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1 Einleitung 

 

1.1 Hintergrund und Problemstellung  

In den letzten fünf bis fünfzehn Jahren hat sich das Internet zu einem Hauptbestandteil 
der meisten Unternehmen und Leben entwickelt. Damit einher geht die Nutzung von 
Social Media, welches bereits von zahlreichen Unternehmen als Marketinginstrument 
eingesetzt und anerkannt wird. Allein in Deutschland gaben 73% von 639 befragten 
Unternehmen, mit einer Größe ab 20 Mitarbeitern, bei einer Umfrage an, dass sie 
Social-Media-Intstrumente einsetzen (Vgl. Statista, 2017a). Nicht alle Unternehmen 
haben jedoch schon erkannt, welches Potenzial die verschiedenen Plattformen der 
Social Media bieten können. Die User dieser Plattformen können nahezu von jedem 
Ort der Welt per Smartphone, beispielsweise nach Informationen oder Bewertungen 
von bestimmten Produkten, Unternehmen oder Marken suchen, sich miteinander aus-
tauschen oder Bilder und Videos konsumieren. Die Motivation von Unternehmen die 
Social Media in ihr Marketing integriert haben, liegt darin die Aufmerksamkeit zu erhö-
hen, mehr Traffic zu erzeugen, Leads zu generieren und um die Kundenloyalität zu 
fördern. Weitere Gründe sind z.B. das Image der Vordenkerrolle oder eine bessere 
Kenntnis des Marktes  (Vgl. Statista , 2018a). 

Angesichts der wachsenden Bedeutsamkeit erschienen und erscheinen weiterhin im-
mer wieder neue Plattformen auf dem Markt. Die Konzerne mussten sich auf Grund 
dessen während der Ausbreitung der sozialen Medien damit beschäftigen, ob und wie 
sie sich darin positionieren und ihre Marketingaktivitäten ausüben wollen, da je nach 
Altersklasse der Zielgruppe ein Großteil der Kunden hier zu erreichen ist. Eine weitere 
Herausforderung für die Unternehmen die Social Media erfolgreich nutzen wollen ist 
die ständige Weiterentwicklung der Plattformen und neue Funktionen erscheinen wie 
z.B. IGTV (Instagram TV) oder die Live-Video Möglichkeit. Logischerweise können sich 
die Unternehmen aufgrund dessen nicht dauerhaft auf eine scheinbar etablierte Marke-
tingstrategie im Social Media Bereich verlassen. Um auftauchende Trends in diesem 
Segment nicht zu verpassen, bedarf es einer präzisen Beobachtung der sich ständig 
verändernden Online-Aktivitäten. Gegenwertig sind die sozialen Netzwerke der Treiber 
des „Video-Booms“, welcher selbst für kleinere Unternehmen große Chancen bietet. 
Der Video-Boom beschreibt die steigende Zuschauerzahl von Videos im Internet. Be-
reits 88% der 14-29-Jährigen schauen jede Woche Videos im Internet (Vgl. Leipzig 
School of Media, 2018). 
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1.2 Zielsetzung  

Diese Arbeit fokussiert sich unter anderem auf aktuelle Marketingstrategien und Trends 
des Social Media Bereichs. Im Rahmen des Umfangs werden ausschließlich die Mar-
ketingaktivitäten innerhalb der beiden Plattformen YouTube und Instagram betrachtet. 
Diese beiden Plattformen zählen neben Facebook zu den zwei größten Videoplattfor-
men der sozialen Medien (Vgl. Firsching, 2017). Außerdem wird das Ziel verfolgt, ge-
nerell zu erläutern was unter Social Media und Social Media Marketing (SMM) zu 
verstehen ist. Des Weiteren werden die Herausforderungen als auch das Anwen-
dungspotenzial von Social Media Marketing am Beispiel der Automobil-, Elektronik- 
und Handelsbranche untersucht und dargestellt. Abschließend werden darauf basie-
rend die Erfolgsfaktoren sowie die Handlungsempfehlungen abgeleitet und präsentiert. 
Abbildung 1 veranschaulicht hierzu zusätzlich visuell die Forschungsschwerpunkte 
dieser Arbeit. 

 

Abbildung 1 Forschungsschwerpunkt (Eigene Darstellung) 

1.3 Vorgehensweise und Struktur  

Im Verlauf dieser Arbeit wird anhand von theoretischen Grundlagen sowie praktischen 
Fallbeispielen aus verschiedenen Branchen versucht, adäquate Erfolgsfaktoren und 
Handlungsempfehlungen abzuleiten. Aus dem heutigen Marketing ist Social Media 
Marketing nicht mehr wegzudenken. Kapitel 2 erläutert daher einführend was unter 
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Social Media Marketing zu verstehen ist und geht genauer auf dessen Ursprung ein. 
Anschließend werden die am besten etabliertesten Social Media Plattformen, wie bei-
spielsweise Facebook und Instagram, präsentiert und anhand von Daten, wie z.B. der 
prozentualen Nutzung der Plattformen in Unternehmen als auch durch monatlich aktive 
Nutzer, strukturiert dargestellt. Darauf aufbauend wird im nächsten Punkt das Anwen-
dungspotenzial für die Unternehmen anhand mehrerer Punkte, wie unter anderem die 
Steigerung der Markenbekanntheit, Neukundengewinnung, Kundenbindung und 
Markforschung, analysiert und dargelegt. Anschließend beschreibt das nächste Unter-
kapitel die Herausforderungen im Social Media Marketing.  

Kernthema dieser Arbeit sind die Plattformen YouTube und Instagram, auf die in Kapi-
tel 3 näher eingegangen wird. Zuerst erfolgt eine Kategorisierung der beiden Plattfor-
men, sowie detaillierte Erläuterungen zum Aufbau jener. Im Anschluss erfolgt eine 
Beleuchtung der User und Unternehmen mithilfe von Zahlen und Fakten zum Nut-
zungsverhalten und der Interaktionsrate. Beendet wird dieses Kapitel mit dem Punkt 
der bewährten Marketingstrategien und der dazugehörigen Erfolgsmessung. An dieser 
Stelle werden bekannte und zu beobachtende Strategien aufgeführt und verschiedene 
Statistiktools, die der Erfolgsmessung dienen, aufgezeigt. 

Kapitel 4 beschäftigt sich mit der Selektion der Praxisbeispiele und mittels welcher Kri-
terien diese ausgewählt wurden. An erster Stelle werden die drei verschiedenen Bran-
chen, welche im Rahmen dieser Arbeit betrachtet werden, ausgewählt. Im Folgenden 
werden die drei Marken bzw. Unternehmen, die aus den jeweiligen Branchen ausge-
sucht wurden näher betrachtet und beleuchtet. Schließlich erfolgt eine Erklärung über 
die Evaluierungsmethode, welche die Marketingmaßnahmen der Unternehmen auf den 
jeweiligen Plattformen Instagram und YouTube im nächsten Kapitel bewertet. 

Zusätzlich wird in Kapitel 5 die Evaluierungsmethode nun auf die verschiedenen Un-
ternehmen sowie ihre Marketingaktivitäten, die sie auf den zwei Plattformen betreiben, 
angewandt. Zum Schluss, in Kapitel 6, werden Erfolgsfaktoren und Handlungsempfeh-
lungen präsentiert. 
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2  Social Media Marketing 

Social Media (soziale Medien) wird von vielen Menschen häufig gleichgesetzt mit Fa-
cebook, Twitter und co. Jedoch geht es nicht nur darum sein Mittagessen mit anderen 
Menschen zu teilen. Das folgende Kapitel beschreibt daher eingehend was Social Me-
dia sind, welche Erscheinungsformen es davon gibt und außerdem warum und wie sich 
Social Media Marketing diese Plattformen zu Nutze macht. Zusätzlich geht es in die-
sem Kapitel um die stärksten Social Media Plattformen, die Nutzungsmotivation und 
Demografie der User sowie um die Potenziale für die Zukunft, mit besonderem Blick 
auf das Videomarketing.  

2.1  Definition Social Media Marketing  

Das Internet ist aus Sicht des heutigen Marketings nicht mehr aus den Unternehmen 
wegzudenken. Mehr als die Hälfte der gesamten Menschheit hat inzwischen Zugang 
zum World Wide Web. Nach neuen Ergebnissen nutzen im Jahr 2018 bereits über vier 
Milliarden Menschen das Internet. Allein im Jahr davor kamen 250 Millionen neue Nut-
zer dazu, welche zum ersten Mal online waren. Hauptsächlich dieses Wachstum er-
möglichte das Angebot von Smartphones und Datentarifen zu sehr günstigen 
Konditionen für die Nutzer. 

Ganze 3,196 Milliarden Menschen davon, nutzen heute Social Media (Vgl. Bouwman, 
2018). Zu den Social Media zählen Plattformen wie Social Networks, Weblogs, 
Microblogs, Wikis wie auch Foto- und Videoplattformen. Die Nutzer können sich bei 
den unterschiedlichen Plattformen registrieren und ihr eigenes Profil erstellen (Vgl. 
Lackes, o.J.). Beispielsweise in den Social Networks (sozialen Netzwerken), der wohl 
bekanntesten Form von Social Media, lassen sich diese Profile dann mit persönlichen 
Informationen wie z.B. Alter, Geschlecht, Ausbildung / Studium, Hobbys, Fotos und 
Videos von sich selbst schmücken. Folglich wird unter diesem Begriff die Zusammen-
fassung von Online-Medien und Technologien verstanden, die den User befähigen 
einen Informationsaustausch zu realisieren (Vgl. Bendel, o.J.). 

Durch die hohe Anzahl an Nutzern wird regelmäßig vom Web 2.0 gesprochen, dem 
sogenannten „Mitmachweb“. Unter dieser Definition verbirgt sich jedoch keine grund-
sätzlich neue technologische Form des Internets. Vielmehr stellt dies eine Beschrei-
bung dar, wie das Internet mittlerweile genutzt wird dar. Der Fokus liegt dabei 
inzwischen nicht mehr nur auf den Inhalten von Websitebetreibern oder deren Produkt-
verkäufen, sondern vielmehr auf der Beteiligung der Nutzer im Web.(Vgl. Yilmaz, 
(2016), S.19). In anderen Worten wird hierbei von User Generated Content (UGC) ge-
sprochen, welcher als „nutzergenerierte Inhalte“ ins Deutsche übersetzt werden kann. 
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Wie der Name bereits deutlich macht, beinhaltet UGC alles was nicht von dem Betrei-
ber einer Seite selbst erzeugt wurde. Dies kann von einem Text in einem Blog, bis hin 
zu Bildern und Videos in einem sozialen Netzwerk sein. Somit alles was der Benutzer 
selbst erschaffen hat. Weitere Beispiele sind Restaurantbewertungen, Produktbewer-
tungen oder aber auch Design-Entwürfe (Vgl. Uhrenbacher, o.J.). Im Kontext des UGC 
ist der „Prosumer“ ein zusätzlicher Begriff. Gemeint ist hiermit ein User der nicht nur 
inaktiv konsumiert, sondern durch SMM zum aktiv teilhabenden „Produzenten“ ge-
macht wird. Somit setzt sich der Begriff aus dem englischen „Producer“ und „Consu-
mer“ zusammen, was sich als Produzent und Konsument übersetzen lässt. Durch 
Wettbewerbe und Mitmachaktionen auf Social Media Plattformen wie Facebook, Twit-
ter oder Instagram sind die User dazu geneigt, sich mit dem Unternehmen, welches 
hinter dem Wettbewerb steckt, auseinanderzusetzen. Ist der Wettbewerb bzw. der zu 
gewinnende Preis für den User interessant genug, so werden Inhalte geteilt und erhö-
hen somit die Bekanntheit wie auch die Aufmerksamkeit für das Unternehmen (Vgl. 
Redaktion Content Marketing, o.J.). Ein Best Practice hierzu ist die Individualisierungs-
kampagne von Coca Cola, bei der es dem Brausehersteller gelungen ist, sowohl online 
als auch offline, Aufmerksamkeit zu erzeugen. Das Unternehmen druckte 150 Vorna-
men und Wörter aus dem Jugendwortschatz auf das Label und verkaufte diese über 
den Handel. Zusätzlich konnten die Kunden auf www.meinecoke.de ihre individuelle 
Flasche, mit dem von ihnen erschaffenen Namen, fertigen lassen. Die Kunden teilten 
die Flaschen mit ihrem eigenen Namen in den Sozialen Medien und sorgten somit für 
Faszination für ein Produkt, welches bereits jedem bekannt war und an dem sich in-
haltlich nichts geändert hatte. Dies alles erforderte keine großen Investitionen mit Hilfe 
von SMM (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S.39).  

Social Media beinhalten eine Menge von Plattformen und Tools die alle der Kommuni-
kation, Interaktion und dem Austausch der User dienen. Diese Art der Kommunikation 
nennt sich „Many-to-many-Kommunikation“ und löst im SMM die alte Form der „One-
to-many-Kommunikation“, wie wir sie aus der klassischen Werbung kennen, ab. 
Dadurch wurde aus einem Monolog ein allseitiger Dialog geschaffen (Vgl. 
Grabs/Bannour/Vogel, (2017), S.32). Dieser Austausch kann sich im Rahmen von glei-
chen Interessen, einem vergleichbaren Berufsfeld, gemeinsamen Vorhaben oder glei-
chen Meinungen wiederspiegeln. Meistens werden mit dem Austausch von 
Informationen, in Form von Bewertungen oder Empfehlungen sowie durch das teilen 
von selbst erschaffenen Inhalten wie z.B. Videos oder Blogs, soziale Ziele verfolgt. 
Deshalb besteht die Herausforderung des SMM darin, die sozialen Medien nicht aus-
schließlich als einen weiteren Verkaufs-, Werbe- oder PR-Kanal zu verstehen. Sie er-
möglichen dagegen hohe Chancen um in den Dialog mit ihren bereits bestehenden 
Kunden oder potenziellen neuen Kunden zu treten wie auch prinzipiell nachhaltigere 
Kundenbeziehungen aufzubauen (Vgl. Yilmaz, (2016), S.20).  
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Unternehmen und Marken können sich ohnehin nicht mehr im Internet hinter ihrer 
Website verstecken, da die User auf jeden Fall alle positiven als auch negativen Mei-
nungen in den Sozialen Medien teilen und finden werden. Dementsprechend ergibt 
sich für ein Unternehmen eine hohe Motivation hinter seiner Markenfassade hervorzu-
treten und mit Hilfe von Social Media die Möglichkeiten für einen authentischen Kun-
dendialog zu nutzen, da nicht nur das Produkt eines Unternehmens, sondern auch der 
Service über Erfolg oder Misserfolg entscheidet (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), 
S.71). Zusätzlich wichtige Eigenschaften des Social Media Marketings sind deshalb 
Ehrlichkeit und Authentizität. Würde beispielsweise eine Marke versuchen die Mei-
nungsbildung eines Kunden im Sinne des Unternehmens zu beeinflussen, in dem es 
Inhalte fälscht, kann dadurch die Reputation des Unternehmens langfristigen Schaden 
davontragen. Um eine hohe Glaubwürdigkeit zu erreichen ist es wichtig negative Kritik 
der verschiedenen Stakeholder zu beherzigen, wie auch zeitnah und authentisch zu 
reagieren. Darüber hinaus schafft dies gleichzeitig Offenheit und Transparenz (Vgl. 
Yilmaz, (2016), S.22). Wie sich in den letzten Abschnitten deutlich herausgestellt hat, 
sind die Steigerung der Kundenbindung, die Erhöhung des Bekanntheitsgrades und die 
Interaktion mit den Kunden die höchsten Ziele des Social Media Marketings für die 
Mehrheit der Unternehmen und werden aus diesem Grund im weiteren Verlauf aus-
führlicher behandelt (Vgl. Rankl, 2017). 

2.2  Die relevantesten Social Media Plattformen 

Wie bereits im letzten Kapitel dargelegt nutzen inzwischen 3,196 Milliarden Menschen 
soziale Medien. Diese User verteilen sich, je nach Nutzungsmotivation, auf die unter-
schiedlichsten Plattformen. Gleiches gilt dementsprechend für die Unternehmen, die 
sich je nach Zielgruppe und generellen Zielen ihres Social Media Marketings, auf ver-
schiedenen Plattformen bewegen. Die fünf Plattformen die von den Unternehmen sta-
tistisch am häufigsten genutzt werden sind, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn und 
YouTube. So gaben beispielsweise 94% von 5.726 weltweit befragten Unternehmen 
an, dass sie Facebook als Social Media Plattform nutzen. 
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Abbildung 2 Nutzung von Social Media Plattformen durch Unternehmen  (Vgl. Statista, 2018c). 

Unter Einbezug von weiteren Fakten wie beispielsweise monatlich aktive Nutzer, oder 
Anwenderwachstumsraten der einzelnen Plattformen, ist leicht erkennbar wieso Social 
Media Marketing für Unternehmen sehr wichtig ist. Die hohe Reichweite und der relativ 
geringe Aufwand für die Nutzung von Social Media stellen dabei das größte Nutzungs-
potential dar. Darüber hinaus eignen sich die Plattformen sehr gut zum Werben und 
lassen sich darüber hinaus für den Kundensupport nutzen. 

