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1. Einleitung 

Die Informationstechnologien tragen immer mehr zur Beseitigung von Barrieren bei, die 

den Eintritt jedes Individuums in den öffentlichen Raum verhindern und die Übertra-

gung von Informationen an ein Massenpublikum erheblich vereinfachen. Das heißt, 

jeder Teilnehmer der Kommunikation hat eine potentielle Möglichkeit, an der Bildung 

der Agenda teilzunehmen oder seine Meinung zu einer Vielzahl von relevanten 

Themen zu äußern. 

Solch eine beeindruckende Zahl des aktiven Nutzers in Sozialen Netzwerken konnte 

natürlich nicht ohne der Aufmerksamkeit von Vermarkter bleiben, was den Begriff  

Marketing in sozialen Netzwerken oder SMM (aus dem Englischen Social Medien Mar-

keting) erschaffen hat. 

Marketing in sozialen Medien ist die Kommunikation im Auftrag der Marke, abgestimmt 

auf das Publikum der sozialer Netzwerke. Heute sind die meisten erfolgreichen Un-

ternehmen in sozialen Netzwerken aktiv, und versuchen mit den Zielgruppen zu in-

teragieren, indem sie ihre Seiten mit interessantem Content füllen und verschiedene 

Glückspiele und Aktionen durchführen. All dies ist ein mächtiges Werkzeug, um Mar-

kentreue und Image des Unternehmens zu steigern. 

Natürlich haben verschiedene Unternehmen im Bereich der Sozial Media Marketing 

unterschiedliche Aufgaben und deren Lösung. So haben zum Beispiel Marktgiganten 

wie Samsung oder Apple die Intension ihr Publikum zu erweitern. Haben aber 

Aufgrund des Ruhms nicht so viel Aufwand, wie es kleineren Unternehmen und Start-

Ups haben.  

Das soziale Netzwerk spielt eine zunehmende Rolle bei der Lösung verschiedener 

Kommunikationsprobleme. Der Forschungsgrad der Frage der Vernetzung von sozi-

alen Netzwerken und Unternehmen ist ziemlich hoch. Zum einen gibt es verschiedene 

Veröffentlichungen in Fachzeitschriften und auf Internetportalen und Ressourcen für 

Unternehmen. Zum anderen sind dies verschiedene Bücher, die der Forschung zu 

diesem Thema gewidmet sind.  

Im Grunde beschränken sich alle von Spezialisten durchgeführten Forschungsarbeiten 

darauf, die Auswirkungen sozialer Netzwerke auf die Geschäftstätigkeit des Unterneh-

mens und die Ergebnisse ihrer Nutzung auf Gewinne zu analysieren, Anerkennung, 

Loyalität und steigende Umsätze zu erhöhen und Werkzeuge für die Nutzung sozialer 

Netzwerke zu optimieren. 
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1.1. Zielsetzung 

Die Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit lautet nun: Welche Rolle nimmt Instagram 

im Social-Media-Marketing-Mix für Unternehmen ein? Ersetzt Instagram einen gäng-

igen Kanal oder erweitert Instagram den Social-Media-Marketing-Mix? Um das 

herauszufinden, werden erst gängige Social-Media-Marketing-Kanäle verglichen, dann 

die Vor-und Nachteile aus Nutzersicht gegenübergesellt und der Mehrwert aus Sicht 

der Unternehmen durch Befragung untersucht. 

1.2 Aufbau der Arbeit 

Social Media, Social Media Marketing, Influencer und Influencer Marketing sind Be-

griffe, die mit Beginn des Internetzeitalters entstanden sind. Diese sogenannten 

Buzzwords sind alltäglich in Gebrauch, jedoch wissen viele nicht, was sie genau 

bedeuten. In Kapitel 2 wird erklärt, was sich hinter den Begriffen verbirgt und was sie 

bedeuten.  

Danach werden die vier beliebtesten sozialen Netzwerke in Deutschland untersucht. 

Zu diesen gehören Facebook, Snapchat, YouTube und Twitter. Alle Netzwerke werden 

auf dieselben Gesichtspunkte hin analysiert: Charakterisierung, Funktionsumfang, 

Nutzungsmöglichkeiten und rechtliche Aspekte. Am Ende jeder Untersuchung wird 

eine Abwägung über Vor- und Nachteile des Netzwerkes vollzogen. 

In Kapitel 4 findet daraufhin die Betrachtung von Instagram unter den selben 

Gesichtspunkten wie in Kapitel 3 statt und im Anschluss werden die vier Social-Media- 

Kanäle aus Kapitel 3 Instgram gegenübergestellt und objektiv verglichen. In Kapitel 5 

findet der praktischen Teil der Bachelorarbeit satt: Durch eine qualitative anonyme Um-

frage wird der Mehrwert von Instagram aus Sicht der Unternehmen untersucht. Im 

Schluss-Kapitel werden die Ereignisse des theoretischen Teils mit dem des prak-

tischen Teils verglichen und ein Fazit zu der Forschungsfrage gezogen, nämlich die 

Rolle von Instagram im Social-Media-Marketing-Mix für Unternehmen:  

Ersetzt Instagram einen gängigen Social-Media-Kanal, oder erweitert Instgaram den 

Social- Media-Marketing-Mix? 
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2. Theoretischer Teil 

2.1. Social Media Marketing 

Bereits seit Anfang der 1970er Jahre ist es möglich, Computer miteinander zu vernet-

zen, jedoch war diese ursprüngliche Form des Internets nicht jedem zugänglich. Der 

britische Forscher und Informatiker Sir Timothy John Berners-Lee hat im Jahre 1990 

die Seitenbeschreibungssprache HTML erfunden und damit das World Wide Web 

(WWW) begründet, einen weiteren Dienst des Internets neben der E-Mail und FTP 

(Clarke 2014). Berners-Lee brachte die entscheidenden Erfindungen hervor, um es 

öffentlich zugänglich zu machen. Fortschreitende Technologien und Neuerungen 

trugen dazu bei, dass die Beliebtheit des World Wide Web, auch „Web“ genannt, stetig 

anwuchs. Motiviert durch die Möglichkeit, jeden beliebigen Rechner auf der Welt 

miteinander zu vernetzen, entstand das sogenannte „Web 2.0“. Die Bezeichnung Web 

2.0, welche von Tim O'Reilly in seinem Artikel „What Is Web 2.0“ erstmals charak-

terisiert wurde, steht für die „Entwicklung und Veränderung des Internets[...], in dessen 

Zuge Internetnutzern das Veröffentlichen von eigenen, medialen Inhalten und eine 

stärkere Partizipation, auch im Zusammenschluss zu einer kollektiven Intelligenz, er-

möglicht wird.“ (Rechlitz 2011). Usern ist es möglich, mediale Inhalte wie 

beispielsweise Text, Foto-, Video- oder Audio Dateien, welche in eigener kreativen 

Leistung erstellt werden, hochzuladen.  

Die Metamorphose vom passiven Konsumenten zum aktiven Prosumers, also 

Produzent und Konsument zugleich, bringt eine neue Definition der Rolle des Inter-

netnutzers mit sich. Aus dem passiven Empfänger von Informationen wird ein aktiver 

Kommunikator und Gestalter. Dem Nutzer wird durch den technologischen Fortschritt 

Raum gegeben, mit anderen Nutzern zu kommunizieren und sich zu präsentieren. Me-

diale Inhalte, die der Nutzer in eigener kreativer Leistung erstellt und nicht von einem 

kommerziellen Anbieter eines Webangebots stammen, werden als User-Generated-

Content (USG) bezeichnet. Die Möglichkeit, als User selbst aktiv zu werden, hat dem 

Web 2.0 im Volksmund auch den Begriff „Mitmachweb“ verliehen. Sehr häufig findet 

der Begriff Web 2.0 als Synonym für „Social Media“ – zu Deutsch soziale Medien – 

Anwendung. Ungefähr 250 Millionen Suchergebnisse bei einer Google-Suchanfrage 

deuten darauf hin, dass sich in der Literatur noch keine einheitliche Begriffsdefinition 

für Social Media etabliert hat. Uwe Hettler, Professor für Betriebswirtschaftslehre und 

Marketing an der Hochschule Schmalkalden, definiert Social Media wie folgt: 

„Persönlich erstellte, auf Interaktion abzielende Beiträge, die in Form von Text, Bild-

ern, Video oder Audio über Onlinemedien für einen ausgewählten Adressatenkreis 
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einer virtuellen Gemeinschaft oder für die Allgemeinheit veröffentlicht werden, sowie 

zugrundeliegende und unterstütze Dienste und Werkzeuge des Web 2.0, sollen mit 

dem Begriff ‚Social Media’ umschrieben werden. Social Media ermöglicht, unter-

stützt durch entsprechende Internettechnologien, sich mitzuteilen und in Online-

Gemeinschaften zu kommunizieren.“ (Hettler, 2010) 

Eine weitere in der wissenschaftlichen Literatur gängig verwendete Definition stammt 

von Andreas M. Kaplan und Michael Haenlein. Die Autoren beschreiben Social Media 

als „eine Gruppe von Internetanwendungen, die auf den ideologischen und tech-

nischen Grundlagen des Web 2.0 aufbauen und die Herstellung und den Austausch 

von User Generated Content ermöglichen“ (Kaplan und Haenlein 2010).  Anhand der 

Definitionen wird deutlich, dass sich der Begriff Web 2.0, welcher vermehrt als Syno-

nym für Social Media im Gebrauch ist, nicht mit Social Media gleichsetzen lässt. Social 

Media kann als Konzept für digitale Medien verstanden werden, die auf den Technolo-

gien des Web 2.0 aufbauen und es Nutzern ermöglichen, Inhalte einzeln oder in Grup-

pen zu erstellen und sich untereinander auszutauschen. Während der Begriff Web 2.0 

den Fortschritt der Technologien beschreibt, bezieht sich Social Media auf die 

Werkzeuge zur Umsetzung des sozialen Austausches. Social Media Anwendungen 

werden vorwiegend durch die Inhalte, den Austausch und die Interaktionen der Inter-

netnutzer geprägt.  

2.2 Influencer Marketing 

Der Begriff „Influencer“ leitet sich aus dem englischen Verb „to influence“ - zu Deutsch 

„beeinflussen“ - ab und bezeichnet Personen, die eine Marke positiv beeinflussen und 

sich bereits durch eine hohe Glaubwürdigkeit in ihrem speziellen Umfeld etabliert ha-

ben (Vgl. Hartmann 2015). Schon immer haben Unternehmen auf der Suche nach 

Aufmerksamkeit, auf die Zusammenarbeit mit wichtigen Multiplikatoren gesetzt, vor 

allem auf die Reichweite der traditionellen Medien. Die Medienwelt befindet sich jedoch 

im Wandel (Vgl. Tamblé 2015). Meinungsmacher, etablierte Journalisten mit treuem 

Publikum und angesehene Experten gibt es in der Medienlandschaft nicht erst seit 

gestern, neu ist, dass diese Personen als Influencer in Erscheinung treten. Durch die 

allgemeine Akzeptanz von Social Media Diensten in der Gesellschaft und deren rasan-

ter Weiterentwicklung haben Reichweite und Potential der Influencer in den letzten 

Jahren enorm zugenommen. Influencer können somit Unternehmen gezielt helfen, ein 

enormes Wachstum zu generieren (ebd.).  

Melanie Tamblé, Geschäftsführerin der ADENION GmbH und Expertin für PR, Online- 

Marketing und Social Media, beschreibt Influencer Marketing als „eine Marketingstrate-
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gie, um vom Einfluss und von der Reichweite wichtiger Meinungsmachern und Mul-

tiplikatoren zu profitieren“ (Tamblé 2015). Damit ist der „gezielte Einsatz von Mein-

ungsmacher mit reichweitenstarker Community für Marketing- und 

Kommunikationszwecke“ (Stahlmann 2016) gemeint, welcher darauf abzielt „auf 

Grundlage des Vertrauens der jeweiligen Zielgruppe zu den Influencern [sic], die Wer-

tigkeit und Glaubwürdigkeit der eigenen Markenbotschaft zu steigern“ (ebd). 

Influencer sollen mit Hilfe ihrer starken Präsenz und einem hohen Maß an Ansehen in 

sozialen Netzwerken die Zielgruppen beeinflussen." Durch diese Methode ist es 

möglich,“, so Lindner, „Aufmerksamkeit für eine Innovation zu erzeugen und Menschen 

langsam an ein Produkt heranzuführen, um sie somit zu echten Fans zu verwandeln“ 

(Vgl. Lindner 2009, S.19). Dadurch soll eine positive Mundpropaganda geschaffen 

werden, welche dem entsprechenden Unternehmen ein höheres Ansehen verleiht (Vgl. 

Kulmer 2016). Diese Mundpropaganda, oder auch Word-of-Mouth-Kommunikation, 

bezeichnet eine informelle, wertende Meinungsäußerung über Marken, Produkte oder 

Dienstleistungen, die von einem Konsumenten an einen anderen weitergetragen wird. 

Mundpropaganda kann sowohl positiver als auch negativer Natur sein und wird auch 

als Empfehlungsmarketing bezeichnet (Vgl. Esch 2017). Influencer müssen nicht 

zwingend eine enorme Bekanntheit vorweisen, sondern in ihrer jeweiligen Zielgruppe 

großes Ansehen erfahren. Nischengruppen sind beispielsweise oft schwer zu er-

reichen. Solche Nischenzielgruppen können allerdings optimal durch den Einsatz von 

reichweitenstarken Persönlichkeiten bespielt werden. 

Eine neue Form von Influencer sind sogenannte Micro-Influencer. Carsten Christian, 

Online- und Social-Media-Redakteur bei der Kölner Agentur Oliver Schrott Kommu-

nikation, definiert Micro-Influencer als „Blogger oder Instagrammer, die weniger als 

100.000 Follower haben.“ Christian schränkt die Definition weiter ein, indem er sagt, 

dass „Einige [...] sogar nur diejenigen als micro [bezeichnen], deren Anzahl an Fans 

die 10.000 nicht übersteigt.“ Zusammenfassend ist Christian der Meinung, dass „Micro- 

Influencer [...] über eine deutliche kleinere Reichweite als ihre reichweitenstarken Kol-

legen [verfügen]. Dafür erreichen sie aber eine homogenere Zielgruppe, die sich über 

bestimmte Interessen definiert“ (Christian 2016). 

Im Bereich des Empfehlungsmarketings spielt die Nähe zu demjenigen, dem etwas 

empfohlen wird, eine ebenfalls große Rolle. Mit dem Einsatz von Influencer können 

sich Unternehmen diese Gegebenheit zu Nutze machen. Sie sind meist transparenter 

in ihrem Leben und schaffen ein höheres Gefühl der Vertrautheit beim Fan. Durch die 

Nahbarkeit des Influencer, baut der Follower ein noch stärkeres Vertrauen auf. 
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Empfehlungen von Influencer sind demnach glaubhafter als von einer Person, zu der 

man keinen persönlichen Bezug hat. 

2.3 Abgrenzung soziale Netzwerke  

Soziale Medien nehmen seit vielen Jahren stark an Bedeutung zu, die Unternehmer 

nicht mehr ignorieren können, wenn sie im Wettbewerb bestehen wollen. Soziale Me-

dien beeinflussen Kundenentscheidungen, tragen zur Meinungsbildung bei und sie 

prägen die Außenwahrnehmung eines Unternehmens, seiner Mitarbeiter und seiner 

Produkte und Dienstleistungen. Die Stärke von sozialen Medien hat sich in den letzten 

Jahren an vielen Beispielen gezeigt, sei es in positivem Sinne durch Mund-zu-Mund-

Propaganda oder im negativen Sinne durch Boykottaufrufe gegen einzelne Unterneh-

men oder Produkte (Vgl. Leinemann  2013, S.3).  

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit werden aktuell relevante Social-Media-Marketing 

Kanäle für deutsche Unternehmen untersucht. Im aktuellen Ranking der beliebtesten 

Social Networks nach dem Anteil der Nutzer, an der Bevölkerung in Deutschland, im 

Jahre 2016 steht YouTube am ersten Platz, dicht gefolgt vom Platzhirsch Facebook. 

Platz drei teilen sich Instagram, Google+ und Twitter. Im unteren Teil der Statistik sind 

die Netzwerke Pinterest, LinkedIn und Snapchat aufgeführt. 

Obwohl Google+ in der Grafik im „vorderen Mittelfeld“ aufgeführt wird, muss diese An-

gabe mit Vorsicht genossen werden. Google verschleiert gerne die Angaben zum 

bereits seit Jahren für tot erklärten Netzwerk, indem jedes Google-Konto ebenfalls eine 

Google+-Mitgliedschaft mitbringt. Deshalb ist Google+ kein relevantes Netzwerk und 

wird in dieser Arbeit nicht betrachtet. Ebenso erfüllen Pinterest und LinkedIn die Unter-

suchungskriterien nicht, da diese nur von statischen Inhalten leben und keine Funktion 

für die Verbreitung von Bewegtbild anbieten. Pinterest ist ein soziales Netzwerk, in 

dem Bilderkollektionen mit Beschreibungen von Nutzern an virtuelle Pinnwände ge-

heftet werden können. Das rein auf Bilder bildbasierende Netzwerk unterscheidet sich 

grundsätzlich von den anderen Netzwerken und wird ebenfalls nicht betrachtet. 

LinkedIn ist ein Business-Netzwerk zur Mitarbeitersuche. Um neue Mitarbeiter, Ges-

chäftspartner und Kunden zu finden, ohne Kosten für Personalberater auszugeben, 

kann LinkedIn interessant sein. Somit werden im folgenden Kapitel die sozialen 

Netzwerke Facebook, Snapchat, YouTube und Twitter auf die selben Kriterien unter-

sucht und im Anschluss mit dem Instagram Netzwerk verglichen.  
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3. Gängige Social-Media-Kanäle 

Social Media ist das perfekte Medium um eigene Inhalte zu verbreiten, den Dialog mit 

Kunden zu pflegen und die Sichtbarkeit des eigenen Unternehmens zu steigern. Das 

Grundkonzept eines Sozialen Netzwerks besteht darin, Nutzern über das Erstellen von 

Profilen die Vernetzung mit anderen Nutzern zu ermöglichen. 

3.1. Facebook 

3.1.1 Charakterisierung 

 
Im Jahr 2004 entwickelte der Harvard-Student Mark Zuckerberg die Plattform Face-

book, als digitales Jahrbuch für Studenten. Die Namensgebung leitet sich vom 

englischen Wort „facebook“ – zu Deutsch Gesichtsbuch – ab. An einigen amerikan-

ischen Colleges ist es üblich, dass die neuen Studenten Bücher mit Namen und Bildern 

ihrer Kommilitonen bekommen. Diese Bücher heißen Facebook. Die Möglichkeit nach 

seinen Studienkollegen online Ausschau zu halten, sich mit ihnen zu vernetzen und 

sogar den Beziehungsstatus der Kommilitonen einzusehen, verhalf der Plattform 

schnell zum Erfolg unter den Studenten. War das soziale Netzwerk erst nur Studenten 

in Harvard zugänglich, öffnete sich das Netzwerk relativ schnell der breiten Masse und 

legte damit den Grundstein für ein Imperium, welches bis heute einzigartig ist. 

Heutzutage gibt es Facebook-User auf der ganzen Welt und die Anwendung ist in über 

80 Sprachen verfügbar (Vgl. Grabs, Bannour und Vogl 2014, S.173). Neben dem Inter-

netgiganten Google ist Facebook eines der größten Internetunternehmen weltweit. 

Durch mehrere Übernahmen konkurrierender Unternehmen wie Instagram und 

WhatsApp, oder durch Investitionen in zukunftsweisende Technologieunternehmen, 

wie beispielsweise Oculus VR, stärkt Facebook weiterhin seine Marktposition und baut 

diese stetig aus (Vgl. Ziegler 2016, S19). Bei Facebook gibt es eine Smartphone App, 

eine Tablet App und die Browser-Anwendung, sowie die Seitenmanager-App und die 

Messenger App.  

„Facebook ist eine Plattform, auf der sich Internetuser in der überwiegenden Mehrzahl 

mit ihren echten Vor- und Nachnamen registrieren und ein Profil einrichten, um sich mit 

anderen Usern zu vernetzen und an deren virtuell abgebildetem Leben teilzuhaben“ 

(Vgl. Grabs et al. 2014, S.173). Die User, mit denen man sich auf Facebook vernetzt, 

sind in der Regel „andere Familienmitglieder, Freunde, Bekannte, Studien- oder Ar-

beitskollegen, also Menschen, mit denen man im realen Leben mehr oder weniger in-

tensiv Kontakt pflegt“ (ebd.). Dies führt dazu, dass Facebook häufig ein „erweitertes 
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und virtuelles Abbild der realen sozialen Beziehungsstruktur eines Users“ (ebd.) ab-

bildet. Oftmalig finden sich Menschen auf Facebook wieder, deren Kontakt abge-

brochen war, deshalb bildet Facebook nicht nur das reale Leben ab, sondern erweitert 

es auch. Die deutschsprachige Version von Facebook ging im März 2008 online (Bruns 

2008) und kann bis zum heutigen Tag eine stetig steigende Entwicklung der Mitglied-

szahlen im deutschsprachigen Raum vermelden. 2017 besitzen weltweit zwei Milliard-

en Menschen ein Facebook-Konto, von denen 31 Millionen aus Deutschland kommen 

(Vgl. Roth 2017a). Die Verteilung der Geschlechter unter den deutschen Facebook-

Nutzern gestaltet sich ziemlich ähnlich. Mit 52 Prozent ist der Anteil der männlichen 

User nur ein klein wenig größer als der Frauenanteil. Das größte Alterssegment stellt 

die Gruppe der 25- bis 34-Jährigen dar. Mit zehn Millionen Usern nehmen sie 29 Pro-

zent aller deutschen Facebook-Mitglieder ein. Ähnlich häufig vertreten sind die 18-bis 

24-Jährigen mit 21 Prozent beziehungsweise sieben Millionen Usern. Der Anteil der 

noch minderjährigen User auf Facebook fällt eher gering aus. Nur vier Prozent der 

deutschen Facebook- Nutzer sind unter 18 Jahren (We are Social 2017b). Dieses Al-

terssegment stellt neben dem der 65+ den geringsten Anteil der Nutzer dar.  

Laut offiziellen Zahlen von Facebook sind demnach 31 Millionen Menschen in Deutsch-

land monatlich auf Facebook aktiv, von denen 28 Millionen Nutzer den Dienst über 

mobile Endgeräte nutzen. In Deutschland benutzen täglich 24 Millionen Menschen Fa-

cebook, davon sind 22 Mio. mobil online (Vgl. Facebook Blog 2018). Der ARD-ZDF-

Onlinestudie nach verhält sich die Verteilung der Geschlechter bei Facebook ziemlich 

ähnlich. 49 Prozent der 14- bis 29-Jährigen und 30 Prozent der 30- bis 49-Jährigen 

melden sich demnach täglich bei Facebook an. In den Altersgruppen über 50 Jahre 

loggen sich lediglich zehn Prozent der angemeldeten Nutzer täglich ein (Vgl. Koch und 

Frees 2016).  Maximilian Keils Meinung nach ist Facebook nach wie vor Branchenpri-

mus in Sachen Nutzerzahlen und Nutzungshäufigkeit. Eine marketingfreundliche 

Umgebung lockt viele Unternehmen an (Vgl. Keil 2017). Die meisten „Fans“ bezi-

ehungsweise „Gefällt-mir“-Angaben bei Facebook haben laut dem Socialbakers Mar-

keting Report von 2017 die Branchen Einzelhandel, E-Commerce, Services und 

Beauty (Vgl. Socialbakers 2017). Keil erwähnt jedoch auch, dass die Plattform zu al-

tern scheint. Besonders in den Altersgruppen ab 30 Jahren sei der Anstieg der Nut-

zerzahlen verhältnismäßig hoch. Jugendliche und junge Erwachsene nutzen eher 

WhatsApp, Snapchat und Instagram, um mit ihren Mitmenschen zu kommunizieren 

(Vgl. Keil 2017). 
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3.1.2 Funktionsumfang 

Die Facebook-Benutzeroberfläche besteht grundsätzlich aus drei Elementen: der 

Chronik, dem Chat und dem Stream. Die Chronik eines Facebook-Nutzers stellt das 

Nutzerprofil dar, über den Chat können Nutzer private Nachrichten an ihre Kontakte 

übermitteln und der Stream listet die Posts der Freunde und abonnierter Seiten un-

tereinander auf. Die Reihenfolge der Posts ist nicht von chronologischer Natur, 

sondern wird von einem komplexen Algorithmus bestimmt (Vgl. Roth  2017b). Face-

book stellt für Unternehmen eine eigene Unternehmensseite bereit. Für die Erstellung 

ist ein privates Profil bei Facebook von Nöten, mit dem im Anschluss eine Facebook-

Unternehmens- Seite eingerichtet werden kann. Für die Registrierung eines privaten 

Profils verlangt Facebook personenbezogene Daten wie E-Mail-Adresse, Vor- und Na-

chnamen, Geburtsdatum, Geschlecht und ein Passwort. Nachdem die Echtheit der E-

Mail-Adresse über einen Authentifizierungs-Link bestätigt wird, ist der Registrier-

ungsvorgang abgeschlossen. Facebook-Seiten bieten für Unternehmen viele Vorteile 

gegenüber privaten Profilen, wie etwa Statistiken und administrative Verwaltung-

smöglichkeiten. Laut den Allgemeinen Geschäftsbedingungen von Facebook ist es 

nicht erlaubt, sich als Unternehmen gewerblich mit einem Profil darzustellen (Vgl. Fa-

cebook, 2015b). 

