wieder 10schen, verdffentlicht werden. Laut Instagram (2016a) miissen sich Nutzer
dadurch keine Gedanken mehr machen, {iber ihr eigentliches Profil zu viel zu ver6f-

fentlichen und ihre Abonnenten zu vergraulen.

Zur Registrierung legen sich Privatpersonen sowie Unternehmen ein Profil mit aus-

gewdhltem Nutzernamen an. Unternehmen haben zuséatzlich die Moglichkeit ihr Profil
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anhand eines Facebook-Accounts zu einem Business-Profil umzuwandeln und Einblick
in Statistiken zu erhalten. Auf der eigenen Profilseite erscheinen alle veroffentlichten
Inhalte. Eine Kurzbeschreibung soll Aufschluss dariiber geben, welche Inhalte auf dem
Profil zu finden sind. Auflerdem kann dem Profil eine URL - zum Beispiel zur eigenen
Website oder zum Online-Shop - hinzugefiigt werden. (Vgl. Meuth 2015: 22) Eigene
Inhalte konnen mit einer Beschreibung versehen, Personen durch die @-Funktion
markiert und ein Standort sowie bis zu 30 Hashtags hinzugefiigt werden. Uber Hashtags
- zu Deutsch Schlagworte, die mit einem #-Zeichen versehen werden - konnen alle In-
halte, die den jeweiligen Hashtag enthalten, innerhalb der Instagram-Community gefun-
den werden. Jedenfalls insofern das eigene Profil 6ffentlich ist. Die Reichweite der
Beitridge wird dadurch zusétzlich erhoht. (Vgl. Kobilke 2016: 180f.) Ein Faktor, der fiir
Unternehmen bei der Vermarktung ihrer Produkte nicht uninteressant ist. Verlinkungen
innerhalb eines Beitrages auf eine externe Seite sind nicht moglich und werden hdufig
als Kritikpunkt an Instagram als Vermarktungsplattform angefiihrt. Lediglich iiber die

Instagram-Stories und beworbene Beitrdge konnen Links gesetzt werden.

Man kann iiber Instagram aber eben nicht nur selbst Bilder verdffentlichen, sondern
auch anderen Nutzern folgen, ihre Bilder liken und diese auch kommentieren. Interak-
tion und Vernetzung ist bei der Nutzung von Instagram ein Schliisselelement - ganz
besonders fiir Unternehmen und Marken: ,,[...] Instagram ist weit mehr als nur eine
mobile App mit integrierter Bildbearbeitung. Es ist eines der grofiten sozialen Netzw-
erke der Welt, in dem die Instagram Community iiber Bilder und Videos aus ihrem Allt-
ag lebhaft miteinander kommuniziert.“ (ebd. 2016: 15) Durch ansprechende und interes-
sante visuelle Inhalte schafft Instagram einen Austausch zwischen Freunden aber auch
einer breiten Offentlichkeit. Dadurch grenzt sich Instagram auch von anderen Social
Sharing Plattformen wie Pinterest ab und wird fiir Unternehmen ein spannender Kanal

zum Austausch mit der eigenen Zielgruppe. (Vgl. Kobilke 2016: 19)

2.2.2 Werbemafinahmen auf Instagram

Seit 2015 haben Unternehmen in Deutschland die Moglichkeit iiber Instagram Wer-
beanzeigen zu schalten. In Form von ,,Sponsored Posts* oder ,,Carousel Ads* kdnnen

Unternehmen auf ihre Website, ihren Online-Shop oder Produktunterseiten mit einem
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Call-to-Action-Button verlinken. (Vgl. Kobilke 2016: 229) Dabei sollte darauf geachtet
werden, dass der Link zu einer auf dem Smartphone nutzbaren Seite fiihrt (vgl. ebd.
2016: 231). Wihrend tiber ,,Sponsored Posts* lediglich ein Bild ausgespielt wird, kon-
nen Unternehmen anhand von ,,Carousel Ads“ bis zu vier Bilder teilen und so eine

kleine Geschichte erzédhlen oder die Produkte aus unterschiedlichen Perspektiven

vorstellen. (Vgl. ebd. 2016: 229f.)

Gesponserte Beitrdge eignen sich flir Kampagnen, die gezielt den Umsatz steigern
sollen. Dabei konnen Unternehmen auf die Targeting-Funktion auf Basis von Facebook-
Daten zuriickgreifen, um die gesponserten Inhalte exakt an die ausgewdhlte Zielgruppe
auszuspielen. Instagram-Nutzer sehen dann Werbeanzeigen, die zu ihren Interessen
sowie demografischen Merkmalen passen. Die Planung und Durchfiihrung von Werbe-
malnahmen auf Instagram erfolgt iiber das unternehmenseigene Facebook-Profil. Ein
eigenes Instagram-Profil ist dafiir nicht ndtig. (Vgl. ebd. 2016: 229f.) Doch wie Kobilke
(2016: 230) treffend herausstellt, empfiehlt sich ein eigenes Instagram-Profil, um eine
Interaktionsgrundlage zu schaffen. Ohne eigenes Profil ist es nicht moglich, auf Kom-
mentare innerhalb der Anzeige zu reagieren und so die Potenziale von Instagram

auszuschopfen.

Im Verlauf dieser Arbeit soll jedoch herausgestellt werden, inwiefern Instagram unab-
hiangig von gesponserten Beitrdgen dazu genutzt werden kann, um die Zielgruppe und
die Marketingziele zu erreichen. Diesbeziiglich wird im Folgenden die Relevanz von

Instagram fiir Unternehmen beleuchtet.

2.2.3 Relevanz von Instagram

Zwei wichtige Faktoren fiir die Relevanz von Instagram als Vermarktungskanal sind die
steigende mobile Internetnutzung sowie die erhohte und wachsende Verbreitung von
Smartphones und Tablets. Kein anderes soziales Netzwerk profitiert davon so stark wie
Instagram. (Vgl. FaBmann, Moss 2016: 19) In Deutschland ,hat das Smartphone den
Laptop [bereits] als wichtigstes Internetdevice der Bevolkerung iiberholt. (Koch, Frees
2016: 422) Knapp 49 Prozent der Gesamtbevolkerung in Deutschland nutzen zudem das
Internet {iber das Smartphone fast tdglich, 66 Prozent zumindest selten. Bei den 14-29

Jéhrigen liegt die zumindest seltene Nutzung des Internets {iber das Smartphone bereits
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bei 95 Prozent, die tiglich Nutzung wiederum bei 86 Prozent. Aber auch in der Alter-
sklasse der 30- bis 49-Jdhrigen gibt es hinsichtlich der zumindest seltenen Nutzung des
Internets liber das Smartphone einen Anstieg auf bereits 86 Prozent. Die tégliche
Nutzung liegt wiederum bei 65 Prozent dieser Altersgruppe. (Vgl. Koch, Frees 2016:
423f.)

Besonders hervorzuheben ist jedoch, dass diejenigen, die liber mobile Endgerite, wie
Smartphones oder Tablets, auf das Internet zugreifen, mit 82 Prozent téglicher Internet-
nutzung intensiver im Netz sind, als die Gesamtbevolkerung mit 65 Prozent. Gleiches
gilt flir die Internetnutzungsdauer mit mobilen Geréten, die mit 163 Minuten tdglich 35
Minuten hoher ist als bei der Gesamtbevolkerung. (Vgl. ebd. 2016: 425) ,,Smartphones
als omnipriasente Allrounder prigen bereits heute das Mediennutzungsverhalten und
werden es noch weiter verdndern.” (ebd. 2016: 425) Potenzielle Kunden greifen auch
unterwegs auf das Internet zuriick, surfen oder nutzen Social Media. Obwohl Instagram
beispielsweise auch als Desktopversion verfiigbar ist, erfolgt die Nutzung ausschlieBlich
iiber die App auf dem Smartphone oder Tablet. Die mobile Internetnutzung sowie der
Besitz von mobilen Endgeriten sind somit maf3gebend fiir die Verwendung von Insta-
gram. (Vgl. FaBmann, Moss 2016: 19) Unternehmen und Marken kdnnen mit Instagram
letztendlich eine Plattform gewinnen, die bereits zur Verdnderung innerhalb der Inter-

netnutzung passt.

,Instagram ist [dariiber hinaus] eine der am schnellsten wachsenden Social Media Plat-
tformen der Geschichte.” (Meuth 2015: 20) Das hat auch Facebook Griinder Marc
Zuckerberg erkannt und kaufte Instagram, als die App gerade mal 30 Millionen Nutzer
hatte. Nach sechs Jahren verkiindet Instagram im Juni 2016, dass rund 500 Millionen
Menschen weltweit Instagram nutzen. Mehr als 300 Millionen sind davon tdglich auf
Instagram aktiv und rund 80 Prozent der Nutzer leben auBlerhalb von Amerika. (Vgl.
Roth 2016) Innerhalb eines weiteren halben Jahres wéchst das Netzwerk erneut und
zahlt seit Dezember 2016 mehr als 600 Millionen Nutzer (vgl. Instagram 2016c¢). Neun
Millionen Nutzer sind es laut Instagram im Januar 2016 in Deutschland (vgl. Firsching
2016a). Laut des Griinders Kevin Systrom gelten die deutschen Nutzer sogar als Pio-
niere bei Instagram: Nachdem die Griinder die App 2010 in den USA starteten, hétten
einige der ersten Nutzer deutsche E-Mail-Adressen gehabt. (Vgl. Sollner 2015)
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Téglich werden via Instagram iiber 95 Millionen Fotos und Videos verdffentlicht. Uber
4,2 Milliarden Likes werden dabei ebenfalls téglich verteilt. Insgesamt sind auf der
Foto-Video-Sharing-Plattform bisher mehr als 40 Milliarden Bilder gespeichert. (Vgl.
Roth 2016) Aber darunter eben nicht nur Bilder von Privatnutzern. Laut eines Instagram
Industry Report aus dem Jahr 2015 sind circa 90 Prozent der Top 100 Marken der Welt
auf Instagram vertreten. (Vgl. Shively 2015) Dies verdeutlicht, dass die Plattform bere-
its fiir einige Unternehmen im Laufe der Zeit interessanter geworden ist und noch wird
(vgl. Meuth 2015: 20). Unternehmen haben mit Instagram und den dort prasenten vi-
suellen Inhalten die Moglichkeit sich mit ihrer Zielgruppe auszutauschen und eine
Community aufzubauen sowie jeden Tag zu binden und zu erweitern. Im Vergleich zu
anderen sozialen Netzwerken zeichnet sich Instagram dariiber hinaus durch ein hohes
Engagement - also einer hohen Interaktionsrate - im Bezug auf Marken aus. Laut einer
Studie des Marktforschungsunternehmens Forrest Research aus dem Jahr 2014 liegt die
durchschnittliche Interaktionsrate von Instagram-Nutzern mit einem Beitrag einer
Marke beziehungsweise eines Unternehmens bei 4,21 Prozent. Zum Vergleich: Bei
Facebook betridgt diese Rate lediglich 0,07 Prozent, bei Twitter sogar nur 0,03 Prozent.
Die Interaktionsrate iiber Instagram ist demnach 58 Mal hoher als auf Facebook und
sogar 120 Mal hoher als tiber Twitter. (Vgl. Elliott 2014) Zwar soll die Interaktionsrate
iiber Instagram mittlerweile auf 3,1 Prozent gesunken sein (vgl. Firsching 2016b), den-
noch iibersteigt diese Rate um Weiten die Interaktionsrate anderer sozialer Netzwerke.
Das iiberproportionale Wachstum von Instagram und die hohe Interaktionsrate machen
Instagram im Zusammenspiel mit der steigenden Nutzung mobiler Endgerite fiir Un-

ternehmen und Marken besonders relevant fiir Social Media Marketing.

2.2.4 Nutzung von Instagram

Die allgemeine Reichweite und Nutzeranzahl von Instagram wurde bereits im vorheri-
gen Kapitel dargelegt. Aktuelle und allgemeingiiltige sowie internationale Statistiken
zur Nutzung und den Nutzern sind jedoch kaum zu finden. Die folgend herangezogenen
Statistiken auBlerhalb der ARD/ZDF Onlinestudie sind daher mit Vorsicht zu betrachten,
bekriftigen allerdings die Argumentation. Betrachtet man zunéchst einmal die Ergeb-
nisse der aktuellen ARD/ZDF Onlinestudie 2016, wird fiir den deutschen Raum deut-

lich, dass Instagram besonders bei der jlingeren Zielgruppe im Alter von 14 bis 29
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Jahren beliebt ist. 28 Prozent dieser Altersgruppe nutzen die Foto- und Video-Sharing-
App laut der Studie tdglich. Unternehmen und Marken kdnnen somit taglich 4 Millionen
potenzielle Kunden in Deutschland erreichen (vgl. Koch, Frees 2016: 435). 37 Prozent
der jungen Altersgruppe nutzt Instagram zudem mindestens wdochentlich. In Kontrast
dazu nutzen gerade einmal zwei Prozent der 30- bis 49-Jdhrigen Instagram taglich,
beziehungsweise 4 Prozent mindestens wochentlich. Instagram eignet sich somit - wie
FaBBmann und Moss (2016: 20) treffend herausstellen - vor allem fiir die Vermarktung
innerhalb einer jungen Zielgruppe. Dies bestétigen die der Agentur Jungmut zusam-
mengetragenen Zahlen von 2015: Von den damals noch 300 Millionen aktiven Nutzern

waren 73 Prozent zwischen 15 und 35 Jahre alt (vgl. Jungmut 2015).

Die Nutzung hinsichtlich des Geschlechts ist in Deutschland laut der ARD/ZDF On-
linestudie 2016 recht ausgeglichen: 11 Prozent der Ménner und 11 Prozent der Frauen
nutzt Instagram mindestens wochentlich. Lediglich bei der tiglichen Nutzung unter-
scheiden sich die Geschlechter in einem Prozent: Frauen 8 Prozent, Manner 7 Prozent.
(Vgl. Koch, Frees 2016: 435) Im Jahr 2015 haben weltweit 64 Prozent Frauen und 46
Prozent Ménner Instagram genutzt (vgl. Jungmut 2015). Dies lésst schlussfolgern, dass
besonders Unternehmen und Marken mit weiblicher Zielgruppe von Instagram profi-

tieren konnen.

Interessant fiir Unternehmen und Marken ist, dass Nutzer via Instagram nicht nur un-
tereinander interagieren: 70 Prozent der in 2015 vorhandenen 300 Millionen Nutzer
haben laut der Statistik von Jungmut (2015) tiber Instagram schon aktiv nach einer
Marke gesucht. Laut der Ergebnisse einer Studie der GlobalWebIndex folgen zudem 53
Prozent der Nutzer Unternehmen und Marken iiber das Netzwerk (vgl. Mander 2015).
Die Top drei Griinde, weshalb Nutzer einem Unternehmen oder einer Marke folgen,
sind laut Jungmut (2015) dabei: Erstens ,,um Neues zu entdecken® (54 Prozent), zweit-
ens ,,weil sie die Marke lieben‘ (63 Prozent) und drittens ,,weil sie den Inhalt lustig oder
interessant finden* (48 Prozent). Diese Statistiken und Griinde, weshalb Nutzer einem
Unternehmen folgen, stellen, trotz vorsichtiger Betrachtung, noch einmal zusétzlich die

Relevanz von Instagram als Marketingkanal heraus.
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3 Geianderte Markenfithrung durch Social Media

3.1 Herausforderungen und Chancen der Markenfiihrung

Durch die Entwicklung des Web 2.0 hat sich fiir die Markenfiihrung innerhalb eines Un-
ternehmens Grundlegendes verdndert. Nutzer entscheiden nun, welche Inhalte fiir sie
relevant sind und die konsumieren wollen. Nutzer wéhlen somit selbst, welchem Un-
ternehmen und welcher Marke sie via Social Media folgen. (Vgl. Buchenau, Fiirtbauer
2015: 36) ,,Aktivititen im Social-Media-Bereich eréffnen Unternehmen einen neuen
Kommunikationskanal und ergdnzen damit den bestehenden Kommunikations-Mix bei
der Vermittlung markenrelevanter Informationen.“ (Esch et al. 2012: 150) Um beispiel-
sweise den gezielten Aufbau eines Markenimages zu garantieren - ein wichtiger Aspekt
in der Markenfiihrung - sollten nach Esch et al. (2012: 150) alle kommunikativen Mal3-
nahmen inklusive Social Media Aktivitidten aufeinander abgestimmt sein. In der Realitit
sieht dies hdufig anders aus und ,eine strategische Ausrichtung von Social Media
[scheint] durch blinden Aktionismus ersetzt [zu werden]* (ebd. 2012: 150). Fiir den Er-
folg von Social Media MaBBnahmen ist es jedoch wichtig, dass sich erfahrene Mitarbeit-
er mit dem Thema auseinandersetzen und die Kommunikation iibernehmen. Dafiir ist es
notig, zu verstehen, welche Herausforderungen und Chancen Social Media fiir Un-
ternehmen und die Markenfiithrung bieten und dariiber hinaus zu entscheiden, ob sich

das Unternehmen fiir Social Media Marketing iiberhaupt eignet.