Dies ist auch der Grund wieso 94% der befragten Unternehmen Facebook nutzen, da 
es in Bezug auf die monatlich aktiven Nutzer die größte Plattform ist. Das soziale 
Netzwerk weißt eine Höhe von monatlich 2,27 Milliarden und täglich 1,49 Milliarden 
Nutzern vor (Vgl. Facebook, 2018). Da die monatlichen Nutzer ca. einem Drittel der 
gesamten Weltbevölkerung entsprechen, wird deutlich erkennbar wieso die Nutzung 
von Facebook bei den Unternehmen so beliebt ist. Von 5.726 Unternehmen gaben 
67% an, dass Facebook für ihr Unternehmen die wichtigste Social Media Plattform sei 
(Vgl. Statista d, 2018). Neben der Reichweite auf Facebook ist besonders die Qualität 
der Informationen über die User zu erwähnen, da diese bewusst und unbewusst eige-
ne Informationen wie z.B. Konsum- und Freizeitverhalten offenbaren. Dadurch kann 
Facebook den Unternehmen ermöglichen, sich weitestgehend an ihre wesentliche 
Zielgruppe zu wenden (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S.181). Im Werbeanzeige-
manager von Facebook lassen sich je nach Marketingziel verschiedene Rubriken für 
eine Kampagne auswählen wie z.B. Markenbekanntheit. Hierdurch werden anschlie-
ßend Personen angesprochen welche aufgrund der im folgenden Schritt ausgewählten 
Kriterien höchstwahrscheinlich an der eigenen Marke interessiert sind. 
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Abbildung 3 Ansicht des Werbeanzeigemanagers (Vgl. Facebook Werbeanzeigemanager) 

Die Zielgruppe kann nun anhand mehrerer Kriterien wie Standort, Alter, Geschlecht, 
demografische Angaben, Interessen und Verhalten genau targetiert werden, da die 
User wie bereits thematisiert viele ihrer Daten auf der Plattform z.B. in Ihrem Profil oder 
durch ihr Nutzungsverhalten preisgeben. Die Unternehmensseiten auf Facebook un-
terscheiden sich bezüglich ihres Aufbaus von den „herkömmlichen“ Profilen (Seiten der 
privaten Nutzer). Außerdem sind sie ganz offen für Suchmaschinen wie z.B. Google 
oder Bing und können auf diese Weise von Personen die selbst kein Konto bei Face-
book besitzen, über die Google-Suche aufgerufen werden. Dadurch enden die Gren-
zen der Reichweite und Sichtbarkeit nicht bei Facebook, sondern gehen darüber 
hinaus. Jeder Internetuser kann hierdurch ein potenzieller Besucher der Facebook-
Seite werden indem er beispielweise einen Teil des Namens als Suchbegriff bei 
Google eingibt. Mit Hilfe der Facebook Seitenstatistiken bietet die Plattform den Unter-
nehmen durchweg signifikante Statistiken z.B. über die Zusammensetzung der Seiten-
fans und deren Interaktionsrate mit der Seite. Die Daten können den Unternehmen 
dabei helfen nachhaltig die Qualität der Beiträge zu optimieren und dadurch die Per-
formance und den Erfolg des SMM zu erhöhen (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S. 
215). 

Instagram wurde im Jahr 2012 von Facebook gekauft, das damals im Vergleich zu 
heute mit 30 Millionen Nutzern und zehn Mitarbeitern einen deutlichen geringeren Stel-
lenwert hatte. Das soziale Netzwerk machte zum damaligen Zeitpunkt keinen erwäh-
nenswerten Umsatz, jedoch erkannte Facebook frühzeitig das Potenzial der 
Anwendung (Vgl. Hofmann, 2012). Nur sechs Jahre nach der Übernahme im Januar 
2018 nutzten jeden Monat 800 Millionen Menschen die Plattform (Vgl. Statista, 2018d). 
Gerade fast ein halbes Jahr später, im Juni 2018, ist die Anzahl der monatlich aktiven 
Nutzer, innerhalb dieser kurzen Zeitspanne, um weitere 200 Millionen gestiegen (Vgl. 
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Statista, 2018e). Wenige Social Media Plattformen können bei den Wachstumsraten 
von Instagram mithalten. Wie in Abbildung 2 erkennbar ist, spiegelt sich diese Tatsa-
che auch in der Verwendung von Instagram in Unternehmen wieder, Instagram ist 
nach Facebook mit 66% auf Platz zwei angesiedelt ist. Aktuell können auf Instagram 
25 Millionen Unternehmensprofile gefunden werden, welche täglich von 200 Millionen 
Menschen aufgerufen werden. Von diesen 200 Millionen Besuchern wiederrum sind 
zwei Drittel noch gar keine Abonnenten bzw. Follower des aufgerufenen Unterneh-
mensprofils. An diesen Kennzahlen lässt sich einer der Vorteile für Unternehmen er-
kennen, da die Stärke von Instagram darin liegt, User auf neue Inhalte und Kanäle 
aufmerksam zu machen (Vgl. Firsching, 2018a). Bei Instagram dreht sich alles um Bil-
der und Videos, daher sollten Unternehmen die hier aktiv sind mit kreativem und moti-
vierendem Bild und Videomaterial überzeugen können. Hierdurch lassen sich im 
Gegensatz zu schriftlichen Inhalten in Form eines Textes, stärkere Emotionen wecken 
und auch transportieren. Gleichzeitig verschafft es den Vorteil, dass die Interaktionsra-
ten im Vergleich zu anderen Plattformen höher sind. Zur Messung des Erfolges existie-
ren Analysetools, die unter anderem Statistiken zu der Entwicklung der Follower-
Zahlen oder der beliebtesten Beiträge des eigenen Instagram-Accounts liefern (Vgl. 
Für-Gründer, o.J.). 

Im Gegensatz zu Facebook und Instagram ist Twitter, welches auf Platz 3 in Abbildung 
2 aufegführt wird, kein soziales Netzwerk noch ist es ein Blog. Es wird als Echtzeitme-
dium bezeichnet. Gegründet wurde das Unternehmen im Jahr 2006, der Name steht im 
deutschen für Gezwitscher. Es wird genutzt um im Rahmen von 280 Zeichen eine 
spontane Statusmeldung zu veröffentlichen, welche auch als Tweet bezeichnet wird. 
Durch die Verwendung von Hashtags lassen sich die Tweets bestimmten Themen zu-
ordnen und sorgen für bessere Orientierung auf der Plattform. Die Tweets werden 
dann in der sogenannten Timeline, dem Nachrichtenstrom eines Users veröffentlicht. 
Des Weiteren besteht die Möglichkeit Tweets zu zitieren, indem mit Hilfe eines 
Retweets eine Statusmeldung von einem anderen User noch einmal selbst inklusive 
Quellenangabe „getwittert“ wird (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S. 421).  

Viele bekannte Personen des öffentlichen Lebens wie z.B. Politiker nutzen Twitter um 
mit den Menschen in Echtzeit zu kommunizieren. So verbreiten sich Weltgeschehnisse 
oder politischen Statements noch bevor Zeitungsverlage oder Medienhäuser darüber 
Bescheid wissen (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S. 408). Das wohl beste Beispiel, 
das sich hier nennen lässt sind die Tweets des aktuellen amerikanischen Präsidenten 
Donald Trump, der für seine Aussagen auf der Plattform immer wieder in heftige Kritik 
gerät, so wie erst kürzlich bezüglich der Waldbrände in Kalifornien (Vgl. Stern, 2018). 
Der Austausch ist für jeden zugänglich und ohne Hierarchie. Das heißt jeder kommuni-
ziert auf Augenhöhe und es spielt daher keine Rolle ob die Kommunikation mit einem 
Firmenchef oder einem leitenden Angestellten erfolgt. Die Plattform bietet den Usern 
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einen offenen Austausch und direkten Kontakt. Somit entsteht für Unternehmen auf 
Twitter die wertvolle Möglichkeit Feedback zu Produkten zu erhalten und darauf zu 
reagieren. Eine weitere Chance, die das Medium durch den öffentlichen Support und 
die Beratung dabei bietet, ist, das eigene Expertenwissen zu kommunizieren. Zusätz-
lich lässt sich Twitter einsetzen, um Wettbewerber und deren Kundenfeedback zu ver-
folgen und dementsprechend auf die Wünsche des Marktes, in Form der eigenen 
Produktentwicklung, zu reagieren. Twitter bietet darüber hinaus noch verschiedene 
Instrumente in Form von drei verschiedene Arten von Ads die sich schalten lassen. 
Diese sind die Promotion eines Accounts wie z.B. einer Unternehmensseite, eines 
Tweets und einem Thema (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 409f). Das soziale 
Medium hat aktuell 330 Millionen monatlich aktive Nutzer und kann, trotz weniger als 
der Hälfte der Nutzer im Vergleich zu Instagram keine außerordentlichen Wachstums-
raten mehr vorweisen. Von Anfang 2015 bis Mitte 2018 konnte die Plattform lediglich 
noch um ca. 30 Millionen monatlich aktive Nutzer wachsen (Vgl. Statista, 2018f).  

Auch die sozialen Karriere Netzwerke haben sich im beruflichen Alltag längst etabliert 
und sind fester Bestandteil davon. LinkedIn steht mit 56% auf Platz vier der meistge-
nutzten Plattformen von Unternehmen. Die Plattform wurde 2003 gegründet und gehört 
seit 2016 zu Microsoft. Weltweit ist es das größte Online-Karrierenetz (Vgl. 
Grabs/Bannour/Vogl, (2017), S. 399). Der Aufbau von Netzwerken und Verbindungen 
steht bei den 562 Millionen Nutzern im Vordergrund. Es zählt nicht nur mit wem eine 
direkte Verbindung besteht, sondern auch wen die eigenen Kontakte kennen, sowie 
mittels des eigenen Profils Kompetenz und Fachwissen zu vermitteln. Für Unterneh-
men spiegelt sich hierin das Potenzial von LinkedIn wieder. Es besteht die Chance das 
Markenwachstum durch Mundpropaganda zu beschleunigen indem bestehende Kon-
takte dafür enbezogen werden. Zusätzlich eignet sich die Plattform bestens, um Leads 
zu generieren. Bei einem Lead handelt es sich generell um einen potenziellen Neu-
kunden. Das Online Marketing beschreibt eine Person die eine unverbindliche Kaufab-
sicht, in Form einer Neukundenregistrierung äußert als Lead. Durch das eintragen und 
versenden seiner Kontaktdaten im Web, wird ein User zum Lead (Vgl. Hanke, o.J.).  

Auf einer Unternehmensseite haben LinkedIn-Mitglieder die Möglichkeit Informationen 
über das Unternehmen oder die Marke zu erhalten, sowie von aktuellen Stellenaus-
schreibungen zu erfahren. Zudem liefert eine Unternehmensseite große Chancen, eine 
Branchenexpertise aufzubauen. Zu Beginn wurden Unternehmensseiten auf LinkedIn 
hauptsächlich als Landingpages für Personalabteilungen angesehen. Die Landingpage 
kann im deutschen als „Lande-Seite“ definiert werden. Es handelt sich dabei um eine 
eigene Website, welche zielgruppenorientiert aufgebaut ist und auf die der User wei-
tergeleitet wird nachdem beispielsweise eine Werbeanzeige angeklickt wurde (Vgl. 
Katsukis, o.J.). Das Netzwerk lässt sich auch heute noch so nutzen, allerdings wächst 
LinkedIn immer mehr zu einer Plattform heran, um Geschäftsergebnisse zu verbes-
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sern, die Markenbekanntheit zu erhöhen, Karrieremöglichkeiten zu präsentieren und 
eventuelle Kunden über Produkte und Dienstleistungen aufzuklären. Mit einer Masse 
an Content und durchdringenden Statusupdates ist es möglich eine Marke zum Bran-
chenführer auszubauen (Vgl. Newberry, 2018). 

Auf Platz 5 der von Unternehmen am häufigsten genutzten Social Media Plattformen 
findet sich YouTube. Die größte und weltweit populärste Videoplattform. Bereits ein-
einhalb Jahre nach ihrer Gründung im Jahr 2005 wurde die Plattform im November 
2006 von Google für 1,65 Milliarden Dollar übernommen. Die drei Gründer hatten ur-
sprünglich die Idee, dass sich die User mit Kurzvideos auf der Plattform vorstellen, da 
YouTube eigentlich als Datingplattform starten sollte. Die Seite wurde jedoch dann 
nach fünf Tagen für alle Arten von Videos geöffnet nachdem sich niemand dafür an-
meldete. Heute 13 Jahre später wird YouTube als das neue Fernsehen bezeichnet. 
Dies trifft in Deutschland besonders bei Jugendlichen zwischen 14 und 24 Jahren zu, 
denn bereits 65% der Jugendlichen können sich ein Leben ohne YouTube nicht mehr 
vorstellen und ziehen die Videoplattform dem herkömmlichen Fernsehen vor (Vgl. 
Adzine, 2018). Weltweit hat das Unternehmen 1,5 Milliarden monatlich aktive Nutzer, 
welche zusammengerechnet täglich eine Milliarde Stunden Videos anschauen. Ohne 
eine besonders hohe Uploadrate wäre dies jedoch für die User nicht möglich. Die Up-
loadrate beschreibt wie viele Minuten an Videomaterial pro Sekunde, Minute oder 
Stunde auf der Plattform hochgeladen werden. Wird beispielsweise von zehn verschie-
denen Kanalbetreibern auf YouTube, jeweils ein einstündiges Video, in der gleichen 
Minute hochgeladen, betrüge die Uploadrate 10 Stunden pro Minute, da insgesamt 10 
Stunden Videomaterial in dieser Minute hochgeladen wurden. In Wirklichkeit gibt es 
jedoch mehr als nur zehn Kanäle auf der Plattform und dadurch auch deutlich mehr 
Uploads, infolgedessen betrug die Uploadrate zu Beginn diesen Jahres 450 Stunden 
pro Minute. (Vgl. Smith, 2018). Allerdings sind seit 2015 die Uploadraten nur noch um 
50 Stunden pro Minute gewachsen. Im Dezember 2014 betrug die Uploadrate noch 
300 Stunden pro Minute und ist innerhalb eines halben Jahres auf 400 Stunden pro 
Minute gewachsen (Vgl. Beuster, 2018). Um Videos auf der Plattform zu veröffentli-
chen bzw. hochzuladen wird ein Google-Konto benötigt, um anschließend einen eige-
nen Kanal zu erstellen. Die Kanäle auf YouTube sind das zentrale Element. In einem 
Kanal werden alle Videos gesammelt dargestellt, die von dem jeweiligen Kanalbetrei-
ber durch seinen Upload hinzugefügt wurden.  

2.3 Anwendungspotenzial für Unternehmen  

Der Gründer und CEO von Amazon Jeff Bezos sagte einst: „Eine Marke ist das, was 
Menschen über Dich sagen, wenn du nicht im Raum bist“ (Vgl. Bezoz, o.J., zitiert nach 
Wieskamp, 2016: S.17). Diese Aussage lässt sich unschwer auf Social Media übertra-
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gen. Ganz besonders hier in den fiktiven Räumen der Online-Plattformen wird umso 
deutlicher, dass eine Marke gemeinsam mit ihren Kunden entsteht. Beispielsweise 
durch den Aufbau von markenbezogenen Communitys, welche das Lebensgefühl und 
den Spirit der Marke leben, ihn verwandeln und an ihren Freundeskreis überliefern. Die 
Marke wird im „Web 2.0“ somit zusammen mit dem Konsumenten gelenkt, verzahnt 
und ergänzt sich (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 21). Unternehmen können es 
sich nicht mehr leisten auf Social Media zu verzichten. Wie bereits in Kapitel 2.1 kurz 
dargelegt, sind Social Media weder als reiner Verkaufskanal zu betrachten, noch sind 
sie nur dazu da um lediglich internetaffine Jugendliche zu erreichen. Social Media Mar-
keting ist zur anerkannten Marketingdisziplin herangewachsen und wird dementspre-
chend im kompletten Marketingmix, mit positiver Auswirkung auf die Marketing bzw. 
Unternehmensziele, von den Unternehmen eingesetzt (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, 
(2018), S. 28). Gleichzeitig ist Social Media eine ganzheitliche Vorgehensweise die alle 
Bereiche des Unternehmens berücksichtigt (Vgl. Pein, 2018, S. 119). In der Theorie 
wird es dem Online-Marketing untergeordnet, jedoch gibt es viele Marktteilnehmer die 
SMM nicht als Teil des Online-Marketings sehen, sondern als eine eigenständige Mar-
ketingdisziplin wahrnehmen (Vgl. Lammenett, 2018, S. 136). Wichtig ist es zu aller erst 
eine Social Media Strategie, auf der Basis von Unternehmenszielen, Ressourcen und  
Mitteln aufzustellen. Ein weiterer Eckpunkt dieser Strategie und gleichzeitig der ele-
mentarste Faktor sind die Bedürfnisse der Zielgruppe. Alle genannten Punkte sind in-
sofern relevant, um später zu entscheiden welche Plattformen für das Vorhaben und 
zum Erreichen der Zielgruppe überhaupt in Frage kommen. Zur besseren Unterschei-
dung der Ziele wird im Marketing von qualitativen und quantitativen Zielen gesprochen. 
Von qualitativen Ziele wird gesprochen, wenn sich diese nicht direkt in messbaren Ein-
heiten widerspiegeln lassen. Bei einem quantitativen Ziel hingegen lassen sich die an-
visierten Veränderungen in Zahlen messen. Die qualitativen Ziele spielen im Social 
Media Marketing eine übergeordnete Rolle, da sie sich aus den Unternehmens- und 
Kommunikationszielen ableiten lassen und auf diese einzahlen (Vgl. Pein, 2018, S. 
120, 131).) 

