MASTERARBEIT

FALLSTUDIE ZU MONETARER WERTSCHOPFUNG
UBER SOCIAL-MEDIA-KANALE

ausgefuhrt am

CAMPUS (P

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Studiengang

Informationstechnologien und Wirtschaftsinformatik

Von: Denise Dobrovnik
Personenkennzeichen: 1510320040

Graz, 30. Juni 2017
Unterschrift



EHRENWORTLICHE ERKLARUNG

Ich erklare ehrenwortlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde Hilfe
verfasst, andere als die angegebenen Quellen nicht benltzt und die benutzten Quellen wértlich
zitiert sowie inhaltlich entnommene Stellen als solche kenntlich gemacht habe.

Unterschrift



DANKSAGUNG

Ich bedanke mich bei allen, die mich wahrend der Erarbeitung der vorliegenden
Masterarbeit und bei meinem Masterstudium unterstutzt haben.

Insbesondere bedanke ich mich bei meinem Betreuer, Herrn Dr. Thomas Puchleitner, der mich
von der Themenfindung bis zur Fertigstellung unterstitzt hat.

Ein herzliches Dankeschdn geht auch an meine Familie, alle Freundinnen und Freude, und alle
Arbeitskolleginnen und -kollegen, die mich stets mit Feedback und Motivation versorgt haben!

Ganz besonderer Dank gilt meiner Mutter Bettina und meiner Schwester Janine, die sich fleilig
am Korrektorat beteiligt haben.

Ich danke auch allen Lektorinnen und Lektoren der FH Campus 02 und allen Studierenden, die
mich im Laufe des Bachelor- und Masterstudiums mit viel Wissen und Tatkraft unterstitzt
haben.



KURZFASSUNG

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Frage, welcher Voraussetzungen und Inhalte es
bedarf, um liber Social-Media-Kanidle monetare Wertschépfung zu erreichen.

Soziale Medien haben Einzug in unsere Gesellschaft gehalten und nehmen Einfluss auf
unseren Alltag und unseren Kontakt zu Mitmenschen. Private Internetnutzerinnen und -nutzer
veroffentlichen Inhalte in  sozialen Netzwerken, genauso wie Unternehmen oder
Organisationen.

Viele Internetnutzerinnen und -nutzer starten aus privatem Interesse Social-Media-Kanale,
welche sich zu Einnahmequellen entwickeln kdnnen, wenn Unternehmen sich deren
Authentizitat und Reichweite zu Nutze machen wollen.

Ziel der Arbeit ist die Erforschung von Social-Media-Kanalen und wie diese zur
Einkommensgenerierung genutzt werden kdnnen. Daher werden im Rahmen dieser Arbeit die
Begrifflichkeiten rund um soziale Medien und Online-Marketing anhand bestehender Literatur
definiert. Erganzt wird der Theorieteil durch aktuelle Informationen zur Zusammenarbeit
zwischen Unternehmen und privaten Internetnutzerinnen und -nutzern, sowie durch eine
Definition von Einkommensformen tber Social-Media-Kanale.

Mit Hilfe der erarbeiteten theoretischen Grundlagen und dem Business Model Canvas nach
Osterwalder & Pigneur wird im Rahmen einer Fallstudie das Social-Media-Angebot von vier
Internetnutzerinnen und -nutzern untersucht, um deren Geschaftsmodell samt
Einkommensquellen zusammenzufassen und Gemeinsamkeiten zu erkennen.

Die Fallstudie bestatigt, dass es moglich ist, Einnahmequellen Uber soziale Medien zu
generieren. Es lasst sich festhalten, dass mit wenigen technischen Hilfsmitteln bereits Inhalte
erstellt werden kénnen, aber es Aufwand und Bestandigkeit bedarf, qualitativ hochwertige
Inhalte zu schaffen und diese mit Einnahmequellen zu verknlpfen. Werden verschiedene
Social-Media-Kanéle gebundelt verwendet, kdnnen die Zielgruppen erweitert und die Inhalte
mit neuen Einnahmequellen verknupft werden.

Interessant waren im Rahmen weiterer Forschungsarbeiten die Erstellung und Untersuchung
eines neuen Social-Media-Kanals inklusive dessen Monetarisierung, um die Wertschopfung
Uber Social-Media-Kanale aus einer direkten Perspektive zu erforschen und mit den
vorliegenden Ergebnissen zu vergleichen.



ABSTRACT

This paper aims to define the prerequisites and contents required to achieve monetary
value through social media channels.

Social media found its way into society and now influences our everyday life as well as our
social interaction. Many individual content creators as well as enterprises and organisations are
publishing content in different social media networks.

Many social media channels are started out of personal interest and then may turn from a mere
leisure activity to serious business — especially if companies try to make profit out of a user’s
authenticity and online reach.

This paper analyses social media channels and their ability to generate income. With the aid of
relevant literature, terms and concepts regarding social media and online marketing are hence
defined. The theoretical work is complemented by information on the cooperation between
companies and internet users as well as by the definition of forms of income generated via
social media channels.

By means of the theoretical basis and the Business Model Canvas of Osterwalder and Pigneur,
a multi-case study analyses the social media content of four content creators in order to examine
their individual business models (including the sources of income) and to identify similarities.

The case study clearly shows that it is possible to generate income via social media.
Furthermore, the case study identifies that content can be created with only few technical
resources, but effort and consistency are required to create high quality content to eventually
generate an income. By bundling different social media channels, the target group can be
expanded, and the content can be linked with new forms of income.

In the course of further research, it would be highly interesting to create a social media channel
and to examine its development and monetarisation. An analysis could thus be carried out from
a direct perspective and the results compared to the ones of this paper.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

Dieses Kapitel beschéaftigt sich mit der Motivation hinter der vorliegenden Arbeit und deren
Aufbau.

1.1 Motivation

Die Menschheit war seit jeher durch den sozialen Kontakt mit anderen Individuen gepragt.
Mittlerweile erfolgt der soziale Kontakt zu Mitmenschen nicht mehr nur im realen Leben, denn
das Internet, rund um Social Media, hat Einzug in unsere Gesellschaft gehalten.

Diese Veranderung haben auch Unternehmen flur sich erkannt und schnell war das Online-
Marketing geboren. Die geanderten Umstande haben auch zu einer Symbiose zwischen den
privaten Internetnutzerinnen und Internetnutzern und den Unternehmen geflhrt.

Die Internetnutzerinnen und Internetnutzer veroffentlichen Inhalt, im weiteren Verlauf auch
Content genannt, auf Social-Media-Kandlen und teilen diesen mit der gesamten Internet-
Gesellschaft, weiters auch Community genannt. Die Unternehmen nutzen die Authentizitat der
Internetnutzerinnen und Internetnutzer fir eigene Marketingzwecke — die Kooperation zwischen
den Unternehmen und den Internetnutzerinnen und Internetnutzern, im Weiteren zumeist als
Content-Erstellerinnen und -Ersteller betitelt, war geboren und Produktplatzierung nahm neue
Ausmalie an.

Viele erfolgreiche Content-Erstellerinnen und -Ersteller starteten aus privatem Interesse heraus
YouTube-Kanale, Blogs oder Instagram-Accounts, die sich im Laufe der Zeit zu Einnahmequellen
entwickelten, als die Unternehmen sich deren Reichweite und deren persénliche Glaubhaftigkeit
zu eigen machten.

Die vorliegende Masterarbeit soll sich daher mit diesem aktuellen Thema auseinandersetzen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit besteht aus einem Theorieteil und einer Fallstudie mit Ergebnisanalyse.

Zur theoretischen Aufbereitung der Themenbereiche der Masterarbeit erfolgt zunachst eine
Literaturrecherche. Diese wird sich mit der Definition der Begriffe ,Social Media“ und ,Web 2.0
beschaftigen, sowie das Online-Marketing mit dessen Disziplinen beleuchten. Die Aufbereitung
dieser Themenbereiche soll dem einfachen Verstandnis der Arbeit sowie der Fallstudie dienlich
sein.
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Anschlieend erfolgt eine Uberleitung zu den Themen ,Authentizitat, ,Kooperation“ und
»Influencer-Marketing“, um schlieBlich Einkommensformen lber das Internet bzw. soziale Medien
zu betrachten.

Grundlage der Fallstudie ist ein Geschaftsmodell-Analyse-Tool. Dazu wurde das Business Model
Canvas nach Osterwalder & Pigneur ausgewahlt, wessen Grundlagen in einem eigenen Kapitel
dargelegt werden.

Nach dem Theorieteil folgt der praktische Teil: Im Rahmen einer Fallstudie werden vier Content-
Erstellerinnen und -Ersteller untersucht. Zur Erleichterung der Erforschung der Fallstudienobjekte
wird eine abgewandelte Form des zuvor beschriebenen Business Model Canvas herangezogen.
Die Untersuchung der Fallstudienobjekte und die Analyse dieser Ergebnisse sollen zur
Beantwortung der Forschungsfrage fihren.

Die Ergebnisse der Fallstudienuntersuchungen werden in einem morphologischen Kasten
verarbeitet, um eine Vergleichsméglichkeit zu schaffen und eine Aufarbeitung der
Forschungsergebnisse zu ermdglichen.

Die Arbeit schliel3t mit der Analyse des morphologischen Kastens und der Conclusio ab.
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2 FORSCHUNGSDESIGN

Im Folgenden wird das Forschungsdesign fur die vorliegende Arbeit genauer spezifiziert. Dazu
gehoren die Forschungsfrage und die Forschungshypothese, sowie die Forschungsergebnisse.
Das Kapitel schlief3t mit der Forschungsmethodik ab.

2.1 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage lautet:

Welche Voraussetzungen und Inhalte sind notwendig, um in Social-Media-Kanélen
monetédre Wertschépfung erreichen zu kébnnen?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden Social Media und die dort vertretenen
verschiedenen Social-Media-Kanale beleuchtet, auch die Disziplin des Online-Marketings wird
erforscht. Zentrale Begriffe werden im Rahmen der Literaturrecherche aufgearbeitet.

Im Rahmen einer Fallstudie werden anschlielRend Content-Erstellerinnen und -Ersteller mit Hilfe
des Business Model Canvas‘ untersucht, um zu erforschen, wie monetare Wertschépfung tber
Social-Media-Kanale erreicht werden kann und welcher Voraussetzungen bzw. Inhalte es daflr
bedarf.

2.2 Hypothese

Abgeleitet von der Forschungsfrage wird die folgende Forschungshypothese aufgestellt.
Aufgrund der deduktiven Vorgehensweise dieser Arbeit dient die Forschungshypothese als
Ausgangspunkt.

H1: Zielgruppenorientierter Content, veroffentlicht Gber geeignete Social-Media-Kanale von
Einzelpersonen, lukriert Einkommen.

HO: Einzelpersonen kénnen kein Einkommen Uber Content auf Social-Media-Kanalen lukrieren.

2.3 Forschungsergebnis

Ziel der Arbeit ist die Erforschung von zur Verfugung stehenden Social-Media-Kanélen und wie
diese zur Einkommensgenerierung genutzt werden kdnnen. Konkret gilt es zu erforschen, welche
Voraussetzungen und Inhalte notwendig sind, um monetaren Erfolg mit Onlineaktivitdten im
Internet zu erwirtschaften.

Ergebnisse sollen einerseits eine verstandliche Wissensbasis rund um Social Media und Online-
Marketing sein, als auch in weiterer Folge ein morphologischer Kasten, der einer Fallstudie zu
Grunde liegt.
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Alle Arbeitsergebnisse sollen zur Beantwortung der Forschungsfrage fihren und erforschen, ob
monetare Wertschopfung fir eine Einzelperson im World Wide Web zu erreichen ist.

2.4 Forschungsmethodik

Im ersten Schritt erfolgt eine Literaturrecherche zur Aufbereitung der Begriffsbereiche der
Masterarbeit.

Im zweiten Schritt wird die qualitative Methode einer Fallstudie angewandt. Um interne und
externe Validitat zu gewahrleisten, wird eine multi-class study Uber mehrere
Untersuchungsobjekte erfolgen. Es werden mehrere Fallstudienobjekte analysiert, um die
Ergebnisse der Masterarbeit generalisierbar zu machen.

Die Vorteile einer Fallstudie, wie die Mdglichkeit, die Fallstudienobjekte unabhangig voneinander
zu erforschen bzw. kontextbezogene Ergebnisse zu liefern, sollen genutzt werden.

In Anlehnung an das Case-Study-Design nach Robert K. Yin (Yin, 2014) wird die Fallstudie wie
folgt aufgebaut:

= Planung und Design
o Auswahl der Fallstudienobjekte
o Festlegen der einzuholenden Daten
= Vorbereitung und Datensammlung
o Datensammlung aller Fallstudienobjekte
= Analyse und Conclusio
o Uberpriifung der gesammelten Daten
o Verarbeitung im Rahmen eines morphologischen Kastens

o Conclusio der Fallstudie
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3 SOCIAL MEDIA UND WEB 2.0

Umgangssprachlich gibt es verschiedene Begriffe, die jeweils als Synonyme fireinander
verwendet werden. Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Definition von ,Social Media“ und ,Web
2.0% Auch die verwandten Begriffe ,Social Software” und ,Social Web“ werden definiert.

In weiterer Folge werden verschiedene Social-Media-Kanale betrachtet und es erfolgt ein kurzer
Exkurs zum Social-Media-Marketing mit Verknupfung zum Kapitel 4.

Dieses Kapitel dient als theoretische Grundlage flr die praktische Forschungsarbeit.

3.1 Begriffsdefinitionen ,,Social Media*“ und ,,Web 2.0*

Zunachst wird der fir diese Arbeit wichtige Begriff ,Social Media“ erlautert. Danach erfolgt die
Definition fir ,Web 2.0“. Das Kapitel schliet mit der Definition fir ,Social Software* und ,Social
Web* ab.

3.1.1 Social Media

»Social media is less about technology and more about

”

anthropology, sociology, and ethnography.
(Solis, 2014)

Social Media ist gekennzeichnet durch die gemeinsame Vernetzung, Kommunikation und
Gestaltung Uber das World Wide Web (abgekurzt WWW). (Bendel, 2016)

Social Media stellt daher Konnektivitat zwischen Personen Uber das WWW her. Social Media
kann auch als menschliche online Gemeinschaft betrachtet werden. (Bendel, 2016).

Nach Geilller (2010) gibt es im deutschen Sprachraum auch den Begriff ,Mitmachmedien®,
welcher allerdings nicht in den Sprachgebrauch Ubergegangen ist. Haufiger zu héren ist jedoch
die wortwértliche Ubersetzung ,soziale Medien®.

Social Media hebt sich von klassischen Medien ab, da damit gro3e Reichweiten erzielt werden
kénnen und auch Raum fir einfaches Feedback geschaffen wird. Aulerdem ist Social Media fir
eine breite Masse zuganglich, da oft ein Smartphone mit 6ffentlichem WLAN (Wireless Local Area
Network) ausreicht, um daran teilzunehmen. (Zarrella, 2010)

Weitere Begriffe, die im weitesten Sinne auch oft Social Media meinen, sind ,Social Web* oder
auch der Begriff ,Social Software® — siehe Abschnitt 3.1.3. (Schmidt, 2013)
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3.1.2 Web 2.0

Zwingend im Rahmen von Social Media zu erwahnen, ist der Begriff ,Web 2.0 welcher vom
irischen Verleger und Programmierer Tim O’Reilly im vergangenen Jahrzehnt gepragt wurde.
(Walsh, Hass, & Kilian, 2011)

O’Reilly beschreibt laut Walsh, Hass & Kilian (2011) das Web 2.0 noch relativ ungenau als ein
Konzept ohne starre Grenzen. Web 2.0 ist laut O‘Reilly eine Ansammlung von Praktiken und
Prinzipien. In der Praxis hat sich gezeigt, dass das Web 2.0 durch das Zutun der Benutzerinnen
und Benutzer im WWW und deren Nutzengenerierung weiterentwickelt wird.

Nach Lackes & Siepermann (2016) definiert sich das Web 2.0 mittlerweile Uber das Wesen einer
Internetplattform, die unkomplizierter Benutzung zu Grunde liegt. Das Web 2.0 ist auch
charakterisiert durch die Verfugbarkeit von vielen, meist unabhangigen Diensten — so genannten
~WVebservices".

Somit versteht man unter dem Begriff Web 2.0 die weiterfihrende Nutzung des Internets und
dessen generelle Weiterentwicklung. (Lackes & Siepermann, 2016)

Der Begriff Web 2.0 stellt eine neue Version des Web 1.0 dar — jedoch entstand diese neue
Version schleichend und nicht zu einem definierten Zeitpunkt. (Schmidt, 2013)

Diese Versionierung spricht im Besonderen zwei Anderungen an. Erstens die Entwicklung vom
Internet als Lesemedium (Web 1.0) zu einem Schreibmedium (Web 2.0) und zweitens die
Entwicklung des Cloudcomputings. Cloudcomputing umfasst die Speicherung von Daten und
Bereitstellung von Webservices Uber Server im WWW. (Miller & Schumann, 2016)

Nach Muller & Schumann (2016) hat sich das WWW unter dem Begriff Web 2.0 vom ,Ich bin
online!* zum ,Wir sind vernetzt!“ gewandelt. Die Vernetzung hangt untrennbar mit Social Media
zusammen.

3.1.3 Weitere Begrifflichkeiten

Wie in Abschnitt 3.1.1 kurz erlautert, werden auch ,Social Software” und ,Social Web“ direkt mit
den Begriffen Social Media und Web 2.0 in Verbindung gebracht.

Social Software

Der Begriff ,Social Software“ wurde zum ersten Mal 2002 benutzt (Ebersbacher, Glaser, & Heigl,
2016) und umfasst Tools, die die Pflege sozialer Vernetzungen unterstitzen. Darunter fallen
beispielsweise Foren oder Chatrooms. Auch Wikis oder Blogs kénnen dem Social Software
Begriff zugeordnet werden. (Siepermann, 2016)
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Social Web

.o0cial Web" ist kein technischer Begriff, sondern umfasst die ,medial vermittelten
Kooperationsformen, die kollektive Meinungsbildung und den kulturellen Austausch sozialer
Gruppen”. (Ebersbacher, Glaser, & Heigl, 2016, S. 15)

Social Web ist nicht als Synonym zu Web 2.0 zu verwenden, sondern es ist eher als Teil des Web
2.0 zu verstehen. Social Web definiert sich laut einem OnPageWiki-Eintrag (2016) rein Uber die
Interaktion zwischen zwei Benutzerinnen und Benutzern innerhalb eines Netzwerkes. Hier kann
auch wieder die Verbindung zum Begriff ,Social Media“ hergestellt werden.

3.2 Social-Media-Kanale
Die unterschiedlichen Formen von Social-Media-Kanalen und deren charakteristische Merkmale
werden im nachfolgenden Abschnitt naher betrachtet.
Wichtige Formen sozialer Medien nach Schmidt (2013) sind:

= Soziale Netzwerke

= Multimediaplattformen

= Blogs

= Microblogs

= Wikis
Diese funf Formen, kénnen durch weitere Social-Media-Angebote im WWW erganzt werden, wie
Foren, Borsen oder auch Apps. (Bendel, 2016)

Auch Zarrella (2010) nennt Blogging, Microblogging, Social Networking und Mediasharing als
wichtige Gebiete im Social Media Bereich.

Nachfolgend werden die funf Formen von sozialen Medien aus obenstehender Aufzahlung
erlautert und um Beispiele erganzt.