Für die Erstellung einer Facebook-Seite muss zuerst eine Seitenart gewählt werden. 

Hier unterscheidet Facebook zwischen Lokales Unternehmen vor Ort; Unternehmen, 

Organisation oder Institution; Marke oder Produkt; Künstler, Band oder öffentliche Per-

son; Unterhaltung; und Guter Zweck oder Community (Vgl, Facebook 2015b). Seit 

2015 bietet Facebook den Business Manager an. Dieser ist speziell für Agenturen und 

Unternehmen, die mehrere Facebook-Seiten betreuen oder verwalten. Über diesen 

Manager kann der Facebook-Seiten-Betreuer sämtliche Anzeigen der Facebook-Seiten 

managen. Das hat den Vorteil, dass beispielsweise ein Unternehmen auf einen Blick 

sämtliche Werbebudgets bei Facebook einsehen und verwalten kann. Außerdem kön-

nen mehrere ausgewählte Mitarbeiter mit unterschiedlichen Zugriffsrechten auf den 

Business Manager zugreifen. 

Bei Facebook geht es darum, den Usern, die die Unternehmensseite mit einer „Ge-

fälltmir“- Angabe versehen haben, interessante Beiträge mitzuteilen. Diese Beiträge, 

welche oftmals als Postings oder Posts bezeichnet werden, werden auf dem Hauptel-

ement von Facebook, dem Stream, im sogenannten „Facebook Feed“ angezeigt (Vgl. 

Ziegler 2016, S. 22-23). Als „Feed“ – zu Deutsch speisen– wird der Nachrichtenstrom 

in Form von Beiträgen bezeichnet, der sich aus bestimmten Quellen speist (Vgl. 

Schwindt 2012). Bei Facebook-Seiten findet eine Unterscheidung zwischen verschie-
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denen Arten von Posts statt. Generell verfügen sie über dieselben Funktionen wie die 

Beitragsmöglichkeiten bei einem privaten Profil und haben darüber hinaus noch 

weitere Sonderfunktionen. In den Anfängen von Facebook war es nur möglich einen 

Text-Post zu veröffentlichen. Schritt für Schritt wurden die Funktionen auf Bild- und 

Video-Posts erweitert. Sehr beliebt sind auch Link-Posts, bei denen der Nutzer auf 

externe Inhalte hinweist, indem dieser die Beitrags-URL in die Beitragsmaske kopiert 

und Facebook automatisch eine Vorschau mit Beitragsbild und Text generiert. Außer-

dem kann eine Veranstaltung als Beitrag veröffentlicht werden, genauso wie Notizen 

(Vgl. Schleicher 2017). Die Art des Postings wird vom Verfasser mit der Auswahl des 

Mediums in der Beitragsmaske gewählt. Bei einem reinen Text-Post darf der Text 

höchstens 63.206 Zeichen haben, was etwa dem Umfang von sieben 

vollgeschriebenen DIN-A-4-Blättern entspricht (Vgl. Wiese 2011). Laut der Agentur 

Blitzlokal liegt die ideale Textlänge eines Posts für hohe Interaktion bei 100 bis 119 

Zeichen (Kapur 2012). Um die Aufmerksamkeit des Posts zu erhöhen kann auch ein 

Beitragsbild zum Text-Post hinzugefügt werden. Es ist aber auch möglich, einen Bild-

Post ohne Beitragstext zu veröffentlichen. 

Nach dem Verfassen des Postings kann der Nutzer diesen direkt veröffentlichen oder 

für einen in der Zukunft liegenden Zeitpunkt planen. Außerdem ist es möglich, eine 

Pinnnadel zur Ortsangabe hinzuzufügen, um somit den Fans der Unternehmensseite 

den aktuellen Standpunkt mitzuteilen. Über die Suchfunktion von Facebook können 

Facebook-Posts von Usern gefunden werden. Um bessere Suchergebnisse zu 

erhalten stellt Facebook drei Möglichkeiten des Taggings bereit, um auf die Facebook 

Seite aufmerksam zu machen. „Tagging“ leitet sich vom englischen Verb „to tag“ ab 

und bedeutet markieren. Durch das Voranstellen eines @-Zeichen wird ein User im 

Beitrag markiert. Schreibt der Nutzer hinter dem @-Zeichen die ersten Buchstaben des 

Namens eines Facebook-Nutzers, so blendet Facebook mögliche Treffer ein und durch 

Anklicken kann dieser Nutzer markiert werden. Ebenso können User auf einem Foto-

Post markiert werden. Bei einer erfolgreichen Markierung werden die Freunde des 

Nutzers und dieser selbst mit einem Hinweis der Markierung in den Neuigkeiten in-

formiert. Eine von Twitter sehr beliebte Funktion findet auch bei Facebook Anwendung, 

die sogenannten „Hashtags“. Der Facebook Support beschreibt die Funktion im Face-

book-Hilfebereich wie folgt: 

„Mithilfe von Hashtags werden Themen und Formulierungen zu anklickbaren Links 

in deinen Beiträgen in deiner persönlichen Chronik oder auf deiner Seite. So können 

Personen einfacher Beiträge über Themen finden, die sie interessieren. Gib „#“ (das 
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Nummer-Zeichen) zusammen mit einem Thema oder Satz ein und füge es zu dein-

em Beitrag hinzu, um ein Hashtag zu erstellen“ (Facebook Support 2017). 

 

Bei Klick auf einem Hashtag, beispielsweise auf #chemnitz, wird der Nutzer zu einem 

Nachrichtenstrom von Posts weitergeleitet, die mit diesem Hashtag versehen wurden. 

Dasselbe Ergebnis erhält ein Facebook-Nutzer außerdem, wenn er dieses Hashtag 

über die Suchfunktion von Facebook abfragt. Im Anschluss an einen geposteten Bei-

trag bietet Facebook verschiedene Funktionen an. Ist ein Beitrag besonders wichtig, so 

kann dieser mit einer Funktion ganz oben in der Chronik fixiert werden. Alle nachfol-

genden Beiträge erscheinen unterhalb des fixierten Beitrags. Die Fixierung kann 

jederzeit wieder aufgelöst werden und führt dazu, dass der Beitrag anhand seines Ver-

öffentlichungsdatums chronologisch einreiht wird.  

Eigene Beitrage können nach der Veröffentlichung beliebig oft bearbeitet werden und 

auch in der Chronik verborgen werden, sodass nur noch User den Beitrag sehen, wel-

che diesen bereits geteilt haben. Will ein User den Beitrag komplett löschen, so steht 

dafür die Funktion „Von der Seite entfernen“ bereit. Ähnlich wie YouTube-Beiträge 

können Videos auf jeder belieben Website eingebettet werden. Dafür stellt Facebook 

einen Einbettungs-Quellcode optional zu jedem Post zur Verfügung. 

In sozialen Netzwerken werden Interaktionen, soziale Beziehungen und Emotionen als 

„Social Signals“ – zu deutsch soziale Signale – bezeichnet. Diese Social Signals finden 

sich auch bei Facebook-Beiträgen in Form von „Gefällt-mir“-Angaben, Kommentaren 

und der Teilen-Funktion wieder (Rus 2017). Social Signals werden auch als Nut-

zerrückmeldungen bezeichnet (Vgl. Haghighat 2016). Facebook bietet also für Beiträge 

eine Kommentarfunktion, eine Funktion mit der der User mitteilen kann, dass ihm der 

Beitrag gefällt, und die Teilen-Funktion an. Die Beurteilung der allgemeinen Qualität 

eines Unternehmens findet von Social-Media- Nutzern anhand der Anzahl von sozialen 

Signalen statt. Hauptsächlich positive Social Signals einer bestimmten Marke oder 

eines Unternehmens weisen daher auf eine überwiegend gute Qualität hin (ebd.).  

Eine weitere Kommunikationsmöglichkeit bietet die Chat-Funktion. Diese ermöglicht 

Text- und Audio-Kommunikation zwischen Facebook-Kontakten. Sowohl direkte und 

einzelne Kommunikationen, als auch Gruppenkommunikationen sind möglich. Die 

Chat- Funktion trägt den Namen Messenger und kann über die Browser Version von 

Facebook, über die Domain www.messenger.com und als eigenständige Smartphone 

Applikation genutzt werden. Der Facebook-Messenger ist für die Betriebssysteme iOS 

und Android verfügbar.  
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Durch die Öffnung der Plattform für Anwendungen von Drittanbietern ist es möglich, 

Applikationen für Facebook zu programmieren. Auf einer Entwicklungsplattform steht 

Entwicklern eine Programmierschnittstelle (API) zur Verfügung, mit der solche Anwen-

dungen entwickelt werden können. Facebook-User können die angebotenen Pro-

gramme, beispielsweise Spiele und andere Kommunikationsanwendungen, in ihre 

Profilseiten integrieren (Vgl. Grabs et al. 2014, S. 293). Über die Facebook-API ist es 

außerdem möglich, ein sogenanntes Seiten-Plugin auf der Unternehmenswebsite zu 

integrieren. Das Facebook- Seiten-Plugin stellt einen kleinen Ausschnitt der Facebook-

Seite dar, indem es den Seitennamen, einen "Gefällt-mir"-Button und optional eine 

Fotomatrix von Profilbildern der Fans, die die Unternehmens-Facebook-Seite bereits 

mit "Gefällt-mir" markiert haben, abbildet (Roth 2015). Über die Integration des Seiten-

Plugin können Facebook-User Abonnent der Unternehmensseite bei Facebook 

werden, ohne die Website der Unternehmen verlassen zu müssen. Somit wird der Traf-

fic nicht von der Website weggeführt und beim nächsten Besuch des Users bei Face-

book werden die Beiträge des Unternehmens angezeigt (Vgl. Grabs et al. 2014, S. 

293-295). Eine weitere Anwendungsmöglichkeit der Facebook-API ist die Like-Button-

Funktion. 

Karim-Patrick Bannour, Geschäftsführer der österreichischen Social-Media-Agentur 

viermalvier.at, schreibt in seinem Buch „Follow me! Erfolgreiches Social Media Market-

ing mit Facebook, Twitter und Co“: „Im Gegensatz zur Like-Box, bei der der User mit 

Klick auf "Gefällt mir" die Inhalte der Facebook-Seiten abonniert, ist der Like-Button 

unabhängig davon zu sehen, ob es eine Facebook-Seite gibt oder nicht“ (Vgl. ebd. 

295). Durch die Funktion des Like-Buttons kann auf jeder beliebigen Website ein "Ge-

fällt-mir"- Button integriert werden. Wenn ein Facebook-Nutzer diesen Like-Button 

betätigt, wird seinen Facebook-Freunden im News-Stream mitgeteilt, dass dem Face-

book-Nutzer Website XY gefällt. Diese Funktion wird von Millionen Websites weltweit 

genutzt. Wie bei WhatsApp, Instagram und dem Facebook-Messenger wurde die be-

liebte Snapchat Funktion „Storys“ auch von Facebook übernommen. Diese kann 

jedoch von Facebook-Seiten nicht genutzt werden. Neben der Desktop-Version gibt es 

Facebook auch als Smartphone App. Die App ist laut Stranghörner längst deutlich 

wichtiger als die Desktop-Version auf dem PC: „80 Prozent aller deutschen Facebook-

User sind vor allem mobil unterwegs“ (Laurenz 2017). 

Die Finanzierung von Facebook erfolgt durch Werbung. Neben klassischen Bannern 

und Textanzeigen ermöglicht Facebook sogenannte „Sponsored-Storys“, die nach dem 

Vorbild normaler Beiträge im Newsfeed erscheinen und ggf. kommentiert und 

weitergeleitet werden können. Laut Facebook-Marketing-Experte Björn Tantau können 
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Unternehmen bei Facebook „Zielgruppen präzise und ohne Streuverluste ansprechen 

[...] Im Vergleich zu anderen Werbemöglichkeiten im Internet kann man sein Budget 

mit Facebook viel effektiver einsetzen“ (Tantau 2012). Genaue Zielgruppenansprache 

ist ein großer Vorteil von Werbung auf Facebook. Bei über zwei Milliarden Nutzern pro 

Monat ist es so gut wie unmöglich, eine bestimmte Zielgruppe nicht zu erreichen. 

Außerdem erhält man durch die vielen detailreichen Einstellungsmöglichkeiten im Tar-

geting sehr geringe Streuverluste. Facebook-Werbung ist nach wie vor ein Faktor, 

welcher im Marketingbudget berücksichtigt werden sollte, da es eben die größte 

Reichweite mit sich bringt. 

3.1.3 Nutzungsmöglichkeiten 

Schon lange ist Facebook keine Plattform mehr, auf der sich überwiegend nur Jugend-

liche aufhalten und sich über private Themen austauschen. Heutzutage zählt Facebook 

31 Millionen Nutzer allein in Deutschland, die alle Altersgruppen abdecken. Facebook 

ist zu einem festen Bestandteil der Unternehmenskommunikation für Unternehmen und 

Einrichtungen in Deutschland geworden. Die Plattform ermöglicht es Unternehmen, 

Kunden und Interessenten auch mit anderen Themen zu bespielen und diese an sich 

zu binden. Ferner können bei Facebook auch virale Effekte erzielt werden, durch wel-

che potentielle Neukunden erreicht werden können (Vgl. Steibach 2016, S. 173). Im 

Fokus des Social Media Marketings von Unternehmen stehen bei Facebook häufig 

diese drei Nutzungsmöglichkeiten, welche im nachfolgenden Kapitel näher erläutert 

werden: 

• Veröffentlichung von Inhalten, 

 • Gewinnung von Facebook-Fans, 

• und Schaltung von Facebook-Werbung (Vgl. Penselin und Penselin 2015). 

Generell lassen sich für einen Unternehmensauftritt bei Facebook allgemeine Regeln 

von Social-Media-Aktivitäten anwenden. Ziel ist es, Nutzer auf sich aufmerksam zu 

machen und sie am Ende durch ein Abonnement oder eine „Gefällt-mir“-Angabe an 

sich zu binden. Dies wird dadurch erreicht, dass Unternehmen den Usern Inhalte mit 

Mehrwert in einer bestimmten Form der Kommunikation präsentieren. Unternehmen 

sollten bei Facebook die Bereitschaft zum offenen und ehrlichen Dialog mitbringen. 

Auch sollten sie ernsthaftes Interesse an den Bezugsgruppen zeigen, indem durch 

gezielte Fragestellung auf die Meinung der Nutzer eingegangen wird und diese zum 

Dialog aufgefordert werden. Durch das Posten von Bilder und vor allem von Videos 

kann das Engagement gesteigert werden. Ebenso sollten Unternehmen die Kapazität 
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mitbringen, schnell auf Kommentare, individuelle Anfragen oder Wünsche reagieren zu 

können (Vgl. Steinbach 2016, S. 173). Die Art der Formulierung von Postings trägt 

auch zu Erfolg oder Misserfolg bei. Durch aussagekräftige Überschriften und kurze 

Texte kann die Aufmerksamkeit der Facebook- Nutzer ebenfalls gewonnen werden 

(ebd. 174). Beispielsweise können Unternehmen, auf deren Facebook-Seite, Auszüge 

aus Blogeinträgen durch einen Link-Post ankündigen, der eine automatische Vorschau 

mit Einleitungstext, Vorschaubild und Link enthält. Außerdem können Seitenbetreiber 

YouTube-Videos oder lustige GIF-Animationen posten, interessante Beiträge von an-

deren Facebook-Seiten teilen oder die Plattform dafür nutzen, um ein kurzes State-

ment zu veröffentlichen. 

Facebook ist ein sehr visuelles Medium. Eine sehr große Aufmerksamkeit genießen 

Bilder und vor allem Videos. Diese werden gerne mit der Teilen-Funktion auf dem 

sozialen Netzwerk weiterverbreitet (Vgl. Penselin und Pensilin 2015). Facebook be-

lohnt das Hochladen eigener Videos, indem Video Beiträge an mehr Abonnenten 

ausgespielt werden, als zum Beispiel ein YouTube-Link-Beitrag. Für die Aussteuerung 

und Sichtbarkeit von Beiträgen, bietet Facebook bei Facebook-Seiten „Targeting-

Funktionen“. Somit besteht bei jedem Beitrag die individuelle Möglichkeit, Zielgruppen 

nach Geschlecht, Interesse oder Alter und weitere Eigenschaften wie den Bezi-

ehungsstatus einzugrenzen. Es kann also eigene Werbung für Produkte und 

Dienstleistungen gezielt veröffentlicht werden.  

Damit jedoch potentielle Kundenkontakte für Facebook-Marketing genutzt werden kön-

nen, müssen diese in sogenannte „Facebook-Fans“ umgewandelt werden. Ohne Fa-

cebook-Fans beziehungsweise Abonnenten ist eine Facebook-Seite nichts wert (Vgl. 

ebd.). Nach Penselin ist hierbei das Bestreben, Zielgruppenbesitzer zu werden. Der 

Gewinn von Fans beschreibt ein wichtigstes Ziel bei Facebook-Marketing. Market-

ingverantwortliche sind aufgefordert, auf die Facebook-Seite aufmerksam zum ma-

chen. Zum Beispiel durch einen Hinweis in der E-Mail-Signatur, auf der 

Unternehmenswebsite oder auf Flyern. Indem man die Kunden regelmäßig auffordert, 

die Facebook Seite und deren Beiträge zu liken, oder zu teilen, um beispielsweise 

keine wichtigen Informationen zu versäumen, ist es möglich, Neukunden zu gewinnen.  

Facebook bietet außerdem die Möglichkeit, eine individuelle URL für die Seite an-

zulegen. Diese setzt sich aus der Facebook-URL und dem Unternehmensnamen 

zusammen und wird als „Vanity URL“ bezeichnet (Wiese  2017a). Mit einer leicht zu 

merkenden Vanity URL , wie beispielsweise 

https://www.facebook.com/UnternehmenXY, wird das Unternehmen leichter vom 

Kunden gefunden. Wichtig ist, bestehende Kunden zu Facebook- Abonnenten zu ma-
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chen und dabei stets neue Kunden dazu gewinnen. Eine Nichtbeachtung der 

Wichtigkeit des Fanaufbaus ist die Ursache, weshalb Facebook- Marketing-Aktivitäten 

oftmals wenig Mehrwert zugeschreiben wird. 

Facebook wird von Unternehmen zur Veröffentlichung von Beiträgen und der Gewin-

nung von Abonnenten genutzt. Eine weitere Nutzungsmöglichkeit stellen bezahlte 

Werbeplatzierungen bei Facebook dar. 

3.1.4 Rechtliches 

Bei jeder Facebook Anmeldung willigt der Nutzer ein, dass er mit den Nutzungsbed-

ingungen von Facebook einverstanden ist. Dadurch bestätigt er die Daten-

verwendungsrichtlinien und dass er die Bestimmung zur Verwendung von Cookies 

gelesen hat. Bei Verstößen gegen die Nutzungsbedingungen behält sich Facebook das 

Recht, Facebook-Profile oder Facebook-Seiten zu sperren oder sogar endgültig zu 

löschen. Diese Nutzungsbedingungen, die über https://www.facebook.com/legal/terms 

/update einsehbar sind, stellen die Geschäftsgrundlage mit Facebook dar (Vgl. Däum-

ler und Hotze 2016, S. 21).  

„Deine Privatsphäre ist uns sehr wichtig.“, schreibt Facebook gleich als ersten Satz 

seiner allgemeinen Geschäftsbedingungen, jedoch wird diese Aussage im zweiten Ab-

satz widerlegt: 

„Wenn du IP-Inhalte löschst, werden sie auf eine Weise entfernt, die dem Leeren 

des Papierkorbs auf einem Computer gleicht. Allerdings sollte dir bewusst sein, dass 

entfernte Inhalte für eine angemessene Zeitspanne in Sicherheitskopien 

fortbestehen (die für andere jedoch nicht zugänglich sind)“ (Facebook 2015a). 

Facebook setzt den Umgang mit IP-Inhalten mit „dem Leeren des Papierkorbs“ gleich. 

Zu IP-Inhalten zählen beispielsweise Fotos und Videos, die vom Nutzer hochgeladen 

werden. Hier wird die Stellung von Facebook zum Thema Privatsphäre deutlich. Axel 

Kunz von „Kroll Ontrack“ erklärt in einem Interview auf techbook.de, dass die 

gelöschten Dateien lediglich unsichtbar sind. Eine gelöschte Datei muss auf der Fest-

platte erst überschrieben werden, bevor diese tatsächlich unbrauchbar wird (Fischer 

2016). Somit löscht Facebook keine IP-Inhalte, es entfernt lediglich den Verweis auf 

diese Inhalte (Vgl. Ziegler 2016, S. 19). Datenschutz wird bei Facebook nicht so streng 

gesehen, wie in einem weiteren Absatz der Allgemeinen Geschäftsbedingungen deut-

lich wird. „Datenschutz wird bei Facebook generell nicht großgeschrieben.“ (Vgl. Zieg-

ler 2016, S. 20), moniert der Autor Manuel Ziegler im Fachbuch „Sicher in sozialen 

Netzwerken: vom Cybermobbing bis zur staatlichen Überwachung“. „Durch Ihre 
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Mitgliedschaft“, schreibt Ziegler weiter „erteilen Sie Facebook die Erlaubnis, die von 

Ihnen gemachten, implizierten Angaben zur Ihren Vorlieben öffentlich oder für Freunde 

sichtbar zum Zwecke der Bewerbung von Produkten auf Facebook einzublenden“ 

(Ziegler 2016, S.20). Dadurch behält sich Facebook das Recht, regelmäßig Werbung 

für Produkte einzublenden und die Nutzer über Vorlieben ihrer Facebook-Freunde zu 

informieren. Unter Punkt 9, der den Titel „Über Werbeanzeigen und andere kommerzi-

elle Inhalte, die von Facebook zur Verfügung gestellt oder aufgewertet werden“, trägt, 

schreibt Facebook zu diesem Sachverhalt wie folgt: 

„Du erteilst uns deine Erlaubnis zur Nutzung deines Namens, Profilbilds, deiner In-

halte und Informationen im Zusammenhang mit kommerziellen, gesponserten oder 

verwandten Inhalten (z.B. eine Marke, die dir gefällt), die von uns zur Verfügung 

gestellt oder aufgewertet werden. Dies bedeutet beispielsweise, dass du einem Un-

ternehmen bzw. einer sonstigen Organisation die Erlaubnis erteilst, uns dafür zu 

bezahlen, deinen Namen und/oder dein Profilbild zusammen mit deinen Inhalten 

oder Informationen ohne irgendeine Entlohnung für dich anzusetzen“ (Facebook  

2015a). 

Somit räumt sich Facebook das Recht ein, mit den Profilbildern und Namen der Nutzer 

werben zu dürfen. Wenn im Facebook-Feed ein Beitrag erscheint, über dem „Person 

XY gefällt Seite YZ“ steht, dann wird hier zum Beispiel damit geworben. Facebook wird 

im Durchschnitt zu 80 Prozent auf mobilen Endgeräten genutzt. Daniel Ziegler weist 

hierzu auf den Abschnitt „Geräteinformationen“ der Facebook-Nutzungsbedingungen 

hin, in welchen sich Facebook dazu bekennt, umfangreiche Informationen über Ihre 

Geräte zu ermitteln. Dazu gehören Gerätestandorte sowie Batterie- und Signalstärke. 