Konsumenten kommen heutzutage nicht mehr ausschlieBlich iiber klassische Print-, Ra-
dio oder Fernsehwerbung mit Unternechmen und Marken in Beriihrung, sondern auch
iiber das Web. Denn iiber das Web und besonders Social Media kdnnen Nutzer nicht nur
Informationen zu Unternehmen und Marke gezielt suchen und konsumieren, sondern
auch Beitriage selbst produzieren.
»Die Markenfithrung steht somit vor der Herausforderung und Notwendigkeit
gegeniiber, einerseits die eigenen Marken zu stirken und andererseits eine Vielzahl
von Anspruchsgruppen mit ihren Bediirfnissen in die Fiihrung der Marke zu in-

volvieren - wenn nicht zu integrieren, um die Bindung an die Marke zu ermdglichen,
aufrechtzuerhalten oder zu starken.* (Brexendorf, Henkel 2012: 16)

Das Web 2.0 hat die Markenfiihrung somit grundlegend verdndert. Im traditionellen
Ansatz tibermittelt das Unternehmen bestimmte Werte sowie die Bedeutung und Inhalte

der Marke an die Kunden. Das Web erfordert allerdings Interaktivitéit - also den Ein-
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bezug der Nutzer (vgl. Brexendorf, Henkel 2012: 18f.). ,,Wahrend friiher die Nachfrager
passive Empfianger der Markenkommunikation waren, sind sie heute aktiv an deren

Gestaltung beteiligt.“ (Burmann et al. 2012: 131)

Anhand der klassischen Markenkommunikation wurden Informationen an Kunden bis-
lang immer einseitig vermittelt. Durch die Mdglichkeiten des Web 2.0 hat allerdings,
wie es Burmann et al. (2012: 131) beschreiben, die ,,beziehungsorientierte Sichtweise*
an Bedeutung gewonnen: Das Kundenbediirfnis sowie die Interaktion mit den Kunden
liegt im Fokus. Die One-to-many-Kommunikation wird durch eine Many-to-many-
Kommunikation abgelost (vgl. Grabs, Bannour, Vogl 2014: 28). Marken- und un-
ternehmensrelevante Inhalte werden von Kundenseite dabei in verschiedenen Formen
kommuniziert: Bewertungen bei E-Commerce-Anbietern, Blogbeitrdge oder Beitrdge in
sozialen Netzwerken und Foren (vgl. Burmann et al. 2012: 131). ,,Einem solchen
markenbezogenen User Generated Content wird meist eine hohere Glaubwiirdigkeit
geschenkt als klassischer Markenkommunikation, da Nachfrager die Meinung anderer
Nachfrager als glaubwiirdiger ansehen.” (ebd. 2012: 131) Dies hat folglich Auswirkun-
gen darauf, wie Unternehmen und Marken iiber Social Media auftreten und folglich mit
ithrer Zielgruppe agieren. Der Austausch zwischen Unternehmen und ihrer Zielgruppe
und die daraus resultierenden Informationen iiber den Interaktionspartner sind deshalb
Voraussetzungen, um Markenvertrauen aufzubauen (vgl. ebd. 2012: 132) und so de-
mentsprechend auch die Marke bekannt zu machen, das Image zu stirken und die Kun-
den an sich zu binden (vgl. Brexendorf, Henkel 2012: 26). Kunden entscheiden ndmlich
selbst, was eine Marke heute ausdriickt und was mit ihr identifiziert wird, und pragen

dadurch das Image eines Unternehmens und einer Marke (vgl. Ceyp, Scupin 2013: 7).

Grundlegende Aspekte einer Marke, wie Markenbilder oder Markenerlebnisse, kdnnen
so durch den Einsatz von Social Media, gezielten MarketingmaBBnahmen und der Inter-
aktion mit der eigenen Zielgruppe konkret beeinflusst werden und gewinnen besonders
durch Instagram an zusédtzlicher Bedeutung fiir die Markenfiihrung und die Erreichung

der Marketingziele.
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3.2 Eignung fiir Social Media

Ob sich ein Unternehmen oder eine Marke fiir Social Media eignet, hingt laut Esch et
al. (2012: 151) vom Grad des Involvements der Nutzer ab. Das Involvement der Ziel-
gruppe wird dabei zunichst einmal durch das personliche Involvement aufgrund der
Wertvorstellungen und Personlichkeitsmerkmalen eines Nutzers bestimmt. Dariiber hin-
aus spielt das Produktinvolvement eine Rolle: Diese Form des Involvements ist ab-
hingig vom funktionalen und sozialen Nutzen und bestimmt, inwiefern sich ein Nutzer
mit einem Produkt auseinandersetzt. Zu guter Letzt bendtigt es noch das Markenin-
volvement, welches das grundlegende Interesse gegeniiber einer Marke impliziert. (Vgl.

Esch et al. 2012: 151)

,um fiir die Zielgruppe relevant zu sein, ist es fiir Marken [und Unternehmen] von es-
sentieller Bedeutung, die Kommunikation auf das langfristige Involvement der Ziel-
gruppe abzustimmen.* (ebd. 2012: 152) Das Involvement kann dabei sowohl kognitiv
als auch emotional hoch oder eben niedrig sein, weshalb sich nach Esch et al. vier Bere-

iche ergeben, die im Folgenden dargelegt werden.
Hohes emotionales und kognitives Involvement

In diese Kategorie fallen Unternechmen und Marken, bei denen die Zielgruppe zum
einen an Informationen interessiert ist und zum anderen emotional angezogen wird, da
ihre Bediirfnisse angesprochen werden (vgl. Esch 2014: 133). Dazu gehoren laut Esch
Marken wie BMW, die via Social Media an das Bediirfnis von ,,Freude am Fahren* ap-
pellieren, aber auch tiefergehende Informationen zum Angebot zur Verfiigung stellen.
BMW hat auf Instagram iiber 10 Millionen Abonnenten und den Account international
ausgerichtet. Trotz liberwiegend junger Zielgruppe auf Instagram, fiir die ein Autokauf
unter Umsténden gar nicht relevant ist, schafft BMW iiber die Plattform emotionale Er-
lebnisse und bindet so die Nutzer an sich. Hier spielen vermutlich auch generell person-

liche Erfahrungen mit einem Unternehmen oder einer Marke eine Rolle.
Hohes emotionales und geringes kognitives Involvement

In diesem Fall stehen Markenerlebnisse im Zentrum. Der Zielgruppe sollte auf diesem
Wege ein Zusatznutzen, der weit {iber grundlegende Informationen hinausgeht, geboten

werden. Unternehmen und Marken sollen auf diesem Weg emotional in den K&pfen der
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Zielgruppe verankert werden. Besonders bei austauschbaren Produkten von unter-
schiedlichen Unternehmen ist es wichtig, sich durch eine emotionale Ansprache und
einen emotionalen Mehrwert von seinen Konkurrenten abzuheben. Marken wie Coca-
Cola oder Red Bull schaffen genau solche Erlebnisse und kommunizieren sie via Social
Media, um die Zielgruppe zur Interaktion zu animieren. (Vgl. Esch 2014: 135, Esch et
al. 2012: 153) Auch iiber Instagram ist dieses Involvement iibertragbar. Unternehmen
sollten sich von anderen abheben und ihre Kunden emotional durch die Bilder
ansprechen und dadurch, wie spiter noch einmal thematisiert wird, ein Gefiihl der

Begehrlichkeit auslosen (vgl. Firsching 2015a).
Geringes emotionales und hohes kognitives Involvement

Diese Form des Involvements zeichnet sich dadurch aus, dass das Bediirfnis am Un-
ternehmen, an der Marke oder am Produkt innerhalb der Zielgruppe bereits vorhanden
ist und deshalb Informationen zum Angebot erwiinscht sind (vgl. Esch et al. 2012: 153).
,Das Interesse an dem Produkt oder der Produktkategorie iiberstrahlt dabei die Bedeu-
tung und die Bindung an die Marke.“ (ebd. 2012: 153) Zu finden ist diese Form des In-
volvements hdufig im Bereich Business-to-Business oder bei Banken und Versicherun-
gen. Die Allianz Versicherung ist beispielsweise sowohl bei Facebook als auch bei In-
stagram vertreten. Wéhrend sie auf Facebook tiber 300.000 Fans' hat und der Fokus auf
der Informationsvermittlung liegt, hat die Allianz iiber Instagram etwas iiber 19.000
Follower? und versucht, wie sie es selbst in ihrer Profilbeschreibung sagt, die Ver-
sicherung in Bildern erlebbar zu machen. Im Vergleich zu Konkurrenzversicherungen
oder gar Krankenkassen, die besonders iiber Instagram entweder gar nicht vertreten sind
(z.B. Ziiricher Versicherung oder DAK) oder weit unter 10.000 Abonnenten haben (z.B.
AOK), scheint die Allianz, wie Esch et al. (2012: 153) herausstellt, noch einen Zusatzef-
fekt zu bewirken. Es besteht definitiv die Mdglichkeit als High-Involvement-Angebot
iiber Social Media und explizit iiber Instagram zu kommunizieren, jedoch erweist es
sich als besonders schwierig, den Kunden das Unternehmen oder die Marke visuell

ndher zu bringen.

!'Stand: 08.01.2017

2 Stand: 08.01.2017
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Geringes emotionales und geringes kognitives Involvement

Im Falle eines geringen emotionalen und kognitiven Involvements haben Nutzer kaum
Interesse am Unternehmen oder den Produkten. Dabei handelt es sich meist um Produk-
te aus dem Alltag, wie Miillbeutel, Toilettenpapier oder Kiichenrolle - Produkte, die aus-
tauschbar sind. Zwar haben auch Unternehmen dieser Angebote wie beispielsweise
Zewa bereits den Weg zu Social Media gefunden, aber anhand der Anzahl an Likes und
Kommentaren eines Beitrages auf Facebook, wird deutlich, dass die Interaktion zwis-
chen Marke und Zielgruppe sehr gering ausfillt. (Vgl. Esch et al. 2012: 153) Ein As-
pekt, der fiir eine intensive Social Media Kommunikation, um die Marke und das Un-
ternehmen zu starken, jedoch wichtig ist:

,Der Einsatz einer Social-Media-Kampagne eignet sich besonders fiir Marken, deren

Kunden emotional hoch involviert sind, da primér ein groBeres Interesse an allen

Botschaften der Marke besteht und sich zum anderen die Verbreitung innerhalb der

bestehenden Fangemeinschaft leichter und schneller gestaltet. (Esch et al. 2012:
154)

Unternehmen und Marken, die ein hohes emotionales und auch hohes kognitives In-
volvement erfiillen, haben potenziell die bessere Moglichkeit ihre Zielgruppe via Social
Media zu integrieren und den Austausch zu fordern. Darunter fallen bei Instagram héu-
fig Marken und Produkte, die einen visuellen Reiz bieten - meist aus den Bereichen
Mode, Beauty, Reisen oder Food. (Vgl. Kobilke 2016: 201) Aber auch Unternehmen
und Marken aus dem Einrichtungsbereich wie beispielweise ,,Design Letters® oder
,Bloomingville® sind auf Instagram vertreten und inspirieren ihre Zielgruppe. Wie Ko-
bilke (2016: 201) herausstellt, konnen es jedoch auch Unternehmen wie ,,General Elec-
tric* liber Instagram schaffen einen Einblick hinter die Kulissen zu geben und dadurch
zu begeistern. Unternehmen und Marken miissen diesbeziiglich einfach ihre Ziele fes-
tlegen. Die aussagekriftige Visualitdt von Instagram sowie die daraus folgende Inspira-
tion bieten letztendlich fiir unterschiedlichste Unternehmen eine Grundlage zur emo-

tionalen und involvierenden Ansprache.

3.3 Markenbilder hervorrufen

,Markenbilder sind im engsten Sinne visueller Natur. Sie sind dulleres Kennzeichen fiir

alles Wesentliche, was zur Marke gehort, und sie sind dafiir verantwortlich, dass die
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Marke zur Kenntnis genommen und im Kopf des Konsumenten verankert wird.“ (Ruge
2005: 241) Unternehmen und Marken treten ihren Kunden mit einem Gesicht entgegen
- mit Bildern von ihren Produkten, unter Umstinden der Verpackung und durch Wer-
bung. Durch diese Bilder haben Konsumenten die Moglichkeit eine Marke zu identi-
fizieren, sich mit ihr vertraut zu machen und sie wieder zu erkennen. (Vgl. ebd. 2005:
244) Jene Bilder haben besonders fiir Marketingzwecke eine besondere Bedeutung, da
sie ,,besonders starke emotionale Wirkungen [entfalten], weil sie die Wirklichkeit
lebendiger, farbiger und realititsniher abbilden als Worte. Sie sind deshalb ideale Mittel
zum Aufbau emotionaler Erlebniswelten.” (ebd. 2005: 244 H.i.O) Schaffen es Un-
ternehmen und Marken von sich lebendige und positive innere Bilder bei den Kunden
zu etablieren, haben sie einen starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten (vgl. ebd.

2005: 244).

3.4 Markenerlebnisse schaffen

Konsumenten wollen Produkte nicht mehr nur kaufen, sondern erwartet einen
Zusatznutzen. Sie wollen Marken erleben.
,unter einem Erlebnis versteht man den subjektiv wahrgenommenen, durch das Pro-
dukt und die marketingpolitischen MaBBnahmen vermittelten Beitrag zur Leben-
squalitiit der Konsumenten. Durch Marken sollen sinnliche Erlebnisse in der
Gefiihls- und Erfahrungswelt der Konsumenten verankert werden und einen realen

Beitrag zur Lebensqualitit leisten. Der Gesamteindruck der vermittelten Erleb-
nisse ergibt die Erlebniswelt.“ (Weinberg, Diehl 2005: 267 H.i.0O)

Dies konnen Unternehmen und Marken allerdings nur erreichen, wenn sie es schaffen
ihre Zielgruppe durch die Vermittlung von qualitativen Erlebnissen zu iiberzeugen und
sich in den Kopfen der Konsumenten zu positionieren. Markenerlebnisse sind deshalb

auch ein wichtiges Kriterium im Bezug auf die Kaufentscheidung.

Erreicht werden konnen Markenerlebnisse durch das ,,Auslésen von angenehmen Er-
lebnissen* oder die ,,Vermittlung von ganz spezifischen Erlebnissen®. Starke Emotionen
sind entscheidend fiir den Aufbau einer Erlebniswelt. (Vgl. Weinberg, Diehl 2005: 268)
Dabei konnen auf unterschiedliche Erlebniskategorien zuriickgegriffen werden, die
natiirlich auf die jeweilige Zielgruppe ausgelegt sein muss. Besonders Subkulturelle

oder zielgruppenspezifische Erlebnisse scheinen im Rahmen von Social Media und In-
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stagram eine Rolle zu spielen. Darunter fallen nach Weinberg und Diehl (2005: 269)
Lifestyles, Trends und Hobbys - alles Bereiche, die iiber Instagram bereits thematisiert
werden. Beliebte Themen auf Instagram sind, wie bereits dargelegt, neben dem eigenen
Leben und Alltag auch Mode, Beauty, Reisen und Food sowie aktuelle Trends in diesen
Bereichen (vgl. Kobilke 2016: 112). Unternehmen konnen genau daran ankniipfen und
Erlebnisse schaffen. Zumal das Markenerlebnis, das durch die Interaktion mit der

Marke entsteht, als intensiver bewertet wird (vgl. Eilers 2014: 40).

Unternehmen und Marken miissen die Verdnderungen in der Markenfiihrung durch das
Web 2.0 annehmen und diese interaktiv und partizipativ ausrichten. Dabei koénnen Un-
ternehmen und Marken fiir Instagram eigene Inhalte erstellen oder User-Generated-
Content nutzen, um Markenbilder und Erlebnisse hervorzurufen, wie noch im weiteren
Verlauf der Arbeit vertiefend herausgestellt wird. Der Austausch zwischen Unternehmen
beziehungsweise der Marke und Zielgruppe iiber Social Media ist allerdings grundle-
gend fiir Markenbilder und -erlebnisse und kann dazu beitragen, Marketingziele iiber zu

erreichen.

4 Social Media Marketing iiber Instagram
4.1 Begriffserklirung und Bedeutung von Social Media Marketing

Anhand von gezielten Maflnahmen im Marketing konnen die unternehmerischen Ziele
erreicht werden. Marketing im Allgemeinen kann aus unterschiedlichen Sichten

beschrieben werden. Hettler (2010: 37) definiert Marketing in 3 Bereichen:

1. Marketing als Maxime verkdrpert eine unternehmerische Grundhaltung und Leit-
maxime, die durch konsequente Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den
Markt beriithrenden Entscheidungen an dessen Erfordernissen bzw. den Bediirfnis-
sen der Abnehmer gekennzeichnet ist. [...]

2. Marketing als Mittel will dazu beitragen, Vorzugsstellungen und Priferenzen fiir
das eigene Angebot zu schaffen und dessen 6konomischen Erfolg sicherzustellen.

[..]

3. Marketing als Methode soll helfen, Entscheidungen zur Erreichung des Markter-
folges durch systematische, moderne Analysetechniken zu optimieren und den
Planungs- und Realisationsprozess zierorientiert zu gestalten.