3.2.1 Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke, auch soziale Netzwerkplattformen, Online Communities oder Social
Platforms genannt, bilden einen wichtigen Einstiegspunkt in die Welt der sozialen Medien.
(Schmidt, 2013)

Oft ist das Ziel der privaten Benutzerin und des privaten Benutzers die Vernetzung mit Bekannten,
manchmal auch die Schaffung von neuen Online-Bekanntschaften. Unternehmen hingegen
nutzen die sozialen Netzwerke zur Pflege von Kundenbeziehung und um neue Kundinnen und
Kunden zu lukrieren. (Zarrella, 2010)

Die Benutzerin und der Benutzer bzw. auch ein Unternehmen kann sich auf einer sozialen
Netzwerkplattform registrieren, um mit anderen Mitgliedern zu interagieren. Jede Benutzerin und
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jeder Benutzer einer klassischen sozialen Netzwerkplattform hat ein Profil, zu welchem sowohl
Informationen, als auch Bilder hinterlegt werden kénnen. (Schmidt, 2013)

Neben der Registrierung mittels Profils ist ein weiteres charakteristisches Merkmal eines sozialen
Netzwerks, dass auf den Profilen Inhalte verdffentlicht — gepostet — werden kénnen. Zumeist
konnen diese Inhalte auch hinsichtlich der Veroffentlichungsreichweite eingeschrankt werden.
Zusatzlich gibt es die Moglichkeit, auf solche Inhalte zu reagieren oder Kommentare dazu
abzugeben. (Primbs, 2016)

In vielen sozialen Netzwerken kann auch ein direkter Kontakt zwischen den verschiedenen
Profilen hergestellt werden: Bei Facebook nennt sich dies Freundschaft, bei Google+
beispielsweise Kreismitgliedschaft. (Zarrella, 2010)

Die Mitglieder kénnen sich zumeist direkte, private Nachrichten zusenden. Diese sind nur fur
Senderin/Sender und Empfangerin/Empfanger sichtbar (Zarrella, 2010), wahrend die oben
erwahnten, geposteten Inhalte fur eine breitere Masse zuganglich sind.

Zusatzlich bieten viele soziale Netzwerke mittlerweile die Moglichkeit, Veranstaltungen bzw.
Veranstaltungseinladungen auszusenden. Weitere Funktionen, die mit sozialen Netzwerken in
Verbindung gebracht werden, sind das Erstellen von Gruppen, wo nur geladene bzw. berechtige
Benutzerinnen und Benutzer Zugriff haben, und das Nutzen von Spielen, die als Plug-In zum
Profil hinzugefligt werden kdnnen. (Zarrella, 2010)

Nebst aller positiven Eigenschaften, gerieten soziale Netzwerke in der Vergangenheit immer
wieder aufgrund deren Nachteile hinsichtlich der Privatsphare und Sicherheit in Verruf. So férdern
bzw. dokumentieren soziale Netzwerke oft zwischenmenschliche Konflikte. Auflerdem kdénnen
bei grolRer Unbedarftheit ungewollt private Inhalte weltweit verdffentlicht werden. (Poller &
Waldmann, 2013)

Letztendlich sind die Mitglieder sozialer Netzwerke selbst fur die Freigabe bzw. Beschrankung
der Inhalte verantwortlich. (Zarrella, 2010)

Facebook

Der momentan bekannteste Vertreter dieser sozialen Netzwerke ist Facebook, vormals ,The
Facebook®, welches von Mark Zuckerberg im Jahr 2004 gegrundet wurde. (Frickel, 2012).

Eine Statistik von Juni 2016 zeigt auf, dass Facebook weltweit 1,65 Milliarden monatlich aktive
Mitglieder verzeichnet und somit auch das grofite soziale Netzwerk der Welt ist. (statista.com,
2016a)

Facebook zeichnet sich laut Zarrella (2010) besonders durch einfache Bedienung und vielseitige
Interaktionsmaoglichkeiten aus. Daher steigt die Beliebtheit von Facebook stetig an. Auch die
einfache emotionale Interaktion Uber ,Gefallt mir“-Angaben unter Postings macht Facebook fur
die Mitglieder attraktiv.
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Google+

Ein weiteres soziales Netzwerk ist das 2003 veréffentlichte Google+ der Google Inc. (Zarrella,
2010)

Einer Statistik zur Folge gibt es 2016 2,5 Milliarden registrierte Mitglieder bei Google+.
(statista.com, Anzahl der weltweit registrierten Nutzer von Google+, 2016b)

Die hohe Mitgliederzahl liegt jedoch nicht direkt der hohen Nutzung und den innovativen
Angeboten zugrunde, sondern der Tatsache, dass man bei der Benutzung eines anderen
Produktes der Google Inc., wie beispielsweise YouTube, automatisch einen Google+ Account
anlegen muss. (Efrati, 2013)

So sprechen Datenanalytiker von nicht mehr als 4 bis 6 Millionen aktiven Nutzerinnen und
Nutzern. (Anderson, 2015)

3.2.2 Multimediaplattformen

Neben den sozialen Netzwerken haben sich Multimediaplattformen zu einem weiteren wichtigen
Social-Media-Kanal entwickelt. Der wichtigste Unterschied zu den sozialen Netzwerkplattformen
ist, dass die Multimediaplattformen den Schwerpunkt auf eine bestimmte Art von Inhalt
(Multimedia) legen. So gibt es Multimediaplattformen, die sich beispielsweise auf Musik,
Videomaterial oder Bildmaterial fokussieren. (Schmidt, 2013)

Die Beliebtheit der Multimediaplattformen steigt seit der einfachen und giinstigen Zuganglichkeit
zu Digitalkameras oder Smartphones stetig. Sowohl Privatpersonen, als auch Fachleute kénnen
so Medien veroffentlichen und einer breiten Masse zuganglich machen. (Zarrella, 2010)

Viele Besucherinnen und Besucher von Multimediaplattformen nutzen diese, ohne Mitglied zu
sein, wenngleich es meistens Mitgliederfunktionen gibt. (Zarrella, 2010)

Die Abgrenzung, ob ein Social-Media-Kanal nun ein reines soziales Netzwerk, oder aber eine
Multimediaplattform ist, ist manchmal schwer festzulegen.

YouTube

Ein gutes Beispiel dafir ist die Videoplattform YouTube, auf welcher Videos hochgeladen werden
koénnen. Allerdings bietet YouTube auch Funktionen, die man den sozialen Netzwerken zuordnen
wirde. So kénnen dort YouTube-Kanale (analog zu Profilen) angelegt werden und diese Kanale
kdnnen untereinander abonniert werden. Auch das Gefallen oder Missfallen zu einem Video kann
von den anderen Benutzerinnen und Benutzern ausgedruckt werden. Kommentar- und
Nachrichtenfunktionen sind ebenfalls verfligbar. (Primbs, 2016)

Auch Opresnik & Yilmaz (2016) betonen, dass sich die 2005 gegrindete Videoplattform immer
weiter zu einem tonangebenden sozialen Netzwerk entwickelt. Mittlerweile hat YouTube Uber
eine Milliarde registrierter Mitglieder, die monatlich 6 Milliarden Stunden Videomaterial ansehen.
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Grabs, Bannour & Vogl (2017) prognostizieren, dass die Wichtigkeit von Videos in Social Media
weiterhin steigen wird. Interessant ist auch, dass YouTube mittlerweile als zweitgrofite
Suchmaschine der Welt qilt, da viele Internetnutzerinnen und -nutzer zu diversen
Themengebieten direkt auf YouTube suchen — und nicht etwa Uber Suchmaschinen, wie
beispielsweise Google.

Instagram

Eine weitere Mischform zwischen Multimediaplattform und sozialem Netzwerk ist Instagram,
welches ein digitales Fotoalbum anbietet. (Wolf, 2016)

sinstagram veréandert die Art, wie Mode gemacht, beworben und verkauft wird.
Marken und Kunden riicken eng zusammen.”
(Nieberding, 2014)

Instagram, 2010 zum ersten Mal von dessen Erfindern Kevin Systrom und Mike Krieger
verdffentlicht, ist anfangs nur als mobile Applikation fir Smartphones verfligbar gewesen. Spater
erfolgte die Implementierung einer Weboberflache. Uber die mobile Applikation kénnen Fotos und
Videos mit sogenannten Filtern Uberlagert und danach veréffentlicht werden. (Pettauer, 2015)

Instagram bietet ebenfalls Funktionen klassischer sozialer Netzwerke, wie Direktnachrichten,
Kommentare und das Verknipfen verschiedener Mitgliederprofile (hier Followerin/Follower
genannt). Auch das Gefallen eines Inhalts kann bei Instagram durch ein Herz-Symbol angegeben
werden.

Instagram nutzt des Weiteren stark die Funktionalitat der Hashtags, die mit einer Raute dargestellt
werden und als digitaler Ankerpunkt bzw. Schlagwort verwendet werden. (Nieberding, 2014) Die
Verschlagwortung mit Hashtags wird auch in anderen sozialen Netzwerk verwendet, wie
beispielsweise Facebook oder Twitter.

Instagram hat im Juni 2016 dber 400 Millionen monatlich aktive Mitglieder und liegt daher in den
Top Zehn der weltweit erfolgreichsten Social-Media-Kanale. (statista.com, Ranking der gréften
sozialen Netzwerke und Messenger, 2016a)

3.2.3 Blogs

Blogs, auch Weblogs genannt, sind eine weitere Form von Social Media, die im Internet weite
Verbreitung finden. Die Verfasserin und der Verfasser eines Blogs, auch Bloggerinnen und
Blogger genannt, fihren eine Art Tagebuch. Tageweise werden Beitrdge, Posts genannt,
veroffentlicht, welche sowohl private, als auch fachliche oder politisch motivierte Inhalte zum
Thema haben kénnen. Diese Beitrage sind zumeist chronologisch absteigend sortiert. (Schmidt,
2013)
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Kennzeichnend fur einen Blog ist, dass die Beitrage meist in der Ich-Form verfasst werden. Auch
Personen, die keinen journalistischen Hintergrund haben, kdnnen Blogs verfassen. Haufig sind
Blogs themenorientiert, wie zum Beispiel Reiseblogs, Lifestyleblogs oder Blogs, die Rezensionen
Uber Produkte einer bestimmten Kategorie veroéffentlichen. (Primbs, 2016)

Auch Blogs erflllen Vernetzungsfunktionen, so kann man einem Blog beispielsweise folgen —
was bedeutet, dass man per E-Mail Benachrichtigungen zu neuen Posts erhalt. Plattformen, die
das Bloggen erleichtern, wie zum Beispiel Blogger, ein Veroffentlichungstool von Google Inc.,
bieten zumeist auch die Mdglichkeit, Inhalte auf sozialen Netzwerken — hier Google+ - zu teilen.

Aulerdem bieten Blogs eine Kommentarfunktionalitat, sodass die Leserinnen und Leser sowohl
anonym, als auch mit einem Profil, Kommentare zu einem Post verfassen kdnnen. (Zarrella,
2010)

Blogs arbeiten auRerdem haufig mit Links (Verlinkungen auf andere Seiten oder andere Posts
auf demselben Blog) und mit Social Plug-Ins, wie beispielsweise Plug-Ins fir Facebook. (Zarrella,
2010)

Zarrella (2010) fuhrt aus, dass es das Prinzip des Blogs schon seit 1994 gibt, als dort von
Studentinnen und Studenten die ersten Web-Tageblicher in das WWW gestellt wurden. Im Laufe
der Jahre etablierte sich Blogging immer weiter und spricht dank mittlerweile verfigbaren
Blogsoftwares, wie beispielsweise WordPress oder Blogger, viele Internetnutzerinnen und -nutzer
an.

Die Dulmener Zeitung (2014) berichtet, dass es 2006 bereits mehr als 35 Millionen Blogs weltweit
gab, und deren Zahl 2014 auf Uber 173 Millionen Blogs angestiegen ist.

3.24 Microblogs

Ein Microblog, in der Literatur auch Liveblog genannt, ist eine spezielle Form von Blog, bei dem
es um Kurzmeldungen geht. Bei einem Microblog ist die Lange des Beitrags auf wenige Zeichen
eingeschrankt und die Beitrage sind oft durch Hashtags oder Verlinkungen strukturiert. (Schmidt,
2013)

Primbs (2016) nennt den ,live“-Charakter als wichtigen Punkt fir die Microblogs. Die Beitrage —
oder auch Fotos — werden in Echtzeit verdffentlicht. So kdnnen beispielweise Veranstaltungen
oder politische Ereignisse von den Benutzerinnen und Benutzern festgehalten und kommentiert
werden.

Selbst bei den Microblog-Plattformen herrscht der Vernetzungsgedanke vor: Auch dort missen
sich die Benutzerinnen und Benutzer Profile anlegen, kdnnen anderen Mitgliedern folgen und mit
diesen interagieren.

Eine starre Abgrenzung, ob ein Medium nun ein Microblog ist, ist teilweise schwierig, da auch
viele Social-Media-Kanale, wie beispielsweise Facebook oder Instagram, die Mdglichkeit bieten,
Echtzeitmeldungen zu verdffentlichen. Allerdings wird Facebook trotzdem dem klassischen
sozialen Netzwerk zugeordnet und Instagram den Multimediaplattformen, da die
Veroéffentlichungen tber Instagram immer mit Bildmaterial verknUpft sind.
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Twitter

Der bekannteste Microblogging-Anbieter ist Twitter, welcher 2006 von Twitter Inc. in den USA
gegrundet wurde. Die Grundidee hinter Twitter ist ein Echtzeithachrichtendienst. Twitter pragte
die Begriffe ,Tweets® — ein Post - und ,twittern“ — einen Post verdffentlichen. Ein Tweet ist bei
Twitter auf 140 Zeichen beschrankt. (Zarrella, 2010)

Twitter bietet eine Moéglichkeit zur Vernetzung bzw. Verknlpfung (genannt following) mit anderen
Mitgliedern, unter denen es auch berihmte Personlichkeiten gibt, und die Darstellung der eigenen
Person Uber ein Profil mit Biographie-Bereich. (Zarrella, 2010)

» [ witter ist die Echtzeit-Zeitung der Welt.”
(O'Reilly & Milstein, 2013, S. 21)

Die aktive monatliche Nutzerzahl fur Twitter belauft sich im Jahr 2016 auf 313 Millionen weltweit.
(statista.com, 2016¢)

Damit gehdrt Twitter zu den Top Zehn der meistgenutzten Social-Media-Kanale, wie auch
Facebook und Instagram.

3.2.5 Wikis

Ein Wiki ist eine Form von sozialem Medium, bei dem Wissen ausgetauscht werden kann. Das
Wissen kann sowohl fur einen beschrankten Nutzerkreis oder fiir die gesamte Online-Community
bereitgestellt werden. (Schmidt, 2013)

Wikipedia
Der bekannteste Wiki-Vertreter fir die gesamte Online-Community ist Wikipedia. Wikipedia

fungiert als Enzyklopadie und Nachschlagwerk, welches von der Online-Community bzw.
Autorinnen und Autoren befullt und gewartet wird. (Frerichs, 2016)

L,Der Name Wikipedia setzt sich zusammen aus Wiki (entstanden aus wiki,

dem hawaiischen Wort fiir ,schnell’), und encyclopedia,

13

dem englischen Wort fiir ,Enzyklop&die".
(Wikipedia.org, 2016a)

Da Wikipedia durch user-generated content (zu Deutsch: nutzergenerierte Inhalte) befillt wird,
sind die Artikel teilweise nicht einheitlich, die Zusammenarbeit der verschiedenen Autorinnen und
Autoren flihrt aber zu einer qualitativ hochwertigen Online-Enzyklopadie. (Walsh, Hass, & Kilian,
2011)
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Wikipedia gehdrt mittlerweile zu den meistgenutzten Internetseiten der Welt. Im Juli 2016 wurde
der 1.950.000ste Artikel erfasst — Wikipedia selbst prognostiziert, dass der 3.000.000ste Artikel
im Jahr 2023 veroffentlicht werden wird. (Wikipedia.org, 2016b)

3.2.6 Statistiken zu Social-Media-Kanalen und deren Nutzung

In den vorhergehenden Abschnitten wurden nun einige Formen von Social-Media-Kanalen
vorgestellt. Hinter all diesen Gattungsformen stehen mittlerweile bekannte Unternehmen und
Marken.

Nach Erhebungen durch Statista, einem deutschen Meinungsforschungsinstitut, zdhlen zu den
meistgenutzten Social-Medien-Kanalen, anhand deren monatlichen aktiven Mitglieder per Juni
2016 folgende Kanale:

= Facebook
= Tumblr
= Instagram
=  Twitter

Facebook hat 1,65 Milliarden monatlich aktive Mitglieder, an zweiter Stelle liegt die Blogging-
Plattform Tumblr mit 555 Millionen Mitgliedern. Danach folgen Instagram mit 400 Millionen
Mitgliedern und Twitter mit 313 Millionen Mitgliedern. (statista.com, 2016a)

Da sich die vorliegende Arbeit in weiterer Folge mit der Erforschung der Einkommensgenerierung
fur private Content-Erstellerinnen und -Ersteller Gber Social Media beschéftigt, ist auch die
Betrachtung aus Sicht der Unternehmen interessant.

Im Social Media Marketing Industry Report fur das Jahr 2016 benennen Unternehmen die in der
nachfolgenden Abbildung 1 ersichtlichen Social-Media-Kanéle. 93 % der befragten Unternehmen
gaben an, Facebook fir Social-Media-Aktivitdten zu nutzen. 76 % nutzen Twitter, 67 % LinkedIn
— ein Businessnetzwerk. Zirka die Halfte der befragten Unternehmen nutzt YouTube oder
Google+ zur Vernetzung mit lhren Kundinnen und Kunden, wahrend Instagram und Pinterest,
eine Multimediaplattform, 44 % bzw. 40 % nutzen. (Stelzner, 2016)

Dem Social Media Marketing Industry Report flir das Jahr 2016 ist ebenfalls zu entnehmen, dass
81 % der befragten Unternehmen deren traditionelle Marketingaktivitdten mit Social-Media-
Marketing ergénzen. 20 % der befragten Unternehmen nutzen Social Media bereits seit mehr als
funf Jahren. (Stelzner, 2016)

Als Grunde zur Nutzung der Social-Media-Kanale nennen die Unternehmen die erhohte
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit und den vermehrten Traffic (Datenverkehr auf der
Internetseite). AulRerdem kdnnen loyale Kundinnen und Kunden an das Unternehmen gebunden
werden und auch neue Interessentinnen und Interessenten angeworben werden. (Stelzner, 2016)
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NUTZUNG DER SOCIAL-MEDIA-KANALE
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Abbildung 1: Statistik des Social Media Industry Reports 2016 zur Haufigkeit der Nutzung eines Kanals (Stelzner, 2016)

Interessant ist auch die Befragung der Unternehmen zur fiir sie wichtigsten sozialen Plattform —
nur eine Plattform durfte genannt werden. Die nachfolgende Abbildung 2 veranschaulicht diese
Befragung, bei der 55 % der Unternehmen Facebook als wichtigstes Medium nannten. 18 % der
Unternehmen nannten das Businessnetzwerk LinkedIn als wichtigsten Social-Media-Kanal, nur
12 % wahlten Twitter. Uninteressanter scheinen YouTube und Instagram, die nur fir 4 % der
befragten Unternehmen die wichtigste soziale Plattform darstellen. Google+ mit 3 % und Pinterest
mit 2 % bilden das Ende des Befragungsrankings. (Stelzner, 2016)

Betrachtet man die Befragungen aus dem Social-Media-Marketing-Report 2016 und die
Nutzerstatistiken, so lassen sich Zusammenhange erkennen. So ist Facebook nicht nur der
Social-Media-Kanal mit den meisten monatlich aktiven Nutzern, sondern auch jenes soziale
Medium, dass von den Unternehmen als das Relevanteste erachtet wird.
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WICHTIGSTER SOCIAL-MEDIA-KANAL
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Abbildung 2: Statistik des Social Media Industry Reports 2016 zum wichtigsten Social-Media-Kanal (Stelzner, 2016)

3.3 Social-Media-Nutzertypen

Die vorangegangenen Abschnitte haben sich nun mit Social-Media-Kanadlen und deren
Nutzerzahlen auseinandergesetzt. Interessant ist auch die Betrachtung der Benutzerinnen und
Benutzer von Social-Media-Plattformen.