Mit diesen Informationen kann Facebook ein Bewegungsprofil des jeweiligen Nutzers 

anlegen (Vgl. Ziegler 2016, S. 21). 

Bei Facebook-Seiten besteht Impressumspflicht. In der Praxis werden entsprechende 

Versäumnisse oft und gern etwa von Wettbewerbern kostenpflichtig abgemahnt. Das 

Telemediengesetz enthält nach Däumler und Hotze „Vorgaben für eine ord-

nungsgemäße Anbieterkennzeichnung, zum Teil formaler, zum Teil inhaltlicher Natur“ 

(Däumler und Hotze 2016, S. 33). Das heißt, das Impressum ist formal immer leicht 

erkennbar, unmittelbar erreichbar und ständig verfügbar zu halten. Durch das Anklick-

en des Hinweises muss der Nutzer entweder direkt auf ein bei Facebook hinterlegtes 

Impressum gelangen oder es muss eine direkte Verlinkung auf das Impressum der 

Unternehmenswebsite stattfinden (Vgl. Däumler und Hotze 2016, S. 33). Neben dem 

Abrufen der Standortinformationen bei der mobilen App nutzt Facebook ein ähnliches 

Tracking auch bei der Browser-Version. Wenn Sie eine Website, mit von Facebook 
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eingebundenen Inhalten wie dem Gefällt-mir-Button, Facebook-Login oder einfach nur 

einem von Facebook betriebenen Werbedienst, besuchen, sammelt Facebook Infor-

mationen über Ihren Besuch und womöglich auch über die Nutzung der 

entsprechenden Seite (Vgl. Däumler und Hotze 2016, S. 33). 

3.1.5 Abwägung 

Facebook ist aus der Welt der sozialen Netzwerke nicht mehr wegzudenken, es ist 

mittlerweile eher ein Überbegriff dafür geworden. Die Social-Media-Plattform ist seit 

dessen internationalen Durchbruch zum führenden sozialen Netzwerk herangewach-

sen, mit einer beeindruckenden Nutzerzahl von über zwei Milliarden Menschen welt-

weit. Mehr als die Hälfte aller deutschen Internet-Nutzer nutzen Facebook, ein Großteil 

davon sogar mehrere Stunden täglich. Auch unter deutschen Unternehmen erfreut sich 

das soziale Netzwerk von Mark Zuckerberg großer Beliebtheit. Mittlerweile nutzen hier-

zulande mehr als 34 Prozent der Firmen Social Media (BVDW 2017), allen voran Fa-

cebook. Unternehmen müssen dort stattfinden, wo die potentiellen Kunden sind, und 

die sind bei Facebook. Mit keiner anderen sozialen Plattform lässt sich eine solche 

Reichweite erreichen. Facebook hat mittlerweile einen festen Platz im alltäglichen Leb-

en gefunden. Die Nutzer kommen regelmäßig auf die Plattform zurück und unterhalten 

sich mit Freunden, teilen Inhalte oder diskutieren in Gruppen.  

Ein weiterer Vorteil ist die Möglichkeit, mit Kunden einfach zu kommunizieren. Dies 

gelingt in sozialen Netzwerken wie Facebook hervorragend. Es ist möglich, Umfragen 

zu schalten und auch die Meinung der Kunden zu erfragen. Über das Feedback und 

die Kommentare der Kunden können Marketingverantwortliche analysieren, welche 

Produkte oder Dienstleistungen gut ankommen oder bei welchen Produkten 

Verbesserungsbedarf besteht. Facebook bietet außerdem sehr umfangreiche Statis-

tiken an, bei denen zum Beispiel wertvolle Details zur demographischen Daten der 

Nutzer abgefragt werden können, oder zu welchen Uhrzeiten diese aktiv sind. Anhand 

dieser Informationen kann die Marketingstrategie optimiert und an die Zielgruppe an-

gepasst werden.  

Facebook stellt eine vielseitige Plattform für das Marketing von Unternehmen dar, die 

vielseitige Statistiken und Einblicke in die Demographie und Verhaltensweisen der 

Abonnenten erlauben. Nicht zuletzt ermöglicht Facebook Unternehmen die Möglichkeit, 

unkompliziert und schnell in den direkten Dialog mit bereits bestehenden und neuen 

Kunden zu treten. Dennoch ist Facebook ein Unternehmen, deren Ziel es ist, mit erho-

benen Daten Geld zu verdienen. Auch wenn die Nutzung als kostenlos erscheint, so 

bezahlen Nutzer genauso wie Unternehmen mit allen eigenen Daten und vollzogenen 
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Handlungen für die Nutzung. Dies hält auch die aktuell nachwachsende Generation Z, 

also diejenigen, welche von 1995 bis 2000 geboren wurden, immer mehr davon ab, 

sich bei Facebook anzumelden. Der Spruch „das Internet vergisst nicht“, steht bei Fa-

cebook auf der Tagesordnung. Auch sind die Eltern der Generation Z mittlerweile bei 

Facebook. Dies führt dazu, dass die junge Generation Facebook eher den Rücken 

kehrt und auf Plattformen wie Snapchat oder Instagram ausweicht. 

 

3.2 Youtube 

Mit dem Ziel, für jedermann „schnell und unkompliziert den Upload und die Bereitstel-

lung von Videoformaten zu ermöglichen" (Gerloff J. 2015, S. 39) gründeten die drei 

ehemaligen PayPal-Mitarbeiter Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Karim Anfang 

2005 die Videoplattform YouTube (Vgl. Gerloff 2015, S.39). Der Name YouTube – frei 

übersetzt „du sendest“ - ist auch Programm. Da sich YouTube schnell als starker 

Konkurrent des Video-Dienstes von Google herausstellte, kaufte Google YouTube 

2006 für umgerechnet 1,3 Milliarden Euro. Das erste Video wurde von Mitgründer 

Jawed Karim am 23. April 2005 hochgeladen und zeigt ihn bei einem Besuch im Zoo 

(Vgl. Herget 2015). Ein wichtiger Erfolgsfaktor bei YouTube ist die Artenvielfalt der Vid-

eos. Neben Musikvideos, Filmtrailern und selbstgedrehten Filmen gibt es Film- und 

Fernsehausschnitte, Serien, Dokumentationen und Slideshows. Zwischen professionel-

ler Information oder Unterhaltung lassen sich zu jedem beliebigen Thema bei YouTube 

Videos finden. Ob Tutorials, Verschwörungstheorien, Video-Blogs, Sketche, kommen-

tierte Videospiele, Schminkanleitungen oder auch philosophische Gedanken, dies alles 

lässt sich auf YouTube ansehen. Oguz Yilmaz, ehemaliges Mitglied des YouTube-

Comedy-Trios „Y-Titty“, und Marc Oliver Opresnik beschreiben die Rolle von YouTube 

in ihrem Werk „Die Geheimnisse erfolgreichen YouTube Marketings: Von YouTubern 

lernen und Social Media Chancen nutzen“: 

„YouTube hat sich [...] zu einem sozialen Netzwerk und einer der wichtigen Market-

ing-Plattformen für Unternehmen, Selbstständige und Freiberufler entwickelt. Be-

sonders die werberelevante Zielgruppe der jungen User, vornehmlich bestehend 

aus Vertretern der Generation Y und Z, sucht nicht immer nur nach lustigen „Kat-

zen-Videos“ für die Mittagspause, sondern informiert sich über Menschen, Produkte 

und Unternehmen. Damit ist YouTube neben Facebook und anderen Social-Media-

Kanälen eines der wichtigsten Marketing-Instrumente in der digitalen Welt – für Un-

ternehmen, aber auch für Freiberufler oder Künstler“ (Opresnik und Yilmaz 2016, S. 

1-2). 
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YouTube konnte sich in den letzten Jahren gegen andere Video-Plattformen durchset-

zen und ist mit 81 Prozent des Marktanteils klar die Nummer Eins (ebd.). Werner Koch 

und Bernd Liebholz legen in den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 dar, 

dass 72 Prozent der deutschen Bevölkerung gelegentlich bewegte Bilder im Internet 

nutzen. Dies beschreibt einen Anstieg von sieben Prozentpunkten zum Vorjahr. Nach 

Meinung von Yilmaz und Opresnik wird die Bedeutung YouTube als Social Media-

Netzwerk von Unternehmen unterschätzt, obwohl es sich inzwischen zur weltweit 

größten Videoplattform entwickelt hat (Opresnik und Yilmaz 2016, S. 2).   

Auf der Presse-Übersichtsseite von YouTube werden aktuelle Zahlen zur globalen 

Reichweite von YouTube veröffentlicht:  

- Mehr als eine Milliarde Menschen nutzen YouTube. Das entspricht fast einem Drittel 

aller Internetnutzer.  

- Die Gesamtdauer aller Videos, die an einem Tag auf YouTube abgespielt werden, 

beträgt eine Milliarde Stunden. 

- YouTube steht in insgesamt 76 verschiedenen Sprachen zu Verfügung und erreicht 

damit 95 Prozent aller Internetnutzer. 

 - Mehr als die Hälfte aller YouTube-Aufrufe erfolgt über Mobilgeräte.  

- In den USA erreicht YouTube mehr Nutzer im Alter von 18 bis 34 Jahren und 18 bis 

49 Jahren als jedes Kabel-TV-Netzwerk in den USA (Vgl. Youtube 2018). 

Die Nutzer von YouTube sind vermehrt als reine Konsumenten einzustufen. Nach dem 

90-9-1 Prinzip, welches der Internet Dienst broadmark.de in Bezug auf YouTube 

aufgegriffen hat, sind 90 Prozent der YouTube-Nutzer stille Beobachter und nutzen 

YouTube als reine Konsumplattform. Neun Prozent der Nutzer interagieren mit den 

Videos durch Bewertungen und Kommentare. Lediglich ein Prozent der YouTube-

Nutzer produziert selbst Videos und lädt diese auf die Videoplattform (Vgl. Haala 

2015). 

3.2.2 Funktionsumfang  

YouTube wurde ins Leben gerufen, um jedem Internet Nutzer die Möglichkeit zu 

bieten, ein Video hochzuladen. An dieser Grundfunktionalität hat sich auf der Plattform 

bis heute nichts geändert. Die wichtigste Funktion ist die Video-Upload-Funktion. Um 

diese und noch weitere Funktionen nutzen zu können, meldet sich der Nutzer über ein 

Google- Konto bei YouTube an. Verfügt der Nutzer über kein Google-Konto, so kann 
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dies über den Anmeldebutton auf der YouTube-Startseite erfolgen. Über das Upload-

Icon, den Pfeil nach oben, in der Navigationsleiste von YouTube wird ein Video hoch-

geladen. Hinter dem Upload-Icon befindet sich der Upload-Screen. Hier wird die Vide-

odatei per „Drag & Drop“ oder durch Auswahl des Pfades am Computer hochgeladen.  

Vor der Veröffentlichung des Videos bietet YouTube mehrere Funktionen an: Unter 

dem Reiter „Allgemeine Informationen“ fügt der Nutzer dem Video einen Videotitel und 

eine Video-Beschreibung hinzu. Außerdem steht für ein besseres Suchergebnis eine 

Tagging- Funktion bereit. Hier werden die Schlüsselwörter hinterlegt. Für das Vor-

schaubild des Videos verfügt YouTube über eine Thumbnail-Funktion, die automatisch 

drei Vorschaubildern aus dem Video generiert und diese dem Nutzer zur Wahl stellt. 

Parallel dazu ist es ebenfalls möglich, ein benutzerdefiniertes Thumbnail hochzuladen. 

Für die Sichtbarkeit gibt es drei Optionen: öffentlich sichtbar, nicht gelistet und privat. 

Für Unternehmen kommt nur „öffentlich sichtbar“ in Frage, da bei den anderen 

Möglichkeiten das Video nicht gefunden werden kann. Vor Veröffentlichung kann der 

Nutzer auswählen, auf welchen sozialen Netzwerken das Video direkt bei der Veröffen-

tlichung geteilt wird. Ebenso kann das Video zu einer Playlist hinzugefügt werden. Für 

international agierende Unternehmen besteht die Möglichkeit, dem Video eine 

Übersetzung hinzuzufügen. Außerdem kann das Video monetarisiert werden.  

Hinter dem Reiter „Erweiterte Einstellungen“ können explizit Funktionen von YouTube 

deaktiviert werden. Beispielsweise kann die Kommentarfunktion abgeschaltet werden. 

Außerdem besteht die Möglichkeit, weitere Informationen wie Aufnahmeort, Auf-

nahmedatum oder eine Altersbeschränkung hinzuzufügen. Durch Klick auf den Verö-

ffentlichen-Button wird das Video veröffentlicht. Das veröffentlichte Video kann nun 

über die YouTube-Suchfunktion über die hinterlegten Schlüsselwörter und dem Video-

titel gefunden werden. Ebenfalls kann es über den Einbettcode auf externen Websites 

eingebunden werden und auf anderen Netzwerken geteilt werden. Nutzer können das 

Video mit einer positiven oder negativen Bewertung versehen und kommentieren.  

Für die Verwaltung des eigenen Kanals und der Videos stellt YouTube das „Creator 

Studio“ bereit. Von dort werden die Videos verwaltet. Im Dashboard findet der Nutzer 

eine Übersicht über dessen beliebteste Videos und die neusten Kommentare. Außer-

dem werden die gesamten Aufrufzahlen sowie die Anzahl der Abonnenten angezeigt. 

Im Video Manager findet die detaillierte Verwaltung der Videos statt. Die Sichtbarkeit 

kann für alle Videos geändert werden, ebenso die Monetarisierung, also ob Werbung 

davor ausgespielt wird, oder nicht. Die Verwaltung der Playlist findet ebenfalls hier 

statt.  
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Unter dem Punkt „Livestreaming“ verbirgt sich die LIVE-Funktion von YouTube. Ähnlich 

wie bei Twitter, Facebook und Instagram kann der Nutzer Videoaufnahmen in Echtzeit 

senden. YouTube hat auch eine Community-Funktion, mit der die Kommentare aller 

Videos an einem Ort verwaltet werden. Für die Analyse und das Messen der YouTube 

KPIs steht die Analytics Funktion bereit. 

3.2.3 Nutzungsmöglichkeiten 

„Seit 2016 hat sich YouTube enorm entwickelt und bietet vor allem aus Sicht des 

Onlinemarketings einen absoluten Mehrwert für Unternehmen. Was anfangs als 

reines Spaßportal mit unterhaltsamen Videos startete, stellt heutzutage einen 

hochinformativen Kanal für Unternehmen dar“ (Gerloff  2015, S. 18)  

YouTube unterscheidet nicht zwischen gewerblicher und privater Nutzung. Für alle 

Nutzer steht der YouTube-Kanal als Profil bereit. Jeder Nutzer kann seinen Channel 

individuell gestalten. Oben befindet sich die Headergrafik. Diese gibt dem Kanal einen 

optischen Rahmen. Zudem bietet es sich an, einen Werbetext zu kommunizieren. Die 

Motivauswahl sollte einen Bezug zum Kanal haben. Ferner kann man auch den Head-

er dazu verwenden, um auf aktuelle Aktionen hinzuweisen (Vgl. Tembrink und 

Szoltysek 2017, S. 93). Rechts im Header bietet YouTube die Möglichkeit, über die 

Verlinkungs-Funktion auf andere Profile im Netz hinzuweisen. Hier können 

entsprechenden URLs der Social Media-Kanäle hinterlegt werden (Vgl. ebd. 97). Das 

Markenlogo empfiehlt sich bei einem Unternehmenskanal als Profilbild. Der Titel ist 

zugleich der Kanalname. Dieser sollte kurz sein und einen hohen Wiedererkennung-

swert haben. Der Bezug zur Marke muss klar erkennbar sein (Vgl. Opersnik und Yil-

maz 2016, S. 54-55). In der Kanalinfo besteht die Möglichkeit, Informationen zum 

Unternehmen anzugeben. Außerdem wird hier das Impressum verlinkt. Neben Anga-

ben über den Kanal wie beispielsweise Anzahl der Abonnenten, die YouTube automa-

tisch hier einfügt, werden diese Informationen abgebildet (Vgl. Tembrink und Szoltysek 

2017, S. 119).   

Laut den Autoren Tembrink und Szoltysek bietet YouTube die Möglichkeit, den Nut-

zern, die den Kanal zum ersten Mal besuchen, oder keine Abonnenten sind, einen 

Kanaltrailer anzuzeigen. Dieses Video erscheint im Kanal ganz oben als erstes Video. 

Der Kanaltrailer schafft den ersten „bewegten“ Eindruck auf einem Kanal und wird beim 

Besuch des Kanals automatisch mit der Auto-Play-Funktion abgespielt. Abonnenten 

wird als Alternative ein Video aus der Kategorie „Empfohlene Videos“ gezeigt. Nicht- 

Abonnenten sollte hier direkt vermittelt werden, wo der Themenschwerpunkt des Ka-

nals liegt, um die Nutzer in Abonnenten zu verwandeln. Da die ersten Sekunden 
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darüber entscheiden, ob der Kanal für den Nutzer attraktiv ist, sollte das Video von 

Beginn an die Aufmerksamkeit des Nutzers gewinnen. Bilder sagen mehr als Worte. 

Ausdrucksstarke Videosequenzen fesseln Zuschauer mehr als ein Sprecher, der den 

Kanal erklärt. Bei personalisierten Kanälen empfiehlt sich die direkte Ansprache der 

Nutzer (ebd. 103).  

Mit der Playlist-Funktion ist es möglich, den Schwerpunkt eines Kanals direkt in den 

Fokus des Nutzers zu rücken. Videos zu einem Thema oder einem regelmäßigen For-

mat können auf einer Playlist zusammengefasst werden (Vgl. Tembrink und Szoltysek 

2017, S. 113). Durch das Anlegen von Playlisten zu einem bestimmten Thema ist die 

Chance größer, den Nutzer länger auf den Kanalvideos zu halten. Dadurch kann die 

Watchtime, also die Zeit, wie lange die Videos angesehen werden, deutlich gesteigert 

werden. Mehr Watchtime auf den Videos wertet YouTube gleichzeitig als Indiz für Rel-

evanz und honoriert sie mit einer besseren Platzierung beim Ranking in der Suche 

(ebd. 245).  

Auch bei YouTube sind Social Signals vorhanden. Jedem Video kann entweder ein 

„Daumen nach oben“ oder ein „Daumen nach unten“ gegeben werden. Jedes Video 

hat also eine Anzahl an positiven und negativen Reaktionen. Außerdem kann jedes 

Video auf einer Vielzahl von anderen Plattformen über die YouTube-Teilen-Funktion 

geteilt werden. Ebenfalls können Nutzer unter jedem Video einen Kommentar 

schreiben. Die Kommentarfunktion kann jedoch für jedes beliebige Video deaktiviert 

werden.  

Ein wichtiger Schlüssel zum Erfolg im Rahmen von YouTube-Marketing-Aktivitäten 

stellt die Datenanalyse dar. Oftmals sind YouTuber mit schlechter Ausgangssituation 

viel erfolgreicher als Unternehmen auf der Plattform. Unternehmen beachten häufig nur 

die Views der einzelnen Videos. Der Schlüssel zum Erfolg liegt in der ganzheitlichen 

Analyse der Daten, die YouTube jedem Kanalbetreiber im YouTube Analytics-Bereich 

liefert (Vgl. Opersnik und Yilmaz 2016, S. 172-180). Bei YouTube Analytics können 

Metriken wie Views, Watchtime und durchschnittliche Wiedergabedauer eingesehen 

werden. Diese werden als zeitlicher Verlauf dargestellt wie bei Google Analytics. 

Wichtige Kennzahlen von YouTube, die Unternehmen genau beobachten sollen, sind: 

Die Aufrufzahlen der Videos, die „Daumen nach oben“ und die Kommentare und die 

sogenannte Watchtime, also wie lange die Videos angesehen werden (Vgl. Tembrink 

und Szoltysek 2017, S. 313). Die Views – zu Deutsch Aufrufe - sind die Metrik, 

welchen Marketingverantwortliche am meisten Beachtung schenken. Die Zahl gibt an, 

wie oft das Video angeschaut wurde, allerdings nicht, wie lange die Nutzer den Video-

clip angesehen haben. Ein View wird nach 30 Sekunden Watchtime gezählt (Vgl. Kai-
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ser 2015). Neben diesem rein quantitativen Indikator, solltest Du unbedingt auch die 

qualitativen Indikatoren für deinen Kanal beachten. Das Engagement der Nutzer mit 

dem Video ist ein weiterer wichtiger Faktor für das YouTube-Ranking des Videos. 

Diese Metriken werden von YouTubern genutzt, indem mehrfach in den Videos Auf-

forderung aussprechen werden, einen „Daumen nach oben“ oder einen Kommentar zu 

hinterlassen.  

Die Watchtime – zu Deutsch Wiedergabezeit – ist der wichtigste Faktor für YouTube, 

um Videos und Kanälen Relevanz zuzuordnen. Schafft es ein Video die Zuschauer 

lange auf der Plattform zu halten, dann wird dies von YouTube mit einer guten Position 

in den Suchergebnissen belohnt. Unternehmen sollten also im Rahmen von YouTube- 

Marketing-Aktivitäten die Steigerung der Watchtime als Ziel definieren (Vgl. Tembrink 

und Szoltysek 2017, S. 319-325). YouTube ist die zweitgrößte Suchmaschine der Welt. 

Daher ist YouTube laut Opresnik und Yilmaz einer der attraktivsten Online-

Werbeplattformen: 

„YouTube bietet als kommerzielle Online-Videoplattform eine Reihe von Wer-

beplätze an, auf denen Werbetreibende ihre Werbemittel platzieren können. Für die 

unterschiedlichen Werbemittel, wie Werbetexte, Videomaterial oder Display-Banner, 

gibt es eigene Werbeplätze, auf denen der Werbetreibende seine Werbemittel 

platzieren kann. Dabei spielt es keine Rolle, ob der Werbetreibende ein bekanntes, 

internationales agierendes Unternehmen ist, ein Selbstständiger oder ein Freibe-

rufler. Die Werbeplätze sind frei zugänglich und für jeden buchbar. Auch hinsichtlich 

des einsetzbaren Budgets gibt es bei YouTube flexibel und individuell skalierbare 

Preismodelle" (Opersnik und Yilmaz 2016, S. 117). 

Bei YouTube gibt es zwei verschiedene Werbeformate: In-Stream und In-Display Wer-

beanzeigen. Beide unterscheiden sich grundlegend in der Platzierung, der Art der 

Schaltung und auch im Zahlungsmodell. Die Marketing Managerin Peggy Scheumann 

erläutert, das YouTube-In-Stream-Werbeanzeigen vor, während oder nach der Schal-

tung eines YouTube-Videos eingespielt werden können. Bei Videos über 20 Sekunden 

haben die Nutzer immer die Möglichkeit, das Video zu überspringen. Bei YouTube-

Videos zwischen 15 – 20 Sekunden haben Werbetreibende die Möglichkeit, ein Ab-

spielen ohne die Möglichkeit das Video zu überspringen zu bevorzugen (Vgl. Scheu-

mann  2015).  

„Die Abrechnung bei den YouTube In-Stream Werbeanzeigen erfolgt über Cost-per- 

View. Heißt also, der Werbetreibende zahlt erst, wenn das YouTube Video von Nut-

zern länger als 30 Sekunden lang angeschaut wird. Ist das Video kürzer als 30 
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Sekunden, zahlt der Werbetreibende erst, wenn die Nutzer das Video komplett und 

bis zu Ende geschaut haben“ (Scheumann 2015).  

Die zweite Werbeform bei YouTube sind In-Display Werbeanzeigen. Diese erscheinen 

mit einem Vorschaubild, dem sogenannten Thumbnail, bei YouTube-Suchanfragen 

entweder direkt an den obersten zwei Stellen der Suchergebnisse oder rechts neben 

einem Video. Anders als bei den YouTube-In-Stream-Anzeigen werden die In-Display 

Werbeanzeigen über das normale Cost-Per-Click-Modell (CPC), also die Kosten pro 

Klick, abgerechnet. Werbetreibende zahlen erst, sobald der Nutzer auf die Werbung 

geklickt hat (Vgl. Scheumann 2015). 