Der Oberbegriff des Marketings wird dabei immer wieder mit unterschiedlichen Prafix-
en in Verbindung gebracht, um den jeweiligen Gegenstandsbereich oder das verwendete
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Mittel bzw. die instrumentelle Vorgehensweise zu beschreiben. Beispiele dafiir sind das
Online-Marketing, Dienstleistungsmarketing oder eben auch das Social Media Market-
ing. Letzteres ist dabei instrumentell geprigt und erfolgt - wie der Name es verrét -
durch den Einsatz von Social Media. (Vgl. Hettler 2010: 37f.)
»docial Media Marketing ist somit eine Form des Marketings, das darauf abzielt,
eigene Vermarktungsziele durch die Nutzung von und die Beteiligung an sozialen

Kommunikations- und Austauschprozessen mittels einschlagiger (Web 2.0-)Applika-
tionen und Technologien zu erreichen.” (ebd. 2010: 38)

Weinberg (2011: 4) wandelt die Definition noch einmal etwas ab und beschreibt Social
Media Marketing als einen Prozess, durch den Menschen fiir ihr eigenes Webangebot -
sei es eine Website, eine Dienstleistung oder ein Produkt - {iber Social Media werben
und eine breite Zielgruppe ansprechen. Eine Zielgruppe, die durch traditionelle Wer-
bung nicht unbedingt erreicht werden wiirde. Unternehmen treten durch Social Media
Marketing mit Kunden in einen Dialog und kénnen diese Kunden als Fans an das Un-

ternehmen binden. (Vgl. Meuth 2015: 12)

Fiir Unternehmen und Marken spielt das Social Media Marketing somit eine grof3e
Rolle in der Markenkommunikation - also in der Kommunikation mit Kunden und
potenziellen Kunden. Uber Social Media spricht man diesbeziiglich von Social Media
Kommunikation. Bruhn (2010: 473) definiert diese Form der Kommunikation, die Teil
der Marken- und Unternehmenskommunikation ist, wie folgt:
»Social Media-Kommunikation vollzieht sich auf online-basierten Plattformen und
kennzeichnet sowohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen und Social Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander. Die
Social Media-Kommunikation erfolgt sowohl aktiv als auch passiv, mit dem Ziel des
gegenseitigen Austauschs von Informationen, Meinungen, Eindriicken und Erfahrun-

gen sowie des Mitwirkens an der Erstellung von unternehmensrelevanten Inhalten,
Produkten oder Dienstleistungen.* (Bruhn 2010: 473, zit. nach Eilers 2014: 36)

Hettler (2010: 38) erweitert den Gedanken der Kommunikation zwischen Unternehmen
und Nutzer via Social Media Marketing. Er stellt nutzergenerierte Inhalte ins Zentrum,
da sich diese Inhalte ebenfalls als Informationsquelle zu Marktforschungszwecken
eignen: ,,Sie unterstiitzen die unternehmerische und markenbezogene Positionsbestim-
mung und den darauf aufbauenden Marketingsplanungsprozess.* (Hettler 2010: 38) Die
durch Social Media entstehenden ,,Communities sorgen fiir die Vernetzung der Nutzer

untereinander und koénnen [dariiber hinaus] starke Word-of-Mouth-Effekte erzeugen,
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sodass Inhalte in kiirzester Zeit viral verbreitet werden.” (Meuth 2015: 13) Un-
ternehmen produzieren somit nicht nur Werbeinhalte, sondern bekommen auch unmit-
telbares Feedback der Nutzer - ihrer Kunden (vgl. Grabs, Bannour, Vogl 2014: 28). Gle-
ichzeitig konnen sich Nutzer nicht nur anhand der Social Media Kanéle eines Un-
ternehmens iiber die Marke oder Produkte informieren, sondern Produkte bewerten und
Verbesserungsvorschldge sowie generelles Feedback geben und ihre Vorliebe fiir die
Marke oder das Unternehmen mit anderen teilen. Auf dieses Feedback und den viralen
Effekt konnen Unternehmen mit Social Media Marketing gezielt Einfluss nehmen, in
dem sie in direkten Dialog treten, Kritik annehmen, User-Generated-Content fiir sich
nutzen und dariiber hinaus Meinungsfiihrer und Markenbotschafter fiir ihre Zwecke
finden. Wie Unternehmen und Marken innerhalb des Social Media Marketings iiber In-
stagram vom User-Generated-Content und Word-of-Mouth profitieren kdnnen, wird im

Verlauf der Arbeit noch genauer beleuchtet.

Die Kommunikation mit der in Social Media verkehrenden Zielgruppe ist grundlegend
und somit der zentrale Einsatzbereich. Daraus folgend lassen sich nach Hettler (2010:
38f. H.i.O.) zu den drei bereits dargelegten Definitionsbereichen gleichermallen drei

Einsatzschwerpunkte des Social Media Marketings herausstellen:
1. Grundhaltung bzw. Maxime des Social Media Marketings: Im Zentrum sollte
eine nutzenstiftende Kommunikation und ein ernst gemeinter Austausch mit Kun-

den und offentlichen Anspruchsgruppen auf der Basis einer konsequenten Orien-
tierung an deren Bediirfnisse zur Erreichung von Marketingzielen stehen.

2. Social Media Marketing als Mittel zur Beeinflussung von Zielgruppen iiber
soziale Medien zur Erzielung von gewiinschten Handlungen, wie zum Beispiel
Kaufabschliisse, Weiterempfehlungen und eigenverantwortliches Engagement fiir
Unternehmensbelange.

3. Social Media Marketing als methodischer Ansatz, der neue Formen der Inter-
aktion und Kommunikation im Web fiir die Marktforschung und fiir die daran
ankniipfende Entscheidungsfindung, Realisierung und Kontrolle nutzt.

Marketing iiber Instagram fokussiert sich eher auf die ersten beiden Einsatzfelder des
Social Media Marketings, um die Markenkommunikation und generelle Markenfiihrung
auf diesem Kanal anhand von Social Media Marketingmafnahmen auszurichten und die

Zielgruppe zu beeinflussen.
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4.2 Strategien fiir erfolgreiches Social Media Marketing
4.2.1 Ziele im Social Media Marketing

Social Media Marketing bedeutet allerdings nicht, {iber irgendwelche Social Media Plat-
tformen einfach die Werbebotschaften des Unternehmens zu senden. Die One-to-Many-
Kommunikation gehort im Social Media Marketing, wie bereits herausgestellt, der Ver-
gangenheit hat. ,,Es geht viel mehr darum, den direkten Kontakt zur Zielgruppe
aufzunehmen, sich am Austausch und an den Diskussionen um das eigene Unternechmen
zu beteiligen, Interesse fir Kunden zu zeigen, diese zu unterstiitzen und zu
informieren.* (Seiter, Fischer 2013: 42) Dabei kdnnen Unternehmen sowohl aktiv durch
Social Media Kommunikation als auch passiv durch Social Media Monitoring agieren.
Sie miissen demnach eigene Inhalte erstellen und gleichzeitig zuhdren, um herauszufil -
tern, was Kunden denken und wie das Unternehmen innerhalb Social Media
wahrgenommen wird. (Vgl. ebd. 2013: 43) Beide Ansétze sind ,,Grundlage fiir eine
Ziel- und Strategiebestimmung® (ebd. 2013: 43).

»Elementare Ziele des [Social Media Marketings] sind vor allem die Erh6hung der

Zugriffszahlen auf die eigene Plattform, die daraus resultierende Verbesserung des

Suchmaschinen-Rankings sowie die Steigerung der Markenbekanntheit durch den

Dialog und die Interaktion mit den Nutzern und einer damit einhergehenden steigen-
den Kundenbindung und Reputation.“ (Meuth 2015: 13)

Seiter und Fischer (2013: 45) teilen die Ziele des Social Media Marketings und der ein-
hergehenden Kommunikation diesbeziiglich in drei Bereiche ein: kognitiv, affektiv und
konativ. Anders als beispielsweise bei der einfachen Informationsgewinnung iiber Kun-
den und den jeweiligen Markt durch Social Media Monitoring, handelt es sich hierbei
um Ziele, die durch aktive Teilnahme der Unternehmen in Social Media verfolgt werden
miissen. Instagram beispielsweise setzt genau diese aktive Teilnahme voraus, in dem das
eigene Profil mit Fotos oder Videos bespielt wird und iiber Hashtags Nutzerinhalte
gesammelt werden. Das Unternehmen oder die Marke muss so aktiv werden und auf die

Zielgruppe zugehen.

Werden dabei kognitive Ziele verfolgt, steht das Erzeugen von Aufmerksamkeit durch
neue Anreize und tiefer gehende Informationen im Mittelpunkt. (Vgl. Seiter und Fischer
2013: 42ff.) Unternehmen und Marken sind priasent und eine Anlaufstelle fiir Kunden-

feedback und die Informationssuche. Sie konnen Social Media jedoch auch nutzen, um
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sich auf Augenh6he mit ihrer Zielgruppe auszutauschen. Um das Image beispielsweise
positiv zu beeinflussen und das Unternehmen und die Marke generell bekannt zu
machen, sollte der Nutzer in gewisser Weise hinter die Fassade blicken kdnnen und teil-
haben. (Vgl. Bernecker, Beilharz 2012: 42) Seiter und Fischer (2013: 45) beschreiben
affektive Ziele zusétzlich als ,,das Erleben der Kommunikationsinhalte“. Ein Aspekt, der
- wie in Kapitel 3.4 beschrieben - in der Markenfiihrung durchaus wichtig ist, um die
Marke zu stirken. ,,Das Ziel muss es sein, bei der Zielgruppe positive Emotionen zu
erzeugen, die mit den eigenen Produkten und Dienstleistungen in Verbindung gebracht
werden.” (Buchenau, Fiirtbauer 2015: 33) Kunden identifizieren sich dadurch eher mit

der Marke.

Anhand von konativen Zielen - die sich durch eine noch intensivere Kommunikation
mit ihrer Zielgruppe auszeichnen - mochten Unternehmen wiederum vermehrt eine Ver-
haltensidnderung oder gar -beeinflussung hervorrufen und ihre Kunden an das Un-
ternehmen oder die Marke binden. Dariiber hinaus werden die durch Social Media
auftretenden Word-of-Mouth-Effekte gefordert: Kunden berichten {iber ihre eigenen So-
cial Media Kanile iiber ihre Erfahrungen mit der Marke oder dem Unternehmen. Weit-
erempfehlung ist somit ein Grundkonzept des Social Media Marketing und sollte durch
eine integrative Dialogkommunikation gefordert werden. (Vgl. Weinberg 2011: 6; Seit-
er, Fischer 2013: 45ff.) Konative Ziele zeichnen sich somit durch ein hohes Involvement
der Zielgruppe aus. Dadurch werden Markenbegeisterung, Markenvertrauen und

Markenbindung angestrebt. (Vgl. Seiter, Fischer 2013: 47)

Unternehmen konnen durch die Integration der Zielgruppe auch die Zugriffszahlen auf
thre Website oder ihren Online-Shop erhdhen. Das kann wiederum zu einer Steigerung
der Umsatzzahlen fithren, da Produkte gekauft oder Dienstleistungen in Anspruch
genommen werden. Wie bereits dargelegt wurde, ist die Verlinkung innerhalb eines In-
stagrambeitrages auf die eigene Website oder den Online-Shop lediglich anhand von
bezahlten MarketingmafBnahmen in Form von ,,Sponsored Posts“ oder ,,Carousel Ads*
moglich. Allerdings sollte der wirtschaftliche Gewinn im Social Media Marketing nicht
an erster Stelle stehen. Wie Bernecker und Beilharz (2012: 40) treffend herausstellen,
kann sich eine aggressive Vertriebsstrategie sogar eher negativ auswirken. ,,Die wenig-

sten Nutzer loggen sich mit einem klaren Kaufbediirfnis in ein Social Network
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ein.” (Bernecker, Beilharz 2012: 46) Das Thema Social Commerce darf zwar in diesem
Zusammenhang nicht unbeachtet gelassen werden (vgl. ebd. 2012: 47), was sich auch
im weiteren Verlauf durch die Auseinandersetzung mit Instagram herausstellen soll,
doch eignet sich Instagram vorrangig zur Steigerung der Markenbekanntheit und Kun-

denbindung anhand von einer ausgepragten Social Media Kommunikation.

Unternehmen und Marken konnen letztendlich aus einer Vielzahl von Zielen auswéhlen.
Allerdings bedingen sich die drei Zielbereiche in gewisser Weise gegenseitig und lassen
sich nicht immer voneinander trennen. Steigt die Bekanntheit der Marke, konnen auch
die Zugriffszahlen auf die eigene Website steigen und den Umsatz ankurbeln. Kunden
kaufen Produkte, identifizieren sich mit der Marke und dem Unternehmen und
empfehlen es zu guter letzt {iber Social Media noch weiter. Unternehmen und Marken
sollten sich aufgrund dessen sowohl kognitive und aftektive als auch konative Ziele set-
zen und diese anhand passender strategischer Ansitze verfolgen. Eine Mischung der
dargelegten Ziele kann durch die eigene aktive Priasenz innerhalb der Instagram-Com-
munity und einer gezielten interaktiven Markenfiihrung und Marketingmalnahmen ver-

folgt und erreicht werden.

4.2.2 Strategische Ansitze im Social Media Marketing

Ergdnzend und an das vorherige Unterkapitel ankniipfend gibt es unterschiedliche
strategische Ansétze, die Unternehmen und Marken verfolgen kdnnen, um ihre Ziele zu
erreichen. Nach Seiter und Fischer (2013: 46) haben sich diesbeziiglich fiinf Optionen

herausgebildet:

1. Zuhoren und Markforschung

2. Zuhoren und Unterstlitzen

3. Markenprisenz und Information

4. provokative Dialogkommunikation

5. Kundenintegration und Markenbegeisterung

Die ersten beiden Ansédtze werden einem eher passiven Vorgehen zugeordnet und stehen

im Rahmen dieser Arbeit und des Social Media Marketings iliber Instagram nicht im
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Mittelpunkt. Selbstverstindlich haben Unternehmen und Marken einen Mehrwert
davon, Social Media als zusétzlichen Kanal zur klassischen Marktforschung und zum
Social Media Monitoring zu nutzen, um so Informationen iiber ihre Zielgruppe und den
Markt zu erhalten. Doch Instagram als Plattform setzt eine aktive Beteiligung voraus.
Aufgrund dessen sind zunichst einmal die letzten drei Strategieoptionen, die ein aktives

Vorgehen erfordern, fiir Marketingzwecke auf Instagram hervorzuheben.
Markenprisenz und Information

Verfolgt man diesen Ansatz, mochten Unternehmen und Marken eine generelle Prisenz
innerhalb von Social Media zeigen und ihrer Zielgruppe eine Anlaufstelle fiir Informa-
tionen bieten (vgl. Seiter, Fischer 2013: 46). Sie erstellen sich demnach ein Profil auf
einer Social Media Plattform und fiillen dieses mit Inhalten die Informationen zur
Marke, den Produkten oder ihrer Dienstleistung bieten. Besonders kognitive Ziele kon-
nen dadurch erreicht werden: Informationen iiber die Kunden gewinnen, ihr Feedback
einholen und sie unterstiitzen. Zwar besteht die Moglichkeit, den Kunden iiber Insta-
gram anhand von authentischen Bildern und Inhalten einen Mehrwert zu bieten, doch
der in dieser Strategie implizierte Kundenservice eignet sich eher fiir andere Kanile,

wie beispielsweise Twitter oder Facebook.
Proaktive Dialogkommunikation

Innerhalb der Strategie der proaktiven Dialogkommunikation gilt es eigene Inhalte zu
verdffentlichen, Gespriache mit der Zielgruppe zu fordern und zu steuern sowie die
Zielgruppe generell in die Social Media Kommunikation einzubeziehen (vgl. ebd. 2013:
47). ,,Der Fokus liegt hier weniger auf der [reinen] Informationsvermittlung, sondern
auf dem Einbezug und Engagement der Nutzer, z.B. durch die Aufforderung, Beitrage
oder Fotos einzureichen.* (ebd. 2013: 46). Dies ist zum Beispiel relevant, wenn ein Un-
ternehmen neue Produkte einfiihren oder bereits vorstellen mochte. User-Generated-

Content und eigene Inhalte stehen sich in dieser Strategie dann gegeniiber.

Generell sollen mit diesem Ansatz positive Informationen zum Unternehmen oder zu
einer Marke geteilt werden, sodass bei der Zielgruppe positive Emotionen ausgelost
werden. Diese Emotionen sollen wiederum dazu fiihren, dass die Zielgruppe ihre Ein-

stellung zur Marke und zum Unternehmen und dariiber hinaus auch ihr Verhalten &n-
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dert. Aber auch die Verbreitung von Inhalten mit den Zielen der schnellen Weiterverbre-
itung durch die Nutzer der Social Media Plattformen und der Forderung des Aus-
tausches mit den Nutzern sind erstrebenswerte Aspekte der proaktiven Dialogkommu-

nikation. (Vgl. Seiter, Fischer 2013: 47)
Kundenintegration und Markenbegeisterung

Der Ansatz der Kundenintegration und Markenbegeisterung zeichnet sich dadurch aus,
dass anhand von gezielten MafBlnahmen ein gesteigertes Engagement sowie eine hohere
Integration der Nutzer angestrebt wird. ,,Maflnahmen hierzu sind z.B. der Einbezug in
die Abstimmung iliber neue Produkte, der Aufruf sich als Produkttester zu Bewerbung
oder Kunden in Brand Communities zusammenzufithren.“ (ebd. 2013: 47) Dies soll
Nutzer animieren, dem Prinzip des Word-of-Mouth zu folgen und via Social Media
thren Freunden und Followern das Unternehmen und die Marke zu empfehlen. Dieses
Prinzip wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch ndher behandelt. Der schon ange-
sprochene User-Generated-Content und die daraus abhingig von der Markenbegeis-
terung der Nutzer resultierenden positiven Empfehlung ist kostenlose Werbung fiir ein
Unternehmen und eine Marke. Positives Word-of-Mouth soll allerdings zuséitzlich in-
nerhalb der Zielgruppe gefordert werden, in dem Markenbotschafter - sogenannte Influ-
encer - gewonnen werden. Ziel ist, dass Influencer liber Social Media zusitzlich fiir das
Unternehmen werben und iiber ihre personlichen Erfahrungen berichten, die Marken-
bekanntheit steigern und Nicht-Markenbotschafter fiir die das Unternehmen und die
Marke begeistern. (Vgl. ebd. 2013: 47) Influencer-Marketing steigert somit die Kunden-
integration und Markenbegeisterung, ist heutzutage aber nicht, wie Seiter und Fischer
(2013: 47) ansprechen zwang- und kostenlos, sondern wird von Unternehmen ebenfalls
meist verglitet. Influencer-Marketing ist besonders {iber Instagram eine beliebte Mal3-
nahme, um konative Ziele zu verfolgen, wie noch vertiefend herausgestellt wird. (Vgl.