Hierzu gibt es sieben verschiedene Social-Media-Nutzertypen, die von Li & Bernof (2008)
erstmals erwahnt, und auch von Grabs, Bannour & Vogl (2017) aktuell wieder aufgegriffen
wurden:

= Creators

o Creators, zu Deutsch ,Kreative“, sind Personen, die die sozialen Netzwerke aktiv
mit Daten, wie Blogbeitragen oder YouTube-Videos, fillen.
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Critics

o Critics, zu Deutsch ,Kritiker, sind Personen, die Eintrdge anderer Personen
kommentieren, in Foren diskutieren oder an Wikis mitwirken. Critics schreiben oft
Erfahrungsberichte zu Produkten/Dienstleistungen.

Collectors

o Collectors, zu Deutsch ,Sammler”, sind Personen, die Beitrage und Newsletter
abonnieren und Inhalte anderer Benutzerinnen und Benutzer bewerten.

Conversationalists

o Conversationalists, zu Deutsch ,Diskutanten, sind Personen, die aktiv am
sozialen Netzwerk durch Statusmeldungen und Beitrage teilnehmen.

Joiners

o Joiners, zu Deutsch ,Teilnehmer”, haben Profile in sozialen Netzwerken und
besuchen diese.

Spectators

o Spectators, zu Deutsch ,Zuschauer, sind Personen, die Inhalte anderer
Benutzerinnen und Benutzer lesen bzw. ansehen.

Inactives

o Inactives, zu Deutsch ,Inaktive*, sind Personen, die keine Social-Media-
Nutzerinnen/Social-Media-Nutzer sind und nicht im Internet mitwirken.

Mit Hilfe dieser sieben Social-Media-Nutzertypen konnen Unternehmen oder Content-
Erstellerinnen und -Ersteller die eigene Zielgruppe analysieren. (Li & Bernof, 2008)

3.4 Zusammenfassung ,,Social Media und Web 2.0“

Das Kapitel 3 hat Social Media als eine Mdglichkeit zur Vernetzung verschiedener Individuen
Uber das WWW definiert. Social Media bewegt sich im Rahmen des Web 2.0 — unter welchem

man die Weiterentwicklung vom Web 1.0 hin zu einem Mitmachmedium versteht.

Die Literaturrecherche hat ergeben, dass es flnf groRe Gattungen von Social-Media-Kanalen

gibt:

Soziale Netzwerke
Multimediaplattformen
Blogs

Microblogs

Wikis
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Jedoch ist die exakte Abgrenzung bzw. Zuordnung eines Anbieters zu einer Gattung nicht immer
eindeutig moglich. So gibt es Anbieter, die zwar einer Gattung zugeordnet werden, allerdings
auch charakteristische Merkmale einer anderen Gattung haben.

Das Kapitel enthalt zudem einige statistische Zahlen zur Nutzung von Social Media und der
Bedeutung fur Unternehmen. Hier kristallisiert sich Facebook als das meistgenutzte soziale
Netzwerk heraus. Jedoch erfreuen sich auch andere Anbieter, wie Twitter, YouTube oder
Instagram reger Nutzung.

Das Kapitel schlie3t mit den sieben Social-Media-Nutzertypen nach Li & Bernoff ab.
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4 ONLINE-MARKETING

Marketing ist eine unternehmerische Aufgabe, die aus einem erfolgreichen Unternehmen nicht
mehr wegzudenken ist. Doch Marketing umfasst mittlerweile viel mehr, als nur die marktorientierte
Ausrichtung eines Unternehmens. Vielmehr wird Marketing zu einer Philosophie und dient nicht
nur mehr dem Verkauf der Unternehmensprodukte. (Bruhn, 2009)

Unternehmen gehen mit der Zeit, so auch deren Marketing, welches sich mittlerweile auch das
World Wide Web zu Nutze macht. Der Begriff des Online-Marketings scheint allgegenwartig,
weswegen sich dieses Kapitel mit dem Begriff auseinandersetzt.

Dieses Kapitel dient als theoretische Grundlage fur die praktische Forschungsarbeit.

4.1 Begriffsdefinition ,,Online-Marketing“

Online-Marketing definiert sich Uber die marktorientierten Aktivitdten, die Uber das Internet
organisiert und implementiert werden. Dabei stitzt es sich besonders auf die Kommunikation und
Distribution. Das Online-Marketing setzt das Internet ein, um die Produkte eines Unternehmens
zu bewerben und zu platzieren. (Kreutzer, 2016)

Kreutzer (2016) weist ebenfalls darauf hin, dass Online-Marketing nicht nur das Internet nutzen
kann, sondern auch mit klassischen Marketingmethoden und Vertriebswegen kombiniert werden
sollte. Unter klassischen Vertriebswegen (Offline-Kommunikation) versteht man beispielsweise
Postwurfsendungen, Fernsehwerbungen oder Annoncen.

Lammenett (2009) betrachtet in seinem Werk ,Praxiswissen Online-Marketing“ sowohl die
Begriffsdefinition aus Sicht traditioneller Marketingspezialisten, als auch aktuellere, zeitgemale
Definitionen. Nach jungerer Literatur soll das Marketing mit der Zeit gehen und eingetretene Pfade
verlassen. Im Gegensatz dazu sei laut klassischer Literatur das Online-Marketing nur ein neues
Mittel zum Zweck.

In Bezugnahme auf Kapitel 3 Iasst sich feststellen, dass die Entwicklungen von Social Media und
Web 2.0 das Marketing durch die einfache, weltweite Vernetzung unterstitzen. Wenngleich sich
aber auch die Kundin und der Kunde stark in den Marketingprozess einmischt, siehe Abschnitt
4.2.1, und diesen sowohl positiv, als auch negativ, beeinflussen kann.

Der Social Media Marketing Industry Report fur das Jahr 2016 bestatigt, dass
Marketingaktivitaten im Online-Bereich fur Unternehmen von héchstem Interesse sind und neben
dem klassischen Marketing eine immer gréRere Rolle spielen. (Stelzner, 2016)
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4.2 Bereiche des Online-Marketings

Das Online-Marketing lasst sich in verschiedene Bereiche untergliedern (Groissberger, 2016):

Social-Media-Marketing
Affiliate-Marketing
E-Mail-Marketing
Suchmaschinen-Marketing

Mobile-Marketing

Erganzt werden kann diese Aufzahlung noch um Online-Pressearbeit (Lammenett, 2009) und
Bannerwerbung (Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015).

Einer Statistik aus dem Jahre 2013 zu Folge - veréffentlicht durch das Onlineportal Statista.com
(2013) - bei welcher Marketingverantwortliche zur Bedeutung der verschiedenen Bereiche des

Online-Marketings befragt wurden, hat Suchmaschinen-Marketing den héchsten Stellenwert fir
die befragten Unternehmen mit Gber 120 Nennungen. Als weitere wichtige Faktoren wurden das
E-Mail-Marketing mit Uber 45 Nennungen und das Social-Media-Marketing mit Gber 30
Nennungen aufgezahlt. Die nachfolgende Abbildung 3 stellt diese Umfrage dar.
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Abbildung 3: Umfrage zur Bedeutung der Online-Marketing-Bereiche (statista.com, 2013)
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4.21 Social-Media-Marketing

Aufgrund der Ausrichtung dieser Arbeit soll nun im Folgenden das Social-Media-Marketing ins
besonders naher betrachtet werden.

L~Social-Media-Marketing meint Marketingaktivitaten, die auf Basis sozialer Medien und
Netzwerke betrieben werden.”

(Groissberger, 2016)

Somit stellt Social-Media-Marketing eine Form des Werbens flir Produkte bzw. Dienstleistungen
uber soziale Netzwerke dar. Die Aufgabe des Social-Media-Marketings ist es, das WWW bzw.
die sozialen Netzwerke optimal zu nutzen. (Weinberg, 2011)

In den vergangenen Jahren kristallisierte sich das Social-Media-Marketing als wichtige und
anerkannte Disziplin im Marketing-Mix heraus. (Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)

Weinberg (2011) legt dar, dass Social-Media-Marketing vor allem bei jlingeren Zielgruppen
wirkungsvoller als traditionelles Marketing ist, da die jlingere Zielgruppe alltdglich mit sozialen
Netzwerken in Kontakt steht.

Social-Media-Marketing kann ebenfalls zur Analyse aktueller Gegebenheiten herangezogen
werden. Als Basis dazu dient der Kontakt zwischen einer Marke und der Zielgruppe. (Eilers, 2014)

Hierbei sei hervorzuheben, dass Social Media diesen Kontakt als ,Many-To-Many-
Kommunikation® herstellt, was bedeutet, dass viele Benutzerinnen und Benutzer Beitrage beliebig
vervielfaltigen (teilen) und verandern kdnnen. (Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)

Zarrella (2010) empfiehlt beim Einsatz von Social-Media-Marketing, die genutzten Social-Media-
Kanale stets zu Giberwachen — auch die Uberwachung der Konkurrenz kann sinnvoll sein. Gerade
im Hinblick auf die oben erwahnte Many-To-Many-Kommunikation sollten Unternehmen oder
Content-Erstellerinnen und -Ersteller deren Inhalte Gberwachen.

Wichtig ist, nicht auf die Kreativitat zu vergessen, um die Online-Community auf die eigenen
Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu machen. Sind alle Social-Media-Aktivitaten
interessant und aufeinander abgestimmt, ist eine wichtige Voraussetzung fur den Erfolg einer
Kampagne geschaffen. (Zarrella, 2010)

Das Streben nach Kreativitat gilt fir Unternehmen und Privatpersonen gleichermalen, denn im
Endeffekt entscheidet der Content, ob dieser in sozialen Netzwerken angenommen, kommentiert
oder geteilt wird und sogenannten ,Traffic* erzeugt — Social-Media-Marketing kann guten Content
nicht ersetzen. (Singer, 2016)

Social Media muss als Moglichkeit angesehen werden, mit Interessentinnen und Interessenten,
Kundinnen und Kunden oder anderen Stakeholdern in Dialog zu treten; Social-Media-Kanale
durfen nicht als reiner Werbekanal gesehen werden. (Kreutzer, 2016)
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Kreutzer (2016) zeigt auf, dass soziale Beziehungen zwischen den Nutzerinnen und Nutzern
hierarchischer Natur sein kdnnen, er nennt dies ,Meinungsfihrer-Meinungsfolger-Beziehungen®.
Die Wichtigkeit liegt darin, dass Informationen von ,Meinungsfihrern“ an ,Meinungsfolger® Gber
die sozialen Medien weitergegeben werden kénnen.

Dies spiegelt sich auch im ,Social Feedback Cycle® wieder.

Social Feedback Cycle

Der ,Social Feedback Cycle* von Evans (2010) stellt die Kundenintegration im modernen
Marketingprozess dar. Mittlerweile werden bei vielen Produkten oder Dienstleistungen vorab von
der Interessentin und dem Interessenten Informationen eingeholt. Durch Web 2.0 und Social
Media sind allerdings nicht nur Informationen vom vertreibenden Unternehmen verfugbar,
sondern auch jene von Kundinnen und Kunden, die deren Produkterfahrungen o6ffentlich teilen.

Die Abbildung 4, die die Idee des Social Feedback Cycles nach Evans (2010) veranschaulicht,
zeigt auf, dass es grundsatzlich zwei Einflussbereiche fiir die potentielle Kundin und den
potentiellen Kunden gibt. Besonderes Augenmerk ist auf die Schleife zwischen ,Talk* und
,Consideration® zu legen — an dieser Stelle bildet die Meinung einer Kauferin und eines Kaufers
einen Impuls fir die potentielle Kundin und den potentiellen Kunden. Dieser Impuls kann
negativer oder positiver Natur sein und die Kaufentscheidung malfgeblich beeinflussen.

Awareness

Social Feedback Cycle

MARKETER GENERATED

USER GENERATED

Abbildung 4: The Social Feedback Cycle nach Evans (2010)

Der Social Feedback Cycle ist interessant, da Informationen tber soziale Medien unkompliziert
und jederzeit eingesehen werden kdnnen. Es wird eine neue soziale Konnektivitdt zwischen
Kauferinnen und Kaufern und einem Unternehmen bzw. einer Marke gebildet. (Evans, 2010)

21



Online-Marketing

Evans (2010) betont, dass bei Social-Media-Marketing die Kundin und der Kunde online animiert
werden missen — das Unternehmen muss die neue Rolle der Kundin und des Kunden verstehen
und deren Wichtigkeit anerkennen.

Social Commerce Strategy Roadmap

Das Management des Social-Media-Marketings erfolgt als strategische Planung. Olbrich, Schultz
& Holsing (2015) empfehlen die Planung anhand der ,Social Commerce Strategy Roadmap®.
Anhand dieser Roadmap kann ein Plan fir eine individuelle Social-Media-Marketingstrategie
entwickelt werden.

Abbildung 5 veranschaulicht die Social Commerce Strategy Roadmap. Der erste Schritt ist die
Analyse der Zielgruppe, die Festlegung der Strategie und der Ziele. Die Markenwerte und die
Wettbewerber werden analysiert. Als Resultate werden die relevanten Social-Media-Kanale
festgelegt, sowie die Tools, Uber welche die Kanale bespielt werden. Die Roadmap soll schlieRlich
dazu fuhren, dass alle Ressourcen und Anforderungen aufeinander abgestimmt eingesetzt
werden koénnen. (Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015)

Analyse

Social Commerce Strategy Roadmap

Resultate

Abbildung 5: Social Commerce Strategy Roadmap nach Olbrich, Schultz & Holsing (2015)

Die drei Social-Media-Klassen

Kreutzer (2016) strukturiert Social Media zu Marketingzwecken in drei verschiedenen Klassen:
= Owned media
= Paid media
= Earned media

Liegt die Verantwortung bei dem betreibenden Unternehmen, so wird von owned media
gesprochen. Dazu zahlen die Unternehmenswebsite, der Onlineshop oder die Social-Media-
Accounts des Unternehmens. Owned media wird bewusst und zielorientiert vom Unternehmen
im Rahmen des Social-Media-Marketings mit Content gefillt. (Kreutzer, 2016)
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Die zweite Klasse paid media ist der Zukauf von Content Uber Drittanbieter. Darunter fallen unter
anderem kostenpflichtige Werbeanzeigen und Banner in sozialen Kanalen, oder auch bezahlte
Artikel auf unternehmensfremden Seiten. (Kreutzer, 2016)

Earned media ist die dritte Klasse von Social Media und stellt Inhalte im WWW dar, die das
Unternehmen verdient hat. Earned media sind Inhalte, die von der Online-Community erzeugt
wurden — getriggert durch Aktivitdten des Unternehmens, seien es positive oder negative Trigger.
Beispiele hierfir sind Blogposts auf unternehmensfremden Blogs tUber das Unternehmen und
dessen Produkte/Dienstleistungen oder geteilte Beitrage in sozialen Netzwerken. (Kreutzer,
2016)

Aus Sicht von privaten Content-Erstellerinnen und -Erstellern kénnten paid media und earned
media von Interesse sein, da sie diese Social-Media-Klassen produzieren kénnen. Aus dem
privaten Interesse heraus und im Falle von hoher Begeisterung oder Enttauschung Uber ein
Produkt/eine Dienstleistung werden diese Content Uber Unternehmen erstellen. Treten die
Unternehmen an die Content-Erstellerinnen und -Ersteller heran, konnen die Unternehmen diese
auch fur Inhalte bezahlen.

Grundsatze des erfolgreichen Social-Media-Marketings

Grabs, Bannour & Vogl (2017) haben zehn Grundsatze erarbeitet, die zu erfolgreichen Social-
Media-Kanalen bzw. zu erfolgreichem Social-Media-Marketing fuhren kénnen:

1. Ziel von Unternehmen oder privaten Content-Erstellerinnen und -Erstellern ist oft das
Erreichen einer groRen Reichweite, jedoch soll als erster Schritt eine Social-Media-
Strategie aufgesetzt werden, bevor rein die Reichweite betrachtet wird. Die Reichweite
allein sagt nicht zwingend etwas Uber die Qualitat des Social-Media-Inhalts aus.

2. Um sinnvollen Social-Media-Content fur die Community zu erstellen, muss aktiv
zugehdrt werden. Die Community gibt meist aktiv Feedback — dieses sollte beobachtet
und verarbeitet werden.

3. Da Social Media vor allem ein Unterhaltungsmedium ist, sollen Inhalte
Unterhaltungswert haben.

4. Vor allem Unternehmen sollen darauf achten, dass die Benutzerinnen und Benutzer
im Fokus stehen, da es bei erfolgreichem Social-Media-Marketing darum geht, einen
Nutzen fur die Benutzerinnen und Benutzer zu generieren.

5. Im Internet geht es um Zeitaktualitat und Relevanz, weswegen aktuelle Themen der
Community rasch aufgegriffen werden sollen. Insbesondere Unternehmen sollen auf
Fragen der Community reagieren.

6. Wichtig ist, nicht unbedacht zu handeln, da alle Daten, die einmal im WWW
veroffentlicht wurden, nur schwer wieder zu I6schen sind. Daher sollte stets Uberlegt
gehandelt werden — insbesondere, bei der Reaktion auf Kritiken oder beim Aufgreifen
von gesellschaftlich heiklen Themen.
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7. Bestandigkeit in einer Social-Media-Strategie fuhrt zu Erfolg. Au3erdem sollen so viele
Kanale wie noétig mit relevanten Inhalten bespielt werden.

8. Spam (ungewollte Nachrichten) hinterlassen bei der Community ein negatives
Empfinden, weswegen Spam auch auf Social Media nicht verschickt werden sollte.
Erfolgreiche Social-Media-Inhalte mussen Kundennutzen erzeugen — siehe Punkt 4.

9. Authentizitdt ist ebenfalls ein erfolgreicher Faktor in Social-Media-Kanalen. Als
authentisch wird Content empfunden, der nicht gestellt ist und zur jeweiligen Content-
Erstellerin/zum jeweiligen Content-Ersteller passt.

10. Social Media bezieht sich auf Vernetzung und Gemeinsamkeit, weswegen durch
Zusammenarbeit mit anderen Social-Media-Personen Mehrwert generiert werden
kann.

Diese zehn Grundséatze konnen sowohl fur Unternehmen, die lhre Produkte bewerben wollen, als
auch fur Privatpersonen, die gute Inhalte bereitstellen wollen, herangezogen werden.

4.2.2 Affiliate-Marketing

Affiliate-Marketing beschreibt eine Kooperation zwischen einem sogenannten affiliate und einem
Unternehmen. Das Unternehmen schaltet Werbung iber die affiliates (andere Unternehmen oder
Content-Erstellerinnen und -Ersteller). Ziel ist es, dass von der Seite des affiliates aus, andere
Internetbenutzerinnen und -benutzer auf die Seite des werbetreibenden Unternehmens gelangen.
Dieser Vorgang wird monetar vergltet. (Walsh, Hass, & Kilian, 2011)

Die nachfolgende Abbildung 6 veranschaulicht die Funktion des Affiliate-Marketings. Das
werbetreibende Unternehmen schaltet Werbung (dies kdnnen beispielsweise Banner oder Links
sein) auf der Seite des affiliates. Die potentielle Kundin und der potentielle Kunde nutzen die Seite
des affiliates (blau dargestellt) und klicken schlieRlich auf das Banner oder den Link des
werbetreibenden Unternehmens. Dieses wiederum vergutet den affiliate.