Ein Ziel, welches jedes Unternehmen anstrebt und durch Social Media sehr gut zu er-
reichen ist, ist die Steigerung der Markenbekanntheit. Die Plattformen im „Web 2.0“ 
besitzen mehr Potenzial für das Markenbranding als jedes andere Medium, jedoch 
verlangen die Nutzer Einfallsreichtum sowie eine höhere Aufmerksamkeit von dem 
Unternehmen als im klassischen Marketing, da das Angebot undurchschaubarer und 
viel größer ist. Um den informationsüberladenen Konsumenten dazu zu bringen sich 
mit der Marke auseinanderzusetzen und sie auch weiterzuempfehlen muss ihm eine 
erlebbare Markenwelt geboten werden, wie z.B. durch Informationen über ein neues 
Produkt die speziell für die Präsentation in Social Media angepasst wurden.  
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Ein weiteres Potenzial, das durch die Anwendung von Social Media Marketing entsteht, 
ist die Gewinnung von Kunden mit Hilfe von Bewertungen und Empfehlungen. Jenes 
kann unter anderem durch das sogenannte Influencer-Marketing erzielt werden. Bei 
einem Influencer handelt es sich um eine Person die besonders durch ihre überdurch-
schnittlich hohe Reichweite auf Plattformen der sozialen Medien von den Usern als 
Experte oder Meinungsbildner angesehen wird. Die Reichweite spiegelt sich dabei in 
der Anzahl der User wieder, welche dieser Person folgen. Allerdings definiert sich ein 
Influencer nicht ausschließlich über die Reichweite, sondern auch über andere Merk-
male wie seine Inhalte, seine Kommunikation und sein Wissen. Das heißt Reichweite 
allein ist noch nicht ausreichend. Wenn der Influencer für ein bestimmtes Produkt wirbt 
wie in Abbildung 4 zu sehen ist oder z.B. seine Erfahrungen von einer Testfahrt in sei-
nem Blog teilt und von einem Unternehmen dafür Geld oder eine Sachleistung erhält 
nennt man dies Influencer-Marketing (Vgl. Pein, 2018, S. 267f.) 

 

Abbildung 4 Influencer Marketing pamela_rf 

Influencer sind jedoch nicht die Einzigen, die die Kaufentscheidungen der Konsumen-
ten beeinflussen. Generell haben Empfehlungen vor allem von der Familie und dem 
Freundeskreis die größte Wirkung auf die Kaufentscheidung, da sie sich durch Werte 
wie Authentizität, Verlässlichkeit und Vertrauenswürdigkeit deutlich von einer Werbung, 
egal welcher Art, abheben. Genauer gesagt liegt es an der Echtheit einer Kaufempfeh-
lung an die eine Werbung nicht herankommen kann. 
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Ebenso wichtig ist eine starke Beziehung zum Kunden. Social Media bieten dafür die 
richtige Grundlage. Hierbei wird vom Social Customer Relationship Management 
(CRM) gesprochen, bei dem Social Media und das CRM verzahnt werden. Dadurch 
lässt sich das umsetzen, was das CRM schon immer bewirken sollte. Der Kunde wird 
in den Mittelpunkt gestellt um ihn durch individuelle Betreuung sowie maßgeschneider-
ten Produkte vom Kauf zu überzeugen. Im Falle einer negativen Rückmeldung die z.B. 
auf der Facebook Seite der Marke gepostet wird entsteht dadurch die Chance für das 
Unternehmen mit Kompetenz darauf zu reagieren, indem es dem unzufriedenen Kun-
den hilft und ihn im Optimalfall zu einem zufriedenen bzw. zufriedeneren Kunden 
macht. Durch die allgemeine Zugänglichkeit entsteht Transparenz und ermöglicht es 
anderen Usern die Dialoge zwischen Unternehmen und seinen Kunden zu verfolgen 
und einen Einblick in die professionelle Kundenbetreuung zu erhalten. Reagiert das 
Unternehmen also professionell und freundlich auf negative Rückmeldungen oder 
Kommentare empfiehlt es sich dadurch auch indirekt an potenzielle Kunden. Social 
CRM bewirkt, dass der Kunde zum Unternehmen kommt und somit gleichzeitig das 
Unternehmen zur richtigen Zeit zum Kunden. Indem die Unternehmen die Initiative 
ergreifen können sie beispielsweise auch kaufhemmende Fragen beantworten und 
dadurch die Kaufabsicht des Kunden bekräftigen. Zusätzlich können sie durch dieses 
proaktive Verhalten Imageschäden verhindern, den Kunden stärker an das Unterneh-
men binden oder auf der anderen Seite sich für positive Rückmeldungen bedanken, 
was wiederum mehr Nähe zum Unternehmen schafft. Letztendlich resultiert aus einem 
fachmännisch angewandtem Social CRM mehr Abverkauf (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, 
(2018), S. 62). 

Des Weiteren lässt sich Social Media Marketing zu Marktforschungszwecken sowie zur 
Produktentwicklung einsetzen. Zu den besten Möglichkeiten, Marktforschung im Web 
zu betreiben, gehört das Social Media Monitoring. Mit diesem Werkzeug an der Hand, 
ist es für Unternehmen möglich die ungefilterten Stimmen, Auffassungen, Kritiken, Op-
timierungsvorschläge und viele weitere für das Unternehmen wichtigen Aspekte zu 
finden, zu filtern und auszuwerten. Generell wird unter Social Media Monitoring zuerst 
einmal die Betrachtung und Analyse von User-Generated Content bezüglich speziellen 
Themen und Begriffen in den Social Media sowie auch in Online-Medien verstanden 
(Vgl. Pein, 2018, S. 340). Zusätzlich bietet es dem Anwender die Möglichkeit, Trends 
zu erkennen, das Image des Unternehmens laufend im Blick zu haben, problematische 
Themen aufzuspüren und zeitnah alarmiert zu werden. Darüber hinaus ist Crowdsour-
cing ein weiteres starkes Tool zur Marktforschung im Social Web, bei dem Produkte 
und Dienstleistungen gemeinsam mit dem Kunden entwickelt werden. Wie bei dem 
Begriff Outsourcing geht es beim Crowdsourcing um eine Auslagerung von bestimmten 
Aufgaben. Zur Hilfe der Produktentwicklung werden hierbei User beispielsweise dazu 
aufgerufen Ideen abzugeben und gleichzeitig auch die Ideen anderer Nutzer zu bewer-
ten. Dadurch binden die Unternehmen das Kundenwissen in den eigenen Innovations-
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fortschritt mit ein und testen im gleichen Zuge die Meinung der potenziellen Kunden 
(Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 53ff). Die Grundidee dahinter ist, dass Entschei-
dungen, die von einer Masse aus unterschiedlichen Einzelpersonen getroffen wurde, 
die Qualität einer Expertenmeinung erbringen kann. Hierbei wird von Schwarmintelli-
genz gesprochen oder von der Weisheit der Masse. Durch den Einsatz von Crowd-
sourcing können die Unternehmen auf der einen Seite Kosten in der Entwicklung 
sparen und auf der anderen Seite dem Kunden das Gefühl geben Teil von etwas Gro-
ßem zu sein. In Folge dessen können die Unternehmen genau herausfinden was diese 
tatsächlich wollen und dementsprechend ziemlich sicher sein, dass das auf diesem 
Wege entwickelte Produkt zumindest keine vollkommene Enttäuschung im Verkauf 
wird (Vgl. Pein, 2018, S. 341). 

Darüber hinaus lassen sich zahlreiche weitere Vorteile und Gründe für die Anwendung 
von Social Media Marketing im Unternehmen finden wie z.B. die Möglichkeit durch ei-
nen offenen und transparenten Dialog mit den Kunden das Unternehmensimage zu 
erhöhen bzw. zu verbessern. Zudem lassen sich Streuverluste durch den Einsatz von 
Targeting, der gezielten Ansprache von Kunden in Social Media, stark vermeiden, da 
die User wie bereits angeführt viel über sich Preis geben und anhand dieser Daten wie 
z.B. Hobbys, Interessen, Geschlecht oder Alter gezielte Anzeigen geschalten werden 
können. 

 

Abbildung 5 Targeting auf Facebook  
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2.4 Herausforderungen von Social Media Marketing 

Die Herausforderungen von Social Media Marketing lassen sich zwischen der Imple-
mentierung von Social Media ins Unternehmen und der direkten Anwendung von Soci-
al Media Marketing unterscheiden. An erster Stelle steht naheliegend die Integration 
bzw. Implementierung von Social Media ins Unternehmen, welche jedoch eine der 
größten Herausforderungen überhaupt darstellt. Was der Kunde oder eben der User 
bei dem Social Media Auftritt eines Unternehmens sieht ist nur ein kleiner Bruchteil 
dessen was bereits im Voraus innerhalb des Unternehmens etabliert wurde. Dies geht 
soweit, dass der Kunde auf den verschiedenen Plattformen nur die Spitze des Eisber-
ges zu sehen bekommt. Was die User jedoch nicht sehen können, ist der wesentlich 
umfassendere Teil unter der Oberfläche, der sich hinter dem Social Media Auftritt ver-
birgt. Dieser Teil besteht aus Strategien, die im Voraus entwickelt werden müssen, 
sowie im Wesentlichen aus Prozessen, Guidelines, Inhalten, Teams und Analysen. 
Dementsprechend ist die Dauer bis zum ersten Social Media Auftritt von unterschiedli-
chen Kriterien wie unter anderem der Unternehmensgröße, wie sehr das Unternehmen 
gewillt ist Veränderungen in Kauf zu nehmen sowie der Passgenauigkeit von beste-
henden Prozessen abhängig (Vgl. Pein, 2018, S. 491). 

Wird über die Anwendung von Social Media an sich gesprochen, steht das Unterneh-
men einer Reihe von anderen Herausforderungen gegenüber. Zu nennen sind hier vier 
Bereiche, welche eine besondere Bedeutung für die Unternehmen haben. Diese sind 
Schnelligkeit, Transparenz, Authentizität und Dialogbereitschaft. Diese vier Punkte 
ergeben sich als Konsequenz aus den Anforderungen der Nutzer.  

Bezüglich der Schnelligkeit sind es die Themen Social Media Monitoring und Echtzeit-
kommunikation, die eine große Herausforderung für Unternehmen darstellen. Die 
Dringlichkeit dieser Themen zeigt sich darin, dass sich die Art und Weise wie sich In-
formationen verbreiten immer mehr beschleunigt. Das was morgens in den offenbar 
frisch gedruckten Zeitungen steht, ist für gut vernetzte Menschen wortwörtlich nichts 
Neues mehr. Die Menschen erfahren von den neusten Nachrichten nicht mehr aus 
dem Radio oder aus den Zeitungen, sondern durch die Mund-zu-Mund-Propaganda in 
den sozialen Medien. Dies kann einen positiven Nutzen bei bestimmten Ereignissen 
haben, jedoch kann es sich auch zum deutlichen Nachteil entwickeln. Dieser Nachteil 
zeigte sich sehr deutlich im Fall der Nachrichtenagentur AP, deren Twitterkonto ge-
hacked und anschließend missbraucht wurde. Die Agentur reagierte innerhalb weniger 
Minuten auf den Missbrauch, doch der Schaden war bereits entstanden. Ein Post der 
Hacker auf Twitter sorgte für einen kurzzeitigen Börseneinbruch an der New Yorker 
Wallstreet (Vgl. Zeit Online, 2013). 
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Abbildung 6 Missbrauch des Twitter-Accounts der Nachrichtenagentur 

Die Transparenz ist ebenfalls ein heikles Thema in Social Media, denn alles ist er-
leuchtet. Gefährlich wird es dabei für die Unternehmen, wenn sie ihre Versprechungen 
nicht einhalten, nicht zu ihren Fehlern stehen oder für die Kunden wichtiges Aspekte 
versuchen vor der Öffentlichkeit zurückzuhalten. Unternehmen sollten daher dem Ver-
langen der User nach Transparenz große Beachtung schenken, da sie andernfalls in 
missliche Umstände geraten können. Offenheit und Transparenz sind die Grundbau-
steine einer vertrauensvollen Beziehung und sollten daher aktiv und bewusst in Angriff 
genommen werden. Versucht ein Unternehmen weder seine Fehler schönzureden 
noch sie zu vertuschen, sondern hinter ihnen steht und sich dafür entschuldigt, erlangt 
es dadurch Glaubwürdigkeit und Vertrauen. Allein Tatsachenbehauptungen von Dritten 
können in den sozialen Medien zu ernsthaften Krisen führen. Der einzig funktionieren-
de Weg aus einer Krise ist der Schritt zur kompletten Transparenz. Gesprächsbereit-
schaft und Offenheit wird in der heutigen Zeit von den Unternehmen gefordert, was für 
viele jedoch noch eine massive Herausforderung darstellt.  

Mit der Gesprächsbereitschaft sollte auch die Authentizität im Dialog mit den Kunden 
und Usern folgen. Wie bereits dargelegt können sich die Unternehmen nicht mehr hin-
ter ihrer Markenfassade verstecken, da genau hier die Bedürfnisse der User liegen. 
Menschen wollen mit Menschen in den Dialog treten und kommunizieren. Unterneh-
men die hinter ihrer Marke hervortreten gewinnen durch ihre in den Social Media aktive 
Mitarbeiter und den Social Media Manager ein Gesicht. Dieses Team persönlich und 
mit Bild vorzustellen entspricht dem aktuellen Zeitgeist. Außerdem ist es heutzutage 
üblich, dass der Mitarbeiter der einen Social Media Beitrag verfasst hat, diesen mit 
seinem Namen oder Kürzel kennzeichnet. Die Mitarbeiter können sich bezüglich der 
Kommunikation mit den Usern weitestgehend frei bewegen, wobei der Ton der Kom-
munikation an die Situation und das Umfeld angepasst sein sollten. Für festgefahrene 
Unternehmenskulturen stellt dies eine große Herausforderung dar, denn sie müssen 
viel Vertrauen in ihre Mitarbeiter haben und ihnen genügend Spielraum lassen, damit 
diese überhaupt authentisch kommunizieren können. Denn ein weiterer Weg zum Ver-
trauen des Kunden geht über die Authentizität, da unehrliche und gespielte Persönlich-
keiten früher oder später enttarnt werden und das Zurückerlangen des Vertrauens der 
Community nur mit viel Aufwand versucht werden kann. Ein Kunde kann dann zum 
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Fan werden, wenn das Unternehmen ihm eine aufrichtige und sympathische Persön-
lichkeit zum Dialog bereitstellt.  

Nicht nur in welcher Art der Dialog stattfindet stellt eine Herausforderung an die Unter-
nehmen dar, sondern auch ob er überhaupt stattfindet und wie weit er geführt wird. 
Zahlreiche Unternehmen sehen bis heute nicht die Chancen, die sich aus einem Ge-
spräch auf Augenhöhe zwischen Kunden und Unternehmen ergeben können. Zwar gibt 
es im Gegensatz dazu genauso viele Unternehmen, die erkannt haben, dass es wichtig 
ist den Usern zuzuhören und zu antworten, allerdings kommt der Prozess häufig noch 
an dieser Stelle zum Erliegen. Obwohl es gerade an dieser Stelle darauf ankommt 
auch Anregungen, Kritik und Lob aufzunehmen, damit zu arbeiten und auch zu zeigen, 
dass die Bereitschaft für diese Art von Kommunikation besteht. Denn Dialogbereit-
schaft bedeutet nicht nur, dass was der andere sagt zur Kenntnis zu nehmen, sondern 
unter anderem auch, dass spezielle Fragen intern von der Fachabteilung geklärt wer-
den und dort beantwortet werden wo die Frage gestellt wurde. Hierbei wird ein weiteres 
Problem sichtbar, welches die Mitarbeiter vor eine Herausforderung stellt, da diese 
Mitarbeiter vom Social Media Team meist keine Anbindung an die jeweiligen Fachab-
teilungen haben und somit dem Kunden nur das Kontaktformular als einzige Option 
anbieten können. So ein Ablauf hat mit einem Dialog jedoch wenig gemeinsam und 
führt deshalb auch oft dazu, dass der Kunde nur noch mehr verärgert ist. Für Textbau-
steine und PR-Floskeln gilt das Gleiche. Es beweist dem Kunden nur, dass er vom 
Unternehmen nicht ernst genommen wird (Vgl. Pein, 2018, S. 29ff). 
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3 YouTube und Instagram als Social-Media-
Marketing Instrumente  

Dieses Kapitel dient zum Verständnis über den Aufbau der Plattformen YouTube und 
Instagram sowie deren Anwendung für User und Unternehmen bzw. Werbetreibenden. 