Kobilke 2016: 227)

Besonders die Strategien der proaktiven Dialogkommunikation und Kundenintegration
und Markenbegeisterung lassen sich anhand geplanter Maflnahmen im Content- und
Influencer-Marketing iiber Instagram einsetzen. Sie implizieren in besonderem Male
die im Web 2.0 geforderte Interaktivitit zwischen Unternehmen und der jeweiligen
Zielgruppe und sind aufgrund der hohen Interaktionsrate bei Instagram von Vorteil. Der
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Ansatz der Markenprdsenz und Information ist ebenfalls wichtig, wird allerdings durch
die beiden anderen Strategien in gewisser Form erfiillt. Unternehmen stellen ihrer Ziel-
gruppe zusitzlich tiefergehende Informationen zur Verfligung und beantworten auch
Kundenfragen iiber Instagram. Der Fokus liegt jedoch nicht darauf via Instagram einen
Kundenservice anzubieten, sondern darauf das Unternehmen und die Marke durch In-

teraktion bekannt zu machen und Kunden an sich zu binden.

Wie die Erfolge der strategischen Ansitze gemessen werden konnen, soll in dieser Ar-
beit nicht vertiefend betrachtet werden. Festzuhalten ist jedoch, dass die Erfolgsfaktoren
sich letztendlich an den Marketingzielen des Unternehmens oder der Marke orientieren.
Wird eine Social Media Plattform, wie Instagram, zum Beispiel zum Branding herange-
zogen, ist eine hohe Anzahl an Impressionen meist ein wichtiger Faktor, da dadurch Re-
ichweite generiert wird. Aber auch anhand der Anzahl der Abonnenten kann der Erfolg
des Marketings gemessen werden. Die Interaktionsrate ist vermutlich die wichtigste
Kennzahl, da iiber diese deutlich wird, wie grol3 das Interesse der Nutzer an der Marke
ist, welche Inhalte aufmerksam bekommen und ob sich die Nutzer mit dem Un-

ternehmen oder der Marke identifizieren. (Vgl. Meuth 2015: 27)

5 Potenziale von Instagram als Vermarktungskanal

5.1 Content-Marketing

Um die Marketingziele zu erreichen, benétigen Unternehmen und Marken nicht nur eine
passende Strategie, sondern auch geeignete Inhalte. Wie bereits in Kapitel 4.2.2 heraus-
gestellt wurde, sollten Unternehmen und Marken {iber Instagram auf die strategischen
Ansidtze der proaktiven Dialogkommunikation und Kundenintegration und Marken-
begeisterung setzen. Eigene sowie externe Inhalte und die intensive Interaktion mit der
Zielgruppe auf Instagram stehen dabei im Fokus. Um Instagram als Branding-Kanal zu
nutzen und die Bekanntheit zu steigern, sollten Unternehmen und Marken passende In-
halte teilen und gezielte Themen ansprechen, die Attribute und Werte des Unternehmens
und der Marke widerspiegeln (vgl. Kobilke 2016: 216). Content-Marketing beschreibt
diesbeziiglich nach Grabs, Bannour und Vogl (2014: 117) die aktive Ansprache der
Zielgruppe mit fiir sie relevanten Inhalten: ,,Der Inhalt ist nicht werblich, sondern in-

formativ, und will den Nutzern einen Mehrwert bieten.” Statt das eigene Unternehmen,
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die Marke oder die Produkte direkt zu bewerben, um den Umsatz zu steigern, geht man
durch Content-Marketing einen eher indirekten Weg, um Vertrauen zu vermitteln. Durch
diese Inhalte konnen sich Nutzer vertieft informieren und sich gleichzeitig unterhalten
fithlen. (Vgl. Reinartz 2015) Setzen Unternehmen auf Social Media Marketing iiber In-
stagram sollten sie jedoch reines ,,Copy and Paste™ von Social Media Beitrdgen von an-
deren Plattformen vermeiden. Die Inhalte sollten zu Instagram und der dort befindlichen
Zielgruppe passen und sich so in den Marketing-Mix einfligen. (Vgl. Social Media
Agentur tobesocial 2016)

Das Magazin National Geographic macht iiber Instagram beispielsweise auf Umwelt-
und Tierschutzthemen aufmerksam und bietet den Instagram-Nutzern in Form von
Bildern und Text wertvolle Informationen mit Mehrwert (vgl. Sbetta 2016, siche Abb.
2). Die Zielgruppe wird zusétzlich emotional angesprochen. Wie nach Esch et al. (2012:
151) bereits zuvor herausgestellt wurde, profitieren genau die Unternehmen und Marken
von Social Media, die ein hohes emotionales und kognitives Involvement voraussetzen.
Zusiatzlich haben Unternehmen und Marken, deren Dienstleistungen und Produkte von
einer starken Bildsprache leben, einen Vorteil auf Instagram. Dazu zéhlen unter anderem
Reiseveranstalter, Mode- und Schmuckhindler, Marken aus dem Kosmetik- und Ein-
richtungsbereich sowie Automarken. (Vgl. Lukalen 2016) Die Drogeriemérkte dm und
Rossmann nutzen das Interesse an Beauty-Inhalten und setzen beispielsweise inhaltlich
vermehrt auf Produktvorstellungen (siehe Abb. 3 und 4). Sie schaffen Inhalte, um Kun-
den iiber Neuigkeiten zu informieren und an sich zu binden. Gewinnspiele sind dabei
eine beliebte Methode, um neue Abonnenten anzulocken und Kunden zu binden (vgl.

Meuth 2015: 30).

Innerhalb einer Content-Strategie auf Instagram geht es bei der Erreichung der Market-
ingziele letztendlich um die Visualisierung des Unternehmens, der Marke, der Dien-
stleistung oder der Produkte (vgl. Ajando 2015). ,,Entscheidend ist die Inszenierung der
Bilder, die Bildsprache und der Witz oder die Sehnsucht, die die Bilder transportieren
oder auslosen.” (ebd. 2015) Betrachtet man dazu das Instagram-Profil von REWE, ste-
hen nicht die Produkte aus dem Supermarktsortiment im Fokus, sondern Rezeptideen
(siche Abb. 5). Das Unternechmen wird so nicht nur Teil des Food-Trends auf Instagram,

sondern kann seiner Zielgruppe den angesprochenen Mehrwert bieten und sie dadurch
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an sich binden: Es sorgt innerhalb der Instagram-Community anhand seiner Rezepte
und in Szene gesetzten Gerichte fiir Inspiration im Alltag. Dazu nutzt REWE aullerdem
die Hashtag-Funktion, wodurch die Beitrdge auch fiir bisherige Nicht-Abonnenten
auffindbar sind und mehr Reichweite generiert wird. Zeitgleich integriert das Un-
ternehmen die Instagram-Stories und présentiert Kochrezepte in einzelnen kleinen Sto-
ries. Die Diisseldorfer Gewiirzmarke Just Spices nutzt ebenfalls keine Inhalte, in denen
das Produkt allein im Fokus steht. Stattdessen wird das Produkt in einen Kontext gesetzt
- in diesem Beispiel meist anhand eines Gerichts, in denen eines der Gewiirze verwen-
det wurde (siehe Abb.6). Durch diese Content-Strategie bewerben Unternehmen und
Marken nicht bloB ein Produkt, sondern vermitteln einen ganzen Lifestyle. Un-
ternehmen sollten demnach ein Thema finden und darum eine Welt auftbauen. Dien-
stleistungsunternehmen konnen dariiber hinaus zeigen, wie effektiv ihre Dienstleistun-
gen sind. Ob Unternehmen aus der Fitnessbranche, Friseure oder Make-up-Artists oder
andere Dienstleistungen, bei denen ein direkter Kontakt zu Kunden stattfindet, eignen
sich fiir diese Content-Strategie. Der Miinchener Barber Shops barbier.mg teilt beispiel -
sweise regelméfBig Kunden und ihre neuen Haarschnitte auf ihrem Instagram-Profil.

(Vgl. Tosev 2015, siche Abb. 7)

Um ihre Zielgruppe letztendlich mit dem richtigen Content zu erreichen, konnen Un-
ternehmen eigene Inhalte aufbereiten oder - was hiufig bei Unternehmen ohne visuelle
Inhalte oder Ressourcen der Fall ist (vgl. Kobilke 2016: 201) - auf User-Generated-Con-
tent von Influencern oder Markenfans zuriickgreifen und diese Content-Strategie ver-
folgen. ,,Die Vorteile dieser Strategie sind die grofle Glaubwiirdigkeit der Kampag-
nen, die niedrigen Kosten und die Interaktion zwischen Unternehmen und
Usern.” (Tosev 2015 H.i.0O.) Neben authentischen Geschichten der Konsumenten, kon-
nen Unternehmen und Marken dadurch Markenerlebnisse schaffen. Volkswagen hat In-
stagram genau dazu - dhnlich wie die Konkurrenten Audi oder BMW - bereits fiir sich
entdeckt und ldsst Instagram-Nutzer an der ,,Volkswagen-Welt*“ teilhaben. Das Un-
ternehmen verdffentlicht neben hochwertigen Bildern seiner Modelle Serienklassiker,
Action-Ralleyfotos und Fakten rund um die Fahrzeuge (vgl. Bruns 2015, siche Abb. 8).
Anders-Sundt Jensen, Leiter der Marketing-Kommunikation Volkswagen PKW, sagte in
einem Online-Artikel: ,,Instagram ist eine ideale Plattform fiir eine starke, visuell

getriebene Kommunikation mit einer der jiingsten Zielgruppen in den sozialen Medien
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iiberhaupt.” (Bruns 2015) Anlehnend daran sollen im Folgenden Aspekte des visuellen
Storytellings sowie User-Generated-Content und Influencer Marketing hinsichtlich der
Erreichung der Marketingziele beleuchtet werden. Wihrend das visuelle Storytelling
den Content spezifiziert, dienen die weiteren Bereiche, wie bereits teilweise herausgear-
beitet wurde, zusitzlich der Generierung von Content und der Erreichung der Market-

ingziele.

5.2 Visuelles Storytelling

,Als Teil des Content Marketing werden in Unternehmen Geschichten strategisch dazu
eingesetzt, Traditionen, Werte und die Unternehmenskultur zu vermitteln.” (Grabs,
Bannour, Vogl 2014: 117) Besonders digitale Technologien - wie auch Instagram -
verbinden Integration, Vernetzung, Verfiigbarkeit und Interaktivitit (vgl. Herbst 2014:
227). Beim Storytelling rufen besonders visuelle Inhalte Aufmerksamkeit hervor und
verankern sich gleichzeitig besser in den Kdopfen der Kunden (vgl. Rupp 2016: 180).
Die Statistiken sprechen ebenfalls dafiir, dass Visualitdt auch fiir Unternechmen und
Marken eine wichtige Rolle spielen sollte: ,,90 Prozent alle Informationen, die im
Gehirn ankommen, sind visuell. Bilder werden dabei 60.000-mal schneller erfasst als
Text.” (Rupp 2016: 180) Zusétzlich werden visuelle Inhalte in den sozialen Medien 40-
mal haufiger geteilt (vgl. ebd. 2016: 180).

Wichtig ist jedoch, dass Unternehmen nicht - wie es haufig der Fall ist - auf Stockfotos
oder -videos3 zuriickgreifen, sondern sich anhand ihrer Fotos in die Instagram-Commu-
nity einreihen (vgl. ebd. 2016: 180f.). ,,Instagram hat viel mit Inszenierung der eigenen
Person oder eines Produkts zu tun. Die App ist [in erster Linie] kein Verkaufstool, son-
dern hier spielen Emotionalitit und Inspiration eine grofle Rolle.” (Vogl 2016 H.i.O.)
Dadurch eignet sich Instagram auch besonders fiir das Brand-Storytelling:

,Brand Storytelling bedeutet, die Marke gezielt, systematisch geplant und langfristig

nach der Technik des Geschichtenerzéhlens zu inszenieren [und] erzéhlt iber Fakten

hinaus was flir die Marke wichtig ist und welches einzigartig belohnende Gefiihl sie

auslost: Will sie ithren Kunden mehr Sicherheit bringen, will die Marke Kunden
Neues entdecken lassen oder will sie Leistung steigern?** (Herbst 2014: 224)

3 Unter Stockfotos und -videos versteht man Material, das ohne speziellen Auftrag vorproduziert wurde
und gegen eine Lizenzgebiihr fiir eigene Zwecke genutzt werden kann. (vgl. OnPageWiki o0.J.a)
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Dabei ist iiber Instagram wie {iber alle Social Media Plattformen Authentizitit der Un-
ternehmen und Marken wichtig: ,,Die Verdffentlichung des Privatlebens von Personen
in sozialen Netzwerken, die Nutzung des Internets zur Recherche von realen Informa-
tionen und die als personlich wahrgenommenen Kontakte in sozialen Medien haben die
Erwartungen an dieses Medium verdndert. (Burmann et al. 2012: 137) Instagram als
soziales Netzwerk bietet Unternehmen die Moglichkeit ,,menschlich® zu werden und
mit ihren Konsumenten zu agieren, um Vertrauen, Loyalitit und Verstdndnis aufzubauen
(vgl. Eklof Wallsbeck, Johansson 2014: 13). Dementsprechend miissen Unternechmen
via Social Media besonders authentisch agieren und ihren Nutzern inhaltliche Konsis-
tenz, eine stimmige Tonalitdt und Kontinuitit bieten. Ob ein Unternehmen oder eine
Marke als authentisch wahrgenommen wird, hdngt dabei von den Nutzern ab. Un-
ternehmen und Marken sollten sich dementsprechend nicht anders darstellen, als es ihre
Identitét vorgibt. Authentizitdt ist ndmlich Grundlage fiir die Stirkung des eigenen Im-
ages. (Vgl. Burmann et al. 2012: 136ff.) Sowohl in der textbasierten Kommunikation als
auch bei der Vermittlung von Informationen und visuellen Geschichten miissen Un-
ternehmen zur Bildung personlicher Bindung ,,auf einer individuellen und personlichen
Ebene mit den Nachfragern interagieren (ebd. et al. 2012: 138). Insbesondere Insta-
gram bietet Unternehmen und Marken die Mdglichkeit ihren Kunden, die iiber Insta-
gram ihr Leben teilen, nah zu kommen und durch visuelles Storytelling positive Erleb-

nisse zu schaffen (vgl. Kobilke 2016: 202).

Instagram Stories vertiefen dabei den Gedanken des visuellen Storytellings und der
Generierung von Markenerlebnissen. Allerdings heben sich die Stories durch die kurze
Verweildauer von den eigentlichen Bildern ab. Instagram ohne Stories ist ein Netzwerk
fiir gut aufbereitete Inhalte. ,,Stories bietet genau das Gegenteil: kurzlebige Schnapp-
schiisse, bei denen dem typischen Instragrammer der Mangel an Arbeitsaufwand
eventuell aufstoen konnte.“ (Emanuele 2016) Demnach empfiehlt es sich fiir Un-
ternehmen und Marken abzuwigen, ob sie die Stories zusitzlich heranziehen und
welche Inhalte sie dariiber teilen mochten. Das konnen Inhalte sein, die beispielsweise
iiber das Instagram-Profil keinen Platz finden oder in den Stories zusitzlich vertieft
werden sollen. Dass Unternehmen Instagram Stories fiir sich nutzen koénnen, wurde
bereits in Kapitel 5.1 am Beispiel von REWE herausgestellt. Auch dm nutzt die Stories

zum Storytelling. Das Unternehmen hat nach Weihnachten iiber die Instagram Stories
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mitgeteilt, dass die zuvor ausverkauften ,,Schachtel-Gliick-Boxen* fiir kurze Zeit erneut
erhiltlich sind und innerhalb der Story auf den Online-Shop verwiesen (siehe Abb.
9-11). Vorteil der Instagram-Stories ist, dass verifizierte Personen und Unternehmen die
Moglichkeit haben, externe Links in die Stories zu setzen. Der ,,See More“-Button im
unteren Bereich innerhalb der Story fiihrt die Nutzer dann zur ausgewdhlten Website
und gegebenenfalls fiir das Unternehmen zur Umsatzsteigerung. Maceviciute (2016)
sieht in den Stories dariiber hinaus eine Mdglichkeit zur tiefergehenden Interaktion mit
den Kunden: ,,For Instagram, it’s a whole new way of engaging the audience. Such un-
staged content can turn into an effective method of storytelling, allowing brands to share

entertaining, more engaging stories.

Die Technik des (visuellen) Storytellings kann an die drei Komponenten, die Herbst
(2014: 224) herausstellt, ankniipfen: Handlung, Darstellung und Wirkung. Mit der
Handlung und den daran beteiligten Personen - zum Beispiel durch Nutzer und ihren
User-Generated-Content - verdeutlichen Unternehmen und Marken, wie sie die
Bediirfnisse der Zielgruppe befriedigen. Die Darstellung beschreibt wiederum, wie Un-
ternehmen Geschichten erzdhlen - dabei stets nach einem Muster aufgebaut und in
einem zeitlichen und inhaltlichen Zusammenhang. Unter Wirkung versteht man letz-
tendlich die Ziele, die anhand von Storytelling erreicht werden sollen: Markenbekan-
ntheit, Priasenz in den Kopfen der Zielgruppe sowie Imageaufbau und -stirkung durch
ein einzigartiges und attraktives Vorstellungsbild des Unternehmens oder der Marke.
(Vgl. Herbst 2014: 224f.) Durch Brand Storytelling wollen Unternehmen und Marken
das klare Vorstellungsbild (Markenimage) von deren einzigartiger Belohnung vermitteln
und so erreichen, dass die Zielgruppe positiv mit Unternehmen und Marke agiert (vgl.

ebd. 2014: 225).