 

 

3.2.4 Rechtliches 

Vor dem Hochladen eines Videos bei YouTube muss immer die Rechtefrage geklärt 

sein. Entscheidend ist der Meinung nach den Autoren Wichelhaus und Mormann, wer 

den Film gemacht hat beziehungsweise die Rechte daran besitzt. Der Besitzer des 

Urheberrechtes entscheidet über die Verwertung des Stückes in jeglicher Form. Auch 

das Hochladen auf YouTube ist eine Art der Verwertung. Es darf also nur Videomateri-

al hochgeladen werden, von dem der Nutzer die Verwertungsrechte besitzt. Auch die 

verwendete Hintergrundmusik ist urheberrechtlich geschützt und unterliegt den selben 

Regeln wie das Bildmaterial. Musik mit sogenannter "Creative Commons"-Lizenz, die 

das Urhebergesetz ein wenig auflockert, darf bei YouTube Videos verwendet werden 

(Vgl. Wickehaus und Mormann 2017).   

Der Europäische Gerichtshof (EuGH) hat im Oktober 2014 entschieden, dass das Em-

bedden von Videos, also das Einbetten über einen iFrame auf einer externen Website, 

erlaubt ist (Solmecke 2014). Somit können YouTube-Videos problemlos auf anderen 

sozialen Netzwerken verbreitet und auf der eigenen Unternehmenswebsite einge-

bunden werden.  

Video-Ausschnitte aus einem urheberrechtlich geschützten Video dürfen nur in ganz 

bestimmten Fällen verwendet werden, wenn im Video auf eine bestimmte Szene 

eingegangen wird. Das erlaubt das Zitatrecht, § 51 des Urheberrechtsgesetzes (UrhG). 

Dafür müssen jedoch bestimmte Voraussetzungen bestehen, wie dass der Film legal 

veröffentlicht worden sein muss. Außerdem muss die eigene Präsentation auch eine 

eigene Leistung enthalten. Die Aneinanderreihung fremder Zitate reicht dafür nicht aus. 
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Die Präsentation muss eine eigene Aussage haben, welche durch den Filmausschnitt 

nur belegt oder untermauert wird (Vgl. Wickehaus und Mormann 2017).  

3.2.5 Abwägung 

Seit den Anfängen von 2006 hat sich YouTube einer enormen Entwicklung unterzogen 

und bietet vor allem aus Sicht des Online Marketings einen absoluten Mehrwert für 

Unternehmen. Begonnen als reines Spaßportal und Archiv für Katzenvideos, stellt 

YouTube heutzutage einen hochinformativen Kanal für Unternehmen dar. YouTube- 

Marketing ist dennoch für viele Marketingabteilungen ein unbekanntes Terrain, das nur 

selten in die Außendarstellung des Unternehmens eingeplant wird (Vgl. Gerloff, S18).  

Und dies spiegelt sich auch in aktuellen Zahlen wieder. YouTube ist nach Google die 

zweitgrößte Content-Suchmaschine der Welt. YouTube kennt keinen Sendeschluss, 

keine feste Sendezeiten und bietet unendlich viele Inhalte. Immer erreichbar und 

kostenlos. YouTube erreicht über eine Milliarde Menschen und ist eine enorme Chance 

für jeden Marketingverantwortlichen, potentielle Kundenkontakte schöpfen zu können. 

3.3 Twitter 

3.3.1 Charakterisierung  

Im Jahre 2006 wurden die Mitarbeiter der Podcast-Firma „Odeo“, Jack Dorsey, Biz 

Stone, Evan Williams und Noah Glass dazu beauftragt, ein Tool zur Vereinfachung der 

internen Unternehmenskommunikation zu entwickeln (Weinberg 2012, S. 166). Daraus 

entwickelte sich der Micro-Blogging Dienst „twttr“, welcher heute als Dienst Twitter des 

gleichnamigen Unternehmens Twitter Inc. bekannt ist. Die Unternehmensberaterin und 

Geschäftsführerin der Social-Media-Beratungsagentur „Hilker Consulting“, Claudia 

Hilker, definiert Twitter in ihrem Fachbuch „Social Media für Unternehmen“ folgender-

maßen: „Twitter ist ein Mikroblog, der seit 2006 im Internet aktiv ist. Über Twitter 

werden Kurznachrichten mit bis zu 140 Zeichen publiziert. Man nennt sie ‚Tweets’ 

(engl. to tweet = zwitschern)“ (Hiker 2010, S. 37). Im Glossar des Person-

aldienstleistungsunternehmen STAFFXPERTS wird Twitter als Online-Dienst 

beschrieben, „mit dem Nutzer in Echtzeit telegrammartige Kurznachrichten im Internet 

veröffentlichen können“ (Bornemann 2017). Der Dienst startete als reine Browseran-

wendung für Desktop-PCs und verfügt seit April 2010 über eine App für Smartphones 

und Tablets. Mittlerweile sind Apps für Android, iOS, Windows Phone, Blackberry, Fire-

fox OS und einige Nokia-Handys verfügbar (Hüsing 2015). Laut eigenen Schätzungen 

von Twitter Inc. nutzen 82 Prozent der aktive Nutzer den Mirco-Blogging-Dienst auf 



 

26 
 

mobilen Geräten (Twitter 2016). Streng genommen erfüllt Twitter die klassischen 

Voraussetzungen eines sozialen Netzwerkes nicht, da es vermehrt passiv zum Kon-

sum von Echtzeitnachrichten genutzt wird. Dennoch kann es als solches bezeichnet 

werden:  

„Twitter ist eigentlich kein klassisches soziales Netzwerk und bezeichnet sich auch 

nicht als solches“ (Grabs et al. 2014, S.239), erläutern die Autoren Grabs, Bannour und 

Vogl in ihrem Buch „Follow me!: Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook, 

Twitter und Co“, „aber es entwickelt sich in diese Richtung. Das zeigen auch das neue 

Design und die erweiterten Funktionalitäten“ (Grabs et al. 2014, S.239). Der In-

formatiker und Buchautor Manuel Ziegler bekräftigt diese Meinung: „Twitter ist ein 

soziales Netzwerk mit dem primären Ziel, Kurznachrichten zu versenden“ (Ziegler 

2016, S. 37). Außerdem fügt Ziegler hinzu, dass das Hauptaugenmerk nicht darauf 

liegt, Nutzerprofile aufzubauen, sondern Informationen zu teilen. Der Dienst wird von 

Privatpersonen, Unternehmen, Organisationen und Massenmedien als soziales 

Netzwerk und Kommunikationsplattform genutzt. Laut Ziegler unterscheidet sich Twit-

ter von anderen Netzwerken wie Facebook oder Instagram dadurch, dass „die Kom-

munikation im Vordergrund“ (Ziegler 2016, S. 37) steht. Twitter wird von vielen Nutzern 

passiv genutzt, indem der Nutzer selber keine Tweets verfasst, sondern diese nur kon-

sumiert (Vgl. Ziegler 2016, S.37). Durch den Kauf des Live Streaming Dienstes Peri-

scope im März 2015 für 86 Millionen Dollar (Vgl. Musli 2015) verfügt Twitter seither 

auch über eine Live Funktion, wie Instagram, YouTube und Facebook.  

Im Jahre 2017 zählt Twitter 319 Millionen aktive Nutzer weltweit (Firsching 2017c). Für 

Deutschland fallen die Zahlen allerdings etwas geringer aus. ZEIT ONLINE beschreibt 

im Artikel „Twitter nennt erstmals Nutzerzahlen für Deutschland“, dass etwa zwölf Mil-

lionen Menschen pro Monat auf die Twitter-Plattform kommen. Weiterhin betont ZEIT 

ONLINE, dass sich diese Anzahl aus den angemeldeten Twitter-Mitgliedern und der 

Anzahl der Nutzer, die sich Tweets ansehen, ohne eingeloggt zu sein, zusammensetzt 

(Wegner 2016). Diese Tatsache veranschaulicht, wieso in den Medien vermehrt von 

ein bis zwei Millionen aktiven Twitter-Nutzern in Deutschland zu lesen ist, obwohl Twit-

ter keine offiziellen Zahlen zur aktiven Nutzung in Deutschland veröffentlicht hat (Bug-

gisch 2017). Der Großteil der deutschen Twitter-Nutzer muss daher als Konsumenten 

eingestuft werden und nicht als Prosumenten, da diese selber keine Tweets verfassen 

(Vgl. Bendel 2012a). Mit der Veröffentlichung von Unternehmenszahlen hält sich das 

Unternehmen hinter Twitter sehr bedeckt. Zur demographischen Nutzung in Deutsch-

land stehen keine Quellen zur Verfügung. Eine Übersicht des Internetdienstes brand-

watch bietet dennoch einige Daten: Jeden Tag werden bei Twitter über 500 Millionen 
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Tweets veröffentlicht. Dies entspricht ungefähr 5800 Tweets pro Sekunde. 65,8 Pro-

zent der US-Unternehmen mit mehr als 100 Mitarbeitern nutzen Twitter für ihr Market-

ing. Der durchschnittliche Twitter-Nutzer folgt fünf Unternehmen und 80 Prozent der 

Twitter-Nutzer erwähnen ein Unternehmen oder eine Marke in einem Tweet. Mindes-

tens einmal pro Tag twittern 92 Prozent der Unternehmen, 45 Prozent ein bis fünfmal 

am Tag und 19 Prozent sechs bis zehnmal am Tag. 58 Prozent der Top-Marken haben 

über 100.000 Follower auf Twitter (Vgl. Smith 2016). 

3.3.2 Funktionsumfang 

Twitter wurde ursprünglich als Micro-Blogging-Dienst konzipiert. Micro-Blogs sind nach 

Oliver Bendel, Professor für Wirtschaftsinformatik an der Fachhochschule Nordwest-

schweiz, kleine Blogs, welche ursprünglich als Kurznachrichtendienste konzipiert 

wurden. Micro-Blogs informieren Nutzer mit Hilfe von Posts beziehungsweise Tweets, 

die nur wenige Zeichen umfassen. Es werden Neuigkeiten verkündet und kommentiert, 

sowie Gespräche geführt, Witze gemacht und Werbebotschaften verbreitet (Vgl. Ben-

del 2012b). Bei Twitter werden also nicht Blogbeiträge, sondern Kurznachrichten mit 

140 Zeichen verfasst. Twitter-Nutzer können die Kurznachrichten von anderen Nutzern 

abonnieren, sofern diese öffentlich sichtbar sind (Vgl. Grabs et al. 2014, S.239). Eine 

Unterteilung in private und geschäftliche Accounts, wie bei Facebook und Instagram, 

existiert bei Twitter nicht. Unternehmen nutzen genauso wie Privatpersonen das 

Standart-Profil. Als Twitter-Stream wird der Nachrichtenstrom eines Twitter-Users bez-

eichnet, in dem alle eigenen Statusmeldungen veröffentlicht werden. Unter der URL 

https://twitter.com/TWITTERUSER- NAME kann der Stream eines Users jederzeit 

öffentlich erreicht werden (Vgl. ebd.).  

Twitter hat laut Daniel Ziegler eine „schlanke und intuitive Benutzeroberfläche“. Alle 

Tweets der abonnierten Kontakte beziehungsweise Unternehmen werden auf der 

Startseite von Twitter in Form eines Newsfeeds in chronologischer Reihenfolge aufge-

listet. Zwischen den Tweets befinden sich auch gesponserte Posts, also Werbeanzeig-

en (Ziegler 2016, S. 37). In der Biographie steht eine Textfunktion zur Verfügung, um 

Informationen über das Unternehmen und über die Verfasser der Kurznachrichten dar-

zustellen. Außerdem kann ein Standort und eine URL angegeben werden. Twitter bie-

tet die Funktion, andere Nutzer zu abonnieren, beziehungsweise zu folgen. Jeder 

Nutzer besitzt auf dessen Profil einen Folgen-Button, der durch Bestätigung den Nutzer 

in einen Follower – zu deutsch Verfolger – umwandelt. Follower sind Personen, die den 

eigenen Twitter-Account abonniert haben. Nach Veröffentlichung eines Tweets wird 

der Tweet chronologisch im Stream der Follower angezeigt (Grabs et al. 2014, S. 240). 



 

28 
 

Unter „Folge ich“ werden die Personen und Unternehmen angegeben, denen der Nut-

zer folgt, beziehungsweise deren Nachrichten der Nutzer abonniert hat (ebd.). Weil 

Twitter nicht mehr als 140 Zeichen in einem Tweet zulässt und lange Hyperlinks den 

wertvollen Platz sehr einschränken, kürzt Twitter seit 2011 die Links selbstständig. Die 

Hyperlinks, welche häufig bei Tweets eingesetzt werden, verbrauchen dadurch nicht 

wertvolle Zeichen und lassen mehr Raum für Text (Cloer 2011). Über das Voranstellen 

eines @-Zeichens kann ein Twitter-Account in einem Tweet erwähnt werden. Die Fa-

vorisierungsfunktion ist ein Bestandteil der Social Signal bei Twitter. Jeder Tweet kann 

wie bei Instagram mit einem Herz versehen werden, was einem Facebook-Like 

entspricht. Ein weiteres Social Signals ist die Antworten-Funktion. Auf jeden Tweet 

kann mit einem Tweet geantwortet werden. Diese Funktion ist vergleichbar mit der 

Kommentar-Funktion der anderen Social-Media-Diensten, die vom Verfasser in Kapitel 

3 untersucht werden. Auch kann ein Tweet eines anderen Nutzers mit der sogenan-

nten „Retweet“-Funktion zitiert werden. Über diese Funktion wird die Meldung eines 

anderen Nutzers mit Quellenangabe auf der eigenen Startseite des Nutzers angezeigt. 

Retweet bedeutet wörtlich „zurückflüstern“ und ist das Twitter- Pendant zur „Teilen“-

Funktion von Facebook (Vgl. Weinberg, S.169). Die Hashtag-Funktion, welche auch 

bei Facebook und Instagram zum Einsatz kommt, wurde von Twitter erfunden. Die mit 

einem Rauten-Symbol „#“ eingeleiteten Begriffe werden für die Zuweisung eines The-

mas oder zur Teilnahme an einer unter einem bestimmten Hashtag geführte Diskus-

sion genutzt. Sowohl nach Twitter-Accounts, als auch nach Themen und Konkurrenten 

kann mit Hilfe der Suchfunktion gesucht werden. Außerdem kann mit der erweiterten 

Suchfunktion nach Kategorien „Top“, „Neueste“, „Personen“, „Fotos“, „Videos“, „Na-

chrichten“ und „Live- Videos“ gefiltert werden (Vgl Grabs et al. 2014, S. 241). Ebenfalls 

können alle Beiträge zu einem Hashtag aufgelistet werden (Vgl. Ziegler 2016, S. 40). 

Ferner nennt Twitter auch eine private Kommunikationsfunktion sein Eigen. Über diese 

Funktion lassen sich sogenannte „Direct Messages“ (DM), also direkte Nachrichten, an 

einen Follower senden (Vgl Grabs et al. 2014, S. 240).  

Twitter verfügt über eine eigene Analyse-Funktion namens „Twitter Analytics“. Die im 

Juli 2014 veröffentlichte Analytics-Funktion liefert Informationen zum eigenen Twitter- 

Account. Dies war vorher nur Accounts vorbehalten, welche Werbung bei Twitter ein-

buchten. Unter der URL https://www.analytics.twitter.com erhält der Nutzer einen 

Überblick über die organische, als auch über die bezahlte Reichweite der eigenen In-

halte. Über Twitter-Analytics können die KPIs von Twitter wie Impression, Engagement 

und Engagement Rate abgefragt und analysiert werden (Rehn 2014). Laut Petra Hotter 

besteht die Möglichkeit, sogenannte „Promoted Tweets“ über Twitter zu versenden und 

dadurch für ein Produkt für ein Unternehmen zu werben (Vgl. Hotter, 2015). „Promoted 
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Tweets unterscheiden sich von den Standard-Tweets im Netzwerk, da sie gesponsert 

sind und auch durch einen entsprechenden ‚Sponsored’-Hinweis gekennzeichnet sind“, 

erklärt Hotter weiter. „Ziel der Promoted Tweets ist es, eine höhere Reichweite für den 

Twitter-Account des werbenden Unternehmens zu erreichen, das heißt die Anzahl der 

Follower zu erhöhen (Hotter 2015). 

3.3.3 Nutzungsmöglichkeiten 

Für die Nutzung von Twitter für Unternehmen stellt Twitter keine eigenen Unterneh-

mensprofile bereit. Die Funktionen und die Benutzeroberfläche sind für alle Nutzer 

gleich. Die Benutzeroberfläche der Desktop-Version von Twitter hat sich seit dem Start 

von Twitter im Jahre 2016 im Kern nicht verändert, diese wurde lediglich durch neue 

Funktionen erweitert. Die Oberfläche der Startseite besteht aus einem Kopfbereich und 

dem Inhaltsbereich, der von zwei Seitenleisten links und rechts umhüllt wird. Im 

Kopfbereich ist die Hauptnavigation angesiedelt. Dort kann vom Nutzer zwischen den 

Bereichen „Startseite“, „Mitteilungen“ und „Nachrichten“ navigiert werden. Auf der 

Startseite in der Mitte, dem Inhaltsbereich, befindet sich der Twitter Stream, welcher 

auch als Twitter Timeline bezeichnet wird. Links vom Stream befindet sich das Profil. 

Im Profil kann der Nutzer persönliche Angaben, wie beispielsweise Informationen zum 

Unternehmen, veröffentlichen. In der Regel werden dort die Namen der Autoren von 

Twitter-Accounts von Unternehmen gekürzt angegeben. Bei der Deutschen Telekom 

(https://twitter.com/deutschetelekom) werden zum Beispiel die Anfangsbuchstaben von 

Vor- und Nachnamen und ein vorangestelltes Zirkumflex als Kürzel genutzt. Somit ist 

ein Beitrag mit dem Kürzel „^lr“ am Ende eines Tweets der Person Lena Raschke 

zuzuordnen (Vgl. Weinberg 2012, S. 178). 

 Über die Navigationsleiste können Twitter-Nutzer die Account-Informationen von an-

deren Nutzern ablesen, beispielsweise wie viele Tweets schon veröffentlicht wurden, 

oder wie viele Follower der Twitter-Account hat. Wie bei Facebook die Like-Anzahl, so 

hat bei Twitter die Follower-Zahl einen wichtigen Stellenwert. Die Grundfunktionaltäten 

von Twitter sind sehr einfach. Für die Veröffentlichung eines Beitrags, beziehung-

sweise eines Tweets, steht jedem Nutzer eine Eingabemaske mit 140 Zeichen zur Ver-

fügung. Das 140-Zeichen-Limit verlangt von den Twitter-Nutzern, sich auf das 

Wesentliche zu beschränken und doch dem Leser Lust auf mehr zu machen.  

Über die Eingabemaske können nicht nur Texte und Hyperlinks, sondern auch 

Bewegtbildmedien wie Videos und Fotos geteilt werden. Außerdem kann mit dem 

Smartphone die LIVE-Funktion verwendet werden und Umfragen sind ebenfalls 

möglich. Nach dem Veröffentlichen des Tweets wird dieser sofort den Follower in 
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deren Twitter- Stream angezeigt. Juliane Benad erläutert in ihrem Online-Artikel „7 

Gründe, warum Sie als Unternehmen mit Twitter starten sollten.“, dass Twitter Anfang 

2006 ähnlich wie Facebook einen Algorithmus eingeführt hat, der dafür sorgt, dass 

nach längerer Abwesenheit die wichtigen Tweets dennoch im Stream angezeigt 

werden. Die Wichtigkeit wird u.a. aus den Likes, also der Anzahl der vergebenen Her-

zchen und Retweets berechnet (Vgl. Benad 2016). Twitter kann für Unternehmen als 

direkter Kanal zu potentiellen Kunden eingesetzt werden, indem Kundennähe 

aufgebaut wird. Dies ist jedoch stark abhängig von dem Produkt oder der 

Dienstleistung. Soziale Medien werden heutzutage häufig genutzt, um Fragen oder 

Beschwerden loszuwerden. Zu diesen Kanälen zählt nicht nur Facebook, sondern auch 

Twitter. Fragen von Kunden können per Tweet beantwortet werden. 

Erst seit Anfang 2014 setzt Twitter auch in Deutschland verstärkt auf Werbun (Vgl. 

Swertz 2014). Christof Kerkmann erklärt zur Werbung auf Twitter, dass das Soziale 

Netzwerk keine klassischen Anzeigen vermarkte, sondern dass Kunden stattdessen 

eigene Inhalte gegen Gebühr prominent anzeigen lassen (Vgl. Kerkmann 2014). Laut 

Golem Redakteur Steve Haak bezeichnen „Promoted Tweets“ die bezahlten Na-

chrichten auf Twitter (Vgl. Haak 2015). Haak schreibt weiterhin über das Werbeformat: 

„Sie sehen aus wie normale Tweets, werden aber besonders gekennzeichnet. Wer-

bekunden bezahlen dafür, dass diese Nachrichten in der Timeline der Twitter- Nut-

zer erscheinen. Das passiert zum Beispiel dann, wenn der Nutzer nach einem 

Begriff sucht der mit dem werbenden Unternehmen verknüpft wurde“ (Haak 2015). 

Unternehmer können als vordefinierte Begriffe ihre Stadt, den Stadtteil und das 

Produkt angeben (Vgl. Materna 2015). Ein weiterer Punkt, der Twitter als Werbeplatt-

form interessant macht, ist die Möglichkeit Twitter-Accounts anzugeben, deren Fol-

lowern dann die Reklame angezeigt wird (Vgl. Materna 2015). 

3.3.4 Rechtliches  

Im Gegensatz zu zahlreichen anderen sozialen Netzwerken, wie Facebook und Insta-

gram, scheinen die Betreiber von Twitter keinen unstillbaren Hunger nach Be-

nutzerdaten zu haben, und so hat es Twitter geschafft, auch in Fachkreisen anerkannt 

zu sein. 

3.3.5 Abwägung 

Der gute Ruf, den Twitter in Fachkreisen besitzt, sollte bewahrt werden. Doch Twitter 

kämpft seit Jahren damit, in Europa richtig Fuß zu fassen. Bei uns ist Twitter lange 
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nicht so beliebt wie in den USA. In der Presse taucht Twitter vermehrt im negativen 

Sinne auf, wie Manuel Ziegler im Beispiel nennt: 

„Doch zuletzt schien es so, als sei Twitter im Begriff dazu, diesen Ruf zu verlieren. 

Kein Wunder, denn Twitter braucht dringend Geld: 577,820 Millionen US-Dollar be-

trug Twitters Nettoverlust im Jahr 2014. Dabei gelang es Twitter im dritten Quartal 

2014, die Einnahmen mithilfe von Werbeeinnahmen bei Nutzern zu verdoppeln, al-

lerdings verdoppelten sich dabei auch die Ausgaben des Unternehmens beinahe. 

Womöglich ist der Fall Twitter ein Zeichen dafür, dass zentralisierte soziale 

Netzwerke für Ihre Betreiber nur dann lukrativ sind, wenn diese eine Datenpolitik be-

treiben, die die Privatsphäre der Nutzer nicht respektiert“ (Ziegler 2016, S. 37). 

Twitter kommt aus den roten Zahlen nicht heraus. In Deutschland gibt es nach 

Schätzungen aktuell nur eine Million User, die Twitter aktiv nutzen und Beiträge verö-

ffentlichen. Die Zahl der stillen Mitleser ist dennoch nach Abzug der aktiven Nutzer bei 

ungefähr elf Millionen. 

3.4 Snapchat 

3.4.1 Charakterisierung  

„Was wäre, wenn sich ein versandtes Bild nach dem Betrachten von selbst löschen 

würde?“. Diese Frage stellte sich der Reggie Brown(Vgl. Lunden 2017), Student an der 

Stanford Universität im Sommer 2010. Seine Kommilitonen, Evan Spiegel und Bobby 

Murphy, erkannten das Potential dieser Idee und entwickelten mit Brown die Applika-

tion Picaboo (Vgl. Colao 2014). Der Vorläufer von Snapchat war eine Messenger Ap-

plikation zum Versenden von Fotos, welche sich nach dem Betrachten von selbst 

löschen. Nach personeller Umstrukturierung und der Umbenennung in Snapchat 

konnte die Anwendung mit Hilfe von Investoren unter CEO Evan Spiegel wachsen und 

die Nutzerzahlen der beliebten Messenger Applikation stiegen exponentiell an. Im Feb-

ruar 2017 meldet Snapchat 158 Millionen täglich aktive Nutzer weltweit(Vgl. Obern-

dorfer 2017).  Der Wert von Snapchat wird auf 20 Milliarden US Dollar geschätzt (Vgl. 

Brisslinger 2016).  