Affiliate-Marketing ist somit eine Vertriebskooperation, eine Art Partnerprogramm. Es gibt eigene
Affiliate-Netzwerke um die Vorgange zu erleichtern und zu optimieren, die zumeist fir das B2C-
Marketing (Business-To-Consumer-Marketing) interessant sind. (Kreutzer, 2016)

Die Affiliate-Netzwerke werden haufig von Affiliate-Vermittlern betrieben. Das sind Unternehmen,
die in Affiliate-Prozesse zwischen die affiliates und die werbenden Unternehmen geschalten sind,
sodass die affiliates und die werbenden Unternehmen jeweils Vertrage mit dem Affiliate-Vermittler
haben. (Singer, 2016)

Anzumerken ist, dass Affiliate-Marketing fur die Kundin und den Kunden nicht zwingend
,Sichtbare Werbung® ist. (Opresnik & Yilmaz, 2016)
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Abbildung 6: Grafische Darstellung "Affiliate-Marketing”

Das Ziel des Affiliate-Marketings aus Sicht des werbetreibenden Unternehmens liegt in der
Steigerung der Reichweite im Internet; und im besten Falle werden neue Kundinnen und Kunden
zum Kauf bewogen. Der affiliate selbst profitiert durch einen Werbeerl6s. (Kreutzer, 2016)

Zur Vergutung des affiliates gibt es verschiedene Modelle. Drei gange Modelle werden hier nach
Kreutzer (2016) kurz erlautert:

= Pay per sale
= Pay per click
= Pay per sign-up

Bei pay per sale wird die Provision an den affiliate ausgezahlt, wenn ein Kauf zwischen dem
werbetreibenden Unternehmen und der Kundin/dem Kunden zu Stande gekommen ist. Bei pay
per sign-up erfolgt eine Auszahlung, wenn die Kundin/der Kunde sich beim werbetreibenden
Unternehmen registriert — beispielsweise Uber eine Newsletteranmeldung. Pay per click vergutet,
wie der Name schon sagt, dann, wenn das Banner oder der Link des werbetreibenden
Unternehmens angeklickt werden. (Kreutzer, 2016)

Affiliate ist fUr die vorliegende Arbeit interessant, da hier monetare Wertschépfung fur die Content-
Erstellerinnen und -Ersteller erzielt werden kann. Affiliate-Angebote als Content-Erstellerin und -
Ersteller einzusetzen, ist von technischer Seite aus sehr einfach und kann mit wenig Aufwand
betrieben werden. (Singer, 2016)
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4.2.3 E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist eine Form des Direktmarketings, bei dem E-Mails mit Marketinginhalten an
Empfangerinnen und Empfanger verschickt werden. Die E-Mails kdnnen an potentielle
Kundinnen und Kunden gesendet werden, sowie auch an Bestandskundinnen und -kunden.
(Kreutzer, 2016)

Nach Kreutzer (2016) nimmt die Relevanz des E-Mail-Marketings stetig zu, weil man tber vier
Milliarden Menschen weltweit per E-Mail erreichen kann.

Olbrich, Schultz & Holsing (2015) weisen jedoch darauf hin, dass viele E-Mail-Empfangerinnen
und -Empfanger zu viele ungewollte E-Mails (sogenannte Spam-E-Mails) bekommen und daher
E-Mails ein negatives Empfinden auslésen kénnen.

E-Mails, die als sogenannte Newsletter verschickt werden, werden von E-Mail-Empfangerinnen
und -Empfangern meist bewusst angefordert. Ein interessanter Aspekt ist also, dass bei gewollten
E-Mails die Empfangerin und der Empfanger bewusstes Interesse an einer Sache oder einem
Unternehmen haben. Somit kénnen mit Newslettern direkt interessierte Empfangerinnen und
Empfanger kontaktiert werden. (Singer, 2016)

Mit Newslettern kann die Kundenkommunikation zudem regelmaRiger (taglich, wochentlich, etc.)
gestaltet werden, und die Newsletter kdnnen an verschiedenste Zielgruppen angepasst werden.
(Kreutzer, 2016)

Neben den Newslettern gibt es noch drei weitere Arten von E-Mails im E-Mail-Marketing nach
Kreutzer (2016): Transaction-E-Mails, After-Sales-E-Mails und Trigger-E-Mails. Als Transaction-
E-Mails werden E-Mails bezeichnet, welche zwischen den Kunden und dem Unternehmen
aufgrund von konkreter Aktionen gesendet werden — beispielsweise Bestellbestatigungen,
Lieferbestatigungen oder Ahnliches. Diese dienen oft dazu, den Kunden Einblick in die Prozesse
des Unternehmens zu geben bzw. den Fortschritt einer Transaktion anzuzeigen. Die After-Sales-
E-Mails im Gegenzug bezeichnen E-Mail-Verkehr, welcher nach einem Kauf stattfindet —
beispielsweise Pflegehinweise zu einem gekauften Produkt. Trigger-E-Mails sollen eine
bestimmte Aktion beim Kunden auslésen — zum Beispiel den Kauf eines beworbenen Produktes.

Nach Singer (2016) sollte E-Mail-Marketing als wichtiges Instrument angesehen werden, denn
Uber E-Mails kann die Community kostenglinstig (keine Portokosten, keine Druckkosten)
kontaktiert werden.

Olbrich, Schultz & Holsing (2015) geben jedoch zu bedenken, dass E-Mail-Adressen zuerst
beschafft werden missen, denn es bedarf der Einwilligung der Empfangerinnen und Empfanger,
wenn E-Mail-Adressen gewerblich genutzt werden sollen.
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4.2.4 Suchmaschinenmarketing

Unter Suchmaschinenmarketing versteht man die Generierung von Klicks von Kundinnen und
Kunden Gber Suchmaschinen. (Lammenett, 2009)

Ziel des Suchmaschinenmarketings ist es, Uber Suchmaschinenoptimierung (kurz SEO) und
Suchmaschinenanzeigen (kurz SEA) das eigene Unternehmen im Suchergebnis bestmdglich zu
platzieren. Bei einer Suche nach einem Begriff bedeutet dies also, dass das Suchergebnis zum
Unternehmen weiter oben in der Trefferliste angezeigt werden soll. (Kreutzer, 2016)

,Die Suchmaschinenoptimierung stellt ein Muss fiir jedes Unternehmen dar. Unabhéngig
davon, ob dieses online oder offline verkauft, ist die leichte Auffindbarkeit im Netz
sicherzustellen.”

(Kreutzer, 2016, S. 92)

Singer (2016) betont auch die Wichtigkeit flr private Content-Erstellerinnen und -Ersteller, da im
WWW verdéffentlichte Inhalte ohne gute SEO nicht gefunden werden kénnen.

Die Optimierung kann in zwei wichtige Teilbereiche gegliedert werden (Markgraf, 2016):
= On-Page-Optimierung
= Off-Page-Optimierung

On-Page-Optimierung beschaftigt sich mit der Optimierung des Seiteninhalts durch die
Seiteninhaberin und den Seiteninhaber, wahrend sich Off-Page-Optimierung mit indirekten
Relationen zu einer Seite beschaftigt. Die Off-Page-Optimierung ist somit nicht direkt
beeinflussbar — Algorithmen der Suchmaschinenanbieterinnen und -anbieter messen die
Reputation der Seite. (Schwarz, 2012)

Beispiele flir On-Page-Optimierung sind die Bearbeitung von Suchbegriffen (oft keywords
genannt), Inhalten, Ladezeiten oder Tags. Off-Page-Optimierungsbeispiele sind die Verwaltung
von backlinks oder Domains, oder auch ,Social Signals®. (Kreutzer, 2016)

Ein weiterer Bereich der Off-Page-Optimierung, der immer weiter an Bedeutung gewinnt, ist die
sogenannte ,Social SEO®. Hier werden verschiedene Inhalte, im Speziellen in sozialen Medien,
bertcksichtigt. Dazu gehéren zum Beispiel Kommentare, Gefallt-Mir-Angaben oder
Erwahnungen. Die Suchmaschine Google pruft diesen sogenannten ,Social Buzz“ und daher
flieBt auch dieser in das Ranking im Suchergebnis ein. (Kreutzer, 2016)

Um zu erfahren, wie gut die eigene Website hinsichtlich SEO oder Social SEO ist, gibt es
mittlerweile einige kostenfreie Tools im Internet, die die wichtigsten Grundlagen abprifen.
(Kreutzer, 2016)

Grundséatzlich ist es kostenlos, von einer Suchmaschine gefunden zu werden. Jedoch ist SEO an
sich mit Aufwanden gekoppelt: Die Verbesserung der Auffindbarkeit einer Seite ist oft mit hohen
personellen oder finanziellen Ressourcen verbunden, da hierfir Spezialistinnen und Spezialisten
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bendtigt werden. Zusatzlich dazu koénnen in Suchmaschinen oftmals kostenpflichtige
Werbeanzeigen geschalten werden. (Kreutzer, 2016)

Das Search-Engine-Advertising (SEA) steht fir das Schalten von kostenpflichtigen
Werbeanzeigen in Suchmaschinen. In der Literatur ist dies auch als Keyword-Advertising zu
finden. Bei SEA wird Werbung im Suchergebnis, meist am Anfang oder am Ende des
Suchergebnisses, angezeigt. Solche Anzeigen sind — im Gegensatz zu klassischen
Anzeigeschaltungen — oft sinnvoll, da diese nur Personen angezeigt werden, die zum Thema der
Anzeige bereits Suchanfragen absetzen, wodurch ein gewisses Interesse an der Sache
vorausgesetzt werden. (Kreutzer, 2016)

Im Rahmen von SEA kann zwischen Anzeigen, aufgrund von gesuchten Woértern, und Anzeigen,
aufgrund eines bestimmten Inhalts, unterschieden werden. (Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015)

Die wichtigste Suchmaschine im deutschsprachigen Raum ist Google der Google Inc. Es gibt
aber noch weitere Anbieter, wie beispielsweise Yahoo, Ask oder Bing. (SEO united GmbH , 2016)

4.2.5 Mobile-Marketing

Mobile-Marketing, in einigen Fachblchern auch ,Mobile Commerce® genannt, fokussiert sich auf
Marketing Uber mobile Endgerate. Voraussetzung ist, dass die mobilen Endgerate Zugang zum
WWW haben. (Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015)

Mobile-Marketing zeichnet sich durch Ortsunabhangigkeit aus, da die Kundin und der Kunde von
uberall Content aufrufen kdnnen — unter der Voraussetzung der Anbindung an das WWW.
(Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015)

Fur die anbietenden Unternehmen ist auch so genannte ,location based social network® von
Interesse, da der Standort einer potentiellen Kundin und eines potentiellen Kunden oftmals tber
das mobile Endgerat mittels GPS ermittelt werden kann. Standortbasiert kbnnen dann bestimmte
Artikel oder Angebote angepriesen werden. (Olbrich, Schultz, & Holsing, 2015)

Kreutzer (2016) hebt hervor, dass mobile Endgerate, im speziellen Smartphones, ein sehr
personlicher Zugang zu den Kundinnen und Kunden sind, da diese im Regelfalle blof3 von einer
Person genutzt werden. AuRerdem ist der Zugang zu verschiedensten Angeboten von digitalen
Kundenkarten bis zu Bezahlungsmaoglichkeiten von hoher Wichtigkeit.

Nach Olbrich, Schultz & Holsing (2015) hat Mobile-Marketing grof3e Zukunftspotentiale, da die
Offline-Kanale eines Unternehmens durch Mobile-Marketing erganzt werden kénnen.

Kreutzer (2016) definiert insgeamt vier Anwendungsmaoglichkeiten fur Mobile-Marketing:
= Informationsibermittlung
= |nformationsgewinnung
= Mobiler Verkauf/mobile Auslieferung von Angeboten

= Mobiler Verkauf von realen Angeboten
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Die Informationstibermittiung von Unternehmen an Empfangerinnen und Empfanger wird auch
als ,mobile Display-Werbung“ bezeichnet. Informationen und Werbungen kénnen iber mobile
Endgerate an die Kundinnen und Kunden gebracht werden, vor allem unter Berucksichtigung des
Standortes — wie eingangs erwahnt. Unter Informationsgewinnung fallt einerseits auch wieder der
Standort — andererseits kdnnen durch Umfragen oder Gewinnspiele weitere Informationen tUber
die Kundinnen und Kunden eingeholt werden. (Kreutzer, 2016)

Der mobile Verkauf umfasst den Verkauf von virtuellen Produkten/Dienstleistungen oder realen
Produkten/Dienstleistungen. Beispiele fir virtuelle Produkte sind Musikstlicke oder Zeitschriften,
welche am mobilen Endgerat gekauft und anschlielend auch aufgerufen werden kénnen.
Beispiele flr den mobilen Verkauf realer Produkte sind der Einkauf eines Bustickets Uber eine
App oder die Reservierung eines Fluges. All diese Transaktionen fallen unter den Uberbegriff des
Mobile-Commerce. (Kreutzer, 2016)

Olbrich, Schultz & Holsing (2015) rdumen Mobile-Marketing einen wichtigen Standpunkt im
integrierten Marketing ein. Mobile-Marketing hebt die Grenzen zwischen der digitalen und
anlogen Welt auf und bietet sowohl den Unternehmen, als auch den Kundinnen und Kunden,
neuartige Angebote und weitreichende Moglichkeiten.

4.3 Zusammenfassung ,,Online-Marketing“

In Kapitel 4 wurde nun der Begriff des Online-Marketings als die Summe der marktorientierten
Aktivitadten, die das Internet zur Bewerbung von Angeboten nutzen, definiert. Online-Marketing
orientiert sich stark an aktuellen Geschehnissen im Bereich des Web 2.0 und Social Media.

Folgende Bereiche des Online-Marketings wurden beschrieben:
1. Social-Media-Marketing
2. Affiliate-Marketing
3. E-Mail-Marketing
4. Suchmaschinen-Marketing
5. Mobile-Marketing

Durch Einsatz der richtigen Online-Marketing-Bereiche, passend zum Angebot von Unternehmen
oder Content-Erstellerinnen und -Erstellern, kann klassisches Marketing erganzt werden.
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5 AUTHENTIZITAT UND INFLUENCER-MARKETING

Da sich die vorliegende Arbeit im Speziellen mit Wertschdpfung von (privaten) Content-
Erstellerinnen und -Erstellern auseinandersetzt, soll in diesem Kapitel nun der Bogen zwischen
Social-Media-Nutzung von Privatpersonen und Unternehmen gespannt werden.

Mittlerweile sind die meisten Marketerinnen und Marketer auf Social Media angewiesen — eine
Tatsache, die vor einigen Jahren noch als futuristisch galt. (FaBmann & Moss, 2016)

Influencer-Marketing und authentische Kooperationen zwischen Privatpersonen und
Unternehmern sind heutzutage im Internet nicht mehr wegzudenken. Daher sollen in diesem
Kapitel Kooperationen, Authentizitdt und Influencer-Marketing betrachtet werden.

5.1 Begriffsdefinition ,,Kooperation“

Eine Kooperation ist eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen oder Personen, welche eine
festgelegte Dauer hat und definierte Ziele verfolgt. (Mecke & Weerth, 2017)

Ziel einer offentlichen Kooperation im Internet ist oft die Erweiterung einer Online- bzw. Social-
Media-Community. Mit Kooperationspartnerinnen und -partnern kann und soll der Community des
jeweiligen Gegenubers ein Mehrwert erbracht werden. (Opresnik & Yilmaz, 2016)

Kooperationen kongruieren mit der Domane ,Influencer-Marketing®, welche in Abschnitt 5.3 néher
erlautert wird.

5.2 Begriffsdefinition ,,Authentizitat*

,Medial platzierte Botschaften werden Unternehmen nicht mehr unbesehen ,abgekauft . “

(Zarrella, 2010, S. 5)

Authentizitat 1asst sich mit den Synonymen ,Echtheit’, ,Glaubwirdigkeit* oder auch ,Individualitat®
gleichsetzen. Authentizitat ist aufgrund sich stetig dndernder Umgebung ein dynamisches
Konzept. (Burmann & Schallehn, 2010)

Opresnik & Yilmaz (2016) nennen die Begriffe ,Authentizitat® und ,Ehrlichkeit* im Rahmen von
Marketing und sozialen Medien in einem Atemzug, was sich auch mit der oben genannten
Definition nach Burmann & Schallehn deckt: Beides muss in sozialen Medien gegeben sein, um
die Meinungsbildung uber ein Unternehmen, eine Marke oder eine Content-Erstellerin bzw. einen
Content-Ersteller nicht negativ zu beeinflussen.

Dies wurde auch kurz in Abschnitt 4.2.1 im Rahmen der zehn Grundsatze des erfolgreichen
Social-Media-Marketings festgehalten.

30



Authentizitat und Influencer-Marketing

Markenauthentizitdt als Nutzenversprechen definiert sich dariber, dass eine Marke in der
Offentlichkeit so dargestellt wird, wie diese tatsachlich auch ist. Ziel von Markenauthentizitat ist
ein Vertrauensaufbau zu den Kundinnen und Kunden. (Schitz, 2016)

Dieser Grundsatz lasst sich auch auf private Content-Erstellerinnen und -Ersteller umlegen:
Inhalte jener wirken umso authentischer, umso naher sie an der Realitat orientiert sind.

Authentische Inhalte im Internet kénnen viral gehen, also grof¥flachig und schnell enorme
Reichweite erreichen. (Goldapp, 2016)

Erstellt also jemand auf sozialen Medien authentische, ansprechende Inhalte, die andere
Nutzerinnen und Nutzer so wertig finden, dass sie diese teilen und kommentieren, kénnen virale
Inhalte entstehen. (Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)

Zarella (2010) schreibt ebenso, dass kreative und interessante Inhalte Voraussetzung fur Social-
Media-Erfolg sind — wie bereits in Abschnitt 4.2.1 festgehalten.

5.3 Influencer-Marketing

Als influencer werden meinungsfiihrende Personen bezeichnet, welche die Entscheidungen
anderer Personen beeinflussen. (Salzig, 2015)

Vor allem in sozialen Medien bzw. im Web 2.0 haben influencer eine gro3e Auswirkung, da es
hier die sogenannten ,Meinungsfihrer-Meinungsfolger-Beziehungen® gibt — wie in Abschnitt 4.2.1
bereits erlautert. (Kreutzer, 2016)

Influencer-Marketing ist also die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und den influencern.
Die influencer kdnnen Produkte oder Dienstleistungen authentisch in ein besseres Licht riicken.
Allerdings mussen fur das jeweilige Produkt/die jeweilige Dienstleistung auch die passenden
influencer kontaktiert werden. (Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)

Grabs, Bannour & Vogl (2017) nennen drei verschiedene Moglichkeiten zur langfristigen
Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und influencern, im speziellen auf der Videoplattform
YouTube:

= Crossmediale Kooperation: Der influencer tritt in einer Werbekampagne auf, wie
beispielsweise einer Fernsehwerbung.

= Testimonials: Der influencer wirbt als Testimonial fur ein Produkt — beispielsweise mit
einer Rezension auf einer Internetseite oder mit einem Werbevideo bei der Verwendung
eines Produktes auf YouTube.

= Produktplatzierung: Der influencer wird dafur vergutet, ein Produkt aktiv in einen Social-
Media-Beitrag, wie beispielsweise ein YouTube-Video, einzupflegen.

Influencer-Marketing beschrankt sich jedoch nicht nur auf Videoplattformen — vor allem auf
Instagram oder Blogs ist Influencer-Marketing ein relevantes Thema. Auch auf anderen Social-
Media-Kanalen koénnen influencer als Testimonials auftreten oder fur Produkterwahnungen
bezahlt werden. (Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)
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Das Influencer-Marketing hat eine stetig steigende Bedeutung, jedoch ist es wichtig, rechtliche
Aspekte — wie die Kennzeichnungspflicht — seitens der influencer stets zu beachten. Zu
offensichtliche Bewerbung von Produkten kann allerdings zu verminderter Authentizitat fGhren.
(Grabs, Bannour, & Vogl, 2017)

Influencer-Marketing ist ein sehr aktuelles Thema, das in vielen Marketing-Blchern der letzten
Jahre noch nicht zu finden ist. Influencer-Marketing kann als eigene Disziplin oder Bereich des
Social-Media-Marketings betrachtet werden.

5.4 Zusammenfassung ,,Authentizitat und Influencer-Marketing“

Dieses Kapitel hat nun den Begriff der Kooperation als zielgerichtete Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen oder Personen definiert.

Es wurde festgehalten, dass authentische und glaubwirdige Inhalte auf sozialen Medien zu
grolier Reichweite und Markenvertrauen bei der Community fihren kénnen.