Unternehmen miissen dafiir ihre Zielgruppe auf Instagram und deren Bediirfnisse ken-
nen. Das Unternehmen Odernichtoderdoch aus Miinster beweist tagtiglich, dass es
seine Zielgruppe kennt und auch schitzt. Angefangen hat Inhaberin Joana Heinen mit
einem Blog, um Geschichten {iber die eigenen Abenteuer, Angste, Zweifel und Erfolge
zu teilen. Sie wollte die Leser so inspirieren, Mut machen und auch zum Nachdenken
anregen. (Vgl. Braun 2015) Daraus ist eine ganz eigene Produktwelt entstanden, die die

Bediirfnisse der Zielgruppe auffingt - sei es durch motivierende Spruchkarten oder
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Schreibwaren, mit denen die Kunden ihr Leben organisieren konnen. Uber Social Media
- besonders iiber Instagram - werden diese Produkte vermarktet und die Geschichte dazu
erzihlt. Uber 220 000 Abonnenten# hat Odernichtoderdoch mittlerweile iiber Instagram
seit der Griindung 2014 erzielt. Instagram dient fiir das Unternehmen jedoch nicht nur
zur Vermarktung, sondern zur Kommunikation. Auf der Unternehmenswebseite steht
dazu: ,,Der tdgliche Austausch macht die Marke lebendig und greifbar, denn so sind die
Produkte nicht nur von uns vorgegeben, sondern gemeinsam mit der Community en-
twickelt.” (Odernichtoderdoch 2016) Anhand dieses Beispiels wird deutlich, wie
wichtig es ist, iiber Instagram durch Ansdtze des Storytellings die Werte des Un-
ternehmens zu transportieren und mit der Zielgruppe zu kommunizieren, um nicht nur,
wie in diesem speziellen Fall, eine Marke aufzubauen, sondern eben auch zu stirken.
Gemeinsam mit der eigenen Zielgruppe besteht dadurch die Moglichkeit die Geschichte

des Unternehmens und der Produkte weitererzahlen.

Von visuellem Storytelling profitieren jedoch nicht nur Unternehmen und Marken, die
Produkte prédsentieren wollen, sondern - wie Reinartz (2015) herausstellt - auch Un-
ternechmen aus der Reisebranche, wie beispielsweise Urlaubsguru, Urlaubspiraten oder
TUI Anhand von Bildern verschiedener Lénder, Stidte und Kulturen konnen Un-
ternehmen dieser Branche das Fernweh ihrer Zielgruppe befriedigen und Emotionen
hervorrufen (siche Abb.12-14). Auch Airbnb nutzt Instagram, um Reiseinteressierten
einzigartige Pliatze und Schlafméglichkeiten, die man iiber Airbnb buchen kann,
vorzustellen (siehe Abb.15). TUI beispielsweise nutzt Instagram nach Aussage des Head
of Social Media Michael Masuch, ,,um neue Zielgruppen zu erreichen und diese durch
visuelle Kommunikation zu inspirieren und zu emotionalisieren (van Rinsum 2015: 2).
Zwar fihrt dies womoglich nicht unmittelbar zur Buchung einer Reise, doch die Nutzer
werden inspiriert und nehmen das Unternehmen als kompetent war. Dies kann

wiederum zu mehr Vertrauen flihren. (Vgl. Reinartz 2015; Falmann, Moss 2016: 17)

Anhand eines einheitlichen Content-Konzepts und einer einheitlichen und authentischen
Bildsprache kdnnen Unternehmen und Marken Emotionalitit wecken und Markenerleb-
nisse schaffen. Unternehmen aus der Reisebranche nehmen die Nutzer durch Fotos un-

terschiedlicher Reiseziele quasi wortwortlich mit auf eine Reise. Generell hilfreich sind

4 Stand 07.01.2017
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ein Bild-Setting oder ein Element, wie ein Tisch oder eine Farbkombination, die sich
wie ein roter Faden durch das visuelle Storytelling ziehen. Dadurch schaffen Un-
ternehmen einen Wiedererkennungswert und stirken die Markenbilder. (Vgl. Vogl 2016)
,Bilder erreichen die Nutzer nicht nur schneller, sie erwecken in der Regel auch eine
starkere emotionale Reaktion. Ein wichtiger Punkt, denn die meisten Entscheidungen,
auch Kaufentscheidungen, werden nicht aus rationalen Griinden, sondern auf Basis von
Emotionen getroffen.” (Hufermann 2015) Visuelles Storytelling kann langfristig gese-

hen somit auch der Umsatzsteigerung zu Gute kommen.

Die Smoothie-Marke Innocent nutzt Instagram und visuelles Storytelling ebenfalls und
bedient diesen Kanal einmal international und einmal nur fiir deutsche Fans der Marke.
Zwar hat der deutsche Kanal im Vergleich zum internationalen Kanal der Marke weit
weniger Abonnenten®, doch nutzen beide Unternehmenssitze Instagram zum Story-
telling. Um die Produkte zu beschreiben, spricht das Unternehmen auf dem deutschen
Profil beispielsweise von ,,Familie®, ,,Bruder oder ,, Trainingspartner (siche Abb.16).
Auf diese Weise personifiziert das Unternehmen seine Produkte und schafft eine person-
liche Beziehung zur Zielgruppe. Durch die zum Teil tagesaktuelle und auch humorvolle
Inszenierung der Produkte erzdhlen sie eigene kleine Geschichten. Innocent nutzt dabei
nach Rupp (2016: 106) eine kindliche und bunte Bildsprache und positive Geschichten,
um zu vermitteln, dass man im alltdglichen Leben fiir sich und die Umwelt etwas Gutes
tun kann. Instagram als Tool fiir visuelles Storytelling kann Unternehmen demnach
helfen ,das klare, einzigartige und attraktive Vorstellungsbild von der Marke

aufzubauen und dieses Bild langfristig und systematisch zu entwickeln® (Herbst 2014:

225).

Die australische Marke ,,Frank Body* nutzt ebenfalls Personalisierung, um die Marke
iiber Social Media zu vermarkten. Die Nutzer kommunizieren mit ,,Frank®, der die
Geschichte der Marke auf individuelle und witzige Weise erzéhlt (siche Abb.17). Doch
nicht nur die Bilder erzdhlen dabei eine Geschichte, sondern auch die Bildunter-
schriften. Wie Kuhlmann (2016) treffend herausstellt, konnen Bildunterschriften einer
Marke und eines Unternehmens zusitzlich eine menschliche Note verleihen. Bildunter-

schriften hauchen den Bildern zusétzlich Leben ein und unterstiitzen das visuelle Story-

5 Stand 20.12.2016: @innocent hat 70 000 Abonnenten auf Instagram, @innocent_deutschland hat gerade
mal iiber 8000 Abonnenten.
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telling. Unternehmen erzédhlen in der Bildunterschrift hdufig noch eine Geschichte zum
Bild, stellen Fragen und bewegen ihre Zielgruppe so mit dem Unternehmen und der
Marke zu interagieren. (Vgl. Dichtl 2016) Fiir die Linge der Bildunterschriften gibt es
allerdings keine Richtlinie. Wihrend einige Unternehmen auf kurze prignante Texte
setzen, findet man beispielsweise beim bereits erwidhnten Magazin National Geographic
recht lange Geschichten zu den Bildern. Das Unternehmen Odernichtoderdoch nutzt die
Bildunterschriften wiederum, um mit ihrer Zielgruppe direkt zu interagieren und mit
dieser, neue Produkte zu entwickeln. Dazu fragen sie nach Spriichen, die ihre Ziel-
gruppe beschiftigen und zukiinftig als Postkarte im Online-Shop erhiltlich sein sollen
(siche Abb.18). Frank Body und Odernichtoderdoch zeigen, dass Unternechmen und
Marken dann besonders Erfolg haben, wenn sie menschlich werden, wie Personen

agieren (vgl. Bersch 2015) und die Nutzer ansprechen.

,Instagram ist ein Channel fiir konstruktive Kommunikation. Die User beschéftigen sich
vorrangig mit schonen Bildern, der Dialog zwischen Unternehmen und Kunden hat in-
spirierende Ziige.“ (van Rinsum 2015: 2) Unternehmen kénnen wiederum, um Story-
telling zu betreiben, besonders von ihrer Zielgruppe profitieren. Instagram-Nutzer ver-
suchen tliber Social Media ihren &sthetischen Lifestyle zu prisentieren, in dem sie teilen,
was sie machen, essen, kaufen und wohin sie gehen (vgl. Latiff, Safiee 2015: 18). Insta-
gram-Nutzer neigen dazu neuste Eink&ufe und Errungenschaften sowie Erfahrungen mit
anderen zu teilen - besonders, wenn ihnen etwas gefillt. Unter Umsténden teilen sie es
dann auch unter den Hashtags #shoppinghaul, #minihaul oder #haul, markieren das Un-
ternehmen oder die Marke und nutzen den Unternehmens-Hashtag, sodass Beitrige
nicht nur fiir ihre Abonnenten, sondern die gesamte Instagram-Community zu finden
sind. Diesen User-Generated-Content kdnnen Unternehmen folglich fiir sich nutzen.
Zwar gibt es dazu keine direkt belegbaren Studien, doch zahlreiche Beispiele von Un-
ternehmen und Marken, die User-Generated-Content zu Marketingzwecken in ihre Con-
tent-Strategie integrieren, zeigen, dass sich die meisten Instagram-Nutzer freuen, wenn
ithr Foto auf dem Marken-Profil geteilt wird. Dadurch koénnen Unternehmen die
Beziehung zwischen sich und der Zielgruppe stirken sowie neue Kunden fiir sich

gewinnen. (Vgl. Dichtl 2016)
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5.3 Viralitat uiber Instagram

5.3.1 Word-of-Mouth und User-Generated-Content

,»Mundpropaganda, die wahrscheinlich dlteste und vielleicht auch effektivste Form des
Marketings, ist der stirkste Hebel der Kaufentscheidung, egal, ob es sich um Kinofilme,
Spiele, Reiseziele, Elektrotechnik oder Autos handelt. (Langner 2009: 16) Mundpro-
paganda (Word-of-Mouth) ist deshalb kein neues Prinzip, erhilt aber durch das Web 2.0
eine neue Bedeutung. Deshalb spricht man hiufig auch von Electronic Word-of-Mouth
(kurz: EWOM):
,»In Abgrenzung zu traditionellen Mundpropaganda vollzieht sich EWOM-Komm-
munikation dabei liber den Kommunikationskanal des Internets. Digitale Mundpro-
paganda kann daher bspw. in E-Mails, Online-Communities, Blogs, Chatsrooms,
Diskussionsforen, Unternehmenswebsites, E-Commerce- bzw. Social-Commerce-

Websites (z.B. Amazon) oder auch in Social Networks (z.B Facebook und Twitter)
kommen.* (Lis, Korchmar 2013: 11)

Der Unterschied zur klassischen Mundpropaganda besteht darin, dass sich die Personen
nicht mehr am gleichen Ort, zur gleichen Zeit befinden miissen und sich die
Empfehlung - unabhingig ob sie negativ oder positiv ist - schneller verbreitet. Aufler-
dem erreicht die Botschaft im Web eine unbegrenzte Anzahl an Menschen. Der Einfluss
von EWOM-Kommunikation ist dadurch um ein Vielfaches groBer. (Vgl. Lis, Korchmar
2013: 12) Aufgrund dessen steht auch nicht die Einwegkommunikation im Vordergrund.
Unternehmen sollten stattdessen fiir Mundpropaganda in sozialen Netzwerken, wie In-
stagram sorgen. Die Empfehlungen und allgemeinen Gespriche konnen Unternehmen
aktiv mitgestalten, indem sie Inhalte mit Relevanz fiir den Nutzer teilen. (Vgl. Sporer
0.J.) Damit hangt EWOM immer mit viralem Marketing zusammen. Langner (2009: 27)
versteht darunter ,,das gezielte Auslosen von Mundpropaganda zum Zwecke der Ver-

marktung von Unternehmen und deren Leistungen.

Konsumenten sind Bestandteil des viralen Marketings und kénnen eine aktive oder auch
passive Rolle einnehmen, um Empfehlungen auszusprechen. Ein aktiver Konsument ist
dabei die natiirliche Form und am interessantesten fiir Unternehmen. Denn jene Kon-
sumenten empfehlen anderen Personen auf direktere Weise eine Dienstleistung, eine
Marke, ein Unternehmen oder ein Produkt, in dem sie es via Social Media teilen. (Vgl.

ebd. 2009: 30f.) Im Kommunikationskanal liegt dabei das Potenzial zur exponentiellen
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Vermehrung einer Botschaft (vgl. Lis, Korchmar 2013: 17f). ,,Dieser Erfahrungsaus-
tausch iiber Produkte und Dienstleistungen vollzieht sich in Social Networks mit

beachtlicher Schnelligkeit und Einfachheit. (ebd. 2013: 15)

Doch anders als beispielsweise iliber Facebook oder Twitter konnen iiber Instagram -
wie bereits angesprochen - keine Links geteilt werden. Der erste und wohl auch einfach-
ste Weg, um Inhalte von Unternehmen und Marken anderen Nutzern iiber Instagram zu
empfehlen, ist andere Nutzer iiber die @-Funktion in den Kommentaren eines Beitrags
zu markieren. Diese Empfehlung erreicht jedoch meist nur eine begrenzte Anzahl von
Nutzern, da dies technisch auf zehn Personen pro Kommentar begrenzt ist und wohl
kein Nutzer all seine Abonnenten markieren wiirde. Um eine hohe Reichweite zu erzie-
len, iiber die Unternehmen ihre Bekanntheit steigern und neue Kunden gewinnen kon-
nen, miissen Nutzer iiber Instagram wirklich aktiv werden, indem sie eigene Inhalte er-
stellen. Instagram bietet durch seine hohe Interaktionsrate genau diese Aktivitét und er-
fiillt dadurch eine Grundvoraussetzung fiir virales Marketing und EWOM. Anreiz bieten
hiufig in erster Linie Gewinnspiele, bei denen Nutzer den Gewinnspielbeitrag des Un-
ternehmens reposten miissen, um eine Gewinnchance zu haben. Dadurch ,.kdnnen grof3e

Word-of-Mouth-Effekte entstehen und neue Follower als auch Kunden generiert wer-

den* (Meuth 2015: 30).

Nutzer werden allerdings auch ohne Aufforderung aktiv und teilen Inhalte zu Un-
ternehmen und Marken. Social Media Plattformen wie Instagram sorgen fiir eine neue
Art der Interaktion in Hinblick auf Kaufentscheidungen innerhalb von Konsumenten,
die in sozialer Verbindung zueinander stehen - sei es, dass sie sich wirklich kennen oder
einfach tiber die Plattform in regelmadfigem Austausch stehen. (Vgl. Lis, Korchmar
2013: 15) ,,.Das Bediirfnis nach sozialer Interaktion ist eines der am stirksten aus-
gepriagten Motive zur Generierung von UGC und daher eine entscheidende

Nutzungsmotivation fiir die EWOM-Kommunikation im Rahmen von Social

Networks.“ (ebd. 2013: 16)

Unternehmen und Marken konnen dieses Bediirfnis der Instagram-Nutzer fiir sich ein-
setzen: ,,Die Nutzer digitaler Technologien konnen in das Erzdhlen einbezogen sein und
sogar eigene Inhalte entwickeln: Sie schreiben Episoden oder ganze Geschichten, sie
spielen mit, sorgen durch Empfehlungen und Rezensionen fiir die Verbreitung der
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Markengeschichten.” (Herbst 2014: 238) Allerdings haben Unternehmen auf die
Botschaften zunichst einmal keinen Einfluss (vgl. Lis, Korchmar 2013: 18). Nutzer
teilen gute und auch schlechte Erfahrungen iiber Social Media. Unternehmen kénnen
lediglich durch positive Reaktionen ihrerseits - z.B. durch Reposten der Bilder iiber In-
stagram - auf den User-Generated-Content eingehen, ihn fordern und durch diese An-
reize unter Umstédnden flir mehr positive Mundpropaganda innerhalb der Instagram-
Community und Markenfans sorgen. Mundpropaganda wird {iber Social Media zudem
als vertrauenswiirdiger und glaubwiirdiger eingestuft als Werbebotschaften der Un-

ternehmen und Marken (vgl. Weiber, Wolf 2013: 210f.).