Snapchat ist eine kostenlose, mobile Messenger- und Video-Applikation des amerikan-

ischen Kameraunternehmens Snap Inc. Der Dienst ermöglicht das Teilen von Fotos, 

kurzen Videos und Textnachrichten mit anderen Usern innerhalb der Anwendung in 

Form von öffentlichen oder privatem Content. Das in sich geschlossene Snapchat 

Ökosystem basiert auf den sogenannten Snaps. Sowohl ein über die App-Kamera 

aufgenommenes Foto als auch ein Video wird als Snap bezeichnet. Videos können bei 
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Snapchat eine maximale Länge von zehn Sekunden einnehmen und die Sichtbarkeit 

von Fotos lässt sich manuell von einer bis zehn Sekunden definieren. Da bei Snapchat 

öffentlich geteilter Content nur 24 Stunden sichtbar ist und nach Ablauf der Zeit autom-

atisch verschwindet, spricht man in der Literatur häufig von der App mit 

Selbstzerstörungsmechanismus (Vgl. Scherch 2013). Die Wortherkunft von „Snap“ ist 

auf das englische Wort „snapshot“ zurückzuführen und bedeutet im Deutschen 

Schnappschuss. Abgeleitet vom Namen ist „Snap-Chat“ somit eine Anwendung zum 

Versenden von Schnappschüssen via Chat. Gründer und Geschäftsführer von Snap 

Inc., Evan Spiegel, schrieb am 9. Mai 2012 auf dem offiziellen Snapchat Blog: 

„We’re building a photo app that doesn’t conform to unrealistic notions of beauty or 

perfection but rather creates a space to be funny, honest or whatever else you might 

feel like at the moment you take and share a Snap“ (Spiegel 2012).  

Laut Snapchat-Deutschland Chefin Marianne Bullwinkel nutzen Snapchat im Septem-

ber 2017 jeden Tag über 57 Millionen Menschen in Europa, in Deutschland sind es 

über 5 Millionen. Die Snapchat-Nutzer verbringen täglich im Schnitt 30 Minuten mit der 

App und rufen sie durchschnittlich 18 Mal am Tag auf. Von über 60 Prozent der Snap-

chat-Nutzer werden jeden Tag neue Inhalte mit der Snapchat-Kamera erstellt, sodass 

durchschnittlich über drei Milliarden Snaps pro Tag produziert werden (Vgl. Pelikan 

2017). Dadurch kommt die Plattform auf zehn Milliarden Video-Views pro Tag, 

während Facebook im Vergleich nur acht Milliarden tägliche Video-Views generiert 

(Vgl. Menzel 2015). 

3.4.2 Funktionsumfang 

Die Bedienung von Snapchat unterscheidet sich grundlegend von dem der gängigen 

Social-Media-Kanälen. Deshalb wird in diesem Kapitel detaillierter auf wichtige Punkte 

eingegangen, die nicht selbsterklärend sind. Da zu dieser Thematik noch sehr wenige 

anerkannten Forschungsberichte vorliegen und wissenschaftliche Belege anhand von 

Studien vermehrt fehlen, basieren die folgenden Erkenntnisse auf Medienberichten und 

auf eigenen Forschungsergebnissen des Verfassers, die sich durch intensive Nutzung 

der Applikation über 18 Monate erschließen. 

Snapchat besteht aus fünf elementaren Bereichen: 

- Kamera  

- Chat  

- Storys 

- Memories 
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- Profil und Einstellungen 

Wie sich aus dem Namen der Applikation ableiten lässt, ist die Grundidee von Snap-

chat das Chatten mit Snaps. Beim Starten der Applikation steht dem User kein Feed-

Bereich mit den neuesten Beiträgen der Freunde und Menü zur Verfügung, wie es bei 

ähnlichen sozialen Diensten wie Facebook oder Instagram der Fall ist. Der Anwender 

wird direkt zu einer Kameraoberfläche geleitet. Der Kamerabildschirm bildet den Mittel-

punkt von Snapchat, von der aus der User zu allen weiteren Bereichen navigiert. 

Snapchat fordert den User immer als ersten Schritt auf, einen Snap zu produzieren. 

Für die Produktion von Snaps stellt der Dienst dem Benutzer mehrere Funktionen mit 

verschiedenen Auswahloptionen bereit. Über das Kamera-Icon im rechten oberen Eck 

oder durch zweimaliges kurzes Antippen des Bildschirms wird zwischen der Front- 

oder der Hauptkamera gewählt. Durch das Gedrückthalten des Fingers auf dem Dis-

play aktiviert der Nutzer eine Linse. Snapchat bezeichnet diese als „Lenses“ – zu 

Deutsch Linsen - bei der Frontkamera und „World-Lenses“- zu Deutsch Weltlinsen - bei 

der Hauptkamera. Durch den Einsatz von Gesichtserkennungstechnologie werden 

Gesichter erkannt und durch implementierte Augmented Reality-Technologie kann der 

User verschiedene Objekte auf seinem Gesicht platzieren. 

Die Lenses sind eine tolle Spielerei der Snapchat-App, die laut Philipp Steuer, im Sep-

tember 2015 für ordentlich Furore im Social Web gesorgt haben. Die Lenses erregten 

deshalb für viel Aufsehen, da sie durch einfaches Antippen das Aussehen des eigenen 

Gesichts verändern. Diese Funktion war erstmalig bei einem sozialen Netzwerk. Die 

App erkennt durch optische Abtastung des Gesichts die Gesichtszüge und legt 

entsprechende Filter, Effekte und Masken über das Gesicht. Durch Aktivieren der 

Selfie- Kamera auf dem Smartphone können die Lenses genutzt werden (Vgl. Steuer 

2016, S. 39). Diese funktionieren nach Philipp Steuer „nur live und können nachträglich 

nicht auf dein fertiges Snap platziert werden“ (Vgl. ebd.). Die Aktivierung der 

Gesichtserkennung wird durch einen Tipp mit dem Finger auf das Gesicht vollzogen. 

Sobald die Snapchat-App das Gesicht lokalisiert hat, legt es ein weißes Gitternetz über 

dieses. Der User kann zwischen verschiedenen Lenses auswählen, die zum Beispiel 

Hundeohren auf den Kopf platzieren oder Regenbogenstrahlen aus dem Mund kom-

men lassen (Vgl. ebd.). Täglich stehen insgesamt 20 Lenses zur Verfügung, welche 

von Snapchat in unregelmäßiger Reihenfolge jeden Tag ausgetauscht werden. Für 

besondere Anlässe wie beispielsweise Weihnachten, Ostern oder Halloween stehen 

besonders kreative Lenses bereit, die dem User Spaß bereiten und zum Teilen animi-

eren. Mit einem kurzen Tipp auf den runden Kameraauslöser, macht der Nutzer ein 

Foto. Bei längerem Drücken des Auslösers wird so lange ein Video aufgenommen, bis 
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sich die Kreisanimation auf dem Auslöser schließt. Die Aufnahme kann vorzeitig durch 

Loslassen des Auslösers beendet werden. Somit ergibt sich eine individuelle Vide-

olänge mit einem Maximum bei zehn Sekunden. Die Dauer der Sichtbarkeit lässt sich 

bei einem Foto von ein bis zehn Sekunden manuell einstellen, bei Videos leitet sich die 

Sichtbarkeit von der Länge des Videos ab, welche ihren Maximalwert ebenfalls bei 

zehn Sekunden erreicht. 

3.4.3 Nutzungsmöglichkeiten 

Um sich als Unternehmen bei Snapchat registrieren zu können, wird ein Smartphone 

mit Android oder iOS als Betriebssystem benötigt. Windows Mobile-Nutzer können 

Snapchat nicht nutzen. Im Play beziehungsweise App Store kann die Snapchat-App 

kostenlos heruntergeladen werden. Beim ersten Start fordert Snapchat eine 

Anmeldung. Für die Registrierung sind eine gültige E-Mail-Adresse, und ein eindeutiger 

Nutzername anzugeben. Der Nutzername kann im Nachhinein nicht mehr geändert 

werden und sollte mit dem Namen des Unternehmens direkt in Verbindung stehen. 

Usernamen werden bei Snapchat nur einmal vergeben. Auch eine Löschung des Ac-

counts kann einen Nutzernamen nicht für andere Nutzer wieder verfügbar machen. Da 

es bei Snapchat keine Business-Profile gibt, ist jeder Account ein Standard-Account.  

Snapchat gewährt kaum Einblicke in die Metriken. Lediglich die Information, wie oft ein 

Snap angesehen wurde, die sogenannten Views, und ob ein Screenshot gemacht 

wurde, werden dem Nutzer präsentiert. Weder die Anzahl der Follower, noch Statis-

tiken zu den Snapchat-Storys sind ablesbar. Wer wissen möchte, wie viele Nutzer ihm 

folgen, muss händisch bei jedem neuen Follower Buch führen. Über Excel-Tabellen 

und umständliche Berechnungen kann des Weiteren die Completion-Rate, wie viele 

Nutzer sich eine Story bis zum Ende angesehen haben, berechnet werden. Da bei 

Snapchat bekanntlich alle Inhalte nach einem Zeitraum von 24 Stunden verschwunden 

sind, müssen die View- Zahlen der einzelnen Snaps täglich notiert werden. Hierbei 

wollen Drittanbieter-Apps wie Snaplytics Abhilfe schaffen. Das Tech-Unternehmen aus 

Schweden bietet seinen Nutzern ein Dashboard an. Für monatlich 299 US-Dollar für 

die Pro-Version erhält der Kunde allerlei Informationen wie Nutzerzahlen und Perfor-

mancedaten und kann sogar den Zeitpunkt für Posts festlegen. Das ist mit der Snap-

chat-App nicht möglich (Vgl. Erxleben 2016). Snapchat behält sich jedoch das Recht 

vor, Accounts zu sperren oder komplett zu löschen, wenn Drittanbieter-Apps zum 

Einsatz kommen. Obwohl noch kein Fall bekannt ist, bei dem wegen der Nutzung von 

Snaplytics ein Account gesperrt wurde, ist hier Vorsicht geboten.  
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Um den vollen Funktionsumfang von Snapchat nutzen zu können, benötigt ein Nutzer 

Snapchat-Freunde. Beim ersten Starten der Anwendung erscheint diese nämlich ziem-

lich leer. Erst die Storys der Snapchat-Freunde füllt die App mit Leben. Wer andere 

Nutzer mit der Funktion „Über Nutzernamen adden“ zu seinen Freunden hinzufügen 

möchte, bemerkt schnell ein Problem. Die Suchfunktion für Accounts ist nicht nut-

zerfreundlich. Um einen Nutzer über die Suchfunktion finden zu können, muss der ex-

akte Nutzername eingegeben werden. Deshalb wird Unternehmen empfohlen, den 

Nutzernamen sehr einfach zu halten, damit der Reichweitenaufbau dadurch nicht ge-

bremst wird. Eine weitaus bequemere Option, neue Freunde hinzuzufügen, bieten die 

Snapcodes. Diese bestehen aus einem individuellen Muster kleiner Punkte, die sich 

um das Snapchat-Logo, den Geist, gruppieren. Sie funktionieren wie ein QR-Code. 

Jedem Snapcode ist ein eindeutiger Snapchat-Account zugewiesen, der bei einem 

Scan mit der Snapchat-App abgefragt wird. Viele User posten ihren Snapcode in an-

deren Online-Medien, um sich zu vernetzen. Wer den Code mit Snapchat scannt, wird 

von der App gefragt, ob er den neuen Kontakt hinzufügen will (Schrott 2016, S. 19).  

Ob Nutzer die Story sehen, ist abhängig von den Story-Einstellungen. Snapchat-Nutzer 

mit großer Reichweite wählen die Option, dass jeder, der ihnen folgt, ihre Storys an-

gezeigt bekommt, ohne dass sie die Follow-Anfrage akzeptieren müssen. Es ist aber 

auch möglich die zweite Option auswählen, dass nur Leute, deren 

Freundschaftsanfrage man annimmt, Inhalte zu sehen kriegen (Schrott 2016, S.17). 

Diese Option empfiehlt sich jedoch nicht für Unternehmen, da Marketingziele, wie 

Reichweitenaufbau, im Rahmen von Snapchat- Marketing-Aktivitäten anstrebt werden 

sollten.  

Laut der IT-Fachredakteurin Jana Behr ist ein Vorteil von Snapchat die kurze Lebens-

dauer der Snaps mit maximaler Aufmerksamkeit. Die gilt es zu nutzen, indem Un-

ternehmen gute Inhalte erstellen, wie zum Beispiel Tutorials, Making-Offs, den Blick 

hinter die Kulissen und das Produkt im Einsatz präsentieren. Hierbei wird die Kreativität 

der Unternehmen gefordert. Hochwertige Bilder wie bei Instagram reichen allein nicht 

aus. Die Snaps müssen beschriftet und mit Stickern und Emojis versehen werden. 

Außerdem wird empfohlen, Interaktionen herbeizuführen. Interaktion mit Snapchat 

Content ist deshalb ein wichtiger Faktor, da es keine Statistikfunktion bei Snapchat 

gibt. Aufgrund der Reaktionen der veröffentlichten Snaps kann ungefähr festgestellt 

werde, wie hoch die Resonanz ist. Neue Nutzer werden gewonnen, indem diese den 

Unternehmens-Account als Snapchat-Freund hinzufügen. Deshalb sind Promotion 

Kampagnen sehr wichtig und der Verweis auf Snapchat in anderen Social-Media- 

Kanälen (Vgl. Behr 2016). Reichweite muss bei Snapchat vor allem über anderen 
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Netzwerke generiert werden. Facebook hat Reichweitenaufbau über Facebook mit-

tlerweile einen Riegel vorgeschoben und die Verwendung des Snapcodes als Profilbild 

verboten. Inhalte bei Snapchat werden mit der Snapchat-Kamera produziert. Es gibt 

keine Web App, mit der man vorproduzierte Inhalte veröffentlicht werden können. Der 

Content muss so produziert werden, wie Nutzer auch ihre Snaps produzierten können, 

dies gestaltet sich mit ein wenig Übung sehr schnell und einfach. In den USA ist es 

theoretisch möglich, eine große Reichweite allein über Snapchat aufzubauen, in 

Deutschland beziehungsweise auf dem europäischen Markt ist es momentan noch 

schwierig. Wie bei jedem sozialen Netzwerk ist die Regel gültig, dass man nicht 

hingehen muss, weil jeder schon dort ist. Man sollte dort hingehen, wenn man etwas 

zu erzählen hat. Und das sind im Falle von Snapchat Bilder und Videos. Wenn man 

was zu erzählen hat, dann ist das genau die Strategie, die man verfolgt. Man kann un-

terschiedliche Wege gehen, wie man Follower generiert. Da kommen dann eben an-

dere Netzwerke ins Spiel, aber ansonsten ist es eigentlich relativ trivial. Man sollte 

ganz einfach visuell die Geschichte des Unternehmens erzählen, die man gerne erzäh-

len möchte. 

3.4.4 Rechtliches  

Snapchat bietet seinen Nutzern Transparenz bei der Erhebung von persönlichen 

Daten. Über die Website von Snapchat kann der Nutzer sich mit seinem Snapchat-

Namen und dem Passwort anmelden und die erhobenen Daten herunterladen. Dafür 

listet Snapchat alle Daten auf, die im Rahmen der Nutzung von Snapchat erhoben 

werden. Snapchat weißt darauf hin, dass manche Daten in der App eingesehen 

werden können, andere nur über die Anforderung aller erhobenen Daten. Unter der 

URL https://accounts.snapchat.com/accounts/downloadmydata listet Snapchat die ver-

fügbaren Daten auf und bietet via Button an, die Datensätze anzufordern. 

Snapchat verfügt nicht über eine Snap-Speichern-Funktion. Der einzige Weg, Snaps in 

der Smartphone-Fotogalerie zu speichern, ist einen Screenshot anzufertigen. „Nutzer 

von Snapchat sind nur berechtigt, sich die Bilder anzuschauen und sie sich als eine 

Privatkopie gem. § 53 UrhG auf dem Smartphone als Screenshot zu speichern, (eine 

Privatkopie scheidet bei geschäftlicher Snapchatnutzung dagegen aus)“ (Schwenke 

2016). Somit ist es für Privatpersonen erlaubt, einen Screenshot als Privatkopie an-

zufertigen, für die geschäftliche Nutzung durch Unternehmen jedoch nicht. Da Snap-

chat keine Funktion zum Teilen der Snaps außerhalb des Snapchat-Kosmos anbietet, 

wird die Gefahr der Weiternutzug von fremden Bildmaterial sehr unterbunden. Nutzer 

werden von Snapchat immer informiert, wenn ein Anderer den Snap via Screenshot 
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speichert, beispielsweise für einen Repost. Dafür muss der Nutzer auch bei Snapchat 

die entsprechende Einwilligung einholen. Vor allem bei Gewinnspielen ist das der Fall. 

3.4.5 Abwägung  

Laut dem W&V Redakteur Leif Pellikan nutzen mehr als fünf Millionen Menschen in 

Deutschland Snapchat täglich. Das sind in etwa 7,3 Prozent der deutschen Inter-

netnutzer und Snapchat verbreitet sich weiter. Weltweit sind es über 158 Millionen Nut-

zer, die Snapchat jeden Tag im Schnitt über 20 Minuten am Tag verwenden. Auf 

Snapchat werden pro Sekunde ca. 9.000 Fotos versendet. Das sind mehr als auf 

jedem anderen sozialen Netzwerk. Trotz der vergleichbaren Reichweite gegenüber 

Facebook bringt Snapchat sehr aktive Nutzer mit sich. Auch gibt es bei Snapchat 

keinen Unterscheid zwischen Freunden und Follower. Der Unternehmens-Account fügt 

sich direkt in die Freundesliste der Nutzer, die dem Account folgen. Somit finden die 

Unternehmen direkt zwischen den Freunden statt. Momentaufnahmen bieten den Nut-

zern besonderen Einblick in das Unternehmen. Dadurch ist es möglich, eine persönli-

che Bindung zu den Nutzern aufzubauen. Dennoch stellt die Vergänglichkeit der 

Inhalte ein großes Problem dar. Die Inhalte einer Story verschwinden bekanntlich nach 

24 Stunden. Gute Inhalte sind ebenso schnell wieder verschwunden wie schlechte In-

halte.  

Virale Verbreitung von Content auf Snapchat ist nicht möglich, da es keine Social Sig-

nals wie Likes, Kommentare oder Shares gibt. Nutzer können nur persönliches Feed-

back in Form eines Privatchats geben. Das Teilen von Inhalten ist nur möglich, indem 

der Nutzer über einen Screenshot oder über eine Screencast-Software, die das 

Smartphone-Display abfilmt, die Snaps speichert und auf anderen Kanälen verbreitet. 

Es besteht außerdem keine Möglichkeit, Snapchat-Inhalte via Einbett-Code, wie es 

etwa bei YouTube, Twitter oder Facebook möglich ist, auf der Firmenwebsite einzubin-

den. Dies vermindert auch Erfolge beim Reichweiten- und Zielgruppenaufbau. Durch 

das Fehlen eines Profils wird der Aufbau einer Community sehr erschwert. Unterneh-

men müssen dafür sorgen, dass die Nutzer den exakten Nutzernamen wissen oder 

den Snapcode prominent platzieren, und dabei zum „Adden“ auffordern. Dieser Sach-

verhalt erfordert langes Durchhaltevermögen, bis sich erste Erfolge abzeichnen. Doch 

die Erfolge sind zudem noch schwer messbar. Bestehender Content von anderen Platt-

formen lässt sich innerhalb der Snapchat App nicht verwenden. Dies liegt einerseits am 

besonderen Hochkantformat von Snapchat, andererseits auch daran, dass Inhalte, die 

nicht mit der Snapchat App produziert wurden, in der Snapchat-Story mit einem weißen 

Rahmen markiert werden. Der weiße Rahmen signalisiert dem User, dass hier kein 
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exklusiver Content verwendet wird. Bei Snapchat werden Inhalte exklusiv für den Ac-

count und in Echtzeit produziert. Dennoch bringt dies auch Chancen mit sich: Jeder 

Nutzer hat die selben Werkzeuge zur Hand, um Inhalte herzustellen. Dies ermittelt den 

Eindruck der Kommunikation auf Augenhöhe. Die Macher von Snapchat legen seit 

Anbeginn großen Wert auf Authentizität. Findet man bei Instagram beispielsweise 

häufig nur bearbeitete Hochglanzfotos, begegnet man bei Snapchat ehern unperfekten, 

spontanen Inhalten. Sobald ein Unternehmen die größte Hürde gemeistert hat und es 

in die Freundesliste eines Nutzers geschafft hat, werden die Storys dem Nutzer an-

gezeigt. Um die Story anzusehen, entscheidet sich der Nutzer aktiv dafür und die Story 

wird im Vollbildmodus geöffnet. Somit bekommt die Story die volle Aufmerksam des 

Nutzers, Störfaktoren sind hier nicht vorhanden. Snapchat eignet sich also gut als In-

strument zum Erzählen von Geschichten für Unternehmen. 

4. Instagramm als Social-Media-Kanal 

4.1 Übersicht 

4.1.1 Charakterisierung  

Am 6. Oktober 2010 veröffentlichte Kevin Systrom zusammen mit Mike Krieger in San 

Francisco die Smartphone-Applikation Instagram. Bereits zwei Monate später konnte 

die Foto-App mehr als eine Million Nutzer verzeichnen (Vgl. Systrom 2010) und zog 

schnell die Aufmerksamkeit des Marktriesen Facebook auf sich. Kevin Systrom wurde 

daraufhin zu einem der berühmten Spaziergänge von Facebook-Geschäftsführer Mark 

Zuckerberg eingeladen und am Ende einigten sich die beiden auf eine Übernahme von 

Instagram durch Facebook für die Rekordsumme von einer Milliarde Dollar (Vgl. Lind-

ner 2012). Zu diesem Zeitpunkt hatte das junge Startup lediglich zwölf Mitarbeiter. Nie 

zuvor hatte es einen vergleichbaren Fall einer Übernahme eines digitalen Fotodienstes 

gegeben, welches so hoch dotiert wurde. Somit zog Instagram große mediale Auf-

merksamkeit auf sich und kann seitdem stetig einen Userzuwachs verzeichnen. Als 

Dauergast unter den meist heruntergeladenen kostenlosen Apps in den App Stores hat 

sich Instagram längst in den Top 20 etabliert. Im April 2017 erreichte die Anwendung 

durch rasantes Wachstum weltweit 700 Millionen monatlich aktive Nutzer, von denen 

15 Millionen nach eigenen Angaben aus Deutschland kommen (Vgl. Roth 2017c).  

Instagram ist ein kostenloser Dienst zum Teilen von Fotos und Videos, die mit auf-

fallenden Unterüberschriften versehen werden können. Der Name setzt sich aus den 
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englischen Wörtern ‚instant’ und ‚telegram’ zusammen und bedeutet frei übersetzt 

schnelles Telegramm (Vgl. Heuser 2016). Der Dienst ist für die Nutzung durch 

Smartphones konzipiert, sodass die dazugehörige Desktop-Version nicht über die 

selben Funktionalitäten wie die Smartphone App verfügt. Die Browserversion ist nur für 

den Konsum der Inhalte programmiert und besitzt keine Upload- und Kommentarfunk-

tion. Der Instant-Foto-Dienst ist für Android, iOS, sowie für Windows 10 Mobile-Geräte 

verfügbar. Nutzer können sowohl ihre Fotos, als auch ihre Videos mit Filtern versehen 

und diese in die öffentliche Timeline posten. Außerdem ist es möglich, geteilte Inhalte 

mit einem Like zu versehen und zu kommentieren. Seit August 2017 können Fotos und 

Videos auch in die sogenannte „Story“ veröffentlicht werden, welche daraufhin mit 

einem Ablaufdatum versehen werden und nach 24 Stunden wieder verschwinden. Als 

Hommage an Polaroid- Kameras hatten die mit der Instagram-App-Kamera aufge-

nommen Fotos und Videos ursprünglich eine quadratische Form (Vgl. Wenzel 2016).  

Mehr als 80 Millionen Fotos und Videos werden weltweit jeden Tag bei Instagram 

hochgeladen (Vgl. Instagram Blog 2015). Die im Sommer 2016 neu eingeführte Funk-

tion „Instagram-Storys“ verzeichnet mittlerweile 250 Millionen Nutzer und die Hälfte 

aller Unternehmen, die Instagram mit einem Unternehmensprofil nutzen, haben bereits 

Inhalte dort veröffentlicht. Ein Drittel aller Instagram-Storys wird von Unternehmen, 

deren Anzahl bei Instagram aktuell 15 Millionen weltweit beträgt, veröffentlicht (Vgl. 