3.1 Kategorisierung von YouTube  

Wie in Kapitel 2.2 bereits kurz erläutert wurde, ist YouTube die größte Videoplattform 
weltweit und gehört seit 2006 zu Google. Das Geschäftsmodell ist werbebasiert, somit 
werden Werbeplätze von Werbekunden gebucht und an eine zuvor definierte Zielgrup-
pe von YouTube ausgespielt. Bei diesem Vorgang gibt es hauptsächlich vier teilneh-
mende Parteien im YouTube Geschäftsmodell. Hierbei handelt es sich um YouTube, 
den Werbepartner, den Kanalbetreiber und den Zuschauer. YouTube stellt dabei die 
Plattform zur Verfügung und gibt die Regeln vor. Die Werbevideos und Anzeigen der 
Werbepartner werden im nächsten Schritt in unterschiedlichen Formen, zumeist im 
Abspielfenster und vor Beginn der Videos der Kanalbetreiber geschaltet. Der Werbe-
kunde zahlt zunächst einen Werbepreis an YouTube, wovon der Kanalbetreiber 55% 
Anteil erhält. Die Höhe der Beteiligung richtet sich nach dem sogenannten Tausender-
kontaktpreis bzw. CPM (Cost per Mille). Dementsprechend bedeutet dies für einen 
Kanalbetreiber, dass er pro 1000 Klicks auf eines seiner Videos einen bestimmten Be-
trag erhält. Die Höhe dieses Betrages liegt zwischen 1€ und 2€ pro 1000 Klicks (Vgl. 
Bonek, 2017). Jedoch ist dies auch von weiteren Faktoren wie z.B. von der Zielgruppe, 
der Reichweite des Videos, dem Standort oder auch von der Beliebtheit und Länge des 
Videos abhängig. Erreicht ein Video beispielsweise 100.000 Klicks, verdient der Kanal-
betreiber daran ungefähr 100€ bis 200€ unter der Bedingung, dass er seinen Kanal 
bzw. das Video auch monetarisiert hat. Gleichzeitig bedeutet dies für ihn, dass er aus 
eigenem Interesse seine Inhalte so erschafft und optimiert, damit diese von möglichst 
vielen Zuschauern konsumiert werden, um dadurch wiederum einen höheren Anteil der 
Werbeeinahmen zu erhalten. Die Monetarisierung findet auf freiwilliger Basis des Ka-
nalbetreibers statt, welcher die Möglichkeit hat die Monetarisierung für jedes einzelne 
Video neu festzulegen. Der Vorteil daran ist, dass beispielsweise Unternehmen die 
selbst Werbevideos über ihren eigenen Kanal publizieren möchten, dadurch keine 
Fremdwerbung, vor oder in ihren Videos akzeptieren müssen (Vgl. Funke, 2016, S. 
29ff). Das heißt ohne Monetarisierung keine Werbung. 

Die Werbeanzeigen lassen sich in sechs verschiedene Anzeigeformate unterteilen. 
Dabei unterscheidet man wie in Abbildung 7 zu sehen ist, unter anderem nach der 
Platzierung der Werbefläche auf der Website (rot in der Abbildung).  
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Abbildung 7 Verschiedene Anzeigeformate der Werbeanzeigen auf YouTube (Vgl. Creatoracadamy) 

Des Weiteren sind hierbei weiter Unterschiede zu betrachten. Bei der Displayanzeige 
handelt es sich um eine Anzeige, die neben dem Abspielfenster erscheint und deshalb 
nicht auf Mobilgeräten einsetzbar ist. Die Overlay-Anzeige ist in den unteren 20% des 
Videofensters, über dem Video platziert. Deshalb sollte man bei der Produktion des 
Videos bedenken, in diesem Frame-Bereich keine wichtigen Bildelemente, wie bei-
spielsweise einen Untertitel, zu platzieren, wenn die Verwendung der Overlay-Anzeige 
später als Anzeigeformat angedacht ist. Sie ist ebenso nur auf Computern und Laptops 
einsetzbar und der Zuschauer hat die Möglichkeit, die Anzeige auszublenden bzw. 
wegzudrücken. Das zurzeit am häufigsten genutzte Format ist die überspringbare Vi-
deoanzeige, welche sich wie alle folgenden Anzeigeformate im Abspielfenster befindet. 
Die Zuschauer können diese Anzeige nach fünf Sekunden überspringen, um das ei-
gentliche Video zu sehen. Das Werbevideo lässt sich vor, während oder nach dem 
Video des Kanalbetreibers einbinden und ist das einzige Anzeigeformat, welches auf 
jedem Gerät geschaltet werden kann.  

Eine weitere Anzeige ist die nicht überspringbare und lange Videoanzeige welche 
ebenso vor, während und nach dem eigentlichen Video geschaltet werden kann. Je-
doch wird der Kanalbetreiber hier nur bezahlt, wenn sich der Zuschauer das ganze 
Werbevideo das mindestens 15 Sekunden lang sein muss, anschaut. Deshalb macht 
es eher weniger Sinn für einen Kanalbetreiber, das Werbevideo erst nach dem Haupt-
video ablaufen zu lassen, da der Zuschauer dann höchstwahrscheinlich auf das nächs-
te Video klickt. Ebenso gilt es selbst bei einer Platzierung vor oder während dem 
Hauptvideo zu bedenken, dass diese relativ lange Wartezeit bzw. Unterbrechung dazu 
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führen kann, dass Zuschauer, die diesen Kanal und dessen Inhalte noch nicht kennen 
dadurch geneigt sind ein Video eines anderen Kanals aufzurufen. Das Anzeigeformat 
kann auf dem Computer und Laptop als auch auf Mobilgeräten geschaltet werden, je-
doch nicht über Fernseher und Spielekonsolen. 

Bei der Mid-Roll-Anzeige handelt es sich um ein Werbevideo das im Verlauf des 
Hauptvideos, welches über zehn Minuten lang sein muss, wie ein TV-Werbespot ein-
geblendet wird. Der Zuschauer kann mit dem eigentlichen Video erst dann fortfahren, 
wenn die Werbung komplett abgespielt wurde. Der Kanalbetreiber hat hierbei die Mög-
lichkeit, die Stelle der Unterbrechung selbst zu wählen. Für eine clevere und nutzer-
freundliche Platzierung sollte der Betreiber als geeignete Stelle beispielweise eine 
Stelle zwischen zwei Szenen wählen.  

Die letzte Videoanzeige ist die Bumper-Anzeige. Bei dessen Format handelt es sich 
um eine kurze, nicht überspringbare Videoanzeige mit einer Länge von bis zu 6 Se-
kunden, die sowohl für Desktop als auch für Mobilgeräte gebucht werden kann (Vgl. 
Creatoracademy, o.J.). Die jeweiligen Formate bzw. das Format, das geschaltet wer-
den soll, kann sich der Werbetreibende bei der Buchung selbst aussuchen. Hat ein 
Kanalbetreiber eines oder mehrere der ausgewählten Formate für seine Videos freige-
schaltet und zieht zusätzlich, die vom Werbetreibenden targetierte Zielgruppe an, so 
könnte die Werbeanzeige des Werbetreibenden an die Zuschauer des Kanals ausge-
spielt werden (Vgl. Wandiger, 2016). 

Die Möglichkeit auf der Startseite der Plattform einen großen Banner zu schalten be-
steht auch noch, ist jedoch teurer aufgrund der hohen Reichweite. Diese Banner wer-
den Video-Masterheads genannt und werden auf dem Desktop als auch mobil 
angezeigt. 

Eine Erweiterung des Geschäftsmodells ist das Bezahlangebot „YouTube Red“, was zu 
Beginn jedoch nur in den USA, Neuseeland, Korea und Mexiko verfügbar war. Seit 
Juni 2018 hat ist das Angebot auch in Deutschland unter dem Namen „YouTube Pre-
mium“ erhältlich. Das Angebot richtet sich speziell an die Zuschauer der Plattform die 
wie bereits erwähnt, YouTube als Fernsehersatz verwenden und bietet ihnen weitere 
Vorteile (Vgl. Computer Bild, 2018). Dazu gehören das konsumieren von Videos ohne 
Werbeanzeigen sowie die Möglichkeit Videos zu downloaden und offline ansehen zu 
können. Zusätzlich ist es möglich auf mobilen Geräten wie Smartphones und Tablets 
selbst nach schließen der YouTube App, das Video weiterhin im Hintergrund ablaufen 
zu lassen um unter anderem das Gespräch von einem Interview zu hören oder Musik. 
Jedoch ist bei Yotube Premium zudem ein eigener Musik-Streamingdienst enthalten, 
der es für Mitglieder ermöglicht Musik in der YouTube Music App herunterzuladen, und 
diese in eigenen Playlists zu speichern um sie dadurch auch später noch offline ab-
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spielen zu können. Ein weiterer Teil des Angebots ist YouTube Originals bei dem den 
Mitgliedern eine Auswahl an Serien und Filmen kostenfrei zur Verfügung steht, welche 
von YouTube selbst produziert wurden. Teilweise lassen sich auch Filme oder Serien 
ohne Premium Mitgliedschaft käuflich erwerben, jedoch nicht alle. Das Premiumange-
bot hemmt aber die SMM Möglichkeiten, da keine Werbung mehr platziert werden 
kann. Für die Videos auf dem Unternehmenseigenen Account ist dies nicht relevant, 
aber für Unternehmen die YouTube aufgrund der Werbeanzeigen nutzen wollen.  

 

Abbildung 8 YouTube Startseite  

Abbildung acht zeigt die Startseite von YouTube auf der die Zuschauer beim Aufrufen 
der Website zuerst landen. Am oberen Rand befindet sich die Suchleiste worüber die 
Zuschauer nach speziellen Videos suchen können. Darunter befinden sich die Video-
Masterheads sowie von YouTube empfohlenen Videos. Ist ein Zuschauer mit seinem 
Konto angemeldet so schlägt die Seite ihm Videos, basierend auf seinen Interessen 
sowie den von ihm abonnierten Kanälen vor. Am linken Rand befinden sich weitere 
Suchmöglichkeiten wie z.B. Trends, Sport, Gaming etc.  
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Abbildung 9 Wiedergabefenster der Videoplattform YouTube  

Abbildung 9 zeigt, wie das Wiedergabefenster der Website aufgebaut ist. Der Zu-
schauer hat auf dem Desktop mehrere Möglichkeiten was die Ansicht der Wiedergabe 
betrifft. Es ist möglich zwischen vier verschiedenen Ansichten zu wählen. In der Abbil-
dung ist die Standardansicht zu sehen, neben der zudem der Miniplayer, der Kinomo-
dus und das Vollbild verfügbar sind. Unter dem Wiedergabefenster können die 
Zuschauer das Video mit einem Daumen nach oben oder unten sowie mit einem 
Kommentar bewerten. Hierdurch lässt sich schnell der Erfolg oder Misserfolg quantita-
tiv messen, auch wenn dies nur eine Indikation ist, da nicht alle User abstimmen. Auf 
der rechten Seite werden dem Betrachter Videos mithilfe des YouTube Algorithmus 
vorgeschlagen, um diesen möglichst lange auf der Seite zu halten und dementspre-
chend viel Werbung ausstrahlen zu können (Vgl. Meyer, 2017).  

3.2  Kategorisierung von Instagram  

Die Plattform Instagram ist eine mobile Media Sharing Plattform, mit einem Social Net-
work Charakter, die für Bilder und Videos ausgelegt ist. Jeden Tag werden durch-
schnittlich 90 Millionen Bilder auf die Plattform hochgeladen, sowie bis zu 4,2 Milliarden 
„gefällt mir“ Klicks durch die User verteilt. Im Vergleich zu YouTube gibt es hier nur 
„gefällt mir“. Die Plattform ist für die Anwendung auf mobilen Endgeräten wie Smart-
phones und Tablets ausgerichtet. Es ist zwar möglich die Seite auch über den Browser 
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aufzurufen, jedoch sind dabei einige Funktionen nicht verfügbar. Möchte sich ein User 
auf Instagram registrieren so muss er zunächst die App aus dem entsprechenden 
Store des Betriebssystems herunterladen (iOS oder Android bzw. App- oder Pla-
ystore). Bei der ersten Nutzung ist es möglich sich mit seinem Facebook-Konto einzu-
loggen oder eben neu zu registrieren. Dazu gibt der Anwender seine YouTube-Adresse 
oder Handynummer, den vollständigen Namen sowie einen Benutzernamen und dazu 
ein Passwort ein. Zusätzlich muss ausgewählt werden, ob das Profil privat oder öffent-
lich sein soll. Der Unterschied liegt darin, dass in einem privaten Profil nur freigeschal-
tete Nutzer die hochgeladenen Inhalte sehen können und in einem öffentlichen können 
sie von allen gesehen werden können.  

Seit 2016 bietet Instagram auch Unternehmensprofile an. Um ein Unternehmensprofil 
anzulegen muss der Nutzer wie oben beschrieben zuerst ein Personenprofil anlegen. 
Hierbei bietet es sich deshalb an, von Anfang an eine YouTube-Adresse des Unter-
nehmens und als Nutzername den Markennamen oder den Unternehmensnamen an-
zugeben. Im nächsten Schritt kann der Anwender dann das Personenprofil in ein 
Unternehmensprofil über die Account-Einstellungen umwandeln, muss dieses jedoch 
mit einer Facebook-Unternehmensseite verknüpfen (Vgl. Holmes, 2018, S. 109).  

Der Aufbau der App ist sehr einfach gehalten. Auf den Profilseiten wird die Anzahl der 
Beiträge, der Abonnenten als auch die abonnierten Accounts wiedergegeben. Darunter 
befinden sich Informationen über den Account sowie gespeicherte Stories. Aktuelle 
Stories des Accounts lassen sich durch Antippen des Profilbilds oben links oder im 
Instagram-Stream des Anwenders aufrufen. Der Instagram-Stream ist der Nachrich-
tenstrom der Plattform und zeigt dem Nutzer neu hochgeladene Inhalte seiner abon-
nierten Accounts an. Die Instagram-Stories dominieren diesen Stream jedoch 
zunehmend und werden deshalb schon von manchen als das neue Facebook bezeich-
net (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 300). Weiter unten gelangt der Besucher 
dann zu den Inhalten des Accounts. Ruft er etwa ein Bild oder ein Video auf, so wer-
den ihm die Anzahl der erhaltenen Likes, die Beschreibung des Fotos oder Videos mit 
gesetzten Hashtags, welche in blauer Schrift hervorgehoben erscheinen, sowie die 
Kommentare angezeigt.  
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Abbildung 10 Instagram Account von Mercedes-Benz und ein hochgeladenes Foto  

Die Hashtags werden benutzt, um die Inhalte in eine Stichwortkategorie einzuordnen. 
Um einen Hashtag unter einem Bild zu setzen stellt der Anwender ein Rautezeichen 
davor und Instagram macht diesen Begriff dann automatisch zu einem Link. Klickt der 
User auf einen Link wie beispielsweise #MercedesBenz so werden ihm alle aktuellen 
Beiträge aller Accounts mit diesem Hashtag angezeigt. In der Instagram-Suche kann 
der User ebenfalls nach bestimmten Hashtags suchen. Diese bilden einen wesentli-
chen Bestandteil des Erfolgs von Instagram. Beim Hochladen von Bildern und Videos 
ist es möglich diese noch zu bearbeiten. Hierfür stehen dem Anwender Filter zur Ver-
fügung mit welchen die Bildmerkmale wie Belichtung, Kontrast und Sättigung verändert 
werden können. Die Videos müssen zwischen drei und sechzig Sekunden lang sein 
und können in der App noch gekürzt werden, bevor sie im Account veröffentlicht wer-
den.  

Seit 2016 gibt es die Instagram-Stories, mit denen, annähernd gleich wie bei Snapchat, 
Bilder und Videos geteilt werden können, die bei Instagram nach 24 Stunden wieder 
gelöscht werden und nicht im Feed des eigenen Accounts erscheinen. Die Storys kön-
nen mit Text oder grafischen Bestandteilen wie z.B. Smileys erweitert bzw. anspre-
chender gestaltet werden. Seit 2017 ist es wie oben bereits erwähnt möglich die 
sogenannten „Stories Highlights“ dauerhaft im oberen Bereich des Profils darzustellen 
(Vgl. Holmes, 2018, S. 112). Ein Video einer Instagram-Storie kann immer nur 15 Se-
kunden lang sein. Jedoch kann der Anwender bis zu 100 Stories innerhalb von 24 
Stunden hochladen (Vgl. Wong, 2017). Die Stories werden täglich von 400 Millionen 
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Usern genutzt. Das heißt diese Menschen erstellen entweder selbst Inhalte oder 
schauen sich die Stories von Freunden, Influencern oder Instagram Stories von Unter-
nehmen an. Neben verschiedenen grafischen Elementen hat der Nutzer über die Ins-
tagram Stories auch die Möglichkeit, ein Live-Video zu starten, welches dann von 
seinen Abonnenten und anderen Usern, die darauf aufmerksam werden, per Liveüber-
tragung aufgerufen werden kann. Die Aufzeichnung dieser Liveaufnahme kann eben-
falls für 24 Stunden in den Stories nach Ende der Übertragung gespeichert werden 
(Vgl. Firsching, 2018b).  

Eine weitere Funktion von Instagram ist das im Juni 2018 neu eingeführte IGTV (Insta-
gram TV). Dadurch können nun auch Videos mit einer Länge von bis zu 60 Minuten auf 
Instagram hochgeladen werden, jedoch nur im Hochformat. Dies bedeutet als vertika-
les Video, um auf dem Format eines Smartphones konsumiert werden zu können, oh-
ne dass der Nutzer sein Gerät dafür drehen muss. Bereits durch das Story-Format hat 
Instagram seine Nutzer an das vertikale Video gewöhnt, da diese im Normalfall direkt 
mit dem Smartphone im Hochformat aufgenommen werden. Inhalte können in IGTV 
noch nicht gepusht oder beworben werden, deshalb sind Videoanzeigen in der Insta-
gramstory oder im Instagram-Feed das bessere Format um eine möglichst große 
Reichweite zu erzielen (vgl. GQ, 2018). 