Wie glaubwirdig und authentisch ein Social-Media-Content schlussendlich ist, liegt an vielen
Faktoren, wie der Transparenz, der Nachhaltigkeit, aber im Speziellen auch an der persénlichen
Authentizitat und Ehrlichkeit der Content-Erstellerin/des Content-Erstellers. (Opresnik & Yilmaz,
2016)

Eine eigene Marketingdisziplin ist das Influencer-Marketing, welches sich mit dem Phanomen der
»,Meinungsfuhrer-Meinungsfolger-Beziehungen* auseinandersetzt: influencer gehen
Kooperationen mit Unternehmen ein, um deren Produkte authentisch Uber soziale Medien zu
vermarkten.
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6 EINKOMMENSFORMEN UBER SOCIAL-MEDIA-KANALE

Es ist mittlerweile kein Geheimnis mehr, dass Gber das WWW Einkommen generiert werden kann
— sei es Uber Websites, Onlinehandel oder Uber Social-Media-Kanale. Es lassen sich auch
Ratgeber und viele Blogs zu diesen Themen finden.

Beispielsweise nennt Pott (2016) in seinem Ratgeber ,Die 6 wichtigsten Erfolgsfaktoren, mit
denen Sie im Internet Geld verdienen® verschiedene Einkommensquellen, die tber eine Website
generiert werden kénnen.

Im Folgenden sollen Einkommensformen kurz erlautert und in zwei Kategorien aufgeteilt werden:
Aktive und passive Einkommensformen.

6.1 Aktives Einkommen

Emmerich (2017) definiert aktives Einkommen als eine Tatigkeit, bei der man Zeit gegen Geld
tauscht. Dieses deckt sich mit dem Ublichen Konzept eines Berufes: Eine Arbeitgeberin/ein
Arbeitgeber bezahlt eine Arbeitnehmerin/einen Arbeitnehmer fir eine bestimmte Tatigkeit zu
einer bestimmten Zeit.

Fur aktives Einkommen gibt es Anbieter, welche das Schreiben von Blogartikeln oder das Drehen
von Videos zu einem bestimmten Thema vergiten. Diese Anbieter sind zumeist Sponsorschaft-
Vermittler (&hnlich einem Affiliate-Vermittler) oder PR-Unternehmen. (Ahlfeld, 2016)

Es kommt allerdings auch vor, dass Unternehmen direkt und selbst an Content-Erstellerin und -
Ersteller herantreten und eine Kooperation vorschlagen, bei der Social-Media-Content vergultet
wird, oder die Content-Erstellerin/der Content-Ersteller als Testimonial auftreten soll. (Grabs,
Bannour, & Vogl, 2017)

Im Gegensatz zum aktiven Einkommen, steht das passive Einkommen, dass nachfolgend
erlautert wird.

6.2 Passives Einkommen

Flynn (2015a) beschreibt in seinen Podcasts ,smart passive income“ passives Einkommen als
eine Tatigkeit, die nur einmalige Arbeit erfordert, aber mehrmalig langfristiges Einkommen
erzeugt.

Diese Definition deckt sich auch mit jener von Emmerich (2017), welche noch erganzt, dass
passives Einkommen Vorzlige wie Freizeit und Freiheit fur eine Content-Erstellerin und einen
Content-Ersteller bedeuten. Passives Einkommen kann namlich unabhangig vom Faktor ,Zeit"
lukriert werden.
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Passives Einkommen lasst sich durch drei konkrete Eigenschaften definieren (Mdller J.-C. ,

2015):

= Unsicherheit

O

Fur die Content-Erstellerin und den Content-Ersteller gibt es keine Sicherheit, dass
eine Aktivitat passives Einkommen generieren wird oder wie viel passives
Einkommen eine Aktivitat generieren wird.

= Unabhangigkeit

O

Passives Einkommen ist von der urspringlich aufgewendeten Arbeitszeit
unabhangig.

= Skalierbarkeit

O

Passives Einkommen ist skalierbar — je ofter beispielsweise eine Werbung
angeklickt wird, desto mehr verdient die Content-Erstellerin/der Content-Ersteller.

Flynn (2015a) halt fest, dass es kein rein passives Einkommen tber Social Media und das WWW
gibt — mindestens eine Art von Tatigkeit ist (einmalig) erforderlich, um passives Einkommen zu

generieren.

Folgende lukrative passive Einkommensarten tiber das WWW nennt Flynn (2015b) im Rahmen
seiner Podcasts:

= Affiliate-Marketing

O

Bei Affiliate-Marketing werden Affiliate-Links auf einer Webprasenz oder in einem
Social-Media-Content platziert, sieche Abschnitt 4.2.2. Ein Affiliate-Link, der einmal
aktiv in Content eingebunden wurde, kann danach unbegrenzt oft von
Seitenbesucherinnen und -besuchern aufgerufen werden.

= Artikelverfassung mit Werbung

O

Hierbei handelt es sich um einmaliges Verfassen eines Artikels, entweder auf
einem Artikelportal, einem Blog oder einer Website und Platzierung einer Werbung
rund um den Artikel. Der Artikel muss nur einmal verfasst und die Werbung nur
einmal platziert werden, um danach unbegrenzt oft aufgerufen zu werden. Fur
Werbeaufrufe wird die Artikelverfasserin/der Artikelverfasser vergutet.

= Erstellung einer statischen Onlineprasenz und Verkauf von Inhalten

O

Im Gegensatz zu einer kontinuierlich gepflegten Website oder einem kontinuierlich
geplanten Social-Media-Kanal, kann auch eine statische Onlineprasenz einmal mit
relevanten Inhalten — vorzugsweise fur einen Nischenmarkt — gefullt werden.
Danach kann diese Onlineprasenz unbegrenzt oft aufgerufen werden — hier
kénnen Werbungen platziert werden. Zusatzlich konnen die Inhalte in aufbereiteter
Form, beispielsweise als E-Book, auf der Website verkauft werden. Das E-Book
ist nur einmal zu erstellen — der Verkauf danach kann passiv beliebig oft
vonstattengehen.
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Folgende weitere passive Einkommensarten fur Social Media und Internetprasenzen lassen sich
festhalten (Maller J.-C. , 2015):

=  YouTube-Videos

o Durch Teilnahme am YouTube-Partnerprogramm kénnen Videos monetarisiert
werden, indem Werbungen auf den Videokanalen geschalten werden.

= Review-Seite

o Die Funktionalitat ist ahnlich dem Affiliate-Marketing: Auf einer Review-Seite
werden Produkte getestet — welche im Weiteren verlinkt werden und gekauft
werden kdnnen. Fur daraus entstandene Kaufe wird eine Provision an die Content-
Erstellerin bzw. den Content-Ersteller bezahlt.

6.3 Zusammenfassung ,Einkommensformen uber Social-Media-

Kanale“

Das Kapitel 6 hat festgehalten, dass es aktives und passives Einkommen im Internet bzw. Gber
Social-Media-Kanale gibt.

Aktives Einkommen ist jenes, bei dem jemand eine Content-Erstellerin/einen Content-Ersteller
fur eine spezifische Tatigkeit zu einer bestimmten Zeit bezahlt — es entspricht dem klassischen
Modell von Arbeit, wo Zeit gegen Geld eingesetzt wird.

Passives Einkommen ist jenes, bei dem eine einmalige Tatigkeit einen langfristigen
Einkommensfluss erzeugt. Beispielsweise kann ein Pay-Per-Click-Werbelink einmalig auf einer
Website platziert, danach aber beliebig oft aufgerufen werden.

Mit Abschluss dieses Kapitels Iasst sich feststellen, dass die Ergebnisse der Literaturrecherche
die im Kapitel 2 festgelegte Forschungshypothese untermauern.
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7 BUSINESS MODEL CANVAS

Ein Geschaftsmodell dient der Darstellung von Zusammenhangen einer Geschaftstatigkeit.
(Groésser, 2017).

Um im Rahmen der Fallstudie eine Vergleichsmdglichkeit fir die Fallstudienobjekte, zu schaffen,
soll ein Geschaftsmodellanalysetool angewandt werden.

Nach Osterwalder & Pigneur (2011) ist ein Geschaftsmodell bzw. ein Geschaftsmodell-Analyse-
Tool fir ein einfaches und gemeinsames Verstandnis dienlich, und erméglicht Vergleichbarkeit
zwischen verschiedenen Angeboten. Sie haben hierfiir ein eigenes Analysetool geschaffen, das
,Business Model Canvas“.

7.1 Bausteine des Business Model Canvas‘

Das Business Model Canvas nach Osterwalder & Pigneur (2011) besteht aus neun Bausteinen:
1. Kundensegmente (customer segments)

Wertangebote (value proposition)

Kanale (channels)

Kundenbeziehungen (customer relationships)

Einnahmequellen (revenue streams)

SchllUsselressourcen (key resources)

Schlusselaktivitaten (key activities)

SchlUsselpartnerschaften (key partnerships)

© © N o a »~ W Db

Kostenstruktur (cost structure)

Die nachfolgende Abbildung 7 zeigt das originale Business Model Canvas mit allen neun
Bausteinen. Mit der Business-Model-Canvas-Vorlage sollen die Analyse von Geschéaftsmodellen
einfach angeleitet werden und die ausgearbeiteten Daten plakativ veranschaulicht werden.
Osterwalder & Pigneur (2011, S. 46) bezeichnen die Vorlage als ,Leinwand eines Malers*®, die
praxisorientiert ist, jedoch Verstandnis und Analyse unterstuitzt.
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The Business Model Canvas "™ Bealgued
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Abbildung 7: Business Model Canvas von Osterwalder & Pigneur (Osterwalder, 2017)

711 Kundensegmente

“

,Kunden bilden das Herz jedes Geschéftsmodells.

(Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 24)

Der erste und wichtigste Baustein im Business Model Canvas beschéftigt sich mit den Kundinnen
und Kunden, die durch das Geschéaftsmodell erreicht werden sollen. In diesem Baustein sollen
die Kundinnen und Kunden beschrieben sowie analysiert werden — und in Kundensegmenten
zusammengefasst werden. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Wichtig ist, im Rahmen dieses Bausteins herauszufinden, welche Kundensegmente durch das
Geschaftsmodell bedient werden sollen. Osterwalder & Pigneur (2011) nennen als Beispiele fur
Kundensegmente unter anderem ,Nischenmarkt®, ,Massenmarkt® oder auch ,multi-sided
platform“. Beim Nischenmarkt zielen die Angebote auf sehr spezifische Anforderungen ab,
wahrend beim Massenmarkt eine groRe Kundengruppe mit wenig spezifischen Anforderungen
erreicht werden soll. Multi-sided platform Kundensegmente wiederum bieten Angebote fur
voneinander unabhangige Bedurfnisse bzw. Kundengruppen.
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7.1.2 Wertangebote

Ein weiterer essentieller Baustein ist jener der Wertangebote, in welchem die Dienstleistungen
oder Produkte beschrieben werden. Das Wertangebote einer Unternehmung erfillt
Kundenbedurfnisse oder beseitigt Probleme von Kundinnen und Kunden unter Berutcksichtigung
derselbigen. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Bei der Analyse des Wertangebots stellen Osterwalder & Pigneur (2011) unter anderem diese
Fragen:

= Welche Kundenbedurfnisse werden von der Unternehmung erfullt?

= Welche Produkte bzw. Dienstleistungen werden den einzelnen Kundensegmenten
angeboten?

Beim Wertangebot gilt es auch zu beachten, ob es qualitativer oder quantitativer Natur ist.
Quantitative Wertangebote kénnen mit Skalen erfasst werden, wie beispielsweise Preise oder
Risikominderung, wahrend qualitative Wertangebote schwer messbar sind, wie beispielsweise
Kundennutzen, Design oder User-Experience. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Wertangebote kdnnen zudem die Kriterien ,Neuheit’, ,Leistung® oder ,maf3geschneiderte
Kundenwiinsche* treffen. Neuartige Wertangebote decken flir die Kundin/den Kunden unbewusst
bzw. unterbewusste Wiinsche ab, wahrend das Leistungskriterium sich mit erwarteten Wiinschen
der Kundin/des Kunden beschaftigt. Aber auch maRgeschneiderte Wertangebote kénnen von
Unternehmungen erbracht werden. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

7.1.3 Kanale

Als Kanal bezeichnen Osterwalder & Pigneur (2011) den Weg, lUber jenes eine Unternehmung
das Wertangebot an ein Kundensegment bringt. Zudem bezeichnen sie einen Kanal als einen
Kundenberihrungspunkt, Gber welchen Kundenerfahrung generiert wird.

Ein Kanal fungiert unter anderem als Unterbreitungsmoglichkeit fur ein Wertangebot, er
ermdglicht den Kauf von Produkten oder Dienstleistungen und er lenkt die Aufmerksamkeit von
Kundinnen und Kunden. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Grundséatzlich kénnen finf Kanaltypen und finf Kanalphasen untergliedert werden. (Osterwalder
& Pigneur, 2011)

Die nachfolgende Abbildung 8 veranschaulicht die funf Phasen, die Osterwalder & Pigneur (2011)
in ,Aufmerksamkeit®, ,Bewertung®, ,Kauf“, ,Vermittlung“ und ,nach dem Kauf‘ unterscheiden.
Wahrend es bei der Phase ,Aufmerksamkeit darum geht, die Kundin und den Kunden auf eine
Dienstleistung/ein Angebot aufmerksam zu machen, beschaftigt sich die Phase ,Bewertung*
bereits damit, wie der Kundin und dem Kunden bei der Einschatzung und Bewertung eines
Angebots geholfen werden kann. Die monetar wichtigste Phase ,Kauf‘ beschaftigt sich mit dem
Geschéaftsabschluss. Die Phase ,Vermittlung® klart die Vermittlung des Wertangebots, die Phase
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,nach dem Kauf* soll die Kundin und den Kunden nach Nutzung des Angebots weiter
unterstutzen.

Die 5 Kanalphasen

INaeh

Aufmerk-
. gem
samkeit P

Abbildung 8: Die 5 Kanalphasen nach Osterwalder & Pigneur (2011)

Die Kanaltypen kénnen einerseits in direkte und indirekte Kanaltypen kategorisiert werden, und
andererseits in Partnerkanale oder eigene Kanale. Direkte Kundenberuhrungspunkte sind eine
Verkaufsabteilung oder der Onlineverkauf. Gleichzeitig haben Verkaufsabteilung und
Onlineverkauf auch die Eigenschaften, ein eigener Kanaltyp zu sein. Auch eine eigene Filiale ist
als eigener Kanaltyp zu sehen, allerdings von indirekter Eigenschaft. Entscheidet sich eine
Unternehmung, auch Partnerkanale zu nutzen, stehen daflr Partnerfilialen oder Gro3handler zur
Verfugung, welchen wieder die indirekte Eigenschaft zuordenbar ist. Tabelle 1 stellt die funf
Kanaltypen mit ihren Eigenschaften im Anschluss dar. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Verkaufsabteilung
Direkte Kanaltypen

Eigene Kanaltypen Onlinehandel

Eigene Filialen

Indirekte Kanaltypen Partnerfilialen
Partnerkanaltypen

GroRhéandler

Tabelle 1: Fiinf Kanaltypen nach Osterwalder & Pigneur (2011)
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Die Kanalphasen und Kanaltypen mussen optimal abgestimmt sein, um die Kundenerfahrung
Uber die Kundenberihrungspunkte zu optimieren, und ,den Umsatz zu maximieren®.
(Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 31)

7.1.4 Kundenbeziehungen

Im ersten Baustein des Business Model Canvas‘ wurden die Kundensegmente dargelegt. Im
vierten Baustein geht es nun um die Beziehungsart zwischen der Unternehmung und den
Kundensegmenten. Es gibt dabei verschiedene Tiefen und Formen von Kundenbeziehungen,
Uber welche sich die Unternehmung klar sein muss. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Bei der Analyse der Kundenbeziehungen ist einerseits auf die Motivation hinter der Beziehung zu
achten, und andererseits auf die Erhaltungswirdigkeit der Beziehung. Zu prifen ist, wie und in
welcher Form die Kundenbeziehungen gepflegt sind, ob die Beziehungspflege Kosten verursacht,
und wie diese zum Ubrigen Geschéaftsprozess passt. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Motivationen, die einer Kundenbeziehung zu Grunde liegen konnen, sind nach Osterwalder &
Pigneur (2011) die Kundenakquise, die Pflege einer bestehenden Kundenbeziehung oder die
Verkaufssteigerung.

Zusatzlich dazu unterscheiden Osterwalder & Pigneur (2011) sechs Kategorien von
Kundenbeziehungen:

= Communities: Wie bereits in Kapitel 3 erlautert, sind Online-Communities Uber das
WWW mittlerweile weit verbreitet. Auch Unternehmungen koénnen auf diese
zurtickgreifen, und so Kundinnen und Kunden auf einer Ebene zusammenfihren, was zu
Netzeffekten flihren kann.

= Personliche Unterstiitzung: Die personliche Unterstitzung baut auf die klassische
Kundenberatung auf, bei der die Kundin und der Kunde mit einer Kundenberaterin oder
einem Kundenberater personlich in Kontakt stehen. Die Form der Kommunikation kann
unterschiedlich sein, beispielsweise per Telefon oder per E-Mail, oder auch tber Social-
Media-Kanale.

* Individuelle personliche Unterstiitzung: Eine Intensivierung der Kundenbeziehung
erreicht man durch die individuelle persdnliche Unterstiitzung, bei der die Kundin und der
Kunde mit einem single point of contact (SPOC) interagiert. Der SPOC betreut die
Kundin/den Kunden Uber einen langen Zeitraum, was oft zu hohem Vertrauen fihrt.

= Automatisierte Dienstleistungen: Im Gegensatz zu den personlichen
Unterstutzungsbeziehungen gibt es auch automatisierte Dienstleistungen, die oft tUber
Online-Dienste bereitgestellt werden kdnnen. Die Kundin/der Kunde verschafft sich
Zugang zu Dienstleistungen ohne zwischenmenschliche Interaktion — ein System simuliert
stattdessen eine personliche Beziehung. Als einfaches Beispiel lassen sich recommender
systems (zu Deutsch: Empfehlungssysteme) nennen.
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= Mitbeteiligung: Kundenbeziehungen konnen die Kundin/den Kunden auch aktiv in das
Geschehen einbinden, um die Wertschépfungskette zu optimieren. Bewertungssysteme
oder Kommentarfunktionen auf Onlineverkaufsmoglichkeiten sind ein Beispiel fur diese
Mitbeteiligungen.

= Selbstbedienung: In Abgrenzung zu den bisher genannten Kategorien von
Kundenbeziehungen steht die Selbstbedienung, bei der das Unternehmen keine wirkliche
Beziehung zu den Kundinnen und Kunden pflegt. Dienstleistungen oder Produkte werden
zwar vom Unternehmen zur Verfligung gestellt, jedoch wird die Beziehung nach der
Selbstbedienung durch die Kundin/den Kunden nicht weiter vertieft.

7.1.5 Einnahmequellen

Die Einnahmequellen sind auch eine Komponente des Business Model Canvas’ und beschaftigen
sich mit den Einnahmen bzw. den Gewinnen, die ein Angebot erzielen soll.

Osterwalder & Pigneur (2011) unterscheiden zwischen zwei Arten von Einnahmequellen:
= Transaktionseinnahmen: Transaktionseinnahmen sind einmalige Kundenzahlungen.

= Fortlaufende Einnahmen: Fortlaufende  Einnahmen sind  wiederkehrende
Kundenzahlungen.

Die Einnahmequellen kdnnen wiederum durch verschiedene Preisgestaltungen unterschieden
werden, denn Preise kdnnen einerseits festgelegt sein, sogenannte Listenpreise, oder aber auch
verhandelbar und variabel sein. Weitere Preisgestaltungsmaoglichkeiten waren Auktionen oder
markt- und mengenabhangige Preise. Die Preise lassen sich aufgrund von statischen Variablen
und auch Marktsituationen verandern bzw. festsetzen. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Zur Analyse dieses Bausteines eignet sich auch die Beantwortung der folgenden Fragen:
= Woflr sind die Kundinnen und Kunden bereit zu zahlen?
= In welcher Form kdnnen Kundinnen und Kunden bezahlen?
= Welche Einnahmequellen tragen in welcher Hohe zum Umsatz der Unternehmung bei?