Roth 2017c). Das Engagement, welches nach der Definition von Ralf Haberich den 

„Interaktionsgrad mit digitalen Maßnahmen“ (Vgl. Haberich 2011) bezeichnet, liegt 

deutlich höher als der Interaktionsgrad bei Facebook. Dies liegt dem Sachverhalt zu 

Grunde, dass das menschliche Gehirn visuelle Informationen 60.000-mal schneller 

verarbeitet als Texte. Außerdem sind Farben eines der wirksamsten Mittel, um Auf-

merksamkeit zu gewinnen. Dies spiegelt sich auch in der durchschnittlichen Rate der 

Likes von Videos und Bildern deutlich wieder, die Inhalte bei Instagram, neben einer 

gesteigerten emotionalen Ansprache, für uns auch kognitiv deutlich einfacher zu ver-

arbeiten sind als Texte (Vgl. Weller 2017). 

Über das Werbekonto von Facebook, dem Mutterkonzern von Instagram, ist es seit 

2015 möglich, die demographische Zusammensetzung der Instagram-Nutzer für 

Deutschland zu erhalten. Jan Firsching, Redakteur bei futerbiz.de, schreibt, dass In-

stagram im Jahre 2017 elf Millionen User in Deutschland verzeichnet (Vgl. Firsching 

2017a). Laut einer Auswertung dieser Daten durch crowedmedia.de, ist der Anteil der 

weiblichen und männlichen Nutzer in Deutschland im Jahre 2017 fast gleich, wobei der 

Frauenanteil mit 51 Prozent leicht dominiert. Mit 3,7 Millionen Nutzern bilden die 20- 

bis 24-Jährigen aktuell das größte Alterssegment unter den Instagram-Anwendern, 
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gefolgt von den 25- bis 29-Jährigen mit 2,8 Millionen und den 13- bis 19-Jährigen mit 

2,7 Millionen Usern. Mit zunehmendem Alter nehmen die Alterssegmente deutlich ab. 

Somit empfiehlt sich Instagram vermehrt für Unternehmen, deren Kernzielgruppe im 

Alter zwischen 13 und 30 Jahren liegt (Vgl. Peeck 2017). 

Im Vergleich zum Vorjahr ist ein deutlicher Rückgang des Wachstums der dominie-

renden jüngeren User auf Instagram zu erkennen. Im Gegensatz dazu nimmt die Gen-

eration der über 50-Jährigen vermehrt zu. Daraus lässt sich folgern, dass die unter 20-

Jährigen nicht mehr die am stärksten vertretene Gruppe bei Instagram sind und der 

Altersdurchschnitt deutlich steigt. Es ist zu vermuten, dass Instagram ein ähnliches 

Schicksal wie Facebook bevorsteht und die jüngeren Nutzer zu anderen Social-Media-

Diensten abwandern (Vgl. ebd.). Während Facebook, das Imperium von Mark Zucker-

berg, mit seinen mittlerweile zwei Milliarden monatlich aktiven Nutzern (Vgl. Roth 

2017d) die mit Abstand größte soziale Plattform der Welt ist, hat sich die kleine Face-

book-Tochter Instagram in den letzten Jahren von einer einfachen Foto-Applikation zu 

einem weitgehend eigenständigen sozialen Netzwerk entwickelt. 

4.2 Funktionsumfang 

Um den Funktionsumfang von Instagram nutzen zu können, bedarf es der Registrier-

ung eines Benutzerkontos. Dies lässt sich entweder mit einem Facebook-Profil oder 

einer Neuanmeldung erledigen. Die Möglichkeit, sich direkt über Facebook bei Insta-

gram anzumelden, ist seit der Übernahme durch Facebook im Jahre 2012 möglich 

(Vgl. Haupt 2016). Instagram unterscheidet zwischen Profilen und Business Accounts. 

Business Accounts, oder Business-Profile, sind für Unternehmen, Marken und Perso-

nen des öffentlichen Lebens gedacht. Instagram-Business-Profile verfügen über deut-

lich mehr Funktionen als die normalen Profile. In diesem Kapitel wird deshalb der 

Funktionsumfang von Instagram für Unternehmen erläutert, da dieser den Funktion-

sumfang von Profilen miteinschließt. 

Die bekannteste Funktion von Instagram ist die Bearbeitungsfunktion für Fotos und 

Videos. Mit Hilfe der Handykamera können Fotos und Videos im quadratischen Insta-

gram-Foto-Format erstellt und hochgeladen werden. Außerdem ist es möglich mit der 

Instagram-Kamera Videos von drei bis maximal 60 Sekunden aufzunehmen und zu 

veröffentlichen (Follmer 2017). Videos können aus mehreren Sequenzen bestehen und 

müssen eine Mindestlänge von drei Sekunden und eine Maximallänge von 60 

Sekunden haben, um veröffentlicht werden zu können (Vgl. ebd.). Für die Aufnahme 

einer Videosequenz muss der Video-Aufnahmebutton gedrückt gehalten werden. Nach 

Stoppen der Aufnahme kann eine weitere Sequenz hinzugefügt werden, oder diese 
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weiterbearbeitet werden. Für Videos stehen 33 Filter zur Verfügung, und das Vor-

schautitelbild kann im Nachgang aus fünf Vorschaubildern ausgewählt und auf Face-

book, Twitter und Tumblr geteilt werden. Fotos aus der Smartphone-Fotogalerie 

können ebenfalls in die App geladen und bearbeitet werden. 

Für die Nachbearbeitung stehen dem Nutzer aktuell 33 verschiedene Foto-Effekte zur 

Verfügung, welche die bekannten Instagram-Filter darstellen. Mit der Markieren-

Funktion können andere Nutzer, aber auch Unternehmen im Beitrag markiert werden. 

Dies hat zur Folge, dass die markierten Nutzer oder Unternehmen eine Bena-

chrichtigung erhalten und der Beitrag nach Freigabe im eigenen Profil erscheint. 

Mit der Teilen-Funktion kann im Anschluss der entsprechende Beitrag mit anderen 

Netzwerken wie Twitter oder Facebook geteilt werden. Gleichermaßen kann dem Bei-

trag ein Ort hinzufügen werden. Andere Beiträge von Instagram lassen sich mit Hilfe 

der Suchfunktion über Hashtags finden. Parallel ist es für Nutzer ebenfalls möglich, 

über den Nutzernamen andere User zu suchen. Im Instagram-Stream, der Startseite 

der Smartphone Anwendung, befinden sich alle Foto- und Videobeiträge von Usern, 

denen man folgt. Diese Beiträge können über die Bewertungsfunktion durch Verteilen 

von Herzen favorisiert werden, was einem „Gefällt-mir“ bei Facebook oder einen 

„Daumennach- oben“ bei YouTube entspricht. Unter jedem Beitrag befindet sich auch 

ein Sprechblasen-Ikon, über das die Kommentarfunktion aufgerufen wird (Vgl. Bucken 

2016). 

Mit der Funktion „Instagram-Storys", welche umgangssprachlich Insta-Storys genannt 

werden und die Instagram im August 2016 von Snapchat übernommen hat, können 

Nutzer kurze Videos und Fotos für eine Slideshow zusammenstellen, welche oberhalb 

des Instagram-Streams auf der Startseite zu finden sind. Die Aufnahmen können mit 

kreativen Werkzeugen bearbeitet werden. Malwerkzeuge, wie beispielsweise ein Stift, 

welcher vom Nutzer individuell nach der Art, der Breite und der Farbe eingestellt 

werden kann, stehen hierbei zur Verfügung. Für die Beschriftung der Aufnahmen steht 

ein Textwerkzeug bereit und auch Emojis lassen sich zu den Aufnahmen hinzufügen. 

Für Instagram-Storys ist die Filterauswahl auf sechs Stück reduziert. Inhalte der Insta-

gram- Storys haben eine Halbbarkeit von 24 Stunden und werden danach wieder 

gelöscht. Außerdem können Aufnahmen mit Gesichts- und Ortsfiltern belegt werden. 

Im November 2016 wurde von Instagram die Live-Funktion veröffentlicht. Wie Jan 

Firsching in seinem Artikel „Instagram Live – So funktioniert Livestreaming auf Insta-

gram“ schildert, finden die Nutzer die Live Streams in der Instagram-Story-Leiste. In-

stagram Nutzer können Live-Videos von Instagram-Storys durch eine Kennzeichnung 
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mit dem Wort „LIVE“ unterscheiden (Firsching 2017b). Instagram stellt eine API zur 

Verfügung. Über die API kann Instagram auch von Drittanbietern und Web-, Desktop-, 

Mobile und Tablet-Anwendungen sowie Dienste, die Nicht-Mitgliedern das Ansehen 

und Drucken von Instagram-Fotos ermöglichen, genutzt werden (Bonset 2012). 

Neben dem Posten von Beiträgen kann auch Werbung bei Instagram geschalten 

werden. Um eine Werbeanzeige zu schalten, wird ein Account beim Facebook-

Werbeanzeigen- Manager benötigt. Dieser kann mit einem Facebook-Profil bei Face-

book eingerichtet werden. Im Facebook-Werbeanzeigen-Manager legt der Nutzer erst 

eine neue Kampagne an, für diese er dann die Zielgruppe nach Alter, Wohnort und 

Geschlecht für die Werbeanzeige festlegen kann. Bis zu diesem Punkt handelt es sich 

noch um eine Facebook Anzeige. Jedoch kann der Nutzer explizit Instagram dafür 

auswählen. Die Aussteuerung der Werbeanzeige, sowie deren Budgetverwaltung und 

die Statistiken erfolgt also über Facebook. 

4.3 Nutzungsmöglichkeiten 

Seit der Einführung der Business Accounts im August 2016 wird bei Instagram 

zwischen Standard-Profil und Business-Profil unterschieden. Grundsätzlich unter-

scheiden sich diese nur in der Hinsicht, dass ein Business Account-Profil über mehr 

Funktionen verfügt als das Standard-Profil, Statistiken beinhaltet und mit einer Face-

book-Seite verknüpft werden muss. Da sich die Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit 

lediglich auf die Nutzung aus Sicht der Unternehmen bezieht, wird im Folgenden nur 

das Instagram-Business- Profil auf die Nutzungsmöglichkeiten untersucht. 

Um einen Business Account bei Instagram einzurichten bedarf es zuerst der 

Anmeldung eines Instagram-Profils, welches später zu einem Instagram-Business-

Profil umgewandelt werden kann. Für die Registrierung verlangt Instagram einen Be-

nutzernamen, einen vollständigen Namen, eine E-Mail-Adresse, sowie eine 

Handynummer. Jeder registrierte User verfügt bei Instagram über eine eigene Profilse-

ite. Auf dieser Seite werden oberhalb der eigenen veröffentlichten Beiträge us-

erspezifische Informationen wie Anzahl der Beiträge, die Anzahl der Abonnenten, als 

auch die Anzahl der Instagram-Accounts, die das Profil abonniert hat, angezeigt. Im 

linken oberen Bereich ist das Profilbild angesiedelt, welches sich für die Platzierung 

des Unternehmenslogos anbietet. Zwischen den Profilinformationen und den Beiträgen 

befindet sich der Nutzername, die Profil Beschreibung und die Verlinkung zur Website. 

Am unteren Rand befindet sich das Instagram-Menü. Über die fünf Icons am unteren 

Bildschirmrand werden die wichtigen Bereiche von Instagram erreicht. Das Haus-Icon 

führt den User auf die Startseite von Instagram, den persönlichen Instagram-Feed. 
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Über das Lupen-Icon erreicht der Anwender die Suchfunktion. Mit Tipp auf das Plus-

Icon lässt sich ein quadratisches Foto oder ein 60 Sekunden langes Video produzieren, 

mit Filtern belegen, mit einer Bildunterschrift und Hashtags versehen, und in den Insta-

gram-Feed posten. Hinter dem Herz-Icon verbirgt sich das das Aktivitätsprotokoll, bei 

dem die Aktivitäten der abonnierten User angezeigt werden. Mit einem Klick auf das 

eingekreistes Profilbild rechts unten gelangt der User auf seine persönliche Profilseite. 

Den Kernbereich von Instagram stellt die Startseite dar. Dort befindet sich der Insta-

gram- Feed, also die aktuellen Beiträge der User, die man abonniert hat. Wurden die 

Beiträge anfangs chronologisch ausgespielt, so hat Instagram mittlerweile den Algo-

rithmus ähnlich wie bei Facebook so angepasst, dass wichtige Beiträge zuerst er-

scheinen. Die „Wichtigkeit“ der Beiträge hängen von Social Signals ab, wie Anzahl der 

Likes und Kommentare. 

Ein Unternehmen kann als Beitrag ein Foto oder ein Video veröffentlichen. Das Foto 

oder Video kann entweder mit der Instagram-Kamera produziert, oder aus der 

Smartphone Bildergalerie importiert werden. Im Anschluss entscheidet sich der Nutzer 

für einen Filter und schreibt den Untertitel des Beitrags. Dort ist Platz für eine 

Beschreibung und die Hashtags. Dafür stehen bis zu 2.200 Zeichen zur Verfügung. Im 

Instagram-Feed werden jedoch nur die ersten drei Zeilen angezeigt. Der gesamte Text 

wird erst angezeigt, wenn ein User auf den Link „mehr“ klickt. Ein Instagram-Beitrag 

kann auch mit einer Ortsangabe versehen werden, die den Nutzern dann im Beitrag 

anzeigt wird. Beim Posting-Vorgang kann der Beitrag gleichzeitig auf weiteren sozialen 

Netzwerken wie Facebook und Twitter geteilt werden. Instagram verfügt ebenfalls wie 

Facebook eine Kommentar- und „Gefällt-mir“-Funktion. Eine Teilen-Funktion ist jedoch 

nicht vorhanden. 

Mit Instagram-Storys können Nutzer Fotos und Videos für eine Slideshow zusammen-

stellen, die 24 Stunden lang sichtbar bleibt. Die Bedienung verläuft sehr ähnlich zu den 

Snapchat Storys, welche in Kapitel 4.1.2 erläutert werden. Um ein Foto aufzunehmen, 

klickt der Nutzer den runden Knopf im unteren Bildschirmbereich. Für ein Video wird 

der Knopf bis zu 15 Sekunden lang gedrückt gehalten. 

Links neben dem großen runden Knopf kann der Nutzer den Blitz ein, aus oder auf 

Automatik stellen. Rechts daneben kann wie bei Snapchat zwischen Front- und Rück-

kamera hin und her gewechselt werden. Nach der Aufnahme besteht die Möglichkeit 

der Nachbearbeitung des Bildes mit einem Malwerkzeug, Emojis oder Bildüberschrift-

en. Nach Fertigstellung des Fotos klickt der Nutzer auf "Fertig" oben rechts. Durch 

Wischen nach links oder rechts kann der Nutzer einen von insgesamt sechs Filtern 
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über das Bild legen. Farben werden dadurch kräftiger oder blasser. Abschließend wird 

das Foto in der Instagram-Story veröffentlicht. Die veröffentlichten Inhalte der Insta-

gram-Story werden wie eine Diashow bei Betrachtung nacheinander abgespielt. 

Business-Profile verfügen über drei Buttons zur Kontaktaufnahme: Text (SMS), E-Mail 

und Wegbeschreibung. In den Profilinformationen können die nötigen Felder, also 

Adresse, E-Mail und Handynummer hinterlegt werden. Zusätzlich zeigt Instagram eine 

Kategorie für den Account an. Diese lässt sich nicht direkt ändern, sondern wird von 

der mit dem Account verbundenen Facebook Page übernommen. 

Ein großer Vorteil des Business Accounts sind die Statistiken. Die Statistiken befinden 

sich hinter dem Statistik-Icon im Instagram-Profil rechts oben. In den Profilstatistiken 

werden Abonnentenanzahl und Veränderung gegenüber der Vorwoche, sowie Impres-

sionen, Reichweiten, Profilaufrufe und Webseitenklicks in den letzten sieben Tagen 

präsentiert. Außerdem erhält der Account-Besitzer Informationen über die Ges-

chlechtsverteilung, Alter und Herkunftsorte seiner Abonnenten, und Daten zu Uhrzeiten 

und Tagen, an denen sie online sind. 

In den Post-Statistiken werden Daten zu den „Gefällt mir“-Angaben, Kommentaren, 

Impressionen, Reichweite und Interaktionen angegeben. Laut Jens Wiese zählt bei 

Instagram jeder Nutzer, der einen Post gesehen hat, zur Reichweite. Jeder Nutzer 

kann jedoch mehrmals einen Post sehen, wenn er beispielsweise mehrmals täglich 

den Instagram-Feed anschaut. Eine Impression zählt immer dann, wenn der Post auf 

dem Bildschirm erscheint, das heißt sobald der Nutzer daran vorbeiscrollt. Interaktio-

nen bei Instagram werden als Summe aus Likes und Kommentaren definiert (Vgl. 

Wiese 2017). 

Einen weiteren Vorteil bei den Storys hat Instagram gegenüber Snapchat mit den Sto-

ry- Statistiken. Bei den Story-Statistiken gibt Instagram die Impressionen, Reichweite, 

Daten zu „Weiter“ getippt und „Zurück“ getippt, Story Verlassen und Antworten an. Die 

Werte können jeweils für die folgenden Zeiträume von 24 Stunden, sieben Tage und 

14 Tage abgerufen werden. 

4.4. Rechtliches 

Wie bei Facebook, gilt auch bei Instagram für eine geschäftliche Nutzung die Impres-

sumpflicht. Instagram bietet dafür keine Link-Funktion an, weshalb Nutzer auf die 

Beschreibung im Profil oder alternativ das Website-Feld ausweichen müssen. Streng 

genommen müssen Unternehmen die URL-Funktion von Instagram für das Impressum 

verwenden, da dies die einzige Möglichkeit im Profil ist, einen klickbaren Hyperlink zu 
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hinterlegen. In der Praxis wird dies aber eher selten gesehen, da die URL-Funktion in 

der Regel mit der Unternehmenswebsite belegt ist. Ein großes Problem bei Instagram 

sind nicht gekennzeichnete Werbe-Posts, welche als Schleichwerbung bezeichnet 

werden. „Unternehmen haben ein Interesse an effektiver Werbung, die beim Kon-

sumenten dazu führt, das Unternehmen und seine Produkte positiv(er) wahrzunehmen, 

um so letztlich den Absatz zu erhöhen. Besonders glaubhaft ist Werbung dabei, wenn 

sie den Anschein der Objektivität erweckt.“ (Vgl. Plutte 2017), erklärt Rechtsanwalt 

Niklas Plutte. Im Bezug auf Schleichwerbung bei Instagram führt Plutte das Gesetz des 

Trennungsgebot auf, wonach redaktionelle Inhalte strikt von werbenden Inhalten 

getrennt werden müssen. Weiter schreibt der Rechtsanwalt, dass Schleichwerbung die 

Verletzung des Trennungsgebots ist, also vereinfacht gesagt bezahlte Werbung, die für 

den Nutzer nicht als solche erkennbar ist. Der klassische Fall ist z.B. ein Advertorial, 

bei dem ein Werbetext als redaktioneller Beitrag getarnt wird. Und Schleichwerbung ist 

bekanntermaßen in Deutschland verboten (Vgl. Plutte 2017). 

Übertragen auf Instagram liegt Schleichwerbung beim: 

- Posten objektiv neutral wirkender Tweets bzw. Bilder (Meinungen, Statements, 

Tipps)  

- mit Werbewirkung für ein Unternehmen bzw. dessen Waren oder Dienstleistungen  

- ohne Kennzeichnung des Postings als Werbung, 

 - wenn der Verfasser des Posts als Gegenleistung Geld oder eine mehr als unerhebli-

che Sachzuwendung erhält. Ab welchem Wert der Sachzuwendung eine Pflicht zur 

Werbekennzeichnung besteht, ist umstritten. Diskutiert werden Beträge zwischen 

wenigen Euro und 1.000 Euro, vor (Plutte 2017). 

Praktische Bedeutung entwickelt das Schleichwerbeverbot immer mehr im Zusam-

menhang mit Influencer. In Bezug auf Instagram entschied z.B. das Oberlandesgericht 

Celle, dass es nicht ausreiche, einen gesponserten Post mit dem Hashtag #ad zu 

kennzeichnen, wenn zusätzlich noch andere Hashtags verwendet werden. Durch eine 

neue, erst kürzlich von Instagram eingeführte Funktion ist es möglich, auch Produkte 

bei Business-Profilen zu kennzeichnen. 

4.5. Abwägung 

Olaf Peeck, Gründer von crowdmedia, ist der Meinung, dass Instagram werblich und 

redaktionell beliefert werden kann. Reichweite per Ads sind seiner Meinung nach auf 

Instagram gut erreichbar. Bei Transaktionen in Form von Leads und Verkäufen verhält 

es sich anders: Gründe hierfür sind sowohl das Interesse an externen Inhalten als auch 
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die enorm unterschiedliche Nutzererfahrung zwischen Instagram als App und einer 

externen Landingpage. Die große Besonderheit und Unterscheidung zu anderen 

Netzwerken ist, dass bei Instagram-Postings keine Links gesetzt werden können. 

Jedes veröffentlichte Bild oder Video steht für sich, da es nicht möglich ist, externe 

Inhalte dahinter zu verlinken. Die einzige Möglichkeit der Verlinkung nach Außen ist die 

Hyperlink-Funktion im Instagram-Profil. Dies wird von bekannten Instagram Influencer 

gerne genutzt. Der Hinweis „Link befindet sich in der Bio“ findet sich sehr häufig unter 

Instagram Beiträgen. In der redaktionellen Arbeit ist Instagram eher ein Branding- als 

ein Performance-Kanal (Vgl. Peeck 2017). 

Die Interaktionsmöglichkeiten mit den Beiträgen beschränkt sich auf das Favorisieren, 

das Pendant zu der „Gefällt-mir“-Angabe von Facebook und auf die Kommentarfunk-

tion. Die Interaktions-Rate bei Instagram-Posts liegt vermutlich genau deswegen deut-

lich über den Werten von anderen sozialen Netzwerken. Inhalte auf Instagram besitzen 

eine hohe inhaltliche Qualität, welche von der Instagram-Community als Würdigung 

gerne favorisiert und kommentiert werden. Nicht relevante Inhalte bleiben unbeachtet 

und werden vom Instagram Algorithmus nicht bevorzugt. Die aktuellen Ansätze von 

Unternehmen auf Instagram gehen daher in vielen Fällen in Richtung Content Market-

ing und zielen eher auf Branding-Effekte als auf harte Performance- oder Abverkaufs- 

Ziele ab. Die Hürde externe Inhalte mit den Instagram-Posts zu verbinden, hat die 

Plattform bisher von all zu aufdringlicher Werbung und typischen Clickbait-Inhalten 

freigehalten. Mit der Einführung von Instagram Advertising hat die Plattform mit dem 

Grundsatz der linkfreien Posts gebrochen und erlaubt es Werbetreibenden seit August 

2015 auch in Deutschland, bezahlte Posts mit Links zu externen Zielen zu versehen 

(Vgl. Materna 2016). 

In einem Gastbeitrag für HORIZONT Online erläutert der CEO von Jungmut Communi-

cation, Tim Hufermann, die Vorteile von Instagram: 

„Da vor allem Teenager besonders aktiv in sozialen Netzwerken unterwegs sind, 

profitieren Unternehmen bei Instagram von den jungen Nutzern. Facebook verliert in 

der Altersklasse 16-24 stetig an Beliebtheit. Nur noch 16,7 Prozent aller Facebook-

Nutzer gehören dieser Altersgruppe an. Bei Instagram hingegen sind es über 27 

Prozent. Hinzu kommt, dass Nutzer auf Instagram, sobald sie eine Marke abonniert 

haben, jeden Post der Marke sehen und nicht, wie auf Facebook, eine Filterung der 

dargestellten Inhalte stattfindet“ (Hufermann 2015).  

Peeck meint weiter, dass mit dem passenden Bildmaterial im Rahmen von Instagram- 

Marketing-Aktivitäten auf die Marke und die Kundenbindung eingezahlt werden kann. 
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Wichtige Voraussetzung dafür ist aber das Vorhandensein der nötigen Reichweite und 

der Bildinhalte. Da dies nicht jedes Unternehmen bereitstellt, ist Instagram auch nicht 

für jede Art von Unternehmen geeignet. Es ist nicht unmöglich Erfolg zu haben, doch 

trotz der positiven Signale wie dem Instagram-Wachstum gilt: Erfolg auf Instagram ist 

kein Selbstläufer. Vor dem Beginn von Instagram-Marketing-Aktivitäten sollten sich 

Marketingverantwortliche die Frage stellen, ob die Produkte und Ziele zu Instagram als 

Kanal passen (Vgl. Peeck 2017). Ein weiterer Vorteil von Instagram-Marketing-

Aktivitäten ist laut Materna, dass die Konkurrenten möglicherweise noch nicht da sind. 