Dies ist von besonderer Bedeutung, da es seit 2015 möglich ist auf Instagram zu wer-
ben. Die Werbetreibenden können direkt über den Werbeanzeigenmanager bei Face-
book oder über die Instagram-App eine Werbeanzeige buchen und schalten. Wie bei 
Facebook können über die Anzeigen auf Instagram verschiedene Ziele erreicht wer-
den. Dazu gehören z.B. die Bekanntheit für ein Produkt, eine Marke oder ein Unter-
nehmen zu steigern, mehr Engagement für Posts zu generieren, also mehr 
Interaktionen mit Seitenbeiträgen zu erzeugen. Außerdem besteht die Möglichkeit hier-
durch den Traffic auf der Website zu erhöhen, Produkte aus dem Online-shop zu ver-
kaufen sowie Downloads für eine App und Videoaufrufe zu generieren. Beispielsweise 
sind Instagram-Video-Ads auf der einen Seite aufwendiger bei der Erstellung, auf der 
anderen Seite erzielen sie jedoch bessere Conversions und erzeugen vergleichsweise 
niedrigere Kosten wie bei Facebook. Unter Conversion wird im Online-Marketing die 
Anzahl der Seitenbesucher verstanden, die eine gewünschte Transaktion wie z.B. ei-
nen Kauf, eine Registrierung oder das Abonnieren eines Newsletters durchgeführt ha-
ben (Vgl. Lammenett, 2018, S. 215). Bei vielen Unternehmen stehen die Instagram-
Anzeigen noch nicht an erster Stelle ihres Paid-Media-Budgets und bringen daher den 
Vorteil, Reichweite und Conversions noch zu günstigen Preisen zu bekommen, da die 
Preise bald steigen werden mit zunehmender Anzahl an Werbetreibenden. Zusätzlich 
existiert in bestimmten Bereichen aktuell nicht so viel Werbedruck wie z.B. bei Face-
book. Zurzeit sind es besonders die Online-Händler, die Instagram-Anzeigen speziell 
für Conversions einsetzen. Einen Instagram-Account braucht ein Unternehmen um 
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eine Instagram-Anzeige zu schalten nicht, jedoch können die Anzeigen dann nicht von 
den Usern kommentiert werden. Voraussetzung dafür ist dennoch ein Facebook-
Account von dem der Name und das Bild der Facebook-Seite dann für die Instagram-
Werbeanzeige verwendet wird. Die Anzeigen erscheinen bei den Usern in ihrem Insta-
gram-Stream, zusammen mit den neuen Inhalten ihrer abonnierten Accounts und sind 
mit einem Gesponsert-Schriftzeichen oben links markiert sowie mit einem Button mit 
dem jeweiligen „Call-to-Action“ versehen. Der „Call-to-Action“ Button leitet den Kunden 
auf die Verkaufsplattform des Unternehmens weiter, wie in Abbildung 11 „Jetzt einkau-
fen“. Die Bildunterschrift der Werbeanzeige wird unter dem Bild oder Video angezeigt.  

 

Abbildung 11 Instagram Werbeanzeige (Sponsored Post)  

Für Unternehmen die einen Instagram-Account besitzen wie auch Zeit und Geld in die 
Erstellung von hochwertigem und einzigartigem Instagram-Content investieren, der 
sich von Facebook unterscheidet, ist es sinnvoll diese hochwertigen und einzigartigen 
Inhalte zu pushen, damit möglichst viele Nutzer sie sehen können. Um diese Inhalte, 
wie beispielweise einen Image- oder Produktfilm des Unternehmens, zu pushen wird 
der Post mehr oder weniger im Werbeanzeigemanager nachgebaut, wodurch die An-
zeige später im Stream aussieht wie ein normaler Post. Einziger Unterschied ist der 
Gesponsert-Schriftzug.  
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Ein zusätzlich interessantes Werbeformat sind die Instagram-Story-Ads, 15 Sekunden 
lange Videos die zwischen zwei Instagram Stories platziert werden. Sie erscheinen 
immer nur dann, wenn ein Anwender mehrere Stories konsumiert. Dabei gilt es die 
Instagram-Story-Ad aussehen zu lassen wie eine ganz normale Story. Dazu eignen 
sich am besten Storytelling-Ansätze und tatsächliche Personen, die darin vorkommen. 
Es ist dadurch möglichen mit einem einfachen 15-sekündigem Vortrag eines Mitarbei-
ters, des Geschäftsführers, eines Testimonials oder dem Gesicht der Marke eine gute 
Instagram-Story-Ad zu erstellen. Elementar ist dabei nur, dass die Botschaft vom Vor-
tragenden in 15 Sekunden auf den Punkt gebracht werden kann (Vgl. 
Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 315). 

3.3 Bewährte Marketingstrategien auf Instagram  

Nachdem die Merkmale, Eigenschaften und Besonderheiten der beiden Plattformen 
dargelegt wurden, werden nachfolgend die bewährten Marketingstrategien näher erläu-
tert und analysiert. 

Auf der Plattform Instagram können viele unterschiedliche Marketingstrategien und -
aktivitäten beobachtet werden. Nachfolgende Strategien werden in diesem Kapitel er-
läutert: 

- Nutzung von User-Generated-Content (UGC) 

- Gewinnspiele 

- Präsentation der Produkte oder Dienstleistungen über den eigenen Unter-
nehmens-Account  

- Storytelling 

- Instagram Anzeigen (Sponsored Posts) 

- Influencer-Marketing (Product Placement)  

- Rabatt- oder Promotioncodes 

Um den eigenen Feed interessant und abwechslungsreich aufzubauen und die Follo-
wer direkt miteinzubeziehen, posten viele Unternehmen und Marken UGC. Durch den 
UGC, ist es für ein Unternehmen einfach täglich und regelmäßig Content auf dem ei-
genen Account zu posten. Das Positive daran ist, dass dadurch das eigene Profil zum 
Content-Selbstläufer wird. Genauer gesagt bedeutet dies, dass ein Unternehmen ein 
Bild eines Instagram-Nutzers ohne eigenen Aufwand noch einmal auf dem eigenen 



YouTube und Instagram als Social-Media-Marketing Instrumente 29 
 

Account postet. Über die Suche nach bestimmten Hashtags einer Marke wie z.B. 
#Mercedes-Benz, kann das Unternehmen alle Bilder mit diesem Hashtag einsehen und 
sich passende Inhalte heraussuchen. Manche Unternehmen nutzen bereits offizielle 
Hashtags für die Nutzung von UCG wie beispielsweise #BMWrepost mit dem die Ins-
tagram-Nutzer ihre Posts taggen können mit dem Ziel es in den Feed des Unterneh-
mens-Accounts zu schaffen. Anschließend wird das Bild über den Marken-Account mit 
einer Verlinkung auf den ursprünglichen Nutzer gepostet, der zuvor nach seiner Er-
laubnis für das Hochladen gefragt wurde. Für eine aussichtsreiche User-Generated-
Content-Strategie muss das Unternehmen eine Win-Win-Situation für Nutzer und Un-
ternehmen schaffen, damit beide davon profitieren. Für echte Markenfans ist es eine 
Ehrung, im offiziellen Instagram-Account ihrer Lieblingsmarke gezeigt zu werden. In 
Folge der Erwähnung und Verlinkung ihres Instagram-Accounts gewinnen sie zusätz-
lich ein paar Follower dazu und erhalten dadurch ihre „five seconds of fame“ (Vgl. 
Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 296). 

Nicht nur bei den zuvor erläuterten Fotos der Fans finden UGC und Hashtags ihre An-
wendung, sondern auch bei Wettbewerben und Gewinnspielen. Ein Wettbewerb läuft 
über mehrere Tage und kann z.B. jeden Tag eine andere Aufgabe für die Teilnehmer 
bereithalten. Die Marke fordert hierdurch ihre Follower beispielweise dazu auf, ein per-
sönliches Foto mit dem Produkt zu posten und mit einem speziellen Hashtag zu mar-
kieren. Die schönsten Fotos werden nach Ende des Gewinnspiels dann im Markenfeed 
gepostet und gewinnen einen Preis. Infolgedessen können einerseits neue Kunden für 
einen geringen Preis generiert, sowie Werbung in den Kundenfeeds für die Marke aus-
gespielt werden. (Vgl. Roth, o.J.). 

Des Weiteren haben Produktfotos oder Videos auf Instagram auf das Engagement 
bezogen, im Gegensatz zu allen anderen Plattformen, eine der höchsten Interaktions-
raten. Zugleich ist es der einfachste Weg, die eigenen Produkte oder Dienstleistungen 
über den eigenen Feed zu bewerben. Die effektivsten Produktbilder auf Instagram sind 
dabei auf eine kreativ-menschliche Weise dargestellt, die zu der Community passt. Es 
empfiehlt sich Bilder zu erstellen die nicht so aussehen wie welche, die die Kunden in 
der Werbung oder in Zeitschriften sehen. Dies gelingt am besten mit Bildern und Vi-
deos, die den Kunden überraschen und dadurch eine hohe Aufmerksamkeit erzielen, 
wie zum Beispiel witzige oder verrückte Bilder. In der Bildbeschreibung wird dazu die 
Unternehmensgeschichte erzählt und erklärt was deren Produkte ausmacht. Auf zu viel 
Text in oder unter dem Bild sollte jedoch verzichtet werden sowie auf zu viele Posts. 
Am besten nicht mehr als ein bis zwei Fotos am Tag (Vgl. Pein, 2018, S. 437). Wichtig 
hierbei ist zudem die Geschichte hinter den Inhalten, das sogenannte Visual Storytel-
ling. Es geht dabei um das visuelle Erzählen, das heißt wenn Informationen oder Ge-
schichten mit Hilfe von Bildern erzählt oder transportiert werden, um dadurch auf 
emotionale und unterhaltsame Art einen Mehrwert für den Zuschauer darzustellen. 
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Durch die geweckten Emotionen wird die Speicherung der Inhalte begünstigt und ist so 
länger im Gedächtnis vorhanden (Vgl. Wieskamp, 2016, S. 111ff).  

Ein weiterer Weg auf Instagram Aufmerksamkeit zu generieren sind die in Kapitel 3.2 
genannten Instagram Anzeigen bzw. Sponsored Posts, die allerdings kostenpflichtig 
sind. Produkte, Dienstleistungen und Unternehmen können durch die verschiedenen 
Anzeigeformen beworben werden. Neben den im letzten Kapitel bereits genannten 
Foto, Video und Story Ads, existieren noch die Carousel und die Collection Ads. Bei 
den Carousel Ads handelt es sich um mehrere Bilder oder Videos in einer Anzeige. 
Durch wischen kann sich der Betrachter noch weitere Bilder oder Videos der Anzeige 
ansehen, wodurch die Werbekampagne deutlich mehr Tiefe erhält. Bei einer Collection 
Ad sieht der Nutzer in einem Anzeigebild eine Zusammenstellung von mehreren Pro-
dukten eines Unternehmens und hat die Möglichkeit durch einen Call-To-Action Button 
den Shop des Unternehmens in der Instagram-App zu öffnen, ihn zu durchsuchen und 
Produkte zu kaufen. Durch den Actionbutton in den Anzeigen kann dem Nutzer dar-
über hinaus ermöglicht werden, sich so beispielsweise für einen Newsletter anzumel-
den, eine App zu downloaden oder zusätzliche Informationen zu dem beworbenen 
Produkt oder Unternehmen zu erhalten. Wie z.B. in Abbildung 11 zu sehen ist, sind die 
Buttons beschrieben mit „Jetzt einkaufen“ oder „Anmelden“, „mehr dazu“ sowie „Jetzt 
installieren“. Dadurch kann das Unternehmen zusätzliche Follower und Leads generie-
ren wie auch den Verkauf eines Produktes steigern (Vgl. Instagram Business, o.J.).  

Außerdem dient ebenfalls das oben genannte Influencer-Marketing dazu Aufmerksam-
keit und neue Follower zu generieren. Bei einer Kooperation zwischen Unternehmen 
und Influencern ist es zunächst wichtig den richten Influencer für die bevorstehende 
Kampagne zu finden. Dieser sollte eine Persönlichkeit in der Nische sein, in welcher 
die Kampagne startet und sein Image sollte im Einklang mit dem der Marke stehen. 
Darüber hinaus sollten seine Follower die Zielgruppe der Marke repräsentieren. Zu-
sätzlich kann zwischen Marcro- und Micro Influencer unterschieden werden. Macro-
Influencer bieten große Reichweiten und eignen sich dadurch um Aufmerksamkeit zu 
generieren, da sie mit ihren Posts Millionen von Usern erreichen können. Dementspre-
chend hoch sind auch die Kosten für einen Post bzw. für eine Kooperation. Honorare 
zwischen 50.000€ und 150.000€ pro Post sind dabei nicht unüblich. Eine Alternative 
sind deswegen die kostengünstigeren Micro-Influencer. Sie sind authentischer und 
erzeugen mehr Engagement, verfügen jedoch über weniger Reichweite. Über ver-
schiedene Tools wie z.B. InfluencerDB lassen sich Influencer finden. Dabei sollte das 
suchende Unternehmen vorsichtig sein und bei der Wahl eines Influencers eine Er-
stanalyse mit InfluencerDB und zusätzlich noch eine Folgeanalyse mit einem anderen 
Tool wie z.B. Combin durchführen, um die Profile auf Fake-Follower überprüfen. Mit 
Fake-Followern sind Profile gemeint, die zum größten Teil nicht von realen Menschen 
betrieben werden, sondern von Bots, das heißt von automatisierten Computerpro-
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grammen. Für die Nutzer auf Instagram ist es dadurch möglich Follower zu kaufen 
(Vgl. Präkelt, 2018). Hat ein Unternehmen sich schließlich für einen Influencer ent-
schieden ist es im nächsten Schritt von Bedeutung nicht mit einem fertigen Konzept an 
ihn heranzutreten, da sie Wert darauf legen selbst kreative Ideen beisteuern zu kön-
nen. Deshalb gilt es unter anderem auch dem Influencer zu vertrauen, denn seine Au-
thentizität und Glaubwürdigkeit sind unbezahlbar (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 
305ff). 

Beim letzten Punkt geht es um die Rabatt- und Promotioncodes, welche gerne bei ei-
nem Productlaunch oder bei einer bevorstehenden Leerung des Lagers verwendet 
werden. Die exklusiven Rabatt- und Promotioncodes sind dazu da, um schnell und 
günstig Fans zu locken und dadurch den Verkauf anzutreiben. Sie werden über einen 
Instagram-Post geteilt bzw. verteilt. Diese Vorgehensweise funktioniert auch mit 
Codewörtern bei konkreten Events oder Geschäftseröffnungen. Die speziellen Angebo-
te sollten zu jeder Zeit mit einem einfallsreichen Hashtag versehen werden, um 
dadurch im Nachhinein prüfen zu können ob Kunden auf diese Aktion hinweisen und 
teilgenommen haben. Durch ein Tool wie InfluencerDB kann die Anzahl des Hashtags 
dann ermittelt werden (Vgl. Trenkwalder, 2017). 

3.4 Bewährte Marketingstrategien auf YouTube  

Im Vergleich zur Plattform Instagram, lassen sich die Marketingstrategien auf YouTube 
auf drei wesentliche Ansätze reduzieren. Eine bereits erläuterte Strategie, sind die Y-
ouTube Werbeanzeigen, die beispielsweise vor einem Video geschaltet werden kön-
nen.  

Darüber hinaus besteht auf YouTube ebenso die Möglichkeit mit Influencern zusam-
menzuarbeiten. Der Vorteil gegenüber Instagram ist hierbei, dass der Kunde durch ein 
mehrminütiges Video mehr Informationen und Kenntnisse über ein Produkt beziehen 
kann. Durch verschiedene Arten von Videoaufmachungen kann das Produkt dem Kun-
den durch den Influencer nähergebracht werden. Die Reviews sind eine Variante da-
von, bei denen der Influencer seine Erfahrungen mit einem getesteten Produkt oder 
Service in einem Video erläutert. Des Weiteren werden sogenannte Hauls oder auch 
„Shopping-Hauls“ Videos verwendet, um den Zuschauern Produkte zu präsentieren, 
welche der Influencer kürzlich gekauft oder bekommen hat. Dabei spielt es zudem eine 
sehr wichtige Rolle zu erklären warum er sich für das genannte Produkt entschieden 
hat. Eine zusätzliche Art Produkte zu präsentieren, ist die Variante der „LookBooks“. 
Hierbei stellt der Influencer seine aktuellen Outfits und Tipps vor. Die letzte Variante 
sind die Tutorials, in denen der YouTuber die Nutzung eines Produktes erklärt (Vgl. 
Klickkomplizen, 2016).  
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Eine der aufwendigsten Strategien ist die eigene Produktion von Inhalten für den un-
ternehmenseigenen YouTube-Kanal. An dieser Stelle können Unternehmen auf das 
Content-Marketing zurückgreifen. Hierbei ist die oberste Anforderung an die geplanten 
oder produzierten Inhalte, dass sie einen Mehrwert schaffen. Damit ist gemeint, dass 
gewisse Zielgruppen bereits zunehmend mehr und mehr die klassischen Marketingak-
tivitäten ignorieren und stattdessen online nach Informationen, Unterhaltung und fach-
kundiger Beratung suchen. Hinzukommt die Erwartung Inhalte die ihnen bei der 
Kaufentscheidung zu Gute kommen zu finden, das heißt ihnen dabei helfen diese zu 
treffen oder ein Problem zu lösen. Ziel und Zweck des Content-Marketings ist es, Inhal-
te hervorzubringen, welche die Zielgruppe von einer Marke, einem Angebot oder einer 
Dienstleistung überzeugen. Dementsprechend ist es für den Erfolg im Content-
Marketing wichtig, dass die angebotenen Inhalte auf die Zielgruppe zugeschnitten sind, 
damit diese von ihr geschätzt und als interessant und nützlich empfunden werden so-
wie einen deutlichen Mehrwert bieten. Zusammengefasst wird dabei von der themati-
schen Relevanz für den Zuschauer gesprochen. Der Slogan „Content ist King“ ist im 
Marketing heutzutage dadurch aktueller denn je, und stellt die Unternehmen vor neue 
Herausforderungen (Vgl. Löffler, 2018, S. 203f). Jahrzehntelang stand ihre Werbung 
als TV-Spot vor interessantem Content. Die Filme waren höchstens 30 Sekunden lang 
und im Endeffekt handelte es sich nahezu immer um endlose Wiederholungen von 
lachenden Familien und Autos auf Serpentinen im klassischen TV-Werbeblock. Heute 
jedoch ist der Content selbst die Werbung. Um in der Ära von digitalen Screens und 
Videoplattformen überhaupt Menschen mit Hilfe von Marketingmaßnahmen zu errei-
chen, muss die Werbung selbst zu interessantem Content werden. Sie darf nicht als 
störend oder Unterbrechung empfunden werden, sondern als Informationsmehrwert 
und unterhaltend (Vgl. Wieskamp, 2016, S. 228). 