Eine Unternehmung kann versuchen, mehrere Einnahmequellen zu erschlief3en. Die wichtigste
und verbreitetste Einnahmequelle ist der Verkauf von Gutern, gefolgt von Nutzungs- und
Mitgliedsgebihren. Aber auch Leasing oder klassischer Verleih und Vermietung sind mdgliche
Einnahmequellen, je nach Geschaftsmodell. Lizenzen, Ublich vor allem in der Medienbranche,
gelten auch als potente Einnahmequelle. Vermittlungsdienste und Werbung kénnen ebenfalls zu
Einnahmen flhren. (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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7.1.6 Schliisselressourcen

Eine Schlisselressource ermoglicht die Erbringung einer Dienstleistung oder Bereitstellung eines
Produktes. Im Rahmen dieses Bausteins des Business Model Canvas' werden die
Schlisselressourcen, die fur das Geschaftsmodell wichtig sind, eruiert. (Osterwalder & Pigneur,
2011)

Osterwalder & Pigneur (2011) teilen die Schlisselressourcen in vier Kategorien:

=  Finanzielle Schliisselressourcen: Hierbei handelt es sich um Ressourcen mit
monetarer Eigenschaft, wie beispielsweise Vermodgen oder Aktien.

= Menschliche Schliisselressourcen: Es wird davon ausgegangen, dass jede
Unternehmung menschliche Ressourcen bendétigt — hierzu zahlt die menschliche
Arbeitskraft oder auch die Kreativitat der Mitarbeiter.

= Physische Schlusselressourcen: Gebaude, Fahrzeuge oder Systeme sind physischer
Natur, sowie auch Produktionseinrichtungen.

= Intellektuelle Schliisselressource: Eine Ressource kann auch intellektuelle Wertigkeit
haben, wie Marken oder Patente, und firmeninternes Wissen.

Eine oder mehrere dieser Schlisselressourcen wird zur Funktion eines Geschaftsmodells
bendtigt. Schllisselressourcen sind also dazu nétig, Kundennutzen zu generieren, Kundinnen und
Kunden an das Angebot zu binden und Einnahmequellen zu erzeugen.

7.1.7 Schlisselaktivitaten

In diesem Baustein werden jene Aktivitdten einer Unternehmung/eines Geschaftsmodels
beschrieben, die durchgeflhrt werden, um eine Leistung an die Kundin/den Kunden zu erbringen.
Schlusselaktivitdten sollen die Probleme der Kundinnen und Kunden l6sen, oder deren
Bedurfnisse unterstitzen. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Auch fir die Schllsselaktivitaten haben Osterwalder & Pigneur (2011) eine einfache
Kategorisierung:

= Netzwerke: Ein Geschéaftsmodell bietet hier eine Plattform bzw. ein Netzwerk, welches
die Schlisselressource ist. Die Schlisselaktivitdten sind dann jene der Betreibung des
Netzwerkes und dessen Management. Auch Werbung fir das Netzwerk oder das
Anbieten von Dienstleistungen auf dem selbigen z&hlen hierzu.

= Problemlésungen: Problemlésende Schlisselaktivitaten sind meistens Beratungen oder
Betreuungen.

= Produktionen: Im Gegensatz zu den Netzwerken und Problemldsungen beziehen sich
die Produktionen auf die Herstellung eines bestimmten Produktes. Alle Tatigkeiten rund
um den Produktionsprozess sind hier die Schlisselaktivitaten.

Der Fokus auf die richtigen Schliusselaktivitaten tragt dazu bei, dass ein Geschaftsmodell floriert.
(Osterwalder & Pigneur, 2011)
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7.1.8 Schlusselpartnerschaften

Jedes Geschaftsmodell hat externe Parameter, die bei der Erstellung eines Wertangebots von
Bedeutung sind. Handelt es sich hierbei um andere Anbieterinnen und Anbieter, spricht man von
Partnerschaften. Osterwalder & Pigneur (2011) definieren hierzu vier Arten von Partnerschaften
mit Dritten:

= Joint Ventures

= Kaufer-Anbieter-Beziehungen

= Strategische Allianzen (mit nicht-wettbewerbsrelevanten Unternehmen)
= Koopkurrenz (mit wettbewerbsrelevanten Unternehmen)

Nach der Definition der Art der Partnerschaften lassen sich auch noch Motivationen fir die
Bildung von Partnerschaften festlegen. Einerseits kénnen Partnerschaften Risiko minimieren,
oder auch ein Geschéaftsmodell optimieren, indem beispielsweise Aktivitaten ausgelagert werden.
Schlisselressourcen, welche ein Unternehmen beispielsweise nicht selbst hat, kdbnnen Uber
Partnerschaften eingeholt werden. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Bei der Analyse dieses Bausteins muss  Oberprift werden, wer die
Schlisselpartner/Schlissellieferanten  sind, und welche Schllsselaktivitaten  oder
Schlusselressourcen Uber ebendiese bereitgestellt werden. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

7.1.9 Kostenstruktur

Der letzte Baustein des Business Model Canvas’ wird durch die Kostenstruktur abgebildet. Unter
Kostenstruktur fallen all jene Kosten und Aufwande, die im Rahmen des Geschaftsmodells
entstehen. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Zumeist lassen sich Geschéaftsmodelle eher als kostenorientiert oder wertorientiert definieren. Ein
kostenorientiertes Geschaftsmodell ist darauf ausgelegt, Kosten so gering wie mdglich zu halten
und schlanke Strukturen zu schaffen. Bei der Werteorientierung im Gegensatz, liegt der Fokus
nicht nur auf Kosten, sondern vor allem auf der Wertschépfung und der Bereitstellung
erstklassiger Dienstleistungen/Produkte. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Fur eine exakte Analyse der Kostenstruktur benétigt man die Unterscheidung in Fixkosten - die
immer gleichbleiben, und variable Kosten — welche proportional veranderlich sind. Au3erdem ist
zu prufen, ob ein Geschaftsmodell Mengen- oder Verbundvorteile im Rahmen der Kostenstruktur
erzielen kann. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

43



Business Model Canvas

7.2 Zusammenfassung ,,Business Model Canvas*

Das Business Model Canvas von Osterwalder & Pigneur (2011) besteht aus neun verschiedenen
Bausteinen, welche alle die Zusammenhange in einem Geschaftsmodell aufzeigen sollen. Mit
Hilfe des Business Model Canvas‘ konnen verschiedenste Geschaftsmodelle in unterschiedlicher
fachlicher Tiefe betrachtet werden.

Es wird allen Bereichen die gleiche Wichtigkeit zugeordnet, seien es die Kundinnen und Kunden,
Ressourcen oder Partner einer Unternehmung. Auch das Wertangebot und die damit
verbundenen Einnahmen oder Kosten kdénnen im Rahmen des Business Model Canvas’
betrachtet werden.

,Das Business Model Canvas ist ein praxisorientiertes Tool, das Verstédndnis, Diskussion,
Kreativitédt und Analysen férdert.”

(Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 46)
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8 FALLSTUDIE

Nach Robert K. Yin (2014) ist eine Fallstudie (Englisch ,case study*) eine Methode zur
empirischen Analyse eines Falles (Englisch ,case“) unter realen Bedingungen. Eine Fallstudie
kann dazu dienen, einen realen Fall, ein reales Objekt oder ein reales Phdnomen zu analysieren
oder zu verstehen.

Eine Fallstudie kann sowohl ein einziges Objekt, als auch mehrere Objekte untersuchen. Die
Englischen Fachtermini hierfur sind ,single-case study” und ,multi-class study*. (Yin, 2014)

Methodik der Fallstudie

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit mehreren Untersuchungsobjekten, wie bereits
einleitend im Kapitel 2 erlautert. In Anlehnung an das Case-Study-Design nach Robert K. Yin
(Yin, 2014) ist die Fallstudie wie folgt aufgebaut:

= Planung und Design
o Auswahl der Fallstudienobjekte
o Festlegen der einzuholenden Daten
= Vorbereitung und Datensammlung
o Datensammlung aller Fallstudienobjekte
= Analyse und Conclusio
o Uberpriifung der gesammelten Daten
o Verarbeitung im Rahmen eines morphologischen Kastens

o Conclusio der Fallstudie
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8.1 Auswahl der Fallstudienobjekte und deren Daten

Dieser Abschnitt beschaftigt sich mit der Planung und dem Design der Fallstudie. Die
Fallstudienobjekte werden ausgewahlt. AnschlieRend wird festgelegt, welche Daten gesammelt
werden sollen.

8.1.1 Auswahl der Fallstudienobjekte

Fur die Fallstudie sollen vier Objekte ausgewahlt werden, die Social-Media-Content flr die
Offentlichkeit im WWW zur Verfligung stellen. Wie bereits im Kapitel 3 ausgearbeitet, gibt es
verschiedene Social-Media-Kanale — welche von der als Fallstudienobjekt ausgewahlten
Content-Erstellerin oder dem als Fallstudienobjekt ausgewahltem Content-Ersteller genutzt
werden, soll bei der Auswahl nicht entscheidend sein.

Zu bedenken ist, dass bei der Auswahl der Content-Erstellerinnen und -Ersteller vorteilsweise
jene herangezogen werden sollten, welche ein gewisses Mal} an Popularitat haben. Denn Robert
K. Yin (2014) gibt zu bedenken, dass Uber ein Untersuchungsobjekt auch genug Informationen
verfugbar sein missen.

Es gilt daher die Pramisse, dass es Uber Content-Erstellerinnern und -Ersteller mit hoher
Popularitat mehr verwertbare bzw. beobachtbare Daten in Social-Media-Kanalen und dem WWW
gibt, als Uber Content-Erstellerinnen und -Ersteller mit niedriger Popularitat.

Da im Rahmen der Fallstudie untersucht werden soll, welcher Inhalte und Voraussetzungen es
bedarf, um Wertschopfung Uber Social Media zu erreichen, dirfen die Fallstudienobjekte
unterschiedliche Arten von Content erstellen. Auch die Zielgruppe der Content-Erstellerinnen und
-Ersteller darf jeweils unterschiedlich sein — zur Diversifikation der Ergebnisse.

8.1.2 Festlegung der zu sammelnden Daten

Um die Fallstudienobjekte vergleichbar zu machen, soll das Business Model Canvas nach
Osterwalder & Pigneur, welches in Kapitel 7 vorgestellt wurde, herangezogen werden.

Das Business Model Canvas unterliegt einer Creative Commons BY-SA 3.0 AT Lizenz und darf
daher weiterverarbeitet, verandert und fur beliebige Zwecke herangezogen werden. (Creative
Commons Corporation, 2017)

Aufgrund dieser Lizenz unterliegen auch die hier erstellten, abgewandelten Business-Model-
Canvas-Varianten in den Abschnitten 8.2.10, 8.3.10, 8.4.10 und 8.5.10 der Creative Commons
Lizenz vom Typ ,Namensnennung - Weitergabe unter gleichen Bedingungen 3.0 Osterreich“ zu
Grunde.
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Datensammlung in Anlehnung an das Business Model Canvas

Um das Business Model Canvas fir die Fallstudienobjekte anzuwenden, miissen Daten fur alle
neun Bausteine gesammelt werden. Die Fragestellungen der Bausteine werden fir die Fallstudie
angepasst, sodass diese einerseits die Moglichkeit bieten, das Geschaftsmodell der Content-
Erstellerinnen und -Ersteller von aulden zu betrachten, und andererseits die Moglichkeit bieten,
die Termini und Schwerpunkte auf Social Media auszulegen.

Die Tabelle 2 bietet eine Ubersicht Uber die neun Bausteine und die daran angelehnten
Datenerhebungen fir die Fallstudienobjekte.

Nr Baustein Datensammlung

1 Kundensegmente = Social-Media-Zielgruppe
= Qualitative Beobachtungsmethode und Personas

= Quantitative Z&hlung der Community

2 Wertangebote = Angebotene Produkte/Dienstleistungen/Inhalte im WWW

= Qualitative Beobachtungsmethode

3 Kanale = Social-Media-Kanale (und Internetauftritte)

= Internetrecherche

4 | Kundenbeziehungen » Beziehungen zur Community

= Qualitative Beobachtungsmethode

5 Einnahmequellen = Passive und aktive Einnahmequellen
= Internetrecherche

= Qualitative Beobachtungsmethode

6 Schliisselressourcen = Ressourcen zur Content-Erstellung
= Analyse der bereitgestellten Inhalte im Hinblick auf dafiir erforderliche
Ressourcen
7 Schlisselaktivitiaten = Schlisselaktivitaten der Content-Erstellung

= Qualitative Beobachtungsmethode

8  Schlisselpartnerschaften | = Social-Media-Partnerschaften
= Internetrecherche

= Qualitative Beobachtungsmethode

9 Kostenstruktur = Offensichtliche Kosten zur Erbringung von Social-Media-Content

= |nternetrecherche

Tabelle 2: Datensammlung fiir die Fallstudienobjekte

Um den Baustein 1 auszuwerten, soll die Zielgruppe des Fallstudienobjektes untersucht werden.
Hier soll qualitativ durch Beobachtung erforscht werden, welche Zielgruppe den Social-Media-
Content des Fallstudienobjektes besucht. Die Menge der sogenannten Social-Media-
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Followerinnen und -Follower kann quantitativ erhoben werden. Vermutlich kann auch aufgrund
des Contents auf die Zielgruppe geschlossen werden. Wenn mdglich, sollen Personas zur
Charakterisierung der Zielgruppe erstellt werden. Sprechen die Fallstudienobjekte einige wenige
Personen an (Nische), oder wird eine groRe Menge unterschiedlicher Personen angesprochen
(Masse)?

Baustein 2 setzt sich mit dem Wertangebot des Fallstudienobjektes auseinander. Das
Wertangebot soll qualitativ untersucht und dokumentiert werden. Welche Inhalte, Produkte oder
Dienstleistungen bietet das Fallstudienobjekt im WWW bzw. Gber das WWW an?

Baustein 3 wird von der urspringlichen Definition des Business Model Canvas‘ dahingehend
abgewandelt, dass nicht die Kanalphasen eines Unternehmens untersucht werden, sondern die
Social-Media-Kanale des Fallstudienobjektes. Uber welche Social-Media-Kanale wird Content
erstellt? Durch Internetrecherche sollen die Daten dieses Bausteins erarbeitet werden.

Im Rahmen des Bausteins 4 soll aufgezeigt werden, ob und wie Beziehungen zwischen dem
Fallstudienobjekt und der Community in den Social-Media-Netzwerken hergestellt wird. Wird die
Community in das Geschaftsmodell des Fallstudienobjektes miteinbezogen? Wie auch im
Rahmen von Baustein 1 soll die Datensammlung Gber Beobachtung erfolgen.

Im Zuge von Baustein 5 werden die mdoglichen Einnahmequellen der Fallstudienobjekte analysiert
und aufgezeichnet. Dies soll durch Beobachtung und Rickschluss anhand der Literatur, sowie
durch Internetrecherche erfolgen. Es geht hier weniger um die exakten Umsatz- bzw.
Gewinnzahlen, sondern mehr um die Arten und Vielfalt der im Rahmen der Fallstudie
offensichtlich erkennbaren Einkommensquellen.

Baustein 6 nennt die Ressourcen, die das Fallstudienobjekt bendtigt, um Social-Media-Content
erstellen zu kédnnen — sie bilden also einen wichtigen Grundstein, um Gberhaupt Content online
zu stellen. Anhand der erforschten Social-Media-Kanale und dem darauf erstellten Content sollen
Ruckschlisse auf die Ressourcen gezogen werden.

Um Baustein 7 auszuwerten, bedarf es wieder der genauen Betrachtung des erstellten Contents,
um herauszufinden, welche Schlisselaktivititen das Fallstudienobjekt ausflhrt, um ein
Wertangebot zu erstellen.

In Baustein 8 geht es nun um die Schlisselpartnerschaften und es gilt durch Internetrecherchen
und qualitative Beobachtungen herauszufinden, welche (offensichtlichen) Partnerschaften
zwischen den Fallstudienobjekten und Dritten existieren. Werden Schlisselressourcen von
Dritten bezogen oder Schllisselaktivitaten von Dritten unterstitzt?

Fir den Baustein 9 sollen die offensichtlichen, zur Content-Erstellung notwendigen Kosten je
Social-Media-Kanal aufgeschlisselt werden.
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8.1.3 Vorbereitung und Datensammlung

Fur die Sammlung der Daten wurde eine Vorlage mit Microsoft Excel erstellt, in welcher nach den
Bausteinen des Business Model Canvas’ gruppiert, Daten flir die Fallstudienobjekte einfach und
leicht vorstrukturiert gesammelt wurden.

Die nachfolgenden Abschnitte fassen nun die gesammelten Daten je Fallstudienobjekt
zusammen. Die Reihenfolge der Bearbeitung der Bausteine wurde bewusst umsortiert.

8.2 Fallstudienobjekt 1 ,,.Shaaanxo*

In diesem Abschnitt wird das Angebot der Content-Erstellerin Shannon Harris, geboren 1992,
wohnhaft in Neuseeland, die unter dem Profilnamen ,Shaaanxo“ auf sozialen Netzwerken
registriert ist, untersucht.

Shannon Harris, seit 2009 erstmals unter dem Profiinamen ,Shaaanxo” auf sozialen Medien
registriert, liegt auf Rang 5 in der Top-Ten-Liste der Beauty-Influencern im Jahr 2017. Dieses
Ranking wurde vom Wirtschaftsmagazin Forbes veroffentlicht. (Forbes Media LLC, 2017)

8.2.1 Social-Media-Kanale

Die Recherchen haben ergeben, dass das Fallstudienobjekt auf mehreren Social-Media-Kanalen
vertreten ist, wobei ein soziales Medium vorrangig verwendet wird und die anderen Social-Media-
Angebote dieses erganzen. Nicht alle Social-Media-Kanale werden aktiv genutzt.

Folgende Social-Media-Kanéle existieren zum Fallstudienobjekt, Anzahl der Profile je Kanal in
Klammern:

=  YouTube (3)
= Instagram (3)
=  Google+ (3)
= Blogger (1)

= Twitter (1)

= Snapchat (1)
= Facebook (1)

Acht Profile, von den insgesamt dreizehn existierenden Profilen, werden zum Zeitpunkt der
Erstellung dieser Arbeit aktiv mit Content befillt. Aktuell werden die Profile auf Blogger und
Google+, sowie ein YouTube-Kanal, nicht mehr aktiv genutzt.

Auf der Videoplattform YouTube wird in zwei aktiven Kandlen mehrmals wo6chentlich
Videomaterial zu den Themen Beauty, Mode und Lifestyle hochgeladen. Auf Instagram,
Facebook, Snapchat und Twitter wird dazu taglich erganzender Content geboten, wie
beispielsweise Hinweise auf neue Videos, Lifestyle-Fotos, Modefotos und Ahnliches.
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Neben den Social-Media-Kanalen gibt es noch einen Onlineshop, in welchem Produkte des
Fallstudienobjektes gekauft werden kénnen. Dabei handelt es sich um Beauty-Produkte, wie
Lippenstifte oder Make-Up-Pinsel. Der Onlineshop fallt allerdings per Definition nicht unter den
Uberbegriff ,Social Media“.

8.2.2 Social-Media-Zielgruppe

Aufgrund des vom Fallstudienobjekt verdffentlichten Social-Media-Contents lassen sich von
aufen betrachtet folgende Merkmale fiir die Hauptzielgruppe festlegen.

Der Content aller Social-Media-Kanale richtet sich an eine weibliche Zielgruppe, hauptsachlich
junge Frauen, die ahnlich alt, wie das Fallstudienobjekt, sind. Das Alter der Hauptzielgruppe lasst
sich auf 15 bis 35 Jahre schatzen.

Die Zielgruppe des Haupt-YouTube-Kanals interessiert sich fur Videos zu Beauty, Mode und
Lifestyle — wie sogenannte ,tutorials® (Anleitungen), ,reviews" (Erfahrungsberichte), ,Q&As"
(questions-and-answers-videos, zu Deutsch: Frage-Antwort-Videos) oder ,first impressions*
(erste Eindriicke). Die Zielgruppe des zweiten YouTube-Kanals interessiert sich fur das
Fallstudienobjekt und dessen Leben an sich — sogenannte ,viogs" (Video-Logbucher) oder ,follow
me arounds® (Alltagvideos). Es handelt sich bei beiden YouTube-Kanalen nicht um
Nischeninhalte.