Instagram ist noch nicht lange für alle Unternehmen werblich nutzbar: Erst im Septem-

ber 2015 öffnete es sich für Unternehmen jeder Größe. Es vermeldete im Februar 2016 

die Zahl von 200.000 Werbetreibenden weltweit. Im September 2016 waren es dann 

500.000. Das Social Network erwartet nach eigenem Bekunden eine Verzehnfachung 

des Werbeumsatzes auf circa 10 Milliarden Dollar zwischen 2015 und 2021 (Vgl. Ma-

terna 2016). 

4.6 Direkter Vergleich 

Der Facebook Daumen stellt das Symbol für die wohl wichtigste Währung im Internet 

dar: der Like. Mit Klick auf das blaue Daumensymbol wird ein Like, beziehungsweise 

eine „Gefällt-mir“-Angabe hinzugefügt. Die Like-Funktion gibt es auch bei Instagram, 

Twitter und YouTube. Bei YouTube heißt der Like allerdings „Daumen nach oben“ bei 

Twitter Favorisierung und bei Instagram hat der Like die Form eines Herzens. Die 

Kommentar- Funktion ist bei Facebook kaum zu übersehen. Auf dem PC steht unter 

jedem Post im News-Feed das Textfeld „Kommentieren“ zur Verfügung. Bei Instagram 

am PC unter einem Bild das Textfeld „Kommentar hinzufügen...“ anklicken, Text 

schreiben und „Enter“ drücken. Auf dem Smartphone die Sprechblase unter einem Bild 

antippen, Kommentar verfassen und „Posten“ drücken. Auf Snapchat sind Kommen-

tare nicht möglich. Auf Twitter am PC auf den Pfeil unter einem Tweet klicken, Text 

eintippen und „Twittern“ anklicken. Analog klappt das auf dem Smartphone.  

Eine weitere Funktion, die bei keinem sozialen Netzwerk fehlen sollte, ist die Teilen- 

Funktion. YouTube und Instagram ermöglichen das Teilen eines Beitrags in andere 

Netzwerke, direkt bei der Veröffentlichung eines Postings. Twitter und Facebook er-

möglichen das Teilen von externen Beiträgen auf den Plattformen, jedoch verfügen 

diese über keine Funktion, Facebook Beiträge beispielsweise bei Instagram zu verö-

ffentlichen. Innerhalb der Plattformen ist dies aber möglich und wird bei Twitter Re-

tweet genannt. Instagram verfügt über eine abgespeckte Version der Teilen-Funktion. 

Bei Instagram kann jeder Post an einen anderen Nutzer via privaten Chat gesendet 

werden. Dies ist auch bei Snapchat möglich. 
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Eine sehr wichtige Funktion für die Kommunikation bei sozialen Netzwerken ist die 

Chat- Funktion. Diese ist im Funktionsumfang von Facebook, Instagram, Snapchat und 

Twitter verfügbar. Facebook hat die Chat-Funktion bei der Desktop Version integriert, 

für mobile Endgeräte muss dafür die eigenständige Messenger-App verwendet 

werden. Da Instagram nur als App erhältlich ist, gibt es die Chat-Funktion auch nur am 

Smartphone. Diese ist auf der Startseite über das Papierflieger-Icon zu erreichen. Bei 

Twitter ist die Chat-Funktion sowohl in der Browser-Version, als auch am Smartphone 

nutzbar. Am einfachsten zu erreichen ist die Chat-Funktion bei Snapchat. Mit einem 

Wisch im Startscreen nach rechts erscheint der Chat. YouTube hat zwar eine Chat-

Funktion im Funktionsumfang, diese ist aber relativ umständlich zu handhaben und 

wird kaum benutzt. YouTube nennt die Funktion „Private Nachricht“. Um eine private 

Nachricht bei YouTube zu senden, muss der Nutzer auf den Kanal des Empfängers 

navigieren und unter dem Reiter „Kanalinfo“ findet sich der Button „Nachricht senden“. 

Diese Funktion kann jedoch von jedem Nutzer deaktiviert werden. 

Die Text-Post-Funktion ist bei Facebook und Twitter das Kernelement. Prominent 

platziert im oberen Bereich des Streams kann der Nutzer bei den beiden Diensten eine 

Statusmeldung veröffentlichen. Bei Snapchat und Instagram ist dies nicht möglich. Es 

besteht lediglich die Möglichkeit, einen Snap beziehungsweise ein Instagram-Foto mit 

einem Titel zu belegen. Bei YouTube ist die Funktion ebenfalls nicht vorhanden. 

Facebook, Instagram und Twitter sind sich bei der Bild-Post-Funktion sehr ähnlich. 

Hierbei wird ähnlich wie bei einem Text-Post ein Beitrag erstellt und ein Bild hochgela-

den, beziehungsweise mit der Instagram Kamera produziert. Ein Bild-Post kann bei 

zusätzlich mit Text versehen werden. YouTube und Snapchat verfügen nicht über eine 

Bild-Post Funktion. 

Video-Posts stellen bei YouTube die Kernfunktion dar. Sowohl über die Desktop-, als 

auch über die Smartphone-Version ist es über einen Button möglich, ein Video hochzu-

laden. Bei Facebook werden Video Posts genauso veröffentlicht wie Bild-Posts. Über 

die Video-Post-Funktion kann ein Video in die Beitragsmaske hochgeladen und verö-

ffentlicht werden. Das selbe ist bei Instagram der Fall. Über das „+“- Symbol in der 

Hauptnavigation kann durch Gedrückthalten des Aufnahmeknopfes ein Video produz-

iert und veröffentlicht werden. Dies ist ebenfalls mit der mobilen Version von Facebook 

und Twitter möglich. Bei Snapchat gehört die Video-Funktion zur Grundausstattung. 

Sobald die App geöffnet wird, „springt“ der Aufnahmeknopf dem User ins Auge und es 

kann ein Video aufgenommen und in der Story veröffentlicht werden. Bei Instagram 

Storys ist dies ebenfalls möglich. Text-, Bild- und Video sind bei Facebook, Instagram 
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und Twitter so lange verfügbar, bis diese gelöscht werden. Bei Snapchat und bei der 

Instagram-Story verschwinden die Inhalte nach 24 Stunden automatisch. 

Seit der Einführung von Instagram Storys, die streng genommen eine ziemlich gute 

Kopie des Snapchat-Originals darstellt, hat die Story-Funktion allgemein an großer 

Beliebtheit dazugewonnen. Nachdem Mark Zuckerberg mehrmals daran scheiterte, 

Snapchat zu kaufen, verfolgt Facebook nun eine andere Taktik: Facebook kopiert die 

beliebte Snapchat-Story Funktion und implementiert sie in alle Dienste, die zum Face-

book-Kosmos gehören: Facebook, Facebook Messenger und bei WhatsApp. Un-

ternehmen steht die Story-Funktion jedoch nur bei Instagram zur Verfügung. Bei 

Facebook, dem Facebook Messenger und WhatsApp gibt es die Funktion nur für das 

private Profil. Die Story-Funktion ist vom Nutzer längst akzeptiert und somit als Market-

ingkanal für Unternehmen interessant geworden. Da Instagram und Snapchat nun die 

selben Story-Funktion für Unternehmen anbietet, stellen sich Marketingverantwortliche 

die Frage, welchen Story-Anbieter sie wählen sollten: Snapchat oder Instagram Sto-

ries? 

Zuerst gab es die Snapchat Storys. Die beliebte Story-Funktion wurde von Snapchat 

erfunden und Instagram hat diese Funktion von Snapchat sehr gut kopiert. Dennoch 

macht sich dies bei den Nutzern bemerkbar. Bei Snapchat gehört das Erzählen von 

Geschichten zur DNA. Instagram ist eher darauf fokussiert, hochwertige Aufnahmen zu 

präsentieren. Instagram Nutzer waren es vor der Einführung der Story-Funktion ge-

wohnt, sich mit Bildern auszurücken. Bei Snapchat geschieht das Storytelling seit Be-

ginn über die Storys. Somit ist bei Instagram eher eine wahllose Aneinanderreihung 

von Fotos und kurzen Clips, die eher GIFs ähneln. 

Die Inhalte einer Snapchat-Story haben außerdem einen völlig anderen Charakter als 

die der Instagram-Story. Bei Snapchat spricht man eher von direktem, authentischen 

Storytelling, wobei es bei Instagram vermehrt eher um die Selbstdarstellung geht. Die 

verspielte Art von Snapchat, die Gesichtsfilter, welche zu kindlichen Verhalten animi-

eren oder die Gesichtsfilter, die einen Regenbogenstrahl aus dem Mund kommen las-

sen, machen den Charme von Snapchat aus, welcher Instagram fehlt. Diese Elemente 

werden bei Snapchat bewusst dazu genutzt, um gute Geschichten zu erzählen.  

Eine weitere Funktion, die Instagram von Snapchat übernommen hat, sind die Geofil-

ter. Bei Snapchat können die Nutzer anhand von schönen, grafischen Stickern den 

Freunden zeigen, wo sie sich gerade befinden. Die ortsbasierenden Filter tauchen je 

nach Vorhanden sein auf. In Städten gibt es eine Vielzahl davon, in ländlicheren 
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Gegenden eher weniger. Bei Instagram ist dies in Form von einem Text möglich, der 

den aktuellen Ort einblendet.  

Einen sehr großen Vorteil gegenüber Snapchat bringt der Instagram-Business-Account 

mit sich: die Story-Statistiken. Bei den Story-Statistiken gibt Instagram die Impressio-

nen, Reichweite, Daten zu „Weiter“ getippt und „Zurück“ getippt, Story Verlassen und 

Antworten an. Die Werte können jeweils für die folgenden Zeiträume von 24 Stunden, 

sieben Tage und 14 Tage abgerufen werden. Während bei Snapchat die View-Daten 

mühseliger gesammelt und anhand von Excel-Tabellen ausgewertet werden, so 

werden den Instagram eine Fülle von Daten „auf dem Silbertablett“ präsentiert. 

Während der Reichweitenaufbau bei Instagram vor allem durch die Hashtag-Funktion 

verhältnismäßig einfach gelingt, ist dies allein über Snapchat nicht möglich. Snapchat 

ist ein reines Empfehlungsnetzwerk. Wer Follower aufbauen möchte, benötigt die Mith-

ilfe anderer – in Form von anderen Netzwerken, bei denen man auf den Snapchat-

Account aufmerksam macht, oder durch Empfehlung eines anderen Snapchat Nutzer, 

der den eigenen Snapcode verbreitet. Somit ist es aktuell fast unmöglich, sich bei 

Snapchat eine große Reichweite aufzubauen. 

Den aktuellen Nutzerzahlen und deren Veränderung im Vergleich zu den Quartalen 

davor lassen jedoch darauf schließen, dass Instagram im Moment im Kampf zwischen 

Facebook und Snapchat der deutliche Sieger ist. Klare Fakten sprechen dafür: Bei 

Instagram ist es möglich, relativ einfach eine relevante Zielgruppe aufzubauen, auch 

mit Hilfe von Werbeanzeigen. Dazu weren den Nutzern ausführliche Statistiken präsen-

tiert.  
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5 Praxisteil 

5.1 Grundlagen empirischer Forschung 

Bevor die Forschungsfrage konkret untersucht wird, wird ein Einblick in die Grundlagen 

der empirischen Forschung gegeben und erläutert, was Empirische Forschung ist und 

welche Methoden es gibt.  

Empirische Forschung ist die systematische Erfassung und Deutung von sozialen Tat-

beständen durch qualitative und quantitative Erhebungs- und Auswertungsmethoden. 

Durch Beobachtung, Befragung, Interview, Experiment oder durch die Sammlung 

sogenannter prozessgenerierter Daten und deren Auswertung werden Tatsachen 

erfasst. 

Es gibt zwei verschiedene Arten der Befragung in der empirischen Forschung, die 

quantitative und die qualitative Methode.  

In der quantitativen Methode wird vor allem mit vollstandardisierten Daten, feste ges-

chlossene Fragen, gearbeitet. Das Ziel kann in der Beschreibung gesellschaftlicher 

Phänomene bestehen oder in der Überprüfung von Hypothesen, die aus wissenschaft-

lichen Theorien abgeleitet werden. Die qualitative Methode ist also eine Methode, wel-

che die Theorie prüft, und bei der mit widerlegbarer Hypothese gearbeitet wird. Mit 

dieser Methode können beispielsweise soziale Sachverhalte gemessen werden. 

Jedoch ist sie ein sehr starres Instrument, was sich nachteilig auf die Ergebnisse aus-

wirken kann. Geschlossene Fragen können ein Problem darstellen. Mit ihr ist die Ana-

lyse größerer Datensätze mittels elektronische Datenverarbeitung möglich. 

Das Prinzip der Intersubjektivität ist ein wichtiger Grundsatz der quantitativen Erhe-

bungsmethode. Es besagt, die Forschung solle prinzipiell unabhängig von der Subjek-

tivität des Forschers, also neutral ablaufen. Erhebliches Vorwissen ist hier notwendig, 

um einen Fragebogen erstellen zu können, ansonsten besteht die Gefahr der Ver-

zerrung und Informationsverlust. Ohne Vorwissen ist Operationalisierung nicht möglich. 

Mit Operationalisierung ist die Übersetzung abstrakter, theoretischer Begriffe in die 

Erhebungssprache gemeint. Die mehrdimensionalen Begriffe müssen messbar sein. 

Eine weitere Art der Befragung in der empirischen Forschung stellt die qualitative 

Befragung dar. Diese arbeitet mit unstandardisierten Daten. Die qualitative Befragung 

ist ein sehr flexibles Instrument. Im Vordergrund steht die subjektive Deutung. In of-

fenen Interviews, die beispielsweise mehr einem normalen Gespräch als einer als einer 

standardisierten Befragung ähneln, werden Daten gesammelt. Auch Quellenkritik ist 



 

52 
 

eine qualitative Methode, sowie teilnehmende Beobachtung, Gruppendiskussion und 

qualitatives Interview. Wichtige Gütekriterien von Befragungen aller Art sind Objektivität 

(unabhängig vom Durchführenden), Reliabilität (bei Wiederholung gleiche Mes-

sergebnisse) und Validität (das messen, was man messen möchte). 

Nach dem Einblick in die Grundlagen und Methoden der empirischen Forschung soll 

nun die Untersuchung aufgezeigt werden oder anders ausgedrückt: Wie hat der Autor 

die Untersuchung geplant und durchgeführt? 

5.2 Planung und Durchführung empirischer Arbeit 

Social-Media-Marketing-Kanäle sind in den letzten Jahren wie Pilze aus dem Boden 

geschossen und sind nicht mehr wegzudenken aus unserem Leben. Welche Rolle sie 

für Unternehmen spielen, die bis vor kurzem mit eher klassischen Kanälen kommuniz-

iert haben, hat das allgemeine Interesse geweckt und bedarf deshalb einer genauen 

Erforschung. Instagram ist in Amerika sehr weit verbreitet, und die Hype-Welle kam 

rasant auch auf Deutschland zu. Jeder Marketingverantwortliche hält Ausschau nach 

neuen Artikeln zu dem Hype-Thema.  

Die Tatsache, dass Instagram sich immer mehr ausbreitet und viele Unternehmen im-

mer mehr darauf achtsam werden, lässt vermuten, dass Instagram großes Potential im 

Marketing in sich birgt. 

Dazu wurde die Forschungsfrage folgendermaßen gestellt: 

- Welche Rolle nimmt Instagram im Social-Media-Marketing-Mix für Unterneh-

men in Deutschland ein? 

- Ersetzt Instagram einen gängigen Kanal oder erweitert Instagram den Social-

Media- Marketing-Mix für Unternehmen? 

Als Messinstrument wurde ein Fragebogen gewählt, der vom Autor selbst auf einer 

Internetseite erstellt wurde. Er wurde als Onlinefragebogen versandt und enthält 26 

Fragen. 

5.2.1 Erarbeitung des Fragebogens 

Ziel des Fragebogens ist es, den Mehrwert von Instagram aus Sicht der Unternehmen 

zu untersuchen. Der Fragebogen wurde in Fragengruppen gegliedert. Hierbei werden 

Informationen über den Instagram Account, gesetzte Marketingziele, redaktioneller 

Aufwand, personeller Aufwand, Analysemöglichkeiten, erreichte Ergebnisse und 
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persönliche Angaben des Umfrageteilnehmers erhoben. Der gesamte Fragebogen ist 

im Anhang zu finden. 

Zu Beginn des Fragebogens werden allgemeine Informationen zu Instagram Account 

abgefragt, der Zeitraum der Instagram-Aktivität und der Auslöser beziehungsweise die 

Motivation. Um Erfolge von Instagram-Marketing-Aktivitäten bestimmten zu können, 

muss ein bestimmter Zeitraum vorliegen. Ein Unternehmen kann nach zwei Monaten 

Instagram-Nutzung keine gewichtende Antwort zu Erfolg oder Misserfolg liefern. 

Fragengruppe 2 beschäftigt sich mit den gesetzten Zielen im Rahmen des Instagram- 

Marketings. Dabei spielen die Altersgruppen eine wichtige Rolle. Marketingziele 

werden nur dann erreicht, wenn die gewünschte Zielgruppe auch angesprochen 

werden kann, sich also auf der Plattform aufhält. Dem Verfasser liegen die Daten zu 

der aktuellen Verteilung der Altersgruppen bei Instagram vor und werden mit Antworten 

der Umfrageteilnehmer verglichen. Ebenfalls werden Daten zu konkreten Marketing-

Zielen erhoben. Der Fragebogenteilnehmer wählt die zutreffenden Antwortmöglichkeit-

en. Diese listen die gängigen Marketingziele auf: Steigerung der Markenbekanntheit; 

Verbesserung der Arbeitgebermarke (Employer Branding); Verbesserung der Kunden-

bindung; mehr Besucher auf der Website / Konversionen; Erhöhung der Reichweite; 

Verbesserung im Kundenservice; Verkaufsförderung; Generierung von Leads; Recruit-

ing; Steigerung des Umsatzes. 

Der redaktionelle Aufwand, den die befragten Unternehmen im Rahmen des Insta-

gram- Marketings betreiben, wird in dem nächsten Teil der Fragegruppen ermittelt. 

Antworten über die Regelmäßigkeit, Qualitätssicherung und Professionalität der Insta-

gram-Aktivität werden hier erfragt. Die Regelmäßigkeit der Instagram-Aktivität lässt 

sich anhand der angegeben Tage beurteilen, an dem Inhalte veröffentlicht werden, und 

ob mit einem Redaktionsplan gearbeitet wird. Von Professionalität kann gesprochen 

werden, wenn Unternehmen Storyboards für die Instagram-Posts verwenden und diese 

vor Veröffentlichung abgenommen werden. Diese Informationen werden ebenfalls er-

fragt. Um zu erfahren, welche Inhalte die Unternehmen im Rahmen der Instgram-

Marketing-Aktivitäten präsentieren, werden verschiedene Inhalte zur Wahl geboten: 

Exklusiver Content (ausschließlich Instagram); Live-Events; Blick hinter die Kulissen; 

Zusammenarbeit mit Influencer; Vorstellung neuer Produkte; Ankündigung von Events; 

Gewinnspiele und Werbung für andere Social-Media-Kanäle des Unternehmens. Um 

die Rolle von Instagram genauer einzugrenzen wird die Frage gestellt, ob Instagram-

Content auf anderen Social-Media-Kanälen genutzt wird. Bei Bejahung wird dem Nut-

zer eine zusätzliche Frage angezeigt, bei der er die sozialen Medien auswählen kann, 

die er mit Instagram-Inhalten bespielt. 
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In weiteren Verlauf wird der personelle Aufwand, den die Unternehmen betreiben, er-

fragt. Neben der Anzahl der beteiligten Personen, die Rolle der beteiligten Personen 

(ob interne oder externe Mitarbeiter) und den täglichen Stundenaufwand pro beteiligten 

Mitarbeiter wird geprüft, ob der Account Rund um die Uhr betreut wird. Dies geschieht 

durch die Frage, an welchen Tagen gewährleistet ist, dass unmittelbar und ohne 

Zeitverzug auf Instagram-Anfragen reagiert werden kann. Abschließend wird die Frage 

gestellt, welche Maßnahmen getroffen wurden, um die Bedienung von Instagram zu 

erlernen. Dem Umfrageteilnehmer stehen die Antwortmöglichkeiten: externe Schulung, 

Fachliteratur / Video Tutorials, es wurden keine Maßnahmen getroffen, „learning by 

doing“ / Ausprobieren und Sonstiges zur Auswahl. 

Danach wurde die Frage zu zu den sonstigen Marketingmaßnahmen gestellt. Ob die 

vorgestellten sozialen Netzwerke von den Unternehmen genutzt werden und welche 

Rolle Instagram im Social-Media-Mix einnimmt.  

Hierbei stehen zwei Auswahlmöglichkeiten zur Verfügung:  

- Instagram ergänzt unseren Social Media Marketing-Mix  

- Instagram  ersetzt einen bisherigen Social Media Marketing-Kanal 

Wird die zweite Option, dass Instagram einen bisherigen Social Media Marketing-Kanal 

ersetzt, gewählt, so wird in einer zusätzlichen Frage nach dem Kanal gefragt, den In-

stagram  ersetzt. 

Im letzten Abschnitt werden die Teilnehmer nach persönlichen Informationen über den 

Umfrageteilnehmer, wie Alter, Geschlecht und Position im Unternehmen, abgefragt. 

Durch die angegebene Position wird deutlich, wer im Unternehmen den Instagram Ac-

count betreut und welchen Stellenwert das neue soziale Netzwerk im Unternehmen 

einnimmt. Wird der Kanal von Praktikanten betreut oder vom Geschäftsführer selber? 

Und findet eine Abnahme statt, wenn Instgramt von Praktikanten betreut wird? Ab-

schließend wird nach der Mitarbeiteranzahl gefragt um die Unternehmensgröße zu 

ermitteln.  

Am Ende erhält der Umfrageteilnehmer noch die Möglichkeiten, ein Anliegen, einen 

Gedanken oder Informationen, dem Verfasser der Umfrage mitzuteilen. 

5.2.2 Auswahl der Experten 

Als Expertengruppe für den Online Fragebogen wurden Marketingverantwortliche von 

deutschen Unternehmen ausgewählt, die aktiv einen Instagram Account betreiben. Da 
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es keine Möglichkeit gibt, in der Instagram App diese Daten abzufragen, mussten die 

Ansprechpartner der Instagram Accounts in mühseliger Detailarbeit ermittelt werden. 

Dabei wurde die Suche nicht auf eine bestimmte Richtung ausgelegt. Es wurde 

ausschließlich darauf geachtet dass es um einen offizielles Unternehmen sich handeln. 

Durch diese Suche wurden Unternehmen aus verschieden Branchen ermitteln.  

Im ersten Schritt wurden gezielt nach Firmen gesucht die bei Instagram in der letzten 

Zeit was veröffentlich haben. Das hat automatisch inaktive Unternehmen ausgegrenzt 

da es in der Suche nach Aktivität sortiert wurde. Danach wurde über einen Zeitraum 

von vier  Wochen das eigens dafür angelegt Instagram-Konto geprüft ob das  Un-

ternehmen  tatsächlich den Instagram-Account aktiv betreibt. 

Danach wurde für alle aktiven Unternehmen ein individuelles Anschreiben verfasst. Auf 

diese individuellen Anschreiben antworteten schlussendlich 15 Unternehmen und 

bestätigen die Teilnahme an der Umfrage. 

5.2.3 Durchführung der Umfrage 

Wegen den schwierigen Bedingungen die verantwortlichen Kontaktpersonen der Un-

ternehmen ausfindig zu machen, wurde bei der Durchführung des Fragebogens auf 

großer Wert auf Details gelegt, wie auf die Auswahl der Umfragesoftware. Dazu wurde 

die Internetsoftware https://www.umfrageonline.com/ ausgewählt. Diese Software er-

möglicht eine detailierte Analyse der Umfrage und ist sehr bedienbedienungsfreun-

dlich. Allerdings müsste ein Business Account gekauft werden, da die kostenlose 

Mitgliedschaft nur 350 Antworten bietet.  