Die schwedische Uhrenmarke Daniel Wellington fordert User-Generated-Content, in
dem Nutzer aufgefordert werden, Bilder der Uhren mit dem Hashtag #danielwellington
zu teilen, um dann gegebenenfalls {iber das Markenprofil geteilt zu werden. Durch
diesen regelmiBigen Fotowettbewerb findet man bereits iiber eine Million Bilder unter
dem Hashtag. Die Tatsache eventuell liber das Markenprofil geteilt zu werden, reicht
schon aus, um ein Foto mit einer der Uhren via Instagram zu teilen (vgl. Mottola 2016).
Aber auch Dienstleistungsunternehmen aus dem Bereich der Gastronomie haben die
Moglichkeit von EWOM iiber Instagram zu profitieren. Das Burgerrestaurant ,,Whats-
Beet™, das Filialen in Diisseldorf, Frankfurt und Miinster hat, ermutigt seine Kunden, -
teilweise auch mit der Chance auf einen Gewinn - Bilder ihres Besuches und des Essens
mit dem Hashtag #whtsbf zu teilen und steigert dadurch seine Reichweite und Bekan-
ntheit (siche Abb.19). Beide Beispiele verdeutlichen, dass (Dienstleistungs-)Un-
ternechmen User-Generated-Content und dadurch EWOM fordern konnen, da in der
Natur der Instagram-Nutzer liegt, zu teilen, was sie tun, was sie gekauft haben, wo sie
hinfahren und auch was sie essen.
,Dadurch, dass eine Botschaft den aufdringlichen Charakter eines Werbever-
sprechens verliert - indem sie von Freund zu Freund weiter getragen wird - konnen
enorme Potenziale in der Kundenkommunikation erschlossen werden. Grundvoraus-
setzung ist jedoch eine Win-Win-Situation, das heif3t Unternehmen und Kunde profi-
tieren gleichermaflen - der Konsument dadurch, dass er etwas Interessantes erlebt
und zu erzdhlen hat und das Unternehmen dadurch, dass die Kunden keine Abnei-

gung gegeniiber der Werbebotschaft entwickeln und offener sind.” (Langner 2009:
29)
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Denn gegeniiber klassischen Werbemaflnahmen und den darin enthaltenen Botschaften
sind Konsumenten mittlerweile eher kritisch eingestellt, weshalb sich auch die Marken-
bekanntheit nicht mehr nur iiber herkdmmliche Werbung steigern ldsst (vgl. Langner
2009: 16). Ordnet man Daniel Wellington eine Strategie zu, verfolgt die Marke eine
proaktive Dialogkommunikation in Kombination mit Kundenintegration und Marken-
begeisterung, um die Marke bekannt zu machen und die Kunden an sich zu binden. An-
hand von User-Generated-Content erzdhlen die Nutzer ihre Geschichte zur Marke, dem
Unternehmen und meistens einem Produkt und sprechen so indirekt eine Empfehlung
aus. Sie betten die Marke in ihr Leben ein und helfen dabei gleichzeitig sie fiir andere
Nutzer erlebbar zu machen. Bei Daniel Wellington beispielsweise spielt nicht mehr nur
das Produkt - die Uhr - eine Rolle, sondern es geht um Emotionen und Abenteuer (vgl.
Sbetta 2016, siche Abb.20). Die Integration der nutzergenerierten Inhalte in die eigene
Content-Strategie, schafft dabei nicht nur Erlebnisse, sondern festigt gleichzeitig die

Markenbilder.

Die Verbreitung von User-Generated-Content gehort mit zu ,,den einfachsten und ef-
fizientesten Wegen, Kontakt [zur] Zielgruppe zu kniipfen.* (Dichtl 2016) Unternehmen,
die die Urheber eines Fotos hervorheben, erhohen die Sichtbarkeit in deren Netzwerk
und beweisen gleichzeitig, dass sie ihrer Zielgruppe Aufmerksamkeit schenken und sie
als Teil der Marke und des Unternehmens sehen (vgl. Dichtl 2016). Das verstirkt den
Effekt von Mundpropaganda: Nutzer teilen hdufiger Beitrdge iiber ein Unternehmen,
markieren ihre Freunde auf Unternehmensinhalten und werden quasi zu kostenlosen
Markenbotschaftern. Andere Nutzer lassen sich, wie Dichtl (2016) schlussfolgert,
gegebenenfalls anstecken und teilen ebenfalls unternehmens- und markenrelevante In-
halte. Unternehmen und Marken sollten iiber Instagram auf jeden Fall ihre eigenen
Hashtags als auch branchenspezifische Hashtags im Blick haben, um User-Generated-
Content {iber sich zu entdecken und diesen fiir sich zu nutzen, um mit der Zielgruppe
interagieren zu konnen. Denn ,,in fast allen Konsumsituationen vertrauen die Kon-
sumenten lieber Empfehlungen, Tipps und Ratschldgen von Personen, die nicht auf der

Gehaltsliste der jeweiligen Unternehmen stehen.* (Langner 2009: 16f.)
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5.3.2 Influencer-Marketing

Doch trotz User-Generated-Content von Markenfans und der daraus resultierenden
meist positiven Mundpropaganda setzen immer mehr Unternehmen auf Influencer, zu
Deutsch Meinungsfiihrer, um die Reichweite sowie Markenbekanntheit {iber Instagram
zu erhohen und neue Kunden zu gewinnen. Influencer kénnen nach Grabs, Bannour und
Vogl (2014: 54) ,.einen groBBen Einfluss auf die Wahrnehmung [der] Marke ausiiben®.
Welchen Einfluss Meinungsfiihrer auf die angestrebte Zielgruppe von Unternehmen und
Marken haben, zeigt das 2013 gegriindete Diisseldorfer Unternehmen ,,Live Fast Die
Young®“ (LFDY). Das Unternehmen setzt komplett auf Social Media Marketing und
vermarktet seine Kleidung lediglich liber Instagram und Facebook. Fu3baller wie Marco
Reus und Rapper wie The Game oder Tyga tragen die Kleidung des Modelabels und
teilen Bilder auf ihren privaten Instagram-Profilen. Die Markenbekanntheit hat sich fiir
LDFY besonders gesteigert, als FuB3baller Mario Gotze 2014 ein Foto mit Marco Reus
auf seinem privaten Instagram-Profil teilte (siche Abb.21). Marco Reus trug auf diesem
Foto ein Basecap mit den Label Initialen ,,LFDY*. Verlinkt war die Marke allerdings
nicht. Google Trends zufolge wurde allerdings zunehmend nach der Marke gesucht -
vermutlich Fans des FuBlballers. Dieses Beispiel unterstiitzt die These, dass mit Influ-
encern via Social Media die Markenbekanntheit gesteigert werden kann. Unter Voraus-
setzung jedoch, dass das Unternehmen und die Marke zu den Influencern passen. Denn
Live Fast Die Young verzichtet beispielsweise auf klassisches Influencer-Marketing, bei
dem eine prominente Person dafiir bezahlt wird {iber Social Media zu werben und set-
zen eher auf das Kaufbediirfnis der Fans ihrer bisherigen prominenten Markenfans.

Dadurch wollen sie gleichzeitig die Authentizitit erhéhen. (Vgl. Gardt 2016)

Unternehmen konnen allerdings nicht immer auf Stars als Influencer, wie hiufig in der
klassischen Werbung, setzen. Dazu fehlen zunéchst einmal héaufig die Beziehungen, die
Live Fast Die Young beispielsweise zu einigen Rappern vorweisen kann (vgl. ebd.
2016). Zum anderen mangelt es gerade Start-up-Unternehmen hdufig am Geld, um Mil-
lionenbetrédge fiir prominente Markenbotschafter zu zahlen. Allerdings benétigt es nicht
immer Sportler, Schauspieler oder Musiker, um die Markenbekanntheit zu steigern. In-
stagram verfligt iiber eine grofle Anzahl an Influencern - darunter Blogger und Social

Media Influencer. Dies sind zunédchst einmal Personen, die selbst Teil der Zielgruppe
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und Community sind, aber eine hohe Anerkennung durch ihre Meinung besitzen. (Vgl.
Tamblé 2015) Jene Influencer haben sich bereits liber zahlreiche Social Media Plattfor-
men ein Netzwerk aufgebaut: Sie bloggen, bedienen einen Youtube-Channel, twittern
und/oder haben ein Facebook- sowie Instagram-Profil. Uber Instagram sind unter an-
derem Lifestyle-Blogger sowie ,,Experten” aus den Bereichen Beauty, Mode, Food,
Reise, Fitness und Sport oder Einrichtung zu finden (vgl. Firsching 2015b). Dabei gilt:
Je mehr Abonnenten und Follower sie haben, desto hoher die Reichweite (vgl. Grabs,
Bannour, Vogl 2014: 54). Im Social Media Marketing geht es jedoch nicht mehr nur
darum moglichst viele Menschen anzusprechen, sondern genau die richtige Zielgruppe
zu erreichen. ,,Influencer genieBen eine hohe Anerkennung als Experten oder Vorbilder
in ihrer Community und die Follower vertrauen und folgen ihren Meinungen und
Empfehlungen. (Tamblé¢ 2015) Auf Basis des Vertrauens ist es Ziel des Influencer-
Marketings, ,,die Wertigkeit und Glaubwiirdigkeit der eigenen Markenbotschaft zu
steigern® (Online Marketing Lexikon 2016).

Gegeniiber Marken, Produkten und Unternehmen zeichnen sich Influencer jedoch meist
durch eine neutrale Position aus und empfehlen in der Regel erst etwas weiter, wenn sie
wirklich davon iiberzeugt sind und es zu ihnen und ihren Kanélen passt. Deshalb lassen
sich Influencer auch nicht fiir jede Kampagne und Werbebotschaft einspannen: ,,Influ-
encer sollten die Markenzugehorigkeit auf ihre Weise leben (diirfen). (Wenzel 2016)
Dies steigert zusitzlich die Glaubwiirdigkeit. Aufgrund dessen sollten Unternehmen die
Influencer, deren Kanidle und Abonnenten ebenfalls kennen. (Vgl. Eicher 2015: 12)
Wichtig ist, dass die Inhalte, die Sprache, das Storytelling und die Zielgruppe des Influ-
encers zum Unternehmen und der Marke sowie Themen passen (vgl. Schwab 2017).
Der Vorteil von Influencern ist, dass sie qualitativ hochwertige Bilder und kurze Videos
aufbereiten, um Aufmerksamkeit zu generieren (vgl. Wenzel 2016). Davon profitieren

die Unternehmen, die auf User-Generated-Content als Content-Strategie setzen.

Das Miinsteraner Start-up Kapten & Son hat iiber Instagram mit Hilfe von Influencer-
Marketing seit dem Start im Jahr 2014 bereits tiber 470 000 Abonnenten® erreicht und
hat mehr Abonnenten als der Modehiandler Zalando. RegelméBig posten Mode- und

Lifestyle-Blogger Fotos ihrer Outfits und prasentieren die Uhren oder Sonnenbrillen der
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Marke. Darunter sind Influencer wie Pamela Reif, die mit 2,7 Millionen Abonnenten’ zu
den reichweitenstérksten deutschen Instagrammern zihlt, aber auch durchaus reichweit-
enschwichere Instagrammer mit Abonnenten unter Zehntausend. Die Influencer, mit
denen Kapten & Son zusammenarbeitet, verlinken die Marke und nutzen die Hashtags
#bekapten und #kaptenandson (siche Abb.22). Auch dieses Unternehmen integriert die
Nutzerfotos in seine Content-Strategie und teilt die Bilder iiber sein Profil. (Vgl. Wenzel
2016, siche Abb.23) ,,Der wichtigste Schritt hin zu einer erfolgreichen Content-Strategie
ist also [auch] die Zusammenarbeit mit diesen Instagram-Stars.” (Levenhagen 2015)
Nicht nur die Bekanntheit der Marke und des Unternehmens wird dadurch gesteigert,
sondern Influencer-Inhalte konnen genauso wie allgemein gut aufbereitete nutzergener-
ierte Inhalte zum Storytelling verwendet werden: ,Influencer sind haufig talentierte
Geschichtenerzéhler mit profunder Fachkenntnis, die [...] Produktbotschaften auf emo-
tionale und sehr personliche Art inszenieren.” (Eicher 2015: 12) Das fordert erneut
Markenerlebnisse und die Kommunikation mit den Konsumenten, da es ithnen aufgrund

des inspirierenden Hintergrunds einen Mehrwert bietet.

Kapten & Son setzt deshalb auch vermehrt auf langfristige Kooperationen, wie mit
Pamela Reif, die regelmiBig Beitrage mit Produkten der Marke {iber ihr Profil teilt. In
diesem Rahmen helfen Vergiitungsregelungen, ,,um erfahrene Teilnehmer zu binden, die
regelméBig qualitativ hochwertige Erfahrungsberichte abgeben.* (Lis, Korchmar 2013:
65) Der Vorteil davon ist, dass sich Unternehmen langfristig die Loyalitdt der Influencer
und ihrer Abonnenten sichern kdnnen (vgl. Eicher 2015: 13). Insofern ein Unternehmen
oder eine Marke die Aufmerksamkeit der Zielgruppe wecken mdchte, ist eine einmalige
Kooperation mit einem Influencer nicht ausreichend. Es geht vielmehr darum, einen
nachhaltigen Effekt zu schaffen. Wie nachhaltig und auch glaubwiirdig die einmalige
Erwdhnung einer Marke ist, wenn Influencer zahlreiche Kooperationen eingegangen
sind, ist in diesem Zusammenhang fragwiirdig. Stattdessen sollten die Instagramnutzer
iiber einen ldngeren Zeitraum mit einem bestimmten Unternehmen in Kontakt kommen.
Um nachhaltiges Branding zu erzielen, konnen Unternehmen gezielt nach Influencern
suchen, die die Zielgruppe des Unternehmens erreichen und dariiber hinaus mit ihren

Werten zum Unternehmen passen. (Vgl. Ruff 2016) Der Online-Shop ASOS setzt dazu
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neben einem eigenen Profil, liber das Produkte prasentiert werden - auf zusétzliche
ASOS-Kanile, die von Models und Bloggern bespielt werden. Diese priasentieren die
neusten Trends und Outfits. Ein Beispiel dafiir ist das Profil @asos_dennis, iiber das der
Blogger Dennis Glanz Minner-Looks présentiert (sieche Abb.24). Mit seinen Outfit-
Beitrdgen bietet er Inspiration fiir die modeinteressierte, ménnliche Zielgruppe und
schafft fiir das Unternehmen ASOS beziehungsweise deren Zielgruppe dadurch einen
Mehrwert. (Vgl. Tosev 2016) Abonnenten, denen Dennis Glanz’ Outfits gefallen, wer-
den bei Interesse den Link im Profil besuchen und im ASOS-Shop landen, in dem sie

die von Dennis Glanz vorgestellten Produkte kaufen kdnnen.

Aber Micro-Influencer spielen eine wichtige Rolle: Influencer, die weniger als 100 000
Abonnenten haben, verfligen haufiger iiber eine homogenere Zielgruppe, was sich
besonders gut eignet, um bestimmte Interessengruppen ohne grofle Streuverluste anzus-
prechen (vgl. Schwab 2017). Influencer-Marketing iiber Instagram ist jedoch letz-
tendlich mehr als die Steigerung von Reichweite. Im Vordergrund steht die Interaktion
zwischen Abonnenten/Fans und Influencern, die sich wiederum auf die Beziehung von
Unternehmen und Kunden auswirkt und zur Umsatzsteigerung fithren kann, da Influ-
encer mit ihren Beitrdgen Begehrlichkeiten bei ihren Abonnenten wecken. (Vgl.
Firsching 2015a) Nutzer folgen Influencern immerhin meist aufgrund von Interesse und
vertrauen auf deren Meinung zu Marken, Produkten und Dienstleistungen (vgl. Eicher

2015: 12).

Die bereits als Beispiel herangezogene Uhrenmarke Daniel Wellington nutzt Influencer-
Marketing deshalb nicht nur zur Steigerung der Bekanntheit und um Kunden an sich zu
binden, sondern um Aufmerksamkeit fiir neue Produkte zu erzielen. Im November 2016
startete das Unternehmen, das 2,8 Millionen Abonnenten® auf Instagram vorweisen
kann, eine neue Influencer-Kampagne, bei der sich ausgewéhlte Influencer eine Uhr
aussuchen durften und fiir ihre Abonnenten einen 15%-Gutscheincode erhielten (siehe
Abb. 25 und 26). Die Influencer haben ihre Beitrdge als Kooperation markiert und das
Produkt mehrfach in ihren Fotos in Szene gesetzt. Besonders vor Feiertagen wie Weih-
nachten bietet eine solche MaBBnahme die Moglichkeit, neue Kunden an sich zu binden

und Umsatz zu generieren. Das fordert zudem die Word-of-Mouth-Effekte, da nicht nur
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die Influencer einen Vorteil dieser Kampagne haben, sondern die Kunden im Allge-
meinen, die 15 Prozent sparen konnen. Markieren Abonnenten der Influencer weitere
Freunde oder Bekannte, verbreiten sie die Botschaft ebenfalls weiter. Fiir solche Influ-
encer-Kampagnen riicken auch die Instagram-Stories in den Vordergrund. Influencer
konnen nun zusitzlich iiber diesen Weg anhand einer Story Unternehmen und Marken
verlinken und andere Nutzer auf diese aufmerksam machen. Die hohe Glaubwiirdigkeit,
die Influencer iiber ihre Beitrdge zu Unternechmen und Marken generieren, ist letz-
tendlich die grofite Stirke dieser Strategie (vgl. Tosev 2016). Insofern Unternehmen die

richtigen Influencer fiir sich finden.

5.4 Blick in die Zukunft: Social Commerce

Wihrend sich derzeit besonders die Bekanntheit des Unternehmens und der Marke
steigern ldsst und neue Fans beziehungsweise Kunden gebunden werden konnen, riickt
die Umsatzsteigerung bei Instagram immer weiter in den Fokus. Vor allem aufgrund der
zunehmenden Nutzung von Mobile Devices und Social Media ist deshalb das Thema
Social Commerce nicht zu vernachléssigen:
,Der Begriff Social Commerce ist eine Wortschopfung aus Social Media und E-
Commerce. Beim Social Commerce werden die Social Media Prinzipien auf den E-
Commerce iibertragen. Ein einzelnes Produkt kann dann direkt im vorhandenen On-
line-Shop bewertet, kommentiert und weiterempfohlen werden, was sich positiv auf
den Verkauf des Produkts auswirkt. Social Commerce bedeutet aber auch direkten

Abverkauf in Social Media, zum Beispiel in Facebook.* (Grabs, Bannour, Vogl 2014:
444 H.i.0.)