Neben dem aufwendig produzierten Content an sich, gilt es zusätzlich eine langfristige 
Content-Strategie festzulegen, um anhand derer die Inhalte für den eigenen Kanal zu 
planen und zu strukturieren. Der Mehrwert für den Zuschauer muss klar kommuniziert 
werden, damit dieser den Kanal abonniert. Nur als Abonnenten werden die YouTube-
Nutzer darüber informiert, dass der Kanal ein neues Video veröffentlicht hat und wer-
den dadurch animiert den Content auch über einen längeren Zeitraum zu verfolgen. Mit 
dem YouTube-Kanal besitzt das Unternehmen sowas wie einen eigenen Fernsehsen-
der. Darum gilt es als Unternehmen das Sendekonzept und die Sendeformate wie im 
klassischen Fernsehen zu definieren und zu kommunizieren, damit die Zuschauer bei-
spielsweise wissen, wann sie mit einem neuen Video rechnen können und die Mitarbei-
ter wie die Videos aufgebaut werden sollen. Über ein Rahmenkonzept mit allen 
Aspekten lässt sich das zielgerichtete und effiziente Arbeiten aller involvierten Perso-
nen bewerkstelligen um dadurch dem Zuschauer regelmäßig Content zu bieten, wel-
cher ihn wirklich interessiert (Vgl. Funke, 2016, S. 77).  
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Da YouTube selbst die meisten Daten und Erfahrungswerte bezüglich des Erfolges von 
markengesteuerten YouTube-Kanälen besitzt, hat das Unternehmen ein Modell zur 
Hilfe bei der Content-Strategie entwickelt. Google bzw. YouTube empfiehlt demnach 
selbst das sogenannte Hero-Hub-Help-Modell zur Content-Erstellung. Es beruht auf 
der Annahme, dass die User die Plattform nutzen um Dinge zu suchen und unterhalten 
werden wollen. Die erste Content-Form des Modells ist der Help-Content. Viele Y-
ouTube-Nutzer stoßen meistens auf Unternehmen die sie noch gar nicht kennen, 
nachdem sie eine bestimmte Suchanfrage (Keyword) gestellt haben oder ihnen ein 
Video des Unternehmens vorgeschlagen wurde. Das heißt es gibt mehrere Wege wie 
die Nutzer auf die Videos eines Unternehmens stoßen können. Die Videos dieser Con-
tent-Form können hilfreiche How-to-Videos, Anleitungen oder Videos über Serviceleis-
tungen des Unternehmens sein. Help-Content ist also für Seitenbesucher die etwas 
Spezielles auf der Plattform suchen. Besonders wenn es sich um ein erklärungsbedürf-
tiges Produkt handelt und die Kunden dementsprechend viele Fragen dazu stellen 
lohnt sich Help-Content. Essentiell ist dabei ist die Auffindbarkeit der Videos, welche 
mit Video-SEO optimiert werden kann, z.B. auch durch die Verwendung von Hashtags. 

Der Hub-Content ist essentiell, um den Anwendern einen Mehrwert zu liefern und 
dadurch ein Abonnement des Zuschauers zu erhalten. Unternehmen sollten daher se-
rielle Formate die speziell für ihre Community produziert werden erstellen. Zusätzlich 
sollten sie diese Inhalte immer an einem ganz bestimmten Wochentag und zu einer 
bestimmten Uhrzeit veröffentlichen, da die Abonnenten erwartbaren Content, der im-
mer an einem bestimmten Tag zu selben Uhrzeit erscheint, schätzen. Die Videos sind 
zum Beispiel im Doku-Stil aufgebaut, so wie bei der Marke LEGO mit der „LEGO News 
Show“. 

Bei dem Hero-Content geht es darum das eigene Unternehmen oder die Marke hin und 
wieder ins Social-Media-Rampenlicht zu stellen. Jedoch sind die Kosten um die Videos 
zu produzieren hierbei höher als bei dem Help- und Hub-Content, dementsprechend ist 
die Häufigkeit von Hero-Content auch geringer. Für die Erschaffung von Hero-Content 
sollte das Unternehmen auf die Kunst des Storytellings zurückgreifen, da Storytelling 
die größte Stärke von Videos besitzt. Unternehmen sollten es einsetzen, um Geschich-
ten mit ihren Videos zu erzählen allerdings keine Märchenstunden, sondern echte oder 
fiktive Storys in welchen beispielweise das Produkt das Problem eines Kunden löst. 
Beim Storytelling geht es darum den Kunden bzw. den Zuschauer zu unterhalten, emo-
tional zu ergreifen und ihn informativ in eine Geschichte zu verwickeln (Vgl. Wieskamp, 
2016, S. 160). Geschichten sind ebenso einfacher zu verstehen und verringern die 
Komplexität. Dadurch können auch erklärungsnotwendige Produkte anschaulich dem 
Kunden näher gebracht werden (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 232ff). 
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3.5 Erfolgsmessung  

Um den Erfolg in Social Media bzw. auf den Plattformen YouTube und Instagram zu 
messen, muss zunächst geklärt werden welches Marketingziel das Unternehmen ver-
folgt. Die Ziele müssen spezifisch, messbar, erreichbar, relevant und terminiert sein. 
Spezifisch bedeutet, dass das Ziel unmissverständlich klar definiert sein muss, damit 
bei allen Beteiligten darüber Klarheit herrscht was genau erreicht werden soll. Um die-
se messbar zu machen müssen sie in Parametern definiert sein, was eine Angabe von 
Zahlenwerten erfordert. Erreichbar ist ein Ziel dann, wenn im Unternehmen die dafür 
nötigen Mittel und Ressourcen zur Verfügung stehen wie Zeit, Personal, Budget und 
Technik. Stellt das Ziel dabei eine Herausforderung dar, wirkt dies im Gegensatz zu 
Zielen die unerreichbar scheinen motivierend auf die Beteiligten. Relevant bedeutet im 
Sinne eines Ziels, dass es für die gewählte Strategie bedeutsam und zielführend ist. 
Ein Ziel wird darüber hinaus durch ein festgelegtes Datum terminiert. Sind die Ziele 
entsprechend der Kriterien festgelegt, so kann der Erfolg anhand verschiedener Platt-
form-spezifischer Kennzahlen und den sogenannten Key Perfomance Indicators (KPIs) 
gemessen werden (Vgl. Pein, 2018, S. 134). 

3.5.1  Erfolgsmessung auf Instagram  

Auf Instagram lässt sich der Erfolg anhand einer Vielzahl von Kennzahlen und KPIs 
ablesen. Follower und Follower-Wachstum, sind für die meisten Unternehmen immer 
noch die wichtigste Kennzahl. Follower sind alle Menschen, die einem Profil bei Insta-
gram folgen, auch Abonnement genannt. Das Follower-Wachstum ich darüber hinaus 
interessant um sich mit dem Follower-Wachstum der Konkurrenz zu vergleichen. Un-
ternehmen sollten daher das Wachstum der Konkurrenz ebenfalls tracken.  

Des Weiteren sind Impressionen und Impressionen pro Post weitere Kennzahlen, um 
den Erfolg zu messen. Impressionen bedeutet die Menge aller Menschen, die einen 
speziellen Beitrag des Unternehmens gesehen haben. Impressionen pro Post be-
schreibt dagegen den Durchschnitt wie viele Impressionen das Unternehmen pro Post 
erreicht.  

Zudem findet die View-Through-Rate Bedeutung. Sie ist dazu da um abzuschätzen, 
wie viele Follower eine Story im Durchschnitt anschauen. Sie lässt sich berechnen in-
dem die Reichweite einer Story durch die Anzahl der Follower geteilt wird.  

Ein weiterer wichtiger Aspekt sind Interaktionen und die Interaktionsrate oder auch 
Engagement Rate genannt. Interaktionen auf Instagram beschreiben alle Aktionen der 
Nutzer also Likes, Kommentare und Speicherungen. Die Interaktionsrate berechnet 
dabei das Verhältnis zwischen Followern und Interaktionen. An dem Ergebnis lässt 
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sich die Loyalität der Follower ablesen und es ist bei der Analyse eines Influencers ein 
wichtiger KPI.  

Linkklicks und Click-Trough-Rate (CTR) werden noch zur Erfolgsmessung herangezo-
gen. Bei der Messung des Traffics, sind die Linkklicks die wichtigste Kennzahl. In ei-
nem Instagram-Account können Linkklicks über das eigene Profil oder ab 10.000 
Followern auch über die Stories generiert werden. Die Click-Trough-Rate einer Story 
lässt sich berechnen indem man die Story-Klicks (Linkklicks) durch die Impressionen 
teilt.  

Abschließend sei die Conversion Rate, welche sich anhand der Anzahl von Linkklicks 
und der Anzahl an abgeschlossenen Aktionen des Nutzers wie z.B. Kauf, Registrierung 
für Newsletter oder dem Download eines Whitepapers berechnen lässt erwähnt. (Vgl. 
Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 232ff). (Vgl. Grabs/Bannour/Vogl, (2018), S. 312). 

3.5.2 Erfolgsmessung auf YouTube  

Die Plattform YouTube bietet mit ihrem eigenen Analysetool YouTube-Analytics für die 
Kanalbetreiber interessante Einblicke in den eigenen YouTube-Kanal. Der Vorteil von 
YouTube gegenüber anderen Bewegtbildmedien ist, dass die Plattform riesige Daten-
mengen über die Zuschauer eines Kanals sammelt und diese in YouTube-Analytics 
dem Kanalbetreiber zur Verfügung stellt. Das Tool bietet Einsichten in den Aufbau und 
das Verhalten der Zuschauer.  

In der Übersicht des YouTube-Analytics Menü, lassen sich die folgenden wichtigsten 
Werte auf einen Blick finden. Darunter die Zusammenfassung der Leistungsmesswerte 
wie Wiedergabezeit, durchschnittliche Wiedergabedauer, Zahl der Aufrufe und falls der 
Kanal monetarisiert ist auch die geschätzten Gesamteinnahmen für den Kanalbetrei-
ber.  

Weitere Daten sind Messwerte zur Interaktion wie positive und negative Bewertungen, 
Anzahl der Kommentare, Inhalte die geteilt wurden und Abonnentenwachstum. Hier-
durch lässt sich ein Feedback ablesen und Reichweite messen. 

Zudem ein Ranking der zehn erfolgreichsten Videos des Kanalbetreibers mit Leis-
tungsangaben, wie auch die demografischen Merkmale der Zuschauer mit den häufigs-
ten Herkunftsländern und Verteilung der Geschlechter.  

Nicht zu vernachlässigen ist die Zusammenfassung der Zugriffsquellen und der Wie-
dergabeorte, um festzustellen von welchen Orten und Geräten die Zuschauer aus das 
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Video konsumieren und dementsprechend passende Werbung schalten zu können 
(Vgl. Funke, 2016, S. 361ff). 
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4 Systematischer Ansatz zur Account-Analyse 

Dieses Kapitel behandelt die Auswahl der verschiedenen Branchen und den Marken, 
die sich in der jeweiligen Branche erfolgreich positioniert haben, um diese dann an-
schließend hinsichtlich ihrer Marketingaktivitäten auf Instagram und YouTube zu analy-
sieren. Für die Definition erfolgreicher Marken in verschiedenen Branchen werden zu 
aller erst Branchen mit hohen Werbeausgaben identifiziert und nachfolgend die be-
kanntesten und erfolgreichsten Marken dieser Branchen herausgestellt. Abschließend 
werden die Kennzeichen dargestellt, anhand derer die Marken der verschiedenen 
Branchen im nächsten Kapitel analysiert und bewertet werden.  

4.1 Wahl der zu analysierenden Branchen und Marken 

Zur Betrachtung des Social Media Marketings auf YouTube und Instagram wird zu Be-
ginn ein Merkmal zur Branchenauswahl von vorwiegend marketingaffinen Branchen 
festgelegt. Zur Ausführung von Marketingmaßnahmen im Social Media Bereich, muss 
ein bestimmtes Marketing-/Werbebudget vorhanden sein. Dieses Budget kann als 
Werbeausgabe verstanden werden. Branchen mit besonders hohen Werbeausgaben, 
lassen darauf schließen, dass Marketingmaßnahmen in dieser Branche unentbehrlich 
sind und dazu für die Unternehmen die Möglichkeit besteht, mehrere Kanäle für sich zu 
nutzen. Außerdem deutet ein hohes Werbebudget auf einen hohen Umsatz hin, da 
oftmals ein bestimmter Anteil des Umsatzes in Werbe- und Marketingausgaben inves-
tiert wird (Vgl. Bruhn, 2014, S. 359ff). Besonders bei Konsumgütern beträgt dieser An-
teil es öfteren 20% und mehr. Im Bereich der Investitionsgüter und Dienstleistungen 
liegt der Anteil bei etwa 3 bis 5 % (Vgl. Steffen, 2018). Ein hoher Umsatz kann auf in-
novative und fortschrittliche Unternehmen mit großer Wertschöpfung hindeuten. 

In Folge dessen wird die Branchen auf Grundlage ihrer Werbeausgaben bestimmt und 
festgelegt (s. Abb. 11). In der folgenden Abbildung sind die Top 10 Branchen weltweit 
entsprechend ihrer Werbeinvestitionen im Jahr 2017 dargestellt. Aus den Top 10 wer-
den die Branchen Automobil, Einzelhandel und Technologie (Elektronik) aufgrund der 
zuvor genannten Merkmale zur Auswahl von Marken und anschließender Account-
Analyse ausgewählt.  
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Abbildung 12 Werbeinvestitionen der verschiedenen Branchen (Vgl. Statista, 2018g ) 

Um aus den jeweiligen Branchen eine Marke für die Analyse herauszusuchen wurden 
Marken gewählt, welche in ihrer Branche und generell als erfolgreich angesehen wer-
den. Folgende Marken aus den Branchen Automobil, Einzelhandel und Technologie 
werden in dieser Arbeit beleuchtet:  

1. Mercedes-Benz  

2. Edeka  

3. Apple  

4.2 Evaluierungsmethode der Marketingaktivitäten der 
Unternehmen auf YouTube und Instagram 

Zur objektiven Betrachtung der im vorigen Kapitel festgelegten Marken, bedarf es im 
Voraus einiger Kriterien, mit denen die Marketingaktivitäten der jeweiligen Unterneh-
men auf den zwei Plattformen evaluiert und analysiert werden können. Alle Bilder bzw. 
Videos, welche die Unternehmen auf ihren Marken-Accounts auf Instagram und Y-
ouTube veröffentlichen, können auch als Nachrichten an ihre Zuschauer gesehen wer-
den. Sie posten diesen Content, um den Zuschauern eine Nachricht zu überbringen.  
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Eine Nachricht wird definiert als die Menge von allen ausgesendeten Daten eines Ab-
senders (Vgl. Lackes, 2018). Der Wert einer Nachricht wird im Journalismus durch die 
Nachrichtenwerttheorie definiert. Hierbei geht es um Eigenschaften die eine gute Nach-
richt kennzeichnen. Die Theorie wurde erstmals 1922 von Walter Lippmann geschaffen 
und bestand aus den vier Eigenschaften Nähe, Prominenz, Überraschung und Konflikt 
(Vgl. Meyer, 2011). Schließlich wurde diese Theorie im Jahr 1965 durch Johan Galtung 
und Mari Ruge auf die 12 Nachrichtenfaktoren Frequenz, Aufmerksamkeitsschwelle, 
Eindeutigkeit, Bedeutsamkeit, Konsonanz, Überraschung, Kontinuität, Variation, Bezug 
zu Elite-Nationen, Bezug zu Elite-Personen, Personalisierung und Negativität ausge-
baut. Die genannten Nachrichtenfaktoren sind Merkmale, welche mit einem Ereignis 
verbunden werden. Je mehr dieser Faktoren erfüllt werden, desto größer ist der Nach-
richtenwert (Vgl. Hauptsache Medien, 2014).  