Die oben genannten Interessen treffen auch auf die Zielgruppe der anderen Social-Media-Kanal-
Followerinnen und -Follower zu.

Die Zielgruppe ist nicht auf das Herkunftsland des Fallstudienobjektes beschrankt, da das
Fallstudienobjekt auch Beitrage zu weltweit erhaltlichen Produkten bzw. Produkten aus anderen
Landern, verodffentlicht. Jedoch ist der Content ausschliel3lich auf Englisch, was die Zielgruppe
auf Personen einschrankt, die Englisch sprechen, oder English zumindest verstehen.

Der soziale Stand der Zielgruppe kann nicht nadher eingeschrankt werden, jedoch versucht das
Fallstudienobjekt in den Bereichen Beauty und Mode sowohl Produkte, die ein hohes Budget, als
auch Produkte, die kein hohes Budget erfordern, zu verwenden oder vorzustellen.

Im Folgenden werden zwei Personas kreiert, die die Zielgruppe wiederspiegeln kénnten.

Personas
Social Katharina

Alter: 23

Beruf: Studentin

Wohnort:  Wien, Osterreich

Interessen: Katharina folgt allen wichtigen Social-Media-Stars, egal ob auf YouTube,
Instagram oder Snapchat. Sie checkt die Apps auf ihrem Smartphone stiindlich
und beschaftigt sich gerne mit aktuellen Trends, um auf der Universitat stets
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ausgezeichnet gestylt zu sein. Sie selbst postet auch taglich ihre Outfits als
Instagram-Stories und freut sich Uber positive Reaktionen aus ihrem Umfeld.

Trendy Manuela

Alter: 32

Beruf: Assistentin der Geschéftsleitung

Wohnort: New York, United States of America

Interessen: Manuela sind ihr Beruf und ihr Leben in New York City sehr wichtig. Gerne
nimmt sie sich aber auch Zeit fur sich und beschaftigt sich dann online mit
Modeblogs und YouTube-Videos. Sie investiert gerne in ihr Aussehen, orientiert
sich dabei gerne an jingeren Frauen und nimmt sich diese als Vorbild.

8.2.3 Wertangebot

In Betrachtung der Social-Media-Inhalte, die vom Fallstudienobjekt erstellt werden, Iasst sich
folgendes Wertangebot zusammenstellen:

Soziales . . Kosten-
Medium: Inhaltsart: Wertangebot: pflichtig?

Tutorials, viogs, first impressions,
YouTube Videos Q&As, Produktvorstellungen, Nein
Lifestylevideos, Unterhaltungsvideos
Verweise auf neuen YouTube-Content
und neue Produkte im Onlineshop,
Instagram Fotos / Clips* Inspirationsfotos zu verschiedenen Nein
Themen (Haustiere, Beauty, Lifestyle,
Mode)

Verweise auf neuen YouTube-Content
und neue Produkte im Onlineshop,

Facebook Fotos / Clips* / Status Inspirationsfotos zu verschiedenen Nein
Themen (Haustiere, Beauty, Lifestyle,
Mode)
Erganzung zu allen anderen Kanalen,
Snapchat = Fotos / Clips* Live-Content zum Lifestyle des Nein

Fallstudienobjekts

Verweise auf neuen YouTube-Content
und neue Produkte im Onlineshop,
Twitter Fotos / Clips* / Status Statusveréffentlichungen zu Nein
verschiedenen Themen und privaten
Informationen

Make-Up-Pinsel, Lippenstifte,
Accessoires, Wimpern-Produkte

Onlineshop Beauty-Produkte Ja

Tabelle 3: Wertangebot des Fallstudienobjekts 1

* Clips sind kurze Videoaufnahmen oder .GIF-Dateien.

@ Snapchat, eine App, die 2010 entwickelt wurde, ist eine Kamera-App, bei der es sich
streng genommen nicht um Social Media handelt — in der Literatur erfolgt manchmal eine

51



Fallstudie

Erwéhnung als ,Mobile Social®. Allerdings hat Snapchat mittlerweile auch Funktionen, die
auf Social Media zutreffen und sehr viele Nutzerinnen und Nutzer weltweit, weswegen
Snapchat im Rahmen der Fallstudie trotzdem berticksichtigt wird.

Die Verwendung der genannten sozialen Medien, und damit das Ansehen der Inhalte des
Fallstudienobjektes, ist aktuell kostenlos. Einzig der Erwerb von Produkten im Onlineshop ist mit
direkten Kosten flir die Community verbunden. Im Onlineshop werden Produkte geboten, die vom
Fallstudienobjekt erarbeitet bzw. verkauft werden, was den Kauferinnen und Kaufern neben dem
praktischen Nutzen der Produkte auch noch das Geflihl geben kann, ein Produkt mit
personlichem Hintergrund zur Unterstutzung des Fallstudienobjektes zu kaufen.

Es lasst sich festhalten, dass das Fallstudienobjekt kostenlosen Content ins WWW stellt, welches
hauptsachlich der Unterhaltung oder Inspiration der interessierten Zielgruppe dient. Der Content
kann aber auch beratende Funktion haben, wenn zum Beispiel neue Produkte vorgestellt werden,
oder Tipps in sogenannten ,tfutorials* gezeigt werden.

Das Wertangebot des Fallstudienobjekts ist zusammenfassend von qualitativer Natur fur die
Community.

8.2.4 Beziehungen zur Community

Das Fallstudienobjekt kann Uber verschiedene Wege eine Kundenbeziehung zur Community
aufbauen oder verstarken. Hauptsachlich ist dies durch die Grundeigenschaft sozialer Medien
moglich: Vernetzung durch Followerinnen/Follower. Die Motivation der Beziehungspflege ist
Erhaltung oder Vergrélterung der Community.

Zusatzlich kann durch Aktivitaten innerhalb eines oder mehrerer Social-Media-Kanale eine
Kundenbeziehung gepflegt werden:

= Teilen von Community-Inhalten (reposts)

o Das Fallstudienobjekt veréffentlicht auf den eigenen Social-Media-Kanalen
Inhalte, die jemand aus der Community erstellt hat. Beispielsweise wird ein Beitrag
einer Benutzerin Uber das neueste Video des Fallstudienobjekts von diesem selbst
auf dem eigenen Kanal nochmal geteilt.

= Gewinnspiele

o Das Fallstudienobjekt erstellt Gewinnspiele flir die Community. Meistens wird als
Bedingung gestellt, dass die Gewinnerin oder der Gewinner Abonnentin bzw.
Abonnent des Social-Media-Kanals sein muss, oder ein Kommentar unter dem
Gewinnspiel erstellen muss. Durch Gewinnspiele kann ein Geflihl des Gebens bei
der Community erzeugt werden und diese wird zum aktiven Teilnehmen animiert.
Dieser Aspekt der Beziehungspflege kdnnte Kosten verursachen.

= Persoénliche Ansprache

o Inhalte, die mit einer persénlichen Ansprache versehen sind, kbnnen
Verbundenheit zum Fallstudienobjektes erzeugen.
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= Eingehen auf Wiinsche (requests)

o Das Fallstudienobjekt erstellt Inhalte, welche vorher aktiv von der Community
angefragt wurde, oder Inhalte, Uber die die Community zuvor abstimmen konnte.

= Signieren von Produkten

o Produkte im Onlineshop werden manchmal vom Fallstudienobjekt mit einer
Unterschrift signiert.

=  Kommentare

o Das Fallstudienobjekt antwortet haufig auf Kommentare der Community unter
Social-Media-Content und férdert so die Interaktion.

8.2.5 Schlisselaktivitaten

Es lassen sich folgende Schlisselaktivitaten zum Social-Media-Auftritt des Fallstudienobjektes
festhalten:

= Regelmaliges Hochladen von Videos auf YouTube; die Uploads erfolgen mindestens drei
Mal pro Woche. Hinter dem fertigen Video stehen weitere Aktivitaten, wie die Aufnahme
selbst oder das Bearbeiten/Schneiden.

= Tagliche Uploads von Content auf den anderen Social-Media-Kanalen
= Recherche und Abstimmung aller Inhalte auf aktuelle Trends und Themen

= |nteraktion mit der Community Gber Kommentare

8.2.6 Schliusselressourcen

Die in der nachfolgenden Tabelle 4 aufgelisteten, kauflichen Ressourcen sind flr die Erstellung
des Contents des Fallstudienobjekts zumindest notwendig:

Social Media: Schliisselressourcen:

Unter der Pramisse qualitativ hochwertiger Videos: Videokamera,
YouTube Videoequipment wie Mikrophon und Beleuchtungselemente, Personal
Computer (kurz PC), Videoschnittprogramm, Internetzugang

Instagram Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)
Facebook Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang
Snapchat Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)
Twitter Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang

Tabelle 4: Schliisselressourcen von Fallstudienobjekt 1
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Die Tabelle 4 ist so zu lesen, dass diese Schllsselressource je Zeile zumindest notwendig ware,
wenn nur dieses eine soziale Medium genutzt wirde — die Schlisselressourcen sind daher
mehrfach enthalten.

Die in Tabelle 4 aufgeschliisselten Ressourcen sind den physischen Schliisselressourcen nach
Osterwalder & Pigneur zuzuordnen. Zusatzlich ist die menschliche Schlisselressource nicht zu
vergessen: Das Fallstudienobjekt wendet Zeit und Arbeitskraft auf, um Content zu erstellen —
auch Kreativitat ist fur die immer wieder neue Erstellung des Contents notwendig.

Zu den physischen Schlisselressourcen kénnen auch die Produkte zugeordnet werden, die das
Fallstudienobjekt fur die Content-Erstellung bendtigt, beispielsweise Make-Up-Produkte fir
tutorials oder Kleidungsstlcke flr hauls (Grofieinkaufe).

8.2.7 Schlusselpartnerschaften

Die Vernetzung Uber Social Media erfolgt beim Fallstudienobjekt nicht nur rein mit der
Community. Es gibt verschiedene offensichtliche Partnerschaften, die einerseits zur Verbreitung
des Contents (= Erweiterung der Reichweite) beitragen und andererseits die Mdglichkeiten des
Fallstudienobjekts erweitern. Folgende Partnerschaften konnten im Rahmen der Recherche
festgestellt werden:

= Produktkooperationen mit Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt kooperiert mit Unternehmen. Dabei werden Produkte
gemeinsam entwickelt und unter gemeinsamen Namen verdffentlicht/verkauft.
Neben den finanziellen Aspekten kann dies auch marketingtechnisch positiven
(oder negativen) Einfluss auf die beiden Kooperationspartner haben.

= Kooperationen mit anderen Content-Erstellerinnen und -Erstellern

o Das Fallstudienobjekt hat Content auf den Social-Media-Kandlen hochgeladen,
die mit anderen Social-Media-Personlichkeiten gemeinsam erstellt wurden. Auch
gibt es Inhalte, bei denen gegenseitige Verlinkung erfolgt. Dadurch wird die jeweils
eigene Community auf andere Inhalte/Communities hingewiesen und umgekehrt
— dies kann neue Community-Mitglieder generieren.

= Sponsorschaft durch Unternehmen

o Unternehmen sponsern Social-Media-Content des Fallstudienobjekts und
verguten dafur. Als Gegenleistung erwarten die Unternehmen zumeist positive
Erwahnung der jeweiligen Produkte oder Dienstleistungen.

= Public-Relation-Unternehmen (kurz PR-Unternehmen)

o PR-Unternehmen schicken dem Fallstudienobjekt kostenlos und unverbindlich
Produkte zu. PR-Unternehmen hoffen, dass die Produkte dem Fallstudienobjekt
zusagen und diese in dessen Social-Media-Content eingebaut werden. Fir das
Fallstudienobjekt ist dies eine gute Moglichkeit, kostenfrei Produkte zu bekommen,
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die wiederum in Content einflielien konnen und diesen abwechslungsreich
gestalten.

= Affiliate-Portale

o Auch Affiliate-Portale, Uber die die bezahlten Links erstellt werden, konnen auch
als Partnerschaft angesehen werden, wenngleich der Kontakt hier eher anonymer
Natur ist.

8.2.8 Mit Content-Erstellung verbundene Kosten

Zur Erschaffung der Social-Media-Inhalte des Fallstudienobjektes fallen offensichtliche Ausgaben
an.

Die notwendigen Anschaffungen wurden je aktiv genutztem Social-Media-Kanal in Tabelle 5
aufgeschlisselt. Die Tabelle ist so zu lesen, dass diese Anschaffungen je Zeile zumindest
notwendig waren, wenn nur jeweils dieser eine Social-Media-Content auf dem Kanal erstellt
wilrde — die Anschaffungen sind daher mehrfach enthalten.

Content
erstellt Einmalige Ausgaben Regelmafige Ausgaben
auf:
Instagram Smartphone Mobiles Internet
Videokamera, Videoequipment, Internet
Mikrophon, Beleucht PC
YouTube (Mikrophon, Beleuchtung),
Videoschnittprogramm (einmalig oder Lizenz)

Facebook Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet
Twitter Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet
Snapchat Smartphone Mobiles Internet

Tabelle 5: Ausgaben von Fallstudienobjekt 1

Diese Ausgaben- bzw. Kostenaufstellung deckt sich auch mit den Ressourcen, die in Abschnitt
8.2.6 aufgezeigt wurden.

Grundsatzlich ist noch zu berlcksichtigen, dass die notwendigen Ressourcen wahrscheinlich
nach langerer Benutzung ersetzt oder repariert werden mussen. Neuanschaffung kann auch
aufgrund von hdéheren Qualitdtsanforderungen notwendig sein, beispielsweise zur Verbesserung
der Qualitdt von Foto- oder Videoaufnahmen. Diese Kosten fallen dann auch fir das
Fallstudienobjekt an.
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8.2.9 Einnahmequellen

Folgende, von auRRen sichtbare, Einnahmequellen konnten fur das Fallstudienobjekt im Rahmen
der Recherche erarbeitet werden:

= Affiliate Links

o Das Fallstudienobjekt hat haufig in der sogenannten ,description box“ unter
YouTube-Videos im Video verwendete Produkte oder angesprochene
Dienstleistungen Uber Affiliate Links verlinkt. Die Funktionsweise von Affiliate bzw.
Affiliate-Marketing wurde in Abschnitt 4.2.2 erlautert. Affiliate-Einnahmen sind den
passiven Einnahmequellen zuzuordnen.

=  Provision auf Gutscheincodes

o Das Fallstudienobijekt stellt Gutscheincodes in der description box unter YouTube-
Videos oder Uber die anderen Social-Media-Kanale zur Verfligung. Bei Einlésung
dieser Gutscheincodes kénnen Provisionen an das Fallstudienobjekt ausgezahit
werden. Provisionen fir Gutscheine sind als passive Einnahmequelle zuzuordnen.

= Produktkooperationen mit Unternehmen

o Wie bereits in Abschnitt 8.2.7 erwahnt, geht das Fallstudienobjekt
Produktkooperationen mit Unternehmen ein, wo unter gemeinsamen Namen
Produkte kreiert und vermarktet werden. Es ist davon auszugehen, dass das
Fallstudienobjekt fur die Produktkooperationen vergutet wird. Die Erarbeitung
eines Produktes und die Bezahlung hierfir fallt unter aktive Einnahmequellen.

= Sponsorschaft durch Unternehmen

o Bei Sponsorschaften wird die Erstellung von Social-Media-Content zu einem
bestimmten Thema oder Produkt von den Unternehmen bezahlt. Die Bezahlung
fur die Erstellung von Content fallt unter aktive Einnahmequellen.

= YouTube-Partnerprogramm

o YouTube-Kanale mit Gber zehntausend Aufrufen, wie die des Fallstudienobjektes,
kénnen am YouTube-Partnerprogramm teilnehmen. Das Fallstudienobjekt kann
vor oder wahrend der Videos Werbeschaltungen durch YouTube erlauben — Teile
der Werbeeinnahmen werden an das Fallstudienobjekt ausgezahlt. Die
Werbeeinnahmen Uber das YouTube-Partnerprogramm fallen unter passive
Einnahmen.

Der Onlineshop, der auch Umsatz/Einkommen generiert, wurde bewusst aufler Acht gelassen,
da es sich hier streng genommen nicht um ein soziales Medium handelt.

8.2.10 Business Model Canvas ,,Shaaanxo*

Die nachfolgende Abbildung 9 zeigt zusammenfassend ein Business Model Canvas fir das
Fallstudienobjekt ,Shaaanxo®.
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Abbildung 9: Business Model Canvas ,Shaaanxo” (erstellt auf www.canvanizer.com)
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8.3 Fallstudienobjekt 2 ,,Sarazar*

In diesem Abschnitt wird das Angebot des Content-Erstellers Valentin Rahmel aus Deutschland,
geboren 1984, der unter dem Profilnamen ,Sarazar® bekannt ist, untersucht. Valentin Rahmel
gehort zu den bekanntesten deutschen YouTubern in der Gaming-Szene.

8.3.1 Social-Media-Kanale

Das Fallstudienobjekt hat Profile auf funf verschiedenen Social-Media-Kanalen:
= YouTube (2)
=  Google+ (1)
= Instagram (1)
= Facebook (1)
= Twitter (1)

Besonders erfolgreich ist der aktive YouTube-Kanal des Fallstudienobjektes, welcher fast 2
Millionen Followerinnen und Follower hat. Ergénzend dazu verdffentlicht das Fallstudienobjekt
haufig Posts auf Twitter, Instagram und Facebook.

8.3.2 Social-Media-Zielgruppe

Im Folgenden werden Merkmale der Zielgruppe festgelegt, die sich aus der Beobachtung des
Social-Media-Contents ergeben.

Das Fallstudienobjekt veroffentlicht Videos zu den Themen Gaming und Reisen — dies
reprasentiert die Interessen der Zielgruppe. Die sogenannten ,let’s plays“ (zu Deutsch: ,Lass uns
spielen®) sind Videos, bei denen sich das Fallstudienobjekt beim Spielen von Computer- oder
Konsolenspielen filmt. Hier werden Spiele aus verschiedenen Genres abgefilmt — da viele Spiele
aber eine Altersfreigabe von 16 oder 18 Jahren haben, kann die Hauptzielgruppe auf 16 Jahre
oder alter eingegrenzt werden.

Die Inhalte sind nicht geschlechterspezifisch — beide Geschlechter kdnnen von den Inhalten
angesprochen werden.

Die vom Fallstudienobjekt verdffentlichten Inhalte sind auRerdem auf den deutschsprachigen
Raum ausgerichtet, da diese in deutscher Sprache verfasst bzw. vertont sind.

Die nachfolgenden Personas kdnnen typischen Personen aus der Zielgruppe entsprechen.

Personas
Gaming Sebastian
Alter: 29
Beruf: IT-Techniker
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Wohnort:

Interessen:

Dark Becca

Alter:
Beruf:

Wohnort:
Interessen:

KdIn, Deutschland

Sebastian verbringt viel Zeit im Blro, aber am Feierabend nimmt er sich als
Ausgleich zum Berufsalltag Zeit, um PC oder Playstation zu spielen. Er spielt
Spiele aus verschiedenen Genres — je nach Laune muss Abwechslung sein!
Bevor er sich ein neues Spiel kauft, sieht er sich Reviews und let’s plays dazu
an, um zu prufen, ob sich eine Investition lohnt.

22

Studentin

St. Polten, Osterreich

Becca studiert und verbringt ihre Freizeit gerne beim Gamen mit Freundinnen
und Freunden — bevorzugt werden Multiplayer-Spiele gespielt. Sie spielt aber
auch immer mal wieder gerne fur sich alleine, und versucht, in den
Spielranglisten vorne mitzumischen. Wenn sie bei quests Probleme hat, sucht
sei im Internet nach Losungen, oder fragt die Social-Media-Community um Rat.

8.3.3 Wertangebot

Das Fallstudienobjekt bietet der Community Uber dessen aktive Social-Media-Kanale das in
Tabelle 6 ersichtliche Wertangebot:

Soziales . . Kosten-

Medium: Inhaltsart: Wertangebot: pflichtig?