Jedem Umfrageteilnehmer wurde in einer persönlichen E-Mail mit einem Link zur Um-

frage gesendet. Nach 2 Wochen wurde die Umfrage geschlossen. Es liegen 15 Ant-

wortsätze vor, somit haben 15 Unternehmen bei der Umfrage teilgenommen. 

Im folgenden Kapitel werden die erhobenen Ergebnisse ausgewertet. 

5.2.4 Auswertung und Ergebnisse 

Die Umfrageteilnehmer betreuen im Rahmen ihrer beruflichen Tätigkeit einen aktiven 

Instagram-Account. Die Aufteilung der Geschlechter ist ausgeglichen. Mit 47 Prozent 

ist der Anteil der männlichen Teilnehmer nur knapp kleiner als der Frauenanteil. Der 

Umfrageteilnehmer ist im Schnitt 26 Jahre alt und ist ein normaler Angestellter ohne 

Führungsposition im Unternehmen. Unter den teilnehmenden Betrieben sind alle Un-

ternehmensgrößen vertreten. Auffällig ist, dass der größere Anteil der Instagram Nut-
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zer entweder aus kleinen oder aus großen Betrieben kommen. Allerdings sind die 

meisten Teilenehmer in einem kleinen Unternehmen tätig. 

 

Abbildung 1: Unternehmensgröße (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Im Durchschnitt werden die Instagram Accounts der befragten Unternehmen seit 21 

Monaten aktiv eingesetzt. 26 Prozent der befragten Unternehmen veröffentlicht an zwei 

bis drei Tagen Inhalte bei Instagram, 67 Prozent nur ein mal pro Woche. 

Die angestrebten Altersgruppen spiegeln die tatsächlichen Nutzerdaten sehr gut wied-

er. Die befragten Unternehmen wollen vor allem die 16- bis 24-Jährigen und die 25- bis 

34- Jährigen ansprechen. Motivation und Auslöser waren Neugierde, um Early Adopter 

zu sein und den neusten Hype mitzumachen. 

 

Abbildung 2: Erstrebte Altersgruppen (Quelle: eigene Darstellung) 
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Die Bedienung von Instgram erlernen die Umfrageteilnehmer größtenteils durch aus-

probieren. Der Durchschnittliche Account-Betreuer ist den Ergebnissen nach 26 Jahre 

alt, weiblich, in nicht führender Position oder Auszubildender und betreut den Insta-

gram Account seit 21 Monaten. 

 

 

 

Abbildung 3: Getroffene Maßnahmen für  die Erlernung der Bedienung(Quelle: eigene Darstel-

lung) 

 

Der Instagram Account wird größtenteils von internen Mitarbeitern betreut. 

 

Abbildung 4: Beteiligte am  Instagram (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Die durchschnittlich täglich investierte Zeit pro Mitarbeiter liegt zwischen ein und zwei 

Stunden. Es wird von keinem Unternehmen mehr als 2 h pro Tag in die Arbeit an 

einem Instagram-Account investiert. 
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Abbildung 5: Täglicher Aufwand pro Mitarbeiter(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Über die Erreichbarkeit der Accounts lässt sich Positives berichten: Fast alle Accounts 

werden von Montag bis Freitag betreut. Allerdings verzichten 91 Prozent der Befragten 

auf die Betreuung am Wochenende und an Feiertagen. 

 

Abbildung 6: Erreichbarkeit(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Beim redaktionellen Aufwand fällt auf, dass eine Abnahme der Inhalte eher selten oder 

nie stattfindet. Ebenso benutzen 60 Prozent nie ein Storyboard. Einen Redaktionsplan 

wird von knapp 54 Prozent selten eingesetzt. 
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Abbildung 7: Redaktioneller Aufwand - Abnahme(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Um die Frage, ob Instagram einen gängigen Social-Media-Kanal ersetzt wurde zuerst 

abgefragt, welche anderen sozialen Netzwerke noch genutzt werden. Facebook wird 

von über 90 Prozent der Umfrageteilnehmer genutzt. Die andere sozialen Netzwerke 

erreichen im Schnitt 26 Pronzent. 

 

Abbildung 8: Nutzung anderer sozialen Netzwerke (Quelle: eigene Darstellung) 

Alle der teilnehmenden Unternehmen verwendet Inhalte, die mit Instagram produziert 

wurden auch für andere soziale Netzwerke. 
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Die Umfrageteilnehmer gaben einstimmig an, dass Instagram den Social-Media- Mar-

keting-Mix ergänzt. Die Tatsache, dass keiner der Unternehmen angegeben hat, dass 

Instagram einen gängigen Kanal ersetzt, bestätigt die wichtige Rolle von Instagram. 

 

Abbildung  9: Die Rolle von Instagram (Quelle: eigene Darstellung) 

 

  



 

61 
 

6. Ergebnisse und Ausblick  

Instagram ist mehr als ein Service, in dem Jugendliche Fotos von Essen und ihren 

Selfies verbreiten. Es ist eine der vielversprechendsten sozialen Plattformen für Stei-

gerung der Markenbekanntheit,  Verbesserung der Kundenbindung und Generierung 

von Leads und seine Popularität wächst stetig jeden Tag. Es wäre leichtsinnig, eine 

solche "Lebende" -Plattform nicht im Interesse des Unternehmens zu nutzen, während 

die größten sozialen Netzwerke lange und mehr als erfolgreich zur Markenwerbung 

genutzt wurden.  

Instagram-Nutzer zeigen eine hohe Beteiligung an der Interaktion untereinander und 

mit Marken. Und die Fähigkeit, die Anwendung mithilfe von mobilen Geräten 

buchstäblich mobil zu nutzen, macht sie zur idealen sozialen Plattform für eine mo-

derne Person, die in rasendem Tempo lebt. Zur heutigen Zeit, wo die Menschen nicht 

mehr viel Zeit haben Informationen zu lesen, ist es genau das Richtige für die Un-

ternehmen mit Bilder eine Beziehung zu dem Kunden aufzubauen. 

In der praktischen Untersuchung kam der Verfasser zu dem Ergebnis, dass die Un-

ternehmen Instagram als zusätzlichen Kanal nutzen. Der Social-Media-Mix wird durch 

Instagram nicht verändert, er wird erweitert. Die Ergebnisse zeigen dass Unternehmen 

ihren Kunden exklusiven Content, Blick hinter die Kulissen und Gewinnspiele bieten. 

Solche Besonderheiten werden von jedem Fan geschätzt. Außerdem ist Instagram 

nach Angaben von Teilnehmern leicht und ohne externe Schulungen zu erlernen. 

Zusätzlich benötigt es im Durschnitt ein bis zwei Stunden am täglichen Aufwand pro 

Mitarbeiter, was noch mal das leichte Arbeiten mit Instagram betont. 

Die Frage nach der Rolle von Instagram im Social-Media-Marketing-Mix für Unterneh-

men in Deutschland kann insoweit Folgendermaßen beantwortet werden: 

Instagram ersetzt keinen gängigen Kanal, sondern erweitert den Media Mix für Un-

ternehmen. 

Das rasende Tempo des Wachstums bei Instagram wächst zunehmend an. Die App 

wird immer mehr von allen Marketingverantwortlichen im Auge behalten. Die Be-

geisterung der bisher vorwiegend jungen Zielgruppe greift langsam auch bei den äl-

teren Semestern zunehmend um sich und der Dienst hat nach der Einschätzung des 

Verfassers nicht zuletzt wegen seines jüngsten Advertising-Updates ein enormes Po-

tential für das Marketing. 
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Anlagen 

 

  



Instagramm als Social-Media-Kanal für Unternehmen

Seite 1

Seit wie vielen Monaten wird der Instagram Account im Unternehmen aktiv eingesetzt? *

Seite 2

Was war der Auslöser und Ihre Motivation Instagram in Ihrem Unternehmen in der Kundenkommunikation
einzusetzen? *

Neugierde

Die Konkurrenz nutzt es bereits

Um Early Adopter zu sein

Den neusten Hype mitzumachen

Sonstiges

Welche Altersgruppe/n wollen Sie über Instagram ansprechen? *

12 bis 15 Jahre

16 bis 25 Jahre

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

45 bis 54 Jahre

> 55 Jahre



Seite 3

Bitte wählen Sie die Ziele aus, welche Sie mit Ihrem Instagram Account verfolgen. *

Steigerung der Markenbekanntheit

Verbesserung der Arbeitgebermarke

Verbesserung der Kundenbindung

Mehr Besucher auf der Website / Konversionen

Erhöhung der Reichweite

Verbesserung im Kundenservice

Verkaufsförderung

Generierung von Leads

Recruiting

Steigerung des Umsatzes

Sonstiges

Seite 4

Wie oft wird Content bei Instagram auf Ihrem Unternehmens-Account veröffentlicht? *

Mehrmals pro Monat

Einmal pro Woche

An 2-3 Tagen pro Woche

An 5 Tagen pro Woche

Täglich



Arbeiten Sie in Ihrem Unternehmen mit einem Redaktionsplan? *

nie

selten

gelegentlich

oft

immer

Seite 5

Arbeiten Sie für Ihre Insagramposts nach einem Storyboard? *

nie

selten

gelegentlich

oft

immer

Findet eine Abnahme des Inhalts vor Veröffentlichung statt? *

nie

selten

gelegentlich

oft

immer



Seite 6

Wählen Sie bitte die Inhalte aus, welche man auf Ihrem Instagram-Account bereits sehen konnte: *

Exklusiver Content (ausschließlich Instagram)

Live Events

Blick hinter die Kulissen

Zusammenarbeit mit Influencer

Vorstellung neuer Produkte

Ankündigung von Events

Gewinnspiele

Werbung für andere Social Media Kanäle

Wird der Instagram-Content noch für andere Social-Media-Plattformen genutzt?

Ja

Nein

Für welche Social-Media-Kanäle wird der Instagram-Content noch genutzt? *

Facebook

Twitter

Snapchat

YouTube

Sonstige



Wie viele Personen sind an dem aktiven Instagram-Account beteiligt? *

1 Person

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 Personen

Mehr als 5 Personen

Seite 7

Welche Personen sind am Instagram-Account beteiligt? *

Interne Mitarbeiter

Externe Mitarbeiter (z.B. Freelancer)

Angeheuerter Influencer

Externes Unternehmen (z.B. Agentur)

Wie viel Zeit wird in Ihrem Unternehmen täglich pro beteiligten Mitarbeiter in die Insgram Arbeit investiert? *

Bis zu 1 Stunde

Bis zu 2 Stunden

Bis zu 4 Stunden

Bis zu 8 Stunden



An welchen Tagen ist gewährleistet, dass unmittelbar und ohne Zeitverzug auf Chat-Anfragen über Instagram
reagiert werden kann? *

Montag

Dienstag

Mittwoch

Donnerstag

Freitag

Samstag

Sonntag

Feiertags

Seite 8

Welche Maßnahmen wurden getroffen, um die Bedienung von Instagram zu erlernen? *

Externe Schulung

Fachliteratur/ Video

Es wurden keine Maßnahmen getroffen

Learning by doing / Ausprobieren

Wie viele User werden im Durchschnitt pro Instagrampost erreicht? *

Weniger als 250 Views

251 bis 500 Views

501 bis 1000

1001 bis 2500

Mehr als 2500



Wie viele Likes werden im Durchschnitt pro Instagrampost gesammelt? *

Weniger als 250 Likes

251 bis 500 Likes

501 bis 1000 Likes

1001 bis 2500 Likes

mehr als 2500 Likes

Seite 9

Welche der folgenden sozialen Medien nutzt Ihr Unternehmen außer Instagram noch? *

Facebook

Snapchat

Twitter

YouTube

Sonstige

Seite 10

Welche Rolle nimmt Instagram in Ihrem Social-Media-Mix ein? *

Instagram ergänzt unseren Social-Media-Marketing-Mix

Instagram ersetzt einen bisherigen Social-Media-Marketing-Kanal

Seite 11

Welcher Kanal ersetzt Instagram in Ihrem Unternehmen?

Facebook

Twitter

Snapchat

YouTube



Seite 12

Wie viele Jahre sind Sie alt? *

Wählen Sie bitte Ihr Geschlecht? *

Männlich

Weiblich

Welche Position haben Sie im Unternehmen? *

Praktikant

Auszubildender

Angestelter

Marketingleiter

Manager

Geschäftsführer

Seite 13

Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen, bei welchem Sie tätig sind? *

1 bis 10 Mitarbeiter

11 bis 49 Mitarbeiter

50 bis 250 Mitarbeiter

mehr als 250 Mitarbeiter



Sollten Sie noch ein Anliegen, einen Gedanken oder Informationen haben, die Sie mir gerne mitteilen
möchten, dann haben Sie hier dazu die Möglichkeit

Antwort

Kein Antwort

Die Umfrage ist beendet. Vielen Dank für die Teilnahme.

Das Fenster kann nun geschlossen werden.



Instagramm als Social-Media-Kanal für Unternehmen

1.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

 

 

2.
 

 

Anzahl Teilnehmer: 15

5 (33.3%): Neugierde

11 (73.3%): Die Konkurrenz
nutzt es bereits

5 (33.3%): Um Early
Adopter zu sein

4 (26.7%): Den neusten
Hype mitzumachen

- (0.0%): Sonstiges
 

 

Seit wie vielen Monaten wird der Instagram Account im Unternehmen aktiv eingesetzt? *

16

24

30

18

18

14

22

24

24

12

20

10

29

26

25

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

Was war der Auslöser und Ihre Motivation Instagram in Ihrem Unternehmen in der Kundenkommunikation
einzusetzen? *

Neugierde

Die Konkurrenz nutzt es bereits

Um Early Adopter zu sein

Den neusten Hype mitzumachen
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3.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

3 (20.0%): 12 bis 15 Jahre

13 (86.7%): 16 bis 25 Jahre

13 (86.7%): 25 bis 34 Jahre

3 (20.0%): 35 bis 44 Jahre

- (0.0%): 45 bis 54 Jahre

- (0.0%): > 55 Jahre
 

 

4.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

9 (60.0%): Steigerung der
Markenbekanntheit

7 (46.7%): Verbesserung
der Arbeitgebermarke

10 (66.7%): Verbesserung
der Kundenbindung

10 (66.7%): Mehr Besucher
auf der Website /
Konversionen

11 (73.3%): Erhöhung der
Reichweite

5 (33.3%): Verbesserung im
Kundenservice

4 (26.7%):
Verkaufsförderung

6 (40.0%): Generierung
von Leads

4 (26.7%): Recruiting

5 (33.3%): Steigerung des
Umsatzes

- (0.0%): Sonstiges
 

 

Welche Altersgruppe/n wollen Sie über Instagram ansprechen? *

12 bis 15 Jahre

16 bis 25 Jahre

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

0 2 4 6 8 10 12 14

Bitte wählen Sie die Ziele aus, welche Sie mit Ihrem Instagram Account verfolgen. *

Steigerung der Markenbekanntheit

Verbesserung der Arbeitgebermarke

Verbesserung der Kundenbindung

Mehr Besucher auf der Website / Konversionen

Erhöhung der Reichweite

Verbesserung im Kundenservice

Verkaufsförderung

Generierung von Leads

Recruiting

Steigerung des Umsatzes

0 2 4 6 8 10 12
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5.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

- (0.0%): Mehrmals pro
Monat

10 (66.7%): Einmal pro
Woche

4 (26.7%): An 2-3 Tagen
pro Woche

1 (6.7%): An 5 Tagen pro
Woche

- (0.0%): Täglich

 

 

6.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

6 (40.0%): nie

8 (53.3%): selten

- (0.0%): gelegentlich

- (0.0%): oft

1 (6.7%): immer

 

 

Wie oft wird Content bei Instagram auf Ihrem Unternehmens-Account veröffentlicht? *

An 5 Tagen pro Woche: 6.67%

An 2-3 Tagen pro Woche: 26.67%

Einmal pro Woche: 66.67%

Arbeiten Sie in Ihrem Unternehmen mit einem Redaktionsplan? *

immer: 6.67%

nie: 40.00%

selten: 53.33%
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7.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

9 (60.0%): nie

4 (26.7%): selten

2 (13.3%): gelegentlich

- (0.0%): oft

- (0.0%): immer

 

 

8.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

3 (20.0%): nie

5 (33.3%): selten

4 (26.7%): gelegentlich

1 (6.7%): oft

2 (13.3%): immer

 

 

Arbeiten Sie für Ihre Insagramposts nach einem Storyboard? *

gelegentlich: 13.33%

selten: 26.67%

nie: 60.00%

Findet eine Abnahme des Inhalts vor Veröffentlichung statt? *

immer: 13.33%

oft: 6.67%

gelegentlich: 26.67%

nie: 20.00%

selten: 33.33%
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9.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

14 (93.3%): Exklusiver
Content (ausschließlich
Instagram)

8 (53.3%): Live Events

12 (80.0%): Blick hinter
die Kulissen

5 (33.3%): Zusammenarbeit
mit Influencer

10 (66.7%): Vorstellung
neuer Produkte

12 (80.0%): Ankündigung
von Events

9 (60.0%): Gewinnspiele

7 (46.7%): Werbung für
andere Social Media
Kanäle
 

 

10.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

15 (100.0%): Ja

- (0.0%): Nein

 

 

Wählen Sie bitte die Inhalte aus, welche man auf Ihrem Instagram-Account bereits sehen konnte: *

Exklusiver Content (ausschließlich Instagram)

Live Events

Blick hinter die Kulissen

Zusammenarbeit mit Influencer

Vorstellung neuer Produkte

Ankündigung von Events

Gewinnspiele

Werbung für andere Social Media Kanäle

0 5 10 15

Wird der Instagram-Content noch für andere Social-Media-Plattformen genutzt?

Ja: 100.00%
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11.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

14 (93.3%): Facebook

5 (33.3%): Twitter

4 (26.7%): Snapchat

4 (26.7%): YouTube

3 (20.0%): Sonstige

 

 

12.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

9 (60.0%): 1 Person

6 (40.0%): 2 Personen

- (0.0%): 3 Personen

- (0.0%): 4 Personen

- (0.0%): 5 Personen

- (0.0%): Mehr als 5
Personen

 

 

13.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

14 (93.3%): Interne
Mitarbeiter

1 (6.7%): Externe
Mitarbeiter (z.B.
Freelancer)

- (0.0%): Angeheuerter
Influencer

- (0.0%): Externes
Unternehmen (z.B.
Agentur)
 

 

Für welche Social-Media-Kanäle wird der Instagram-Content noch genutzt? *

Facebook

Twitter

Snapchat

YouTube

Sonstige

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Wie viele Personen sind an dem aktiven Instagram-Account beteiligt? *

2 Personen: 40.00%

1 Person: 60.00%

Welche Personen sind am Instagram-Account beteiligt? *

Interne Mitarbeiter

Externe Mitarbeiter (z.B. Freelancer)

0 5 10 15
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14.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

11 (73.3%): Bis zu 1 Stunde

4 (26.7%): Bis zu 2 Stunden

- (0.0%): Bis zu 4 Stunden

- (0.0%): Bis zu 8 Stunden

 

 

15.
 

 

Anzahl Teilnehmer: 15

14 (93.3%): Montag

12 (80.0%): Dienstag

12 (80.0%): Mittwoch

12 (80.0%): Donnerstag

15 (100.0%): Freitag

2 (13.3%): Samstag

1 (6.7%): Sonntag

1 (6.7%): Feiertags

 

 

Wie viel Zeit wird in Ihrem Unternehmen täglich pro beteiligten Mitarbeiter in die Insgram Arbeit investiert? *

Bis zu 2 Stunden: 26.67%

Bis zu 1 Stunde: 73.33%

An welchen Tagen ist gewährleistet, dass unmittelbar und ohne Zeitverzug auf Chat-Anfragen über Instagram
reagiert werden kann? *

Montag

Dienstag

Mittwoch

Donnerstag

Freitag

Samstag

Sonntag

Feiertags

0 2 4 6 8 10 12 14 16

file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195308&ftid=31457536&ftid_wert=0#E13195308
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195308&ftid=31457537&ftid_wert=0#E13195308
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195308&ftid=31457538&ftid_wert=0#E13195308
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195308&ftid=31457539&ftid_wert=0#E13195308
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457555&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457556&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457557&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457558&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457559&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457560&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457561&ftid_wert=0#E13195315
file:///?url=result_det&uid=1320657&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=13195315&ftid=31457562&ftid_wert=0#E13195315


16.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

- (0.0%): Externe Schulung

- (0.0%): Fachliteratur/
Video

2 (13.3%): Es wurden keine
Maßnahmen getroffen

13 (86.7%): Learning by
doing / Ausprobieren

 

 

17.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

4 (26.7%): Weniger als 250
Views

8 (53.3%): 251 bis 500
Views

2 (13.3%): 501 bis 1000

1 (6.7%): 1001 bis 2500

- (0.0%): Mehr als 2500

 

 

Welche Maßnahmen wurden getroffen, um die Bedienung von Instagram zu erlernen? *

Es wurden keine Maßnahmen getroffen: 13.33%

Learning by doing / Ausprobieren: 86.67%

Wie viele User werden im Durchschnitt pro Instagrampost erreicht? *

1001 bis 2500: 6.67%

501 bis 1000: 13.33% Weniger als 250 Views: 26.67%

251 bis 500 Views: 53.33%
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18.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

4 (26.7%): Weniger als 250
Likes

9 (60.0%): 251 bis 500
Likes

1 (6.7%): 501 bis 1000
Likes

1 (6.7%): 1001 bis 2500
Likes

- (0.0%): mehr als 2500
Likes

 

 

19.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

15 (100.0%): Facebook

7 (46.7%): Snapchat

6 (40.0%): Twitter

4 (26.7%): YouTube

3 (20.0%): Sonstige

 

 

20.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

15 (100.0%): Instagram
ergänzt unseren Social-
Media-Marketing-Mix

- (0.0%): Instagram ersetzt
einen bisherigen Social-
Media-Marketing-Kanal

 

 

Wie viele Likes werden im Durchschnitt pro Instagrampost gesammelt? *

1001 bis 2500 Likes: 6.67%

501 bis 1000 Likes: 6.67%
Weniger als 250 Likes: 26.67%

251 bis 500 Likes: 60.00%

Welche der folgenden sozialen Medien nutzt Ihr Unternehmen außer Instagram noch? *

Facebook

Snapchat

Twitter

YouTube

Sonstige

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Welche Rolle nimmt Instagram in Ihrem Social-Media-Mix ein? *

Instagram ergänzt unseren Social-Media-Marketing-M...: 100.00%
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21.  

 

Anzahl Teilnehmer: 0

- (0%): Facebook

- (0%): Twitter

- (0%): Snapchat

- (0%): YouTube
 

 

22.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

 

 

23.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

7 (46.7%): Männlich

8 (53.3%): Weiblich

 

 

Welcher Kanal ersetzt Instagram in Ihrem Unternehmen?

Wie viele Jahre sind Sie alt? *

24

30

26

22

32

23

25

26

28

25

24

25

29

29

21

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

Wählen Sie bitte Ihr Geschlecht? *

Männlich: 46.67%

Weiblich: 53.33%
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24.  

 

Anzahl Teilnehmer: 15

1 (6.7%): Praktikant

3 (20.0%): Auszubildender

11 (73.3%): Angestelter

- (0.0%): Marketingleiter

- (0.0%): Manager

- (0.0%): Geschäftsführer

 

 

25.  

 

Anzahl Teilnehmer: 14

8 (57.1%): 1 bis 10
Mitarbeiter

4 (28.6%): 11 bis 49
Mitarbeiter

2 (14.3%): 50 bis 250
Mitarbeiter

- (0.0%): mehr als 250
Mitarbeiter

 

 

26.
 

 

Anzahl Teilnehmer: 0

 1. Spalte

Antwort

Kein Antwort

 

 

Welche Position haben Sie im Unternehmen? *

Praktikant: 6.67%

Auszubildender: 20.00%

Angestelter: 73.33%

Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen, bei welchem Sie tätig sind? *

50 bis 250 Mitarbeiter: 14.29%

11 bis 49 Mitarbeiter: 28.57% 1 bis 10 Mitarbeiter: 57.14%

Sollten Sie noch ein Anliegen, einen Gedanken oder Informationen haben, die Sie mir gerne mitteilen
möchten, dann haben Sie hier dazu die Möglichkeit
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XXIII 
 

Eigenständigkeitserklärung 

Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Ver-

wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wört-

lich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich 

gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen 

Prüfungsbehörde vorgelegt. 
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