Dieser Wert ist auf den Plattformen von Bedeutung, da die Zuschauer bzw. Follower 
oder Abonnenten nur für sie bedeutungsvolle Nachrichten aufnehmen wollen und 
dementsprechend den Wert einer Nachricht ungefähr nach den zuvor genannten Ei-
genschaften beurteilen. Jedoch sind nicht alle genannten Nachrichtenfaktoren für die 
Beurteilung der Marketingaktivitäten auf YouTube und Instagram relevant- Deshalb 
werden nur die nachfolgend beschriebenen Eigenschaften in die Bewertung integriert: 

- Frequenz 

- Eindeutigkeit  

- Bedeutsamkeit  

- Konsonanz  

- Variation  

- Personalisierung  

Die Frequenz ist die erste Eigenschaft, die analysiert wird. Auf beiden Plattformen ist 
es wichtig, dass sie ihre Zuschauer kontinuierlich mit Content versorgen. Jedoch unter-
scheiden sich die Richtwerte für Instagram und YouTube. Für Instagram gilt der Richt-
wert von einem bis zwei Posts pro Tag (Vgl. Schwarm, 2018). Bei YouTube 
unterscheiden sich die Empfehlungen für die Uploadhäufigkeit deutlich, da es sich auf 
der Plattform ausschließlich um Videos handelt und nicht jedes Video gleich ist. Hierbei 
kommt es immer auf die Art und Länge des Videos an und lässt dementsprechend 
auch keine pauschale Empfehlung über eine ideale Menge an Videos pro Woche zu. 
Experten sind sich jedoch einig, dass mindestens ein Video pro Woche veröffentlicht 
werden sollte (Vgl. Wandiger, 2017). Dadurch wird die Beziehung der Follower mit der 
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Marke gestärkt und sie interagieren häufiger mit den Posts (Vgl. Hilker, 2016). Zu viele 
Beiträge, mit denen etwas verkauft werden soll sollten jedoch vermieden werden. Wie 
bereits mehrfach erläutert sollte Social Media nicht nur von den Unternehmen genutzt 
werden um auf ihre Produkte im Onlineshop hinzuweisen, sondern viel mehr um dem 
Kunden das Gefühl zu geben, dass ein Interesse an ihm besteht welches nicht nur 
finanziell motiviert ist (Vgl. Internetworld, 2016). Bezüglich der Frequenz werden in 
dieser Arbeit alle Posts eines Untersuchungszeitraums von 30 Tagen auf den Plattfor-
men betrachtet um Tagesschwankungen zu eliminieren. 

Die Nachrichten an die Abonnenten bzw. Follower sollten außerdem eindeutig sein. 
Für den Zuschauer soll es direkt ersichtlich sein, um was es in dem Post geht, ohne 
komplizierte Fakten verstehen zu müssen. Folglich fühlt er sich von der Marke verstan-
den und interagiert mit dieser. Im Kontext der Eindeutigkeit werden somit die letzten 50 
Posts zum Zeitpunkt der Untersuchung beleuchtet. Hiermit ist ein ausreichend großer 
Untersuchungsumfang gewährleistet. Es wird untersucht ob Verbindungen zwischen 
den Posts bestehen und ob die Bildunterschriften den Inhalt deutlich machen.  

Die Bedeutsamkeit eines Posts für den Follower ist ebenfalls sehr wichtig. Es wird 
darunter verstanden in wie weit der Zuschauer von dem Post der Marke persönlich 
betroffen ist bzw. ob die Nachricht eine Auswirkung auf ihn haben kann. Empfindet der 
Zuschauer einen Post bedeutsam, so interagiert er auch meistens mit diesem (Vgl. 
Sabeur, 2017). Um diesen Aspekt zu analysieren, wird zum einen bei Instagram ge-
prüft ob die durchschnittliche Interaktionsrate der letzten 20 Posts, zum Zeitpunkt der 
Analyse, bezogen auf die Anzahl der Follower entsprechend hoch ist. Durch die Defini-
tion des Untersuchungsumfangs können Schwankungen zwischen den einzelnen 
Posts eliminiert werden. Die Richtwerte hierfür sind die durchschnittlichen Interaktions-
raten entsprechend der Anzahl der Follower wie in Abbildung 13 zu sehen. Da die In-
teraktionsraten eines YouTube-Kanals nur für den Kanalbetreiber zugänglich sind, 
werden hierbei nur die Anzahl an positiven und negativen Likes sowie die Anzahl der 
Kommentare betrachtet. 
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Abbildung 13 Interaktionsraten entsprechend der Anzahl an Followern auf Instagram (Vgl. Statista 2017b) 

Dazu kommt die Konsonanz, welche die Information offenbart, ob ein Post den Wün-
schen und Erwartungen der Konsumenten entspricht (Vgl. Impact, o.J.). Es wird be-
sonders darauf geachtet, dass die letzten 50 Posts auf Instagram und die letzten 10 
Posts auf YouTube, zum Zeitpunkt der Untersuchung, markenbezogenen Content tei-
len, die zu erkennen geben, dass es sich um einen Post der betrachteten Marke han-
delt.  

Zusätzlich wichtig ist die Variation zwischen den Posts einer Marke. Auch hier gilt es 
vor allem, dass nicht immer nur das Produkt, sondern auch beispielweise die Mitarbei-
ter oder die Arbeitsumgebung gezeigt wird, damit die Posts variieren. Im Kontext der 
Variation wird untersucht ob nur Bilder und Videos des Produktes auf den Plattformen 
veröffentlicht werden oder ob der Aufbau der Posts variiert und dem Zuschauer auch 
Einblicke ins Unternehmen gewährt werden. Auf beiden Plattformen werden die letzten 
50 Posts zum Zeitpunkt der Untersuchung betrachtet. 

Als letztes Kriterium wird die Personalisierung in den letzten 50 Posts zum Zeitpunkt 
der Untersuchung auf beiden Plattformen beleuchtet. Sie ist insofern von Bedeutung, 
da die Zuschauer eine emotionale Beziehung mit der Marke eingehen, aufgrund des 
Gefühls von der Marke direkt angesprochen zu werden. Hierbei konzentriert sich die 
Untersuchung auf die Bildunterschriften und wie diese formuliert sind. Handelt es sich 
lediglich um Informationen, die durch den Text geteilt werden oder wird der Nutzer di-
rekt angesprochen.  
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Nach dem kritischen Betrachten aller Kriterien wird analysiert ob allgemeine Hand-
lungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren abgeleitet werden können.  
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5 Evaluierung der Social-Media Aktivitäten der 
verschiedenen Marken 

Die vorweg festgelegten Marken aus den drei verschiedenen Branchen mit den höchs-
ten Werbeinvestitionen weltweit, werden in diesem Kapitel entsprechend der beschrie-
benen Kriterien auf ihre YouTube- und Instagram-Marketingaktivitäten untersucht.  

5.1 Automobilbranche  

Die Automobilbranche ist weltweit mit 47,1 $ Milliarden die Branche mit den zweit-
höchsten Werbeausgaben im Jahr 2017. Weltweit bekannte Großunternehmen wie 
Porsche, Audi, Volkswagen, BMW, Ferrari und Daimler (Mercedes) sind in dieser 
Branche zu finden. Die Marke die aus dieser Branche analysiert wird ist Mercedes-
Benz aufgrund ihrer Markenbekanntheit und Größe  

5.1.1 Mercedes-Benz  

Der weltweite YouTube-Account von Mercedes-Benz besitzt 848.165 Abonnenten und 
1657 hochgeladene Videos, welche zusammengerechnet 174.054.197 Mal angesehen 
wurden. Der weltweite Instagram-Account von Mercedes Benz hat 17.1 Millionen 
Follower und insgesamt 11.500 Beiträge, das heißt Bilder und Videos die gepostet 
wurden. 

Frequenz: 

Mercedes-Benz versorgt seine Abonnenten und Follower auf beiden Plattformen kon-
stant mit neuem Content. In den letzten 30 Tagen wurden auf YouTube genau 30 Vi-
deos veröffentlicht. Das entspricht einem Video pro Tag. Die Post-Frequenz ist somit 
auf die zuvor genannte Empfehlung hoch. Auf Instagram hat das Unternehmen in den 
letzten 30 Tagen 157 Inhalte gepostet was in etwa 5,2 Posts pro Tag entspricht und 
über dem empfohlenen Richtwert liegt, da die Follower hier mit zu viel Content der 
Marke täglich konfrontiert werden.  

Eindeutigkeit  

Posts von Mercedes-Benz auf beiden Plattformen sind durchgehend eindeutig gestal-
tet. Durch die Benutzung von Hashtags und einer klaren Bildbeschriftung bzw. Video-
beschreibung wird jedem verständlich um was in diesem Post geht. Meistens werden 
die neuesten Modelle in all ihren Facetten dargestellt und deren Eckdaten in der Bild- 
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oder Videobeschreibung genannt. Dadurch ermöglicht die Marke dem Zuschauer ge-
nau zu wissen um welches Modell es sich hierbei handelt. Außerdem befinden sich 
Links in der Beschreibung auf beiden Plattformen, wodurch auf die Website gelangt 
werden kann und der Nutzer weitere Informationen erhält. Zudem ist zu erwähnen, 
dass sich auch Oldtimer bei Instagram und YouTube unter den Inhalten befinden. Die 
professionellen Fotos und Videos machen dem Nutzer direkt ersichtlich, dass Merce-
des-Benz hochklassige Produkte verkauft. Die Bildunterschriften beziehen sich immer 
direkt auf die Inhalte der Bilder und Videos. Thematisiert werden z.B. die Farbe oder 
die Power des Autos, das Lebensgefühl, das es mit sich bringt wie auch die Perfektion, 
die damit einhergeht. Am häufigsten werden Aussagen gewählt, die den Inhalt auf den 
Punkt bringen. 

 

Abbildung 14 Eindeutigkeit des Posts von Mercedes-Benz  

Abbildung 14 ist ein Beispiel für die Eindeutigkeit. Die Aussage „Hard lines on the outs-
ide, but a soft interior“ kann als Anlehnung oder Metapher für das Sprichwort „harte 
Schale aber weicher Kern“ verstanden werden. Zusammen mit der Frontansicht des 
Fahrzeuges soll höchstwahrscheinlich beim Zuschauer das Gefühl erzeugt werden, 
dass es sich um mehr als nur ein Fahrzeug handelt, da dieses Sprichwort für gewöhn-
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lich nur bei Menschen oder Tieren Verwendung findet und somit zusätzliche Sympathie 
beim Zuschauer erzeugt.  

Bedeutsamkeit  

Die durchschnittliche Interaktionsrate der letzten 20 Posts auf Instagram liegt bei 
0,95% und somit leicht über dem Durchschnitt bei einer Followerzahl von über 10 Milli-
onen (s. Abbildung 13). Da Mercedes-Benz eine etablierte und bekannte Marke ist, 
folgen ihr viele Nutzer ohne täglich mit ihr zu interagieren. Beleuchtet man die Kom-
mentare, wird deutlich, dass die Follower eine starke Beziehung mit der Marke aufge-
baut haben.  

 

Abbildung 15 Kommentare der Follower von Mercedes-Benz  

Die Kommentare (s. Abbildung 15) reichen unter anderem von „OMG (Oh My God) i 
want it!“ und „looking so beautiful“ bis hin zu „absolute beast“ und „Well done Merce-
des! For making on of the most 45eautiful cars of all time“. Es ist auffällig, dass die 
Nutzer eine emotionale Bindung zur Marke haben und diese auch nach außen tragen.  

Konsonanz  

Mercedes postet ausnahmslos nur Inhalte, die sich auf die Marke beziehen. Folgt ein 
Nutzer dem Instagram-Account oder abonniert den YouTube-Kanal erwartet er haupt-
sächlich Posts, welche die Marke betreffen. Abbildung 16 verdeutlicht, dass neuere 
Modelle aber auch alte Modelle wie Oldtimer meistens in der Totalen aufgenommen 
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werden. Aufnahmen von Details wie den nähten im Polster, dem Lenkrad oder generell 
dem Innenraum geben dem Zuschauer tiefere Einblicke in das Interieur der Fahrzeuge. 
Auch die Autos der Follower bekommen ihren Platz im Mercedes-Feed, wodurch sich 
der Nutzer bzw. Kunde persönlich von der Marke angesprochen fühlt.  

 

Abbildung 16 Konsonanz des Instagram-Accounts von Mercedes Benz  

Variation 

Auf den ersten Blick wirkt der Mercedes-Feed nicht besonders abwechslungsreich. Die 
50 letzten Posts auf Instagram genauer beleuchtet ist zu erkennen, dass doch eine 
große Vielfalt innerhalb des Contents existiert. Mercedes-Benz nutzt neben eigens 
produziertem Content auch den bereits erläuterten User Generated Content für seinen 
Instagram-Account. Inhalte die von Usern erstellt und mit #Mercedes-Benz wurden, 
werden für den Marken-Account genutzt und immer gekennzeichnet mit „Photo by“ und 
der Verlinkung des Namens, um zu betonen, dass kein eigener Inhalt verwendet wird 
und um auf den Urheber zu verweisen. Handelt es sich um selbst produzierten Inhalt, 
wird dieser immer mit den Eckdaten zum Fahrzeug beschrieben. Zusätzlicher Teil des 
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Contents sind zumeist Videos die Mercedes-Benz Motorsport betreffen, wie beispiels-
weise der Formel 1 oder DTM. Um die älteren Modelle und Oldtimer von Mercedes 
nochmals in das Gedächtnis der Follower zu holen sind auch diese Modelle Teil der 
Inhalte. Auf diese Art und Weise baut Mercedes eine Beziehung zu seinen Followern 
auf, da es für Mercedes Fans eine Ehre ist, von der Marke persönlich erwähnt zu wer-
den.  

Der YouTube-Kanal besteht ebenfalls aus einer großen Vielfalt an unterschiedlichen 
Videos. Darunter finden sich Trailer zu neuen Modellen, Nutzungstests zu verschiede-
nen Modellen, wie beispielsweise der G-Klasse, wobei die Offroad-Fähigkeiten darge-
stellt werden sollen. In vielen Videos kommt es auch zum Einsatz von Storytelling. Das 
Video von Abbildung 17 zeigt eine Hochzeit, bei der ein Mädchen versucht mit ihrem 
Smartphone Aufnahmen vom Brautpaar zu machen als dieses nach der Trauung aus 
der Kirche heraus durch die Gästemenge läuft. Jedoch sind diese Aufnahmen zum 
größten Teil verwackelt, da das Mädchen aus der jubelnden und feiernden Menge her-
aus versucht zu filmen. Mercedes blendet nun den Text „almost steady is not steady“ 
ein. Die nächsten Szenen finden im Auto statt, wo zuerst das Mädchen auf dem Bei-
fahrersitz gezeigt wird, wie sie das Brautpaar auf dem Rücksitz filmt. Nach der nächs-
ten Blende sieht man die Smartphone-Ansicht des Mädchens, also die direkte 
Aufnahme von dem Gerät, welche im Vergleich zu vorher komplett ruhig und ohne 
Verwacklungen gefilmt ist. Danach folgt die Abblende auf ein schwarzes Bild mit dem 
weißen Schriftzug „Mercedes Benz Genuine Shock Absorbers“. Mercedes wirbt hiermit 
für die Qualität der Stoßdämpfer und somit auch den Komfort ihrer Fahrzeuge.  

 

Abbildung 17 Storytelling von Mercedes-Benz 



Evaluierung der Social-Media Aktivitäten der verschiedenen Marken 48 
 

Personalisierung  

Die Bildunterschriften von Mercedes-Benz bestehen hauptsächlich aus Statements, 
welche motivieren sollen. So schreiben sie z.B. „Always reasy to go anywhere“ oder 
„Come and play with me“ sowie „Starting the week right“, um klarzustellen, dass auch 
die Persönlichkeit von dem Kauf eines Mercedes-Benz profitiert. Sie unterstellen dem 
Zuschauer dadurch, dass der Kauf eines Mercedes eine Bereicherung für sein Leben 
ist und heben damit hervor, dass sie Premiumprodukte verkaufen. Die Follower und 
Abonnenten werden nie persönlich angesprochen. Die einzige persönliche Ebene, auf 
die sich Mercedes begibt ist die Nutzung von User Generated Content.  

5.2  Handelsbranche 

Die Handelsbranche bzw. der Einzelhandel liegt mit 26,7 $ Milliarden auf Platz vier der 
Branchen mit den Weltweit höchsten Werbeinvestitionen. Erfolgreiche Unternehmen 
die hier zu finden sind, sind je nach Art des Einzelhandels wie beispielsweise Lebens-
mittel, Bekleidung, Möbel oder Elektronik, Edeka, Rewe, Aldi und Lidl. Im Folgenden 
wird die Marke Edeka aufgrund ihrer Marktmacht in Deutschland als Nummer 1 Le-
bensmittelhändler mit 57 Milliarden Euro Umsatz im Jahr 2017 analysiert (Vgl. Le-
bensmittelpraxis, 2018). 

5.2.1 Edeka  

Der YouTube-Account von Edeka besitzt 125.627 Abonnenten und 296 hochgeladene 
Videos, welche zusammengerechnet 150.087.207 Mal angesehen wurden. Der Insta-
gram-Account von Edeka hat 114,689 Follower und insgesamt 613 Beiträge, das heißt 
Bilder und Videos die gepostet wurden. 