YouTube Videos let’s plays, viogs, Unterhaltungsvideos | Nein
Inhalte zu Reisen, Gaming, Musik,

Instagram Fotos / Status Lifestyle; Erganzende Inhalte zu Nein
YouTube
Inhalte zu Reisen, Gaming, Musik,

Facebook Fotos / Clips / Status Lifestyle; Erganzende Inhalte zu Nein
YouTube

Twitter Fotos / Clips / Status Erge}.nzende Inhalte zu allen anderen Nein
Kanalen

Tabelle 6: Wertangebot des Fallstudienobjekts 2

Die Verwendung der sozialen Medien und das Verfolgen des Fallstudienobjekts sind fir die
Community kostenlos.

Der Content-Ersteller bietet der Community qualitative Inhalte zu den Themen Reisen, Gaming —
teilweise auch Musik und Lifestyle. Die Community kann Uber Instagram und Facebook auch den
Lifestyle des Content-Erstellers mitverfolgen. Somit dient das Wertangebot der Unterhaltung der

Community.
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8.3.4 Beziehung zur Community

Die Beziehung zur Community wird durch die Grundeigenschaften der sozialen Netzwerke
gepragt. Durch folgende Aktivitaten wird die Beziehung zur Community aufrechterhalten:

= Personliche Ansprache

o Die Social-Media-Inhalte sprechen die Community direkt an, und das
Fallstudienobjekt stellt aktive Fragen an die Community, die in den Kommentaren
beantwortet werden sollen.

= Gewinnspiele

o Das Fallstudienobjekt verlost Gewinne an die Community, was ein Gefuhl der
Interaktion und des ,Zurtickgebens® hervorrufen kann. Diese Beziehungspflege
konnte Kosten verursachen.

= Requests

o Das Fallstudienobjekt hat ein Video hochgeladen, in dem es die Community um
Anregungen fir zuklnftige YouTube-Videos bittet und um rege Mitarbeit bittet.
Das Eingehen auf solche Community-Requests kann zu zielorientiertem Content
mit grolier Reichweite fihren.

Die Motivation dieser Beziehungspflege ist Erhaltung und Vergréierung der Community.

8.3.5 Schlisselaktivitaten

Folgende Schlusselaktivitaten tatigt das Fallstudienobjekt fiur den Social-Media-Auftritt:

o Regelmalige Uploads von viogs und let’s plays auf YouTube. YouTube-Videos sind
verhaltnismaRig aufwendige Inhalte, fur die es mehr Arbeit bedarf.

¢ Regelmalige Uploads von Fotos und Texten auf den anderen Social-Media-Kanalen.

o Verfolgung aktueller Trends und Informationsiberwachung Uber neue Spiele, sodass die
let’s plays immer aktuelle Spiele beinhalten.

8.3.6 Schliusselressourcen

Die nachfolgende Tabelle 7 zeigt die physikalischen Schlisselressourcen, die fur die Content-
Erstellung auf dem jeweiligen sozialen Medium notwendig sind. Die Tabelle 7 ist so zu lesen,
dass die Schlusselressource je Zeile zumindest notwendig ware, wenn nur dieses eine soziale
Medium genutzt werden wirde — daher sind die Schlisselressourcen mehrfach enthalten.
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Social Media: Schliisselressourcen:

Unter der Pramisse qualitativ hochwertiger Videos: Videokamera,
YouTube Videoequipment (Mikrophone, Beleuchtungselemente), PC,
GameCapture oder Software zur Spielaufzeichnung,
Videoschnittprogramm, Internetzugang

Instagram Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (mobil oder WLAN)
Facebook Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang
Twitter Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang

Tabelle 7: Schliisselressourcen des Fallstudienobjekts 2

Zusatzlich zu diesen Ressourcen darf auch hier die menschliche Ressource nicht auf3er Acht
gelassen werden: Zeit und Kreativitat sind fur die Erstellung der Inhalte aufzubringen.

Ebenfalls physische Ressourcen sind die Spiele und Konsolen, die das Fallstudienobjekt
bendtigt, um Uberhaupt let’s plays spielen und aufnehmen zu kénnen.

8.3.7 Schlusselpartnerschaften

Das Fallstudienobjekt hat folgende von auf3en ersichtliche Partnerschaften im WWW:
= Kooperationen mit anderen Content-Erstellerinnen und -Erstellern

o Das Fallstudienobjekt verdffentlicht Inhalte mit anderen Social-Media-Personen
bzw. andere Social-Media-Personen verdffentlichen Inhalte mit dem
Fallstudienobjekt. Beispielsweise werden gemeinsame let’s plays oder viogs
veroffentlicht.

= Kooperationen und Werbungen mit Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt ist mit Unternehmen in Kontakt, beispielsweise um in
Werbungen aufzutreten und deren Produkte zu bewerben.

= Gaming-Veranstalter

o Das Fallstudienobjekt ist regelmaRig bei Gaming-Veranstaltungen eingeladen und
tritt dort auch als sogenannter ,Stargast® auf.

8.3.8 Mit Content-Erstellung verbundene Kosten

Bei der Erstellung des Contents des Fallstudienobjektes fallen von auf3en sichtbar Kosten an, die
nachfolgend in Tabelle 8 aufgeschlisselt sind. Die Tabelle ist so zu lesen, dass diese
Anschaffungen je Zeile zumindest notwendig waren, wenn nur jeweils dieser Social-Media-
Kanale genutzt werden wirde — die Anschaffungen sind daher mehrfach enthalten.
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Content
erstellt Einmalige Ausgaben RegelmaRige Ausgaben
auf:
Videokamera,
Videoequipment (Mikrophon, Internet
YouTube Beleuchtungselemente),
GameCapture, PC
Videoschnittprogramm / Aufnahmeprogramm (einmalig oder Lizenz)
Instagram Smartphone Mobiles Internet
Facebook Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet
Twitter Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet

Tabelle 8: Ausgaben von Fallstudienobjekt 2

Diese Ausgabenaufstellung deckt sich auch mit den Schlusselressourcen aus Abschnitt 8.3.5.

Es gilt zu bertcksichtigen, dass die notwendigen Ressourcen wahrscheinlich nach langerer
Benutzung ersetzt oder repariert werden mussen. Neuanschaffung kann auch aufgrund von
héheren Qualitatsanforderungen notwendig sein, beispielsweise zur Verbesserung der Qualitat
von Videoaufnahmen. Diese Kosten fallen dann auch fiir das Fallstudienobjekt an.

8.3.9 Einnahmequellen

Folgende Einnahmequellen kdnnen flur das Fallstudienobjekt festgehalten werden:
= YouTube-Partnerprogramm

o Das Fallstudienobjekt hat genug Abonnenten um am YouTube-Partnerprogramm
teilzunehmen. Durch Werbeschaltungen auf dem Kanal erhalt das
Fallstudienobjekt eine Werbeerlosbeteiligung. Werbeeinnahmen Uber das
YouTube-Partnerprogramm sind passive Einnahmen.

= Sponsorschaft und Werbung

o Das Fallstudienobijekt tritt in Werbungen fur Unternehmen auf. Es ist anzunehmen,
dass dafir Vergitung erfolgt. Aulerdem dirfte das Fallstudienobjekt
Sponsorschaften mit Unternehmen eingehen. Die Bezahlung fur Werbeauftritte
oder die Bezahlung fur die Erstellung von Content ist aktiven Einnahmen
zuzuordnen.

Das Fallstudienobjekt betreibt viele weitere Projekte und hat ein eigenes Unternehmen.

8.3.10 Business Model Canvas ,,Sarazar*

Nachfolgend in der Abbildung 10 ist das Business Model Canvas fur das Fallstudienobjekt
abgebildet.
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Abbildung 10: Business Model Canvas ,Sarazar” (erstellt auf www.canvanizer.com)
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8.4 Fallstudienobjekt 3 ,,Carlibel*

In diesem Abschnitt wird das Social Media Angebot der Content-Erstellerin Carli Bybel, geboren
1990, wohnhaft in den Vereinigten Staaten von Amerika, die unter den Profilnamen
»1heBeautyBybel“ und ,Carlibel“ auf sozialen Netzwerken registriert ist, untersucht.

8.4.1 Social-Media-Kanale

Das Fallstudienobjekt ist auf vielen Social-Media-Kanalen vertreten, wobei manche auch
mehrfach genutzt werden, wie beispielsweise Instagram, wo gleich drei Accounts zu
verschiedenen Themen verwendet werden.

Folgende Social-Media-Kanale hat das Fallstudienobjekt zum Zeitpunkt der Untersuchung,
Anzahl der Profile je Kanal in Klammern:

= Blog (1)

=  YouTube (2)
=  Google+ (2)
= [nstagram (3)
= Snapchat (1)
= Facebook (1)
= Twitter (1)

Aktuell werden von den insgesamt elf Kanalen, acht aktiv und regelmaflig mit Content befllt. Der
Content dreht sich rund um Mode, Lifestyle, Haustiere und Kosmetik. Die drei Instagram Accounts
haben jeweils unterschiedliche Schwerpunktthemen (Haustiere, Mode, Lifestyle/Kosmetik).

Die Content-Erstellerin betreibt auch einen eigenen Onlineshop, Gber jenen aktuell Schmuck und
ein in Kooperation entstandenes Make-Up-Produkt verkauft werden. Da der Onlineshop nicht zu
Social Media zahlt, wird er in weiterer Folge nicht detaillierter analysiert.

8.4.2 Social-Media-Zielgruppe

Im Folgenden werden Merkmale der Zielgruppe festgelegt, die sich aus der Beobachtung des
Social-Media-Contents ergeben.

Der Groliteil des Contents richtet sich an eine weibliche Zielgruppe, da es besonders um
Damenmode und Kosmetik geht. Die Interessen der Zielgruppe werden sich daher um Mode,
Lifestyle und Kosmetik drehen — insbesondere auf die Kanéale YouTube und Blogger bezogen.
Dort veroffentlicht die Content-Erstellerin viele Beitrdge mit Outfits, Anleitungen zu Make-Up-
Looks oder sogenannte ,hauls” (Einkaufe). Allerdings werden auch Personen angesprochen, die
sich fur Tiere oder Fitness-Themen interessieren.
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Es lasst sich keine spezifische Altersgruppe festlegen, jedoch kdnnten die Inhalte besonders fir
Frauen interessant sein, die gleich alt, wie die Content-Erstellerin sind.

Die Zielgruppe ist es weiteren auf Personen einzuschranken, die Englisch sprechen oder
Englisch verstehen kdnnen, da alle Inhalte ausschlieRlich auf Englisch sind. Die Produkte, die im
Content eingebunden sind, sind aber nicht nur auf ein bestimmtes Land beschrankt — haufig
werden weltweit erhaltliche Produkte im Content eingebunden.

Die Content-Erstellerin bedient aul’erdem Produkte aus verschiedenen Budget-Klassen,
weswegen der finanzielle bzw. soziale Stand der Zielgruppe nicht naher eingeschrankt werden
kann.

Folgende zwei Personas konnten der Zielgruppe der Content-Erstellerin entsprechen.

Personas
Sunny Janine
Alter: 25
Beruf: Angestellte

Wohnort: Berlin, Deutschland

Interessen: Janine ist ein ausgelassener Mensch, der gerne expressionistische Mode kauft
und tragt - passend zu ihrer Wahlheimat Berlin! Sie schaut in ihrer Freizeit
leidenschaftlich gerne YouTube-Videos und stdbert sich stundenlang durch
Blogs. Interessante Artikel, die sie dort findet, bestellt sie sich gleich online nach
Hause.

Fashionista Fiona

Alter: 29

Beruf: Hausfrau

Wohnort: New Jersey, United States of America

Interessen: Fiona ist frisch verheiratet und junge Mutter! Trotzdem nimmt sie sich gerne Zeit
fur sich — besonders die aktuellen Fitness-, Mode- und Beauty-Trends haben
es ihr angetan. Sie lasst sich gerne von gleichaltrigen Frauen online inspirieren
— Instagram oder YouTube hat sie auf der Startseite ihres Smartphones
abgelegt, um Neuigkeiten immer weder checken zu konnen.

8.4.3 Wertangebot

Nachfolgendes in Tabelle 9 dargestelltes Wertangebot kann fir die Content-Erstellerin
zusammengefasst werden:
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Soziales . . Kosten-
Medium: Inhaltsart: Wertangebot: pflichtig?
Outfit-Posts, Referenzinhalte zu .
Blog Fotos / Texte YouTube-Videos Nein
YouTube Videos Unterhaltungsyldeos, Q&As, tutorials, Nein
vlogs, hauls, Lifestylevideos
Twitter Fotos / Clips / Status Erge}.nzende Inhalte zu allen anderen Nein
Kanalen
Erganzende Inhalte zu allen anderen
Snapchat Fotos / Clips Kanalen, Live-Content zum Leben des = Nein
Fallstudienobjekts
Inspirationsfotos zu verschiedenen
Instagram Fotos / Status Themen (Mo_(_je, Lifestyle, Haustiere, Nein
Beauty), Ergdnzende Inhalte zu
YouTube und dem Blog
Inspirationsfotos zu verschiedenen
Facebook Fotos / Clips / Status Themen (Moge, Lifestyle, Haustiere, Nein
Beauty), Ergdnzende Inhalte zu
YouTube und dem Blog
Onlineshop Schmuck / Kosmetik Schmuck (Charity), Make-Up-Palette  Ja

Tabelle 9: Wertangebot des Fallstudienobjekts 3

Die Verwendung der sozialen Medien, und damit das Ansehen des Contents des
Fallstudienobjektes, ist momentan kostenlos. Der Erwerb der Produkte aus dem Onlineshop ist
kostenpflichtig.

Im Onlineshop werden Artikel geboten, die vom Fallstudienobjekt entwickelt wurden, der Erlés
des Schmuckes kommt auRerdem einem wohltatigen Zwecke zu Gute, daher vermitteln diese
Produkte auch das Geflihl, etwas Gutes getan zu haben.

Der Content, den das Fallstudienobjekt kostenlos zur Verfluigung stellt, dient der Inspiration und
Unterhaltung der Zielgruppe. Das Wertangebot ist hauptsachlich qualitativer Natur fir die
Betrachterinnen und Betrachter bzw. Kauferinnen und Kaufer.

8.4.4 Beziehung zur Community

Das Fallstudienobjekt baut Kundenbeziehungen Uber Social Media auf — hauptsachlich durch die
aktiven Followerinnen und Follower. Die Motivation der Beziehungspflege sind Erhaltung und
Vergrolierung der Community.

Durch folgende Aktivitaten wird eine Beziehung zur Community aufrechterhalten oder intensiviert:
= Persoénliche Ansprache

o Viele Social-Media-Inhalte des Fallstudienobjekts enthalten persdnliche
Ansprachen, beispielsweise Fragestellungen an die Community oder
Begriflungen.
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Gewinnspiele

o Die Content-Erstellerin verlost Artikel an die Community, Ublicherweise an
Bedingungen, wie beispielsweise Verfolgen oder Kommentieren, verknupft.
Gewinnspiele kénnen bei der Community ein Gefihl des ,Zurlickgebens®
erzeugen und dazu animieren, aktiv an sozialen Medien teilzunehmen — Stichwort
conversationalists aus Abschnitt 3.3. Diese Art der Beziehungspflege kann Kosten
verursachen.

Requests

o Die Community wird dazu aufgefordert, Winsche und Anregungen zu auf3ern,
sodass zukunftige Social-Media-Inhalte von der Community beeinflusst werden
und so moglichst spannende Inhalte mit Mehrwert erstellt werden.

8.4.5 Schlisselaktivitaten

Es lassen sich folgende Schlisselaktivitaten zum Social-Media-Auftritt des Fallstudienobjektes
aufschreiben:

Regelmalige Uploads von Postings auf dem Blog und von Videos auf YouTube.
Blogposts und YouTube-Videos sind verhaltnismaRig aufwendige Inhalte, deren es
einiger Vorarbeit bedarf.

RegelmaRige Uploads auf den erganzenden, weiteren Social-Media-Kanalen, wie
Instagram oder Facebook.

Kommunikation und Interaktion mit der Community, vor allem Gber Kommentare.

Aktive Verfolgung der aktuellen Trends, um auch ansprechenden, aktuellen Content
erstellen zu kénnen.

8.4.6 Schliusselressourcen

Wie auch bei den anderen Fallstudienobjekten, sind Arbeitszeit bzw. Arbeitskraft und Kreativitat
zur Erstellung von Inhalten notwendig, welche den menschlichen Ressourcen zugeordnet

werden. AulRerdem sind die folgenden physischen bzw. finanziellen Ressourcen zur Content-
Erstellung notwendig, siehe nachfolgende Tabelle 10.

Die Tabelle 10 ist so zu lesen, dass diese Schllsselressource je Zeile zumindest notwendig ware,
wenn nur dieses eine soziale Medium genutzt wirde — die Schlusselressourcen sind daher

mehrfach enthalten.
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Social Media: Schliisselressourcen:

Unter der Pramisse hochwertiger Posts: Fotokamera mit Equipment,
Blog Fotobearbeitungsprogramme, PC, Internetzugang, Blog-Requirements
(wie Domain, Hosting)

Instagram Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)

Unter der Pramisse qualitativ hochwertiger Videos: Videokamera,
YouTube Videoequipment wie Mikrophon und Beleuchtungselemente, PC,
Videoschnittprogramm, Internetzugang

Facebook Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang
Snapchat Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)
Twitter Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang

Tabelle 10: Schliisselressourcen des Fallstudienobjekts 3

Unter die physischen Schllusselressourcen fallen auch wieder die Produkte, die das
Fallstudienobjekt in den Content einbindet, wie Kleidungssticke in Outfit-Posts oder
Beautyprodukte in YouTube-Videos.

8.4.7 Schlusselpartnerschaften

Das Fallstudienobjekt hat verschiedene offensichtliche Partnerschaften. Folgende
Partnerschaften wurden im Rahmen der Recherche eruiert:

= Produktkooperationen mit Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt hat in der Vergangenheit bereits mehrmals Produkte
gemeinsam mit einem Unternehmen entwickelt, welche dann unter gemeinsamem
Namen verkauft wurden. Erfolgreiche Kooperationen kdénnen einen positiven
Einfluss auf das Unternehmen und das Fallstudienobjekt haben.

= Sponsorschaft durch Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt hat bereits Inhalte verdffentlicht, die von einem
Unternehmen vergutet wurden.

= Kooperationen mit anderen Content-Erstellerinnen und -Erstellern

o Das Fallstudienobjekt hat bereits Postings bzw. Videos auf dessen Social-Media-
Kanalen hochgeladen, auf welchen auch andere Social-Media-Personlichkeiten
abgebildet waren. Durch das gegenseitige Verlinken in solchen Inhalten kann die
Community der anderen Social-Media-Personlichkeit auf die Inhalte des
Fallstudienobjektes hingewiesen werden (oder umgekehrt).
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=  PR-Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt bekommt kostenlose Produkte von PR-Unternehmen
zugeschickt, welche in Social-Media-Inhalte vorkommen kénnen. Der Vorteil ist
beidseitig: Authentische Werbung flir das Unternehmen; kostenfreie Produkte flr
den Content des Fallstudienobjekits.

= Affiliate-Portale

o Das Fallstudienobjekt nutzt Affiliate-Links verschiedener Affiliate-Portale,
beispielsweise auf dem Blog oder in der description box auf YouTube.

8.4.8 Mit Content-Erstellung verbundene Kosten

Die zumindest notwendigen Anschaffungen zur Erstellung von Social-Media-Content wurden
wieder je aktiv genutztem Social-Media-Kanal in Tabelle 11 aufgeschlisselt. Die Tabelle ist so zu
lesen, dass diese Anschaffungen je Zeile zumindest notwendig waren, wenn nur jeweils dieser
eine Social-Media-Content auf dem Kanal erstellt wirde — die Anschaffungen sind daher
mehrfach enthalten.

Content
erstellt Einmalige Ausgaben Regelmafige Ausgaben
auf:
Videokamera,
Videoequipment (Mikrophon, Internet