Anders als beim normalen E-Commerce wird der Kunde aktiv eingebunden. Dadurch
steht die personliche Beziehung zum Kunden im Vordergrund. Ein Hauptmerkmal von
Social Commerce ist deshalb die soziale Erfahrung, die der Kunde beim Online-Shop-
ping macht. Die sozialen Erfahrungen konnen Kunden aufgrund von Kaiufer-,
Verkéufer-, Produkt-, und Dienstleistungsbewertungen, Kundenrezensionen, individual-
isierten Shops oder Social Navigation, wie Wunschlisten oder Kundenempfehlungen

machen. (Vgl. OnPageWiki 0.J.b)

Zwar besteht bereits die Moglichkeit anhand von gesponserten Posts den Kauf eines
Produkts zu fordern und dartiber hinaus helfen Rabattaktionen, wie Daniel Wellington

zeigt, doch funktioniert dies eben nicht {iber den normalen Upload von Bildern. Insta-
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gram testet deshalb eine Variante des Social Shoppings anhand von ,,Shoppable Tags*.
Zwanzig US-Marken konnen ihren Beitrdgen in einer Testphase mehr Informationen zu
einzelnen Produkten hinzufiigen. Jeder Beitrag wird dafiir mit einem ,,View Icon*
versehen, das Konsumenten anklicken kénnen, sodass einzelne ,,Tags* zu verschiedenen
Produkten auf dem Bild erscheinen. Bis zu fiinf Produkte mit Preisen konnen Un-
ternehmen so in ihre Beitrdge einbauen. Kunden kénnen dann wiederum einen ,,Tag®
auswahlen, um weitere Details in einem neuen Bereich zu erhalten. Unternehmen unter-
stiitzen thre Kunden somit bereits im Kaufprozess - ohne, dass die Instagram-App ver-
lassen wird. Erst wenn die Konsumenten den ,,Shop Now*-Button klicken, werden sie
zur Produktunterseite auf der Website weitergeleitet. Da Instagram-Nutzer die App
nutzen und Marken-Profile besuchen, um Inspiration zu erhalten, haben sie durch die
»Shoppable Tags* zukiinftig die Moglichkeit diese Inspiration auch direkt k&uflich zu
erwerben. (Vgl. Instagram 2016b) Zwar erfolgt der Verkauf durch diesen Prozess immer
noch iiber die Unternehmens-Website, doch Instagram (2016b) schreibt auf dem Busi-
ness-Blog dazu:

,»As we roll out further, we’ll explore product recommendations, ways products are

showcased to shoppers, global expansion and the ability to save content so Insta-

grammers can take an action later. We want to understand how to deliver the most

seamless shopping experience for consumers and businesses on Instagram, and ulti-
mately mobile.*

Insofern Instagram seinen Charakter als soziales Netzwerk nicht verliert, bietet die An-
wendung seinen Nutzern zukiinftig einen einfachen Weg, um mehr {iber Produkte und
Bewertungen dieser innerhalb der Instagram-Community zu erfahren. Unternehmen
konnen weiterhin auf User-Generated-Content von Markenfans und Influencern setzen
und der Zielgruppe einen noch grofBeren Mehrwert geben. Instagram ist ,,die perfekte
Symbiose von Content und Commerce und der Weg fiihrt unaufhaltsam dahin, dass die

Nutzer irgendwann direkt iiber Instagram shoppen werden.“ (Levenhagen 2015)

6 Fazit: Macht es fiir Unternehmen Sinn, auf Instagram zu setzen?

Instagram ist innerhalb von sechs Jahren zu einer beliebten Social Media Plattform in-
nerhalb der jiingeren Zielgruppe gewachsen. Durch die stetige Entwicklung und die da-

raus resultierende Vielseitigkeit hebt sich Instagram von anderen Social Media Plat-
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tformen wie Facebook und Twitter und anderen Social-Sharing-Konkurrenten wie Pin-
terest oder Snapchat ab. Unternehmen kdnnen diese Vielseitigkeit fiir sich und die Ver-
marktung nutzen. ,,Um Instagram erfolgreich einzusetzen, miissen Unternehmen erken-
nen, dass sich das Nutzerverhalten durch die Etablierung von Smart Devices stark
verdandert hat.” (Hufermann 2015) Die mobile Internetnutzung wird diesbeziiglich ver-
mutlich auch in den kommenden Jahren weiter ansteigen - ebenso, wie die Nutzung von

Social Media.

MaBnahmen im Social Media Marketing sollten iiber Instagram diesbeziiglich in den
Kommunikationsmix integriert, aber dennoch auf die Plattform abgestimmt sein. Wie
Esch et al. (2012: 150) treffend herausstellen, miissen alle Maflnahmen eines Un-
ternehmens oder einer Marke ineinandergreifen. Nutzen Unternehmen Social Media
neben traditionellen Werbemallnahmen, diirfen beide Bereiche nicht einzeln voneinan-
der betrachtet werden. Nur durch die Anpassung aller kommunikativen Ma3nahmen
sind der Aufbau und die Stirkung eines Images moglich. (Vgl. ebd. 2012: 150) Mit ex-
tra fiir das Netzwerk aufbereiteten visuellen Inhalten kdnnen Unternehmen und Marken
ihr Image transportieren und sich innerhalb der Zielgruppe positionieren (vgl. Hufer-

mann 2015).

Fiir die moderne Markenfiihrung bedeutet Social Media Marketing gleichzeitig die An-
passung an den Nutzer. ,,Die Macht der Kunden spielt in der Transparenzgesellschaft
eine grofle Rolle in der Markenfithrung. Wer den neuen Kundeneinfluss ignoriert, muss
daflir mitunter einen hohen Preis zahlen und Reputationseinbuflen hinnehmen.* (Eck
2015) Die Kommunikation mit Kunden entsteht dabei nicht durch das einseitige Senden
von Werbebotschaften. Stattdessen erwarten Kunden Antworten auf Anfragen und

wollen ernst genommen werden. (Vgl. ebd. 2015)

Jedoch bedeutet dies nicht, dass jegliche Unternehmen auf Instagram als Vermark-
tungskanal setzen sollten, um mit ihren Kunden in Kontakt zu treten. Wie Esch et al.
(2012: 151ft.) zeigen, spielt das Involvement der Kunden eine grofle Rolle. Das In-
volvement gibt laut Esch et al. Auskunft dariiber, wie geeignet Social Media Marketing
fiir Unternehmen ist. Zudem haben iiber Instagram vorrangig Unternehmen und Marken
aus den Bereichen Beauty, Mode, Fitness, Food oder Reise einen Vorteil. Die herange-
zogenen Instagram-Beispiele von Unternehmen und Marken, wie dm, Kapten & Son,
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Innocent, Daniel Wellington und Odernichtoderdoch unterstiitzen die These, dass ein
hohes emotionales, aber auch ein hohes kognitives Involvement einer Marke fiir den
Einsatz von Social Media Kampagnen spricht. (Vgl. Esch et al. 2012: 154) Die Nutzer
miissen das Gefiihl haben, dass sie das Unternehmen, die Marke und die Produkte in

ihrem Leben brauchen, weil es ihnen einen Nutzen bringt.

Content-Marketing ist im Social Media Marketing aufgrund dessen ein Schliisselele-
ment. Unternehmen miissen {iber Instagram Inhalte mit Mehrwert verbreiten: Zum einen
informative Inhalte, um das kognitive Involvement der Kunden zu befriedigen. Zum
anderen visuelle Reize, die Emotionen auslosen, wodurch sich Kunden mit Un-
ternehmen und Marken identifizieren konnen. (Vgl. Grabs, Bannour, Vogl 2014: 117)
Daran angebunden ist letztendlich auch das visuelle Storytelling. Durch die visuell auf-
bereiteten Inhalte erzahlen Unternehmen und Marken ihre Geschichte und binden die
Konsumenten darin ein. Instagram sendet dabei ,,durch &sthetische Inhalte sensorische
Erfahrungen, die das Unternehmen beziehungsweise die Marke nachhaltig in den
Kopfen der Nutzer positioniert.” (Falmann, Moss 2016: 38) Gleichzeitig helfen die
Bilder dabei emotionale Markenerlebnisse zu schaffen (vgl. ebd. 2016: 36). Folglich ist
Instagram aufgrund der Visualitdt, der hohen Interaktionsrate und der jungen, aktiven
Zielgruppe, die sich untereinander austauscht, ein geeigneter Kanal fiir Word-of-Mouth.
Empfehlungen spielen bei der Vermarktung iiber Instagram eine entscheidende Rolle.
Denn Unternehmen und Marken profitieren zwar finanziell von ihren Kunden, doch das
Vertrauen schenken Kunden meist ihren Freunden oder Bekannten. ,,Gerade die Com-
munity auf Instagram, lasst sich ,durch Leute inspirieren, die [...] Marken nutzen oder

auch vertreten‘.* (ebd. 2016: 37)

Unternehmen und Marken konnen gezielt auf User-Generated-Content setzen: Zum
einen von ,,Fans®, die Bilder der Produkte teilen, zum anderen von Influencern, die
meist kostenpflichtig innerhalb ihrer groBen Community werben. Insbesondere Influ-
encer konnen dabei unterstiitzen, neue Zielgruppen zu erschlieBen und durch ihre hohe
Abonnentenzahl die Reichweite sowie Bekanntheit von Unternehmen und Marken zu
steigern. Das Influencer-Marketing bietet liber Instagram sprichwortlich das ,,Allround-
paket fiir Unternehmen: Durch das Reposten von Influencer-Inhalten entsteht eine

eigene Content-Strategie, Influencer werben auf authentische Weise fiir das Un-
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ternehmen und die Marke, sorgen dadurch fiir Word-Of-Mouth und eine Verbesserung
der Markenwahrnehmung. Konsumenten werden aufgrund der hochwertigen Bilder und
des darin enthaltenen visuellen Storytelling emotional angesprochen, wodurch ein
Gefiihl der Begehrlichkeit entsteht und in einem letzten Schritt auch der Umsatz
gesteigert werden kann. (Vgl. Levenhagen 2015) Dass Influencer-Marketing funktion-
iert, beweisen die in Kapitel 5.3 herangezogenen Unternehmen und Marken, wie Kapten
& Son. Die Zusammenarbeit mit den richtigen Influencern ist in dieser Hinsicht fiir er-

folgreiches Instagram-Marketing essentiell (vgl. ebd. 2015).

Wie in Kapitel 5.4 deutlich wurde, werden Empfehlungen anderer Nutzer auch fiir die
Weiterentwicklung von Instagram und den daraus resultierenden Vermark-
tungsmoglichkeiten in Form von Social Commerce zentral sein. Nachdem Pinterest
bereits versucht hat, die Plattform als Social Commerce Kanal auszubauen, arbeitet In-
stagram ebenfalls daran. Kunden suchen bei Kaufentscheidungen hiufig online nach
Informationen. Jeder Dritte bezieht dabei electronic Word-of-Mouth in seine Entschei-
dung ein. (Vgl. Lis, Korchmar 2013: 1). Social Commerce iiber Instagram greift dieses
Nutzerverhalten - wenn auch zunéchst anhand von Shoppable Tags - auf und vereint die
Idee eines sozialen Netzwerks und Shopping-Kanals. Mit 600 Millionen Nutzern und
um die 500 000 Unternehmen und Marken ist der Grundstein dafiir bereits gelegt (vgl.
Erxleben 2016). Unternehmen und Marken - besonders aus dem Einzelhandel und On-
line-Shops - sollten die Entwicklung von Instagram deshalb im Blick behalten. Aktuell
stehen noch die Markenbildung, Imagestiarkung, Marken- und Unternehmensbekan-
ntheit und Kundenbindung im Vordergrund. Social Commerce hat das Potenzial, dass
auch die Umsatzsteigerung iiber Instagram eine gro3ere Rolle spielt und ,,personalisierte
Kauferlebnisse in der Community* (Grabs, Bannour, Vogl 2014: 447) geschaffen wer-

den.

Unternehmen und Marken, die eine junge Zielgruppe erreichen mdchten und inspiri-
erende, emotionale und visuelle Inhalte aufbereiten konnen, profitieren von Instagram
als Marketingkanal und der dort ansdssigen Nutzerschaft. Dass explizit Start-up-Un-
ternehmen von Instagram-Marketing mit den richtigen Strategien profitieren konnen,
zeigen die in Kapitel 5 dargelegten Beispiele Kapten & Son, Live Fast Die Young und

Odernichtoderdoch, die sogar erst durch Social Media Marketing ihre Unternehmen und
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thre Marken etabliert haben. Live Fast Die Young konnte lediglich durch Social Media
Marketing bereits im zweiten Geschiftsjahr einen Umsatz von 1,32 Millionen Euro er-
reichen (vgl. Gardt 2016). Wihrend bereits grole namhafte Unternehmen und Marken
wie BMW, McDonalds, Nike, Disney, Adidas, Ikea, L’Oréal oder Starbucks - um nur
einige Beispiele der Top 100 Brands aus dem Jahr 2016 zu nennen - Instagram héufig in
thren Marketing- und Kommunikationsmix integrieren und dadurch weiterhin ihr
Markenimage stirken, eignet sich Instagram auch fiir kleinere, teils unbekanntere Un-

ternehmen, um ihre Marke aufzubauen.

Unabhingig von der GroBe oder der bereits bestehenden Bekanntheit eines Un-
ternehmens steht letztendlich die Interaktion mit den Kunden durch Instagram immer im
Fokus. Durch die hohe Interaktionsrate der Nutzer mit Unternehmen und Marken {iber
die Plattform erhilt der Dialog einen noch wichtigeren Stellenwert im Social Media
Marketing. Die Interaktion mit der eigenen Zielgruppe ist unerldsslich - sei es, dass Un-
ternehmen und Marken auf Kommentare reagieren, Markierungen verfolgen und Bilder
liken. Unternehmen und Marken werden dadurch nicht nur als Werbende wahrgenom-
men, sondern als ,,menschlich”. Eine proaktive Dialogkommunikation und die Kunden-
integration und Markenbegeisterung sind dazu - wie in Kapitel 4.2.2 herausgestellt
wurde - wichtige Strategien. Unternehmen sollten erkennen, dass sie durch Inhalte mit
Mehrwert, die Einbeziehung der Nutzer und Influencer anhand von User-Generated-
Content und der emotionalen Wirkung des visuellen Storytelling mit ihrer Zielgruppe
interagieren und kommunizieren, Markenbilder stirken, Markenerlebnisse schaffen und
Teil der Instagram-Community sein konnen. Durch die stetige Weiterentwicklung von
Instagram entwickelt sich die Plattform fiir Unternehmen und Marken zu einem ,,All-
roundkanal®, der sich auf kurz oder lang nicht nur fiir Branding und Interaktions-

Zwecke nutzen ldsst, sondern auch zum Kanal fiir Performance-Marketing heranwéchst.
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Abb. 1, Seite 7: Social Media Spektrum
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Abb.2, Seite 29 : Beispielbeitrag von National Geographic bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO-zn3kDJcp/?taken-by=natgeo

natgeo
@i Antarctica

Gefillt 608.280 Mal 205td.

natgeo Photo @pedromcbride // A 120-foot
tall iceberg arch in the Fish Islands of
Antarctica finally gives way — in one
crushing blast. Climate change is having
varying effects in Antarctica with some
regions being the fastest warming areas on
earth and others experiencing increases in
sea ice. #antarctica #climatechange

alle 1.581 Kommentare anzeigen
shurooghanayshe e

Jeffq90 Cool

stronger_gd Beautiful

singh_saum Ohh wow.. spectacular (T
seannnnaaa Wow!
vitestaaggarwal5595 Its really very cool

elza_insta90 As #leonardodicaprio pointed
put during #oscarspeech climate change is
happening guys lets give up something
even if its little is aona make a difference

) Kommentar hinzufugen ... coao

o

Abb.3, Seite 29: Beispielbeitrag von dm bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BOmw22PhCfh/?taken-
by=dm_deutschland

dm  dm_deutschiand

Gefillt 24.212 Mal 1 Wo.

dm_deutschland Welche Schminkhelfer
braucht ihr fir euer Silvester-Make-up? L'L
4/ % Checkt doch mal den Link in der Bio
#hyxcosmeilcs #BlingBling
#Silvestercountdownlauft

alle 314 Kommentare anzeigen
lamninjaturtel @darja_rose

maraleaa.sc Ist in der contures all palettee
auch ein highliter

jennifer2612 Liebes dm team wann
kommen denn die neuen farben der soft
matte lip creams? Danke .

in_the_mittle_of_me Unser dm ist voll doof
der hat Nyx garnicht'=

cariiinaaaaa Wieso gibt es nicht in jedem
dm ein nyx aufsteller?e

dm_deutschland @cariiinaaaaa (Ma) Wir
bieten die Marke NYX derzeit nur in

Kommentar hinzufligen .. coo

o
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Abb.4, Seite 29: Beispielbeitrag von Rossmann bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO63CQCDrtf/?taken-

by=mein rossmann

@ mein_rossmann Folgen
i

Gefallt 4.292 Mal 2Tage

mein_rossmann Unsere ISANA Seifen
kommen in zwei schicken Designs zu euch
nach Hause. “'Welches gefdllt euch
besser? Das Etikett |1dsst sich librigens
extra ablésen, sodass sie sich perfekt in
eure Badezimmer integrieren. #rossmann
ZISANA #ISANASeife #USEsoap

alle 62 Kommentare anzeigen
lisa_aulbach Beide sehr schin =&
roullanalhelou @ahmedaddana
dianah2504 Das rechte gefillt mir besser.

your_stylestore_ @lovesale_de hahaha
du hast es verdient ich schwérel!

anita.1958 Die Rechte ist sehr schén:)

frl_resi Die schwarz weilke steht schon bei
mir ¥ ¥ 22 ¥ aber vom Design
abgesehen. ... die seife im inneren ist auch

B ) e ) e

lindi7007 Das mit dem mint ton ist super

) Kommentar hinzufiigen ...