Frequenz  

Auf Instagram hat das Unternehmen innerhalb des Untersuchungszeitraumes, 20 In-
halte gepostet. Im Durchschnitt somit 0,6 Bilder oder Videos pro Tag und liegt dadurch 
unter dem empfohlenen Richtwert von ein bis zwei Bildern oder Videos pro Tag. Auf 
seinem YouTube-Account hat die Marke in den letzten 30 Tagen 10 Videos hochgela-
den, was zwei Videos pro Woche bedeutet. Edeka hat dafür festgelegte Tage und zwar 
immer Dienstags und Freitags. Die Post-Frequenz auf YouTube liegt also knapp über 
der Empfehlung von mindestens einem Video pro Woche.  
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Eindeutigkeit  

Die Uploads von Edeka sind auf YouTube und Instagram durchgehend eindeutig, da 
ihre Inhalte immer im Bezug zur Marke stehen. Es handelt sich dabei auf beiden Platt-
formen überwiegend um Lebensmittel bzw. um fertige Gerichte. Der Rezipient weiß 
direkt um welchen Content es sich handelt. Auf Instagram sind die Bilder und Videos 
immer mit den Hashtags #Edeka und dem Slogan der Marke #Wirliebenlebensmittel 
gekennzeichnet und soll Emotionen beim Kunden auslösen sowie Qualität vermitteln. 
Zusätzlich sind die Posts auf beiden Plattformen mit einer Beschreibung versehen. Auf 
Instagram weist die Beschreibung meistens auf den Ort hin, an dem das Rezept für 
das abgebildete Gerichte zu finden ist, wie beispielsweise „das Rezept für unsere 
Weihnachtsgans findet Ihr im ersten Kommentar“. Auf YouTube weisen ebenfalls be-
reits die Thumpnails (kleine Vorschaubilder) wie auch der Videotitel darauf hin um was 
es sich im Video handelt.  

 

Abbildung 18 Eindeutigkeit des Posts von Edeka  

Bedeutsamkeit  

Die Interaktionsrate der letzten 20 Posts auf Instagram beträgt 1,38%. Entsprechend 
der Followerzahl von 114,689 liegt diese Rate im Durchschnitt. Sie zeugt davon, dass 
die Rezeptideen von den Followern gut aufgenommen werden. Durch die kostenlosen 
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Rezepte fühlen sich die Zuschauer direkt angesprochen und bauen eine Bindung zur 
Marke auf. Die Kommentare spiegeln diese Tatsache in gleicher Weise wieder und 
zeigen, dass die Marke für die Follower relevant ist (s. Abbildung 18). 

 

Abbildung 19 Kommentare der Follower von Edeka  

 „Lecker“ oder „probiere ich aus“ sowie „danke für das tolle Rezept“ ist in den Kommen-
taren häufig zu lesen. Es ist somit deutlich erkennbar, dass die Zuschauer den Content 
nicht nur gerne sehen, sondern auch selbst umsetzen.  

Konsonanz 

Der Content von Edeka ist immer markenbezogen. Die Nähe zu den Produkten oder 
zur Marke ist bei jeder Aktivität vorhanden. Die Marke bietet Rezepte und Anleitungen 
zum Nachmachen von verschiedenen Gerichten an. In Abbildung 20 ist beispielhaft, 
dass auf YouTube die genannte Markenbezogenheit ersichtlich wird wodurch dem Slo-
gan „wir lieben Lebensmittel“ noch mehr Authentizität verliehen wird. Für die Follower 
und Abonnenten ist dies wichtig, da sie in Folge dessen Vertrauen zur Marke aufbauen 
und die Loyalität gefestigt wird. 
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Abbildung 20 Konsonanz des YouTube-Accounts von Edeka  

Variation  

Auf Instagram handelt es sich entweder um Rezepte zum Nachmachen oder Produkte 
aus dem Sortiment die präsentiert werden. Auf YouTube können ebenfalls Rezep-
tideen gefunden werden, jedoch sind es immer andere als auf Instagram. Die Gerichte 
werden in den Videos vor den Augen der Zuschauer zubereitet. Zusätzlich veröffent-
licht Edeka seine Werbespots auf YouTube, wie z.B. der Spot „Supergeile Preise“. U-
ser Generated Content wird hierbei nicht genutzt, sondern ausschließlich selbst 
produzierte Inhalte. Der Content richtet sich zudem nach aktuellen Anlässen, wie bei-
spielsweise der Grillsaison, der Adventszeit, Weihnachten oder Neujahr. 

Personalisierung  

Die Bild- und Videobeschreibungen variieren je nach Inhalt. Die Follower und Abon-
nenten werden in Verbindung mit dem Inhalt direkt angesprochen. „Habt ihr schon ei-
nen Adventskranz? Ein Tipp: Unsere Fairtrade Rosen machen sich super in der 
Weihnachtsdeko“ lautet z.B. die Beschreibung eines Instagram-Posts in dem ein Ad-
ventskranz und Rosen zu sehen sind. Die persönliche Ansprache löst im besten Fall 
einen Anreiz zum Kauf bzw. zum Nachmachen eines Gerichtes aus. Mit Aussagen wie 
„Bäm, so wirst du zum Chefkoch.“ Und einem leckeren Gericht im Bild oder Video wird 
der Zuschauer direkt getriggert. Dabei werden die gezeigten Gerichte immer mit den 
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dazugehörigen Rezepten versehen. Die Zutaten dazu, kann der Zuschauer alle bei 
Edeka erwerben.  

5.3 Technologiebranche 

Die Technologie- bzw. die Elektronikbranche liegt mit 18,9 $ Milliarden auf Platz sechs 
der Branchen mit den weltweit höchsten Werbeinvestitionen. Erfolgreiche Unterneh-
men die hierzu gehören, sind weltbekannte Unternehmen wie Google, Apple, Micro-
soft, Intel, SAP oder IBM (Vgl. Weinzierl, 2018). Im Folgenden wird die Marke Apple 
aufgrund ihrer Beliebtheit analysiert (Vgl. Mobilitätsmanager, 2018). 

5.3.1 Apple 

Der YouTube-Account von Apple besitzt 8,120,270 Abonnenten und 265 hochgeladene 
Videos, welche zusammengerechnet 505,486,032 Mal angesehen wurden. Der Insta-
gram-Account von Apple hat 11,483,610 Follower und insgesamt 343 Uploads also 
Bilder und Videos die gepostet wurden. 

Frequenz 

Auf Instagram hat das Unternehmen innerhalb der letzten 30 Tage, 26 Posts veröffent-
licht. Durchschnittlich wird somit knapp weniger wie ein Bild oder Video pro Tag hoch-
geladen und liegt dadurch leicht unter dem empfohlenen Richtwert von mindestens ein 
bis zwei Bildern oder Videos pro Tag. Auf seinem YouTube-Account hat Apple in den 
letzten 30 Tagen neun Videos hochgeladen das heißt ca. zwei Videos pro Woche. Die 
Post-Frequenz auf YouTube liegt somit im Gegensatz zu den Instagramaktivitäten 
leicht über der Empfehlung von mindestens einem Video pro Woche.  

Eindeutigkeit  

Die Posts von Apple sind nicht durchweg eindeutig gestaltet. Auf Instagram wird dem 
Zuschauer erst durch die Benutzung von Hashtags und einer Beschreibung klar, um 
was es sich in dem Post handelt. Der Hashtag #ShotoniPhone (geschossen mit dem 
iPhone) wird verwendet um zu verdeutlichen, dass es sich um UGC handelt. Auf Y-
ouTube lassen die Thumpnails und der Videotitel den Konsumenten genau wissen um 
welches Produkt oder um welches Thema es in dem Video geht. Somit ist die Eindeu-
tigkeit der Marke auf YouTube höher. Apple nutzt YouTube um neue Produkte wie 
iPhones, iPads usw. vorzustellen, sowie bestimmte Funktionen und Einstellungen der 
Produkte in kurzen Videos zu erklären. Auf Instagram sollen die Posts dem Zuschauer 
beweisen, dass Apple mit dem iPhone ein Hersteller von Premiumprodukten ist. Die 
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Bildunterschriften sind immer auf den Inhalt des Posts bezogen wie z.B. die Land-
schaft.  

 

Abbildung 21 UCG im Instagram-Account vom Apple  

Bedeutsamkeit 

Die durchschnittliche Interaktionsrate der letzten 20 Posts von Apple auf Instagram 
beläuft sich auf 1,56%. Entsprechend der Anzahl der Follower der Marke liegt die In-
teraktionsrate über dem Durchschnitt und zeugt von einer großen Interaktion der User 
mit den Posts. Daraus kann geschlossen werden, dass der veröffentlichte Content eine 
relevante Bedeutung für die Nutzer hat. Die Kommentare zu den Posts zeigen eine 
ausgeprägte Bindung der Zuschauer zu der Marke. Abbildung 20 lässt dies deutlich 
erkennen. Die Fans schreiben beispielsweise „thank you apple for being part of my 
life“. Diese Kommentare demonstrieren, dass die Marke einen hohen emotionalen Stel-
lenwert bei den Followern hat und diese das Bedürfnis haben dies der Marke mizuttei-
len.  
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Abbildung 22 Kommentare der Follower von Aplle  

Konsonanz 

Der YouTube-Account von Apple beinhaltet ausschließlich markenbezogenen Content. 
Abbildung 23 macht dies deutlich. Appleprodukte stehen immer im Mittelpunkt der Vi-
deos und stellen dadurch den Bezug zur Marke her. Im Rahmen dieser Videos werden 
wie bereits erwähnt neue Produkte präsentiert oder Anleitungen zu deren Bedienung 
gegeben wie auch echte Stories, bei denen das Produkt im Blickpunkt steht, erzählt. 
Auf Instagram sind die Inhalte wie bereits dargelegt nicht direkt markenbezogen. Es 
werden weder Produkte abgebildet noch andere Inhalte geteilt, welche der Zuschauer 
mit der Marke in Verbindung bringen könnte. Ununterbrochen durchgezogen wird der 
Hashtag #ShotoniPhone sowie die Verlinkung des Users. Die Fotos und Videos der 
Follower bekommen ihren Platz im Apple-Feed, wodurch sich der Nutzer bzw. Kunde 
persönlich von der Marke angesprochen fühlt, wodurch zusätzlich eine höhere Mar-
kenbindung aufgebaut wird. Die nutzergenerierten Inhalte, sollen die Qualität der iPho-
ne-Kamera und der Marke Apple generell veranschaulichen. 
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Abbildung 23 Konsonanz des YouTube-Accounts von Apple  

Variation  

Der Instagram-Account besteht wie bereits angeführt ausschließlich aus UGC. Um die 
Nähe zu den Followern zu erzeugen sowie die Bildqualität der iPhone-Kameras zu 
demonstrieren, werden die nutzergenerierten Inhalte von Apple verwendet und mit dem 
Hashtag #ShotoniPhone sowie der Markierung des Nutzers gekennzeichnet. Der 
Hauptbestandteil der Posts auf Instagram sind Bilder, nur selten werden Videos ver-
wendet. Auf YouTube variiert der Inhalt dagegen deutlich mehr. Der Content besteht 
aus mehreren Arten von Videos. Neben der Vorstellung neuer Produkte und deren 
Beschreibung, setzt die Marke auf emotionales Storytelling um den Zuschauer auch 
auf dieser Ebene zu erreichen.  

Personalisierung  

Die Follower und Abonnenten werden auf Instagram nie persönlich angesprochen. Die 
einzige persönliche Ebene, auf die sich Apple hier begibt ist die Nutzung von UGC. 
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Wie vorab angeführt ist dies jedoch die einzige Art von Content, die die Marke für Ins-
tagram verwendet. Auf der Videoplattform YouTube hingegen werden die Zuschauer 
direkt in der Videobeschreibung und in den Videos angesprochen. So heist es 
beispielsweise unter einem Video „If you’ve misplaced your iPhone, you can use your 
Apple Watch to ping and locate it.”  
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6 Erfolgsfaktoren und 
Handlungsempfehlungen  

Das Social Media Media Marketing ist für viele Unternehmen noch eine relativ neue 
Marketingdisziplin. Der Verfasser befindet die Anwendung von Social Media Marketing 
für die Zukunft der meisten Unternehmen unumgänglich, da ein Großteil der zu errei-
chenden Zielgruppen auf den Plattformen der sozialen Medien zu finden ist. Dabei 
spielt die Unternehmensgröße, die Branche oder Zielgruppe eine eher untergeordnete 
Rolle. Dies hat die Analyse der verschiedenen Branchen mit unterschiedlich hohen 
Budgets auf der Aktivitäten gezeigt. Die zunehmende Bedeutung der Social Media in 
diesem Bereich zieht immer mehr Unternehmen an, wodurch Unternehmen die diese 
Kanäle nicht nutzen immer weiter an den Rand im Sinne der Zielgruppenerreichung 
gedrängt werden. Die Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für das Social Me-
dia Marketing werden nun im abschließenden Kapitel erläutert.  

6.1 Erfolgsfaktoren  

Um die Erfolgsfaktoren für die Plattformen herauszustellen, muss zu aller erst festge-
stellt werden, welche Marketingziele eine Marke bzw. ein Unternehmen verfolgt. Es 
kann zwischen Brand Marketing und Perfomance Marketing differenziert werden. Das 
Ziel des Brand Marketing oder auch Branding genannt, ist es die Aufmerksamkeit so-
wie die Markenbekanntheit zu erhöhen (Vgl. Brodschelm, o.J.). Dagegen werden beim 
Perfomance Marketing Marketinginstrumente genutzt, die die Reaktion der User auf die 
verwendeten Marketingmaßnahmen messen, um dadurch die Maßnahmen fortlaufend 
zu optimieren (Vgl. Bodczek, o.J.). Jedoch kann das Perfomance Marketing ohne das 
Brand Marketing nicht funktionieren, da die Marke für die Zuschauer sichtbar gemacht 
werden muss. Auf Instagram ist es in den meisten Fällen branchenabhängig, in der die 
Marke sich befindet. Es ist wahrscheinlicher, dass beispielsweise Online-Modehändler 
wie Zalando ihre Produkte auf Instagram und YouTube verkaufen, als z.B. ein Dienst-
leistungsunternehmen wie die Allianz oder die Sparkasse. Für Apple und Mercedes 
wäre es zwar möglich Werbeanzeigen beispielsweise auf Instagram zu schalten, die 
den User auf die Verkaufsseite weiterleitet, jedoch nutzen bei Marken Social Media 
eher aus Gründen des Images. Die Produkte aus der Modeindustrie können ohne Be-
ratung verkauft werden. Jedoch kommt es immer auf die Art des Produktes an, das 
verkauft werden soll. Ein Automobilhersteller beispielsweise wird über die beiden Platt-
formen ausschließlich seine Marke festigen, jedoch keine Modelle direkt zum Verkauf 
anbieten.  
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Geht es darum, die Marke bekannter zu machen und die Aufmerksamkeit zu erhöhen 
so ist dementsprechend eine große Anzahl an Impressionen und damit einhergehend 
eine hohe Reichweite ein Erfolgsfaktor. Dies bedeutet, dass das Unternehmen auf den 
Plattformen innerhalb der Werbeanzeigen oftmals zu sehen ist, um bei den Usern im 
Gedächtnis zu bleiben. So können die Zuschauer anschließend ein bestimmtes Pro-
dukt oder eine Dienstleistung mit der Marke verbinden. Ein zusätzlicher Erfolgsfaktor 
ist die Höhe der Follower und Abonnenten auf beiden Plattformen. Erreicht die Marke 
mehr User, so steigt auch die Anzahl potenzieller Follower bzw. Abonnenten. Folglich 
ist die Follower-Wachstumsrate auch als Erfolgsfaktor zu sehen. Ein weiterer Erfolgs-
faktor ist die Interaktionsrate, durch die wiedergegeben werden kann wie ansprechend 
die Nutzer die Posts der Marke finden. 

Besteht das Ziel des Unternehmens darin mehr Produkte zu verkaufen können diese 
durch Werbeanzeigen beworben werden und die User auf die Verkaufsseite weiterge-
leitet werden. Bei diesem Prozess kann die Click-Through-Rate, die das Verhältnis von 
Klicks, das heißt wie oft ein Werbemittel angeklickt wird, zu Impressionen, wie oft ein 
Werbemittel gesehen wird, ermittelt werden (Vgl. Gründerszene a, o.J.) Zusätzlich 
kann die Conversion-Rate betrachtet werden. Sie gibt das Verhältnis von Conversions, 
bedeutet wie oft ein Produkt nach einem Klick gekauft wurde und der Gesamtzahl der 
Klicks wieder (Vgl. Gründerszene b, o.J.). Wird ein Produkt auf dem eigenen Account 
auf YouTube oder Instagram innerhalb eines normalen Posts beworben, können Likes 
und Kommentare ebenso als Erfolgsfaktor angesehen werden. Sie verdeutlichen wie 
oft Nutzer mit einem Post interagieren und wie interessiert sie an diesen sind.  

6.2 Handlungsempfehlungen  

Vor Beginn aller Social Media Marketingaktivitäten muss sich das Unternehmen die 
grundlegende Frage stellen welche Ziele es verfolgt. Die Antwort auf diese Frage er-
möglicht erste Entscheidungen bezüglich Plattformen, Strategien und der Vorgehens-
weise zu treffen. Generell ist festzuhalten, dass ein Unternehmen nicht unvorbereitet 
einen Unternehmens-Account auf diversen Plattformen anlegen sollte. Wurde der Auf-
tritt des Unternehmens in den sozialen Medien sorgfältig geplant ist vor allem an eine 
Sache zu denken. Die goldene Regel für den Social Media Auftritt lautet Authentizität 
und Transparenz.  

In Bezug auf die Analyse in Kapitel 5 ist festzuhalten, dass nicht die Branche einen 
Einfluss auf die Art der Marketingaktivitäten hat, sondern viel mehr welche Produkte 
ein Unternehmen verkaufen will und dementsprechend Performance oder Brand Mar-
keting betreibt. Deshalb gilt es wie bereits erwähnt, die grundlegenden Ziele des Un-
ternehmens zu definieren.  
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