Abb.5, Seite 29: Beispielbeitrag von REWE bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO6mRWO0DWo9/?taken-

by=rewe

7
g~ =

Gefilit 588 Mal 2Tage

rewe Quick Quinoa-Porridge: Fiir alle
Liebhaber des warmen Frihstiicks und
Breakfast Club Fans. Das Rezept findet ihr
im ersten Kommentar, lasst es euch
schmecken! #quinoaporridge #quinoa
#porridge #breakfastclub #war
#grosseskino #frihstlck #breakfast
#berries #¥banana #banane #recipe #rezept
#foodpic #instafood #foodinspiration
#foodinspo #delicious #foodofinstagram
#eeeeeats #food #yummy #hungry #lecker
#onthetable #REWE #DeinMarkt
#DeineKiiche

rewe Rezept flr 4 Portion Quinoa-Porridge:
500 ml Milch und die gleiche Menge
Wasser in einen Topf geben und 250 g
Quinoa darin ca. 25 Minuten kécheln, bis
die Quinoa die Fllssigkeit vollstdndig
aufgesogen hat. Mit etwas Zimt und 2 EL
Honig abschmecken. Heiken Quinoa-
Porridge auf Schisseln verteilen, mit 200 g

nafraronan Reoaran tnd 7 in Srhoihan

) Kommentar hinzufiigen ...
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Abb.6, Seite 30: Beispielbeitrag von Just Spices bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BOPxzUugv7X/?taken-by=just-

Spices

@ o

Gefillt 2.261 Mal 2Wo.

Justspices HOMEMADE POTATO WEDGES

Knusprig-gold gebacken mit wirzigem
Tomatendip, gebratenen Champinions und
dazu ein Avocado-Spinat-Salat. @
Wem knurrt da auch so der Magen? @2

el @fitness_bianca

#justspices #bratkartoffelgewlrz
#potatowegdes #mushrooms #champinion
#salad #veggies #avocado #healthy
#cleaneating #fitness #inspiration
#motivation #instadaily #dinner #life
#amazing #foodblogger #foodporn
#eattherainbow #yumm #onmytable

yvo.bre Das Gewtirz ist definitiv eines der
besten & =

edyshot & ¢

hello.chrissy Lecker

allma caiden A

) Kommentar hinzufiigen

Abb.7, Seite 30: Beispielbeitrag von Barbier.mg bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BNhm8RiBp9U/?taken-by=bar-
bier.mg

barbier.mg
Munich, Germany 9

Gefillit 182 Mal SWo.

barbier.mg *READY FOR THE WEEKENDx
E@® W atim.hslr #FESCHOIDA B =
#minchen #munich #fcbayern
#barbershop #hair #haircut #beard
#barberlife #fashion #style #streetstyle
#menstyle #tattoo #goodlife #luxury
#blogger #picoftheday #boy #model #love
#berlin #hamburg #stuttgart #kdin
#dortmund #disseldorf #frankfurt #milano
#london

healthy_living_de schaut vorbel
@healthy_living_de ®

timexury Cool style!
paula_weigel lovely
beardproducts &

deboneire Awesome stuff! s &
sneakerdrops . .
barbierrogier This is nice :)
thorhall_the_black_viking é

") Kommentar hinzufiigen ...
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Abb.8, Seite 30: Profiliibersicht von Volkswagen bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/volkswagen/

volkswagen @ [ rigen |[- ]

BOT Betrdige 9dik Abanrerben 0 abannien

Volkswagen Welcome 1o aur official global Instagram channel Enjoy ard exglore
the ameazing weorld of Feolkswagen. Legal natice: wweovolkswagen. comiflegal-
notioe-secisl-media
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Abb.9, Seite 33: Instagram-Story von dm Teil 1.

Quelle: Screenshot der Story. Hinweis: Stories sind nur 24 Stunden verfiigbar.

g any L
! ‘| l;)‘ '}.‘ 1
|

AN
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Abb.10, Seite 33: Instagram-Story von dm Teil 2.
Quelle: Screenshot der Story. Hinweis: Stories sind nur 24 Stunden verfiigbar.

Mehr anzeigen
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Abb.11, Seite 33: Instagram-Story von dm Teil 3.
Landingpage der dm-Website nach Klick auf ,,View More* bzw. ,,Mehr anzeigen*-Icon.
Quelle: Screenshot der Story. Hinweis: Stories sind nur 24 Stunden verfiigbar.

#schachtelgltick Boxen ab 23.... .
X - :

& www.dm.de
im Unternehmen  Engageme alverde Magazin [} PaYBA K O\ 5 " cvwmsn

uuuuuuuuuuuuuuuu

Neu dm-Marken Makeup Pflege&Duft Gesundheit Erahrung Baby&Kind  Haushalt ~Tier Foto  Mehr kind

schackicl

« Zuriick Startseite > Neu > #schachtelgliick

\owihed

AW

Paola Maria, Julia Beautx, Dagi Bee, Diana zur Lowen
und Sophia Thiel: Exklusiv fiir dm haben unsere
Lieblings-Stars ihre personlichen Highlight-Produkte in
eine limitierte #schachtelgliick Box gepackt.

65



Abb.12, Seite 34: Profiliibersicht von Urlaubsguru bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/urlaubsguru/

urlaubsgurue gl

= 2.561 Betrige Tk Abannaren 00 abannien
3.6 Urlaubsgurwde Macht mit wund gewinm eine Reise nach Dubail Mit etwas Glock
- kinnte e fOr euch schon bald losgehen: wwworsubsgurude?p=939775
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Abb.13, Seite 34: Profiliibersicht von Urlaubspiraten bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/urlaubspiraten/

urlaubspiraten @ [ rogen | -]

&40 Beitrlige 20,3k Abdnnenten 64 abarmert

Urlaubspirsten Cffizieller Acceunt der Urlaubspiaten -L Taggl uns in euren
Uraubsfstas um auf desem Account gefeatured ru werden, fpiratenparadies

Fnstapiratl wewuraubspiraten. defrfimpressum

‘ ..-...., -~

V@ Y
*{' ﬁ 28 389 # !

243KG !I!
::-]s ! Iﬂ

FFE .
6098 72609
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Abb 14, Seite 34: Profiliibersicht von TUI bei Instagram.

Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/tuideutschland/

e tuideutschland @ [ reigen |- |

13T Beitrigpe 31,5k Abonrenten 172 abonrien

TUI Dewtschland Willkormmen auf dem affizielen Instagram Kanal von TUI
Deutschland, Wir W das Reisen £ Zeigt uns Eure Udavbsbilder mi
Fefmmoveryaursite, 7T waw tulcomizhart/dijsg
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Abb.15, Seite 34: Beispicelbeitrag von Airbnb bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BOSVpgDD_j-/?taken-by=airbnb

airbnb

Gefallt 30.332 Mal 2Wo.

airbnb Wake up 1o the #wintersolstice in a
modern cabin nestled beneath the
Canadian Rockies. The only thing that
could make your 180 degree view of the
snow covered forest better is the hot
chocolate heating up on the stove.

Step into the glow of this cabin by tapping
the link in our bio.

1
|

if-

alle 544 Kommentare anzeigen
hardyabubakar @sitimalissaesa bestnya

sitimalissaesa Ada coffee panas.warm
hugs.meletop @hardyabubakar

itslebzgold @fabiandamboeck

T PV I e e

fablandamboeck @itslebzgold stunning
architecture

_paigenemeth @michaelmccto or this one?
moinhosdeovil @

Tmm mbe Aiasmmmnm sonisie

Abb.16, Seite 35: Beispielbeitrag von Innocent Deutschland bei Instagram.

Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BMcWBaNgdfm/?taken-by=in-
nocentdeutschland

=
@ innocentdeutsc...

Gefillt 396 Mal IWo.

innocentdeutschland Unser Super
Smaoothie Berry & Protein ist der ideale
Trainings-Partner: Allzeit bereit, hilft Euch
mit Soja-Protein gesund und stark zu
bleiben und wartet auch noch nach der
Dusche auf Euch. (Auch wenn das Waorkout
4 ein TV-Serien-Marathon war.) #innocent

innocent #supersmoothies #smoothieliebe #workout
SUPER SMOOTHIE 5 #beerenliebe #innocentsmoothies

anna___1219 & 2w

Kokosnussmilch &

e Spiel &

FommmlmmmledmBA lm mlbbie e s lenifamD

I trabaare, timbowre. | finnbin_ Ich trinke den Smoothie vor jedem

@ Kommentar hinzufiigen .
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Abb.17, Seite 35: Beispielbeitrag von Frank Body bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO_Yi_nArlw/?taken-

by=frank bod

£ rancoos

Gefillt 4.359 Mal 155td.

frank_bod @samaraxrosee proves that
scrub time is thinking time. What do you
think about in the 2-3 minutes I'm on you,
babe?

madeformadison Love it
lauleepop27 @smarshall727
tinytylaa Never tried it - but | want to!
theblondebeachbum www
ryandwyerphoto @fittkirsten
lalunastellaa Wooow want
dddanniii_ @leak_quenzii

gambler5 @kb_87 &

sofvic @ivanae !

frank_bod @tinytylaa | think we'd make
quite the scrubbing dream team, babe. xx

ivanabodyfitik 2= 22
bril.phillipss God damn | need to try this sht

'\\_) Kommentar hinzuflgen ... coa

Abb.18, Seite 36: Beispielbeitrag von Odernichtoderdoch bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO6ne8aFtld/?taken-by=oder-
nichtoderdoch.de

P odernichtoderd...

Gefélit 6.902 Mal 2Tage

odernichtoderdoch.de Wohoooo! 220k
tolle Leute umfasst unsere Community hier
jetzt @&"  Aufin ein neues
#oderdochgemeinsam Gewinnspiel! Postet
euren Wunschspruch und wir suchen
unseren Liebsten aus und gestalten damit
eine Postkarte mit eurem Insta Namen auf
der Rickseite. Alles ist erlaubt - allerdings
solltet ihr mittlerwelle bemerkt haben, dass
wir NICHT auf Einhérner stehen [ & Eine
Einhornkarte kommt uns nicht ins Haus,
nein nein. & Die 210k Karte ist Gbrigens
schon im Druck, die werdet ihr bald sehen
SOF;Jnd Jjetzt los in eine neue Runde!

alle 1.044 Kommentare anzeigen

siliessschniss Das sind keine Augenringe,
das sind Schatten groker Taten

slilessschniss Wer schwankt, hat mehr vom
Weg

@ Kommentar hinzufugen ... coo
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Abb.19, Seite 39: Beispielbeitrag von Whats Beef bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO1mZqg4Ao0J3/?taken-

by=whatsbeef

Winats Bt | Folgen |
What's Beef

Gefillt 1.344 Mal 4Tage

whatsbeef 5{ Chili Cheese X
Sweetpotatofries 3£,

% Unsere Sweet-Chili-Cheese-Fries sind
ein echtes Geschmackserlebnis das ihr
unbedingt mal probieren misst! | Top
von @danstethix 4 fur diesen Repost
gibt's bei deinem néchsten Besuch eine
Fresh Lemonade auf's Haus ﬁ #whtsbf
#bestfries #bestburgers #bestshakes
#frankfurt #dlisseldorf #mlnster
#freshrules #whatsbeef #foodlove
#chilicheesefries #jalapefios
#sweetpotatofries

Jjancat02 @mb_Ixvi oh jaaa & 2
marvin_2102 @danstethix sehr geil &
giuliawlf @chiarawxIf wir missen dahin&
alina.neveling @lizamarie53 geil |

everydaylizde @_holgr aber ohne scharf <3
Lust?

danstathix lihinnnn #entrie A

“) Kommentar hinzufligen ... coo
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Abb.20, Seite 40: Beispielbeitrag von Daniel Wellington bei Instagram.

Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BO-jkxggJJH/?taken-by=daniel -
wellington

/ | ., danielwellington
aw
_ M Marina Piccola Abonniert
Gefillt 37672 Mal 235td.

danielwellington We can't control the wind,
but we can direct the sail. (Photo via
@mattiaperra) #DanielWellington

alle 78 Kommentare anzeigen
stupid.swayamO8 Is wonderful
dejanpoletan . -

remo11932 s

robelen

Jjuwadaisha Nyc

ronipilar Love this 2 é
no0o0nal550 ©

reycuts Nice!

italiandays04 @danielwellington great
rennee_berryy Cool
flying._thoughts._ .= .=
holiwisinegri hello

b ifnfm o mmef TmTm
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Abb.21, Seite 41: Beitrag von Mario Gétze bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/oqL.hs9Qs0h/?taken-by=gotze-
mario

. gotzemario ‘ Folgen ‘

Gefillt 149.058 Mal 136Wo.

Ve

2 DI e (ke
S bt w

gotzemario Happy Birthday my friend B
ﬂ' stay healthy, all that matters! (=
@marcinho

alle 3.324 Kommentare anzeigen
frostadlivet @narasprivate

frostadlivet The caption tho @narasprivate
narasprivate Ironisk @frostadpriiv
ryankoong Love friend

201_nbt @ngoctran2201

gotadebaunilha Beatiful friendship
@mahgicnumb

laiba_Ifc Best friend*e®s

mushy_97 Always brothers man @21adil03
don't forget

vicksilv.a @psychopahh_
luisa.litmeyer @emelie.bvb09 &"
emelie.bvb09 @lu_isa_21_ &"

) Kommentar hinzufligen ..

Abb.22, Seite 43: Beispielbeitrag von Influencerin Pamela Reif zur Marke Kapten &
Son. Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BOiAKHXgGILv/?taken-
by=pamela_rf

A T |

r: '_..- 0 pamela_rf ‘ Folgen ‘

11
1 F * J 3 - -
0 e B > | __  Gefallt 107.848 Mal 1Wo.

AL

pamela_rf #ootd ) still relaxing & enjoying
my days back hoooome with my family 4,
but New Year's Eve is Just around the
carner and believe it or not - | don't have
plans yet & #ahhhh -

. watch by @kaptenandson #bekapten

alle 529 Kommentare anzeigen
taradrkvec (& @mr.ronaldo3

mr.ronaldo3 Gell % @taradrkve

emy_bck @art.ila

louisaxbn @ayliin_dmrl h44 Rastatt? & &2
ayliin_dmrl @louisaxbn jap haha
kayaro1994 Schonheitwe

sophia_stefanie ffi wow

emmaginethis Stunning!!

magaalena_ @juliia.official

lufine_cuz @maddi_zahn uuuh R-tooown

) Kommentar hinzufligen ...
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Abb.23, Seite 43: Profiliibersicht von Kapten & Son bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/kaptenandson/

kaptenandson e [l B

i 1.578 Beijir&ge ATk Abonrerben 356 abonrert

HAPTEM & SON
Kapten & San Bom for adveriung - exploring the wodd! \i.- Shiow us yaur

Foekapben moment! Mibnster - Melbaurme - Méw Yok Snap: kaplenandson
Higkapter-soreom kapten-son.com

73


https://www.instagram.com/kaptenandson/

Abb.24, Seite 44: Profiliibersicht von Asos Dennis Glanz bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/asos_dennis/

asos_dennis [ Figen |[- ]

931 Beitrage 18,5k Abonrenien 321 abonniest

¥

I

i Dennis Glanz Merswear-insiger bei AS0S Deulschland « Blogger awl
dennisglanzoom. Experbe fibir cleane Looks und Streetstyles. Feed shoppen:
asas.doWiYhs
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Abb.25, Seite 44: Beispielbeitrag von Influencerin @sovvlmate zur Kampagne von
Daniel Wellington bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BN68yQDjqxG/?taken-

by=sovvlmate

© e 220
"

Gefillt 5359 Mal 3Wo.

sovvimate #Kcoperation:

Auf die Gefahr hin mich zu wiederholen,
aber ich liebeliebeliebe diese Uhr van
@danieiwellington! Und den Armreif dazu
umsa menr = Generell hat reségold
mittlerweile einen festen Platz bei mir
bekommen, was mich immer noch
manchmal erstaunt, well s mir vor ein paar
Jahren noch so gar nicht zugesagt hat.
Jdedenfalls kann ich euch diese Uhr nur ans
Herz legen. Sie Ist leicht, hochwertlg,
klassisch, aber modern. Kurz und knapp:
Flr mich Ist es nahezu die perfekte Uhr und
Ilch trage sle fast nur noch!N¢ Mit
"SOVVLMATE" bekommt [hr immer noch
15% bis zum Ende des Jahres auf das
gesamte Sortiment. Yiel Spaf belm
Stabern! &

#DWclassicblack #danlelwellington

anni_herz_ Woher hast du denn das
scheéne Glitzer armboand = m

@ kommentar hinzufiigen ...

Abb.26, Seite 44: Beispielbeitrag von Influencerin @beautyrella zur Kampagne von
Daniel Wellington bei Instagram.
Quelle: Screenshot von https://www.instagram.com/p/BN4-6471Kio/?taken-by=beau-

tyrella

Gefillt 1.443 Mal 3Wo.

beautyrella Ohne Witz und wirklich ganz
ehrlich von mir gemelnt: Der Armrelf won
@danlelwellington st einfach einmalig
schén. Ich bin begeistert wie hochwertig
die Qualitat st und wie "schwer" er auch ist.
Richtig edel..lch glaube ich mag nun die
andere Variante in silber auch noch haben!
lch brauch sle guasl..Und zu der Uhr passt
es elnfach wirklich perfekt. Ihr merkt schon,
bin ziemlich begeistert. Nach meinem
Unren-Posting hier noch einmal eine
Erinnerung an den 15% Rabatt Code!!
(Glltlg bis 3112.20186)...Einfach am Ende
Eurer Bestellung den Code "beautyrella”
eintippen und Ihr spart ein bisschen was <3
Aulerdem gut zu wissen fur Euch: Es giot
nach wie vor kostenlosen Versand, gratis
Geschenkverpackungen und auch
kostenlose Retoure. Tippitoppl Service
whlrde ich sagen! #danielwellington
#prsample #sponsored

wrano ot dac din klalne adar Ao

- @ Kommentar hinzufigen ...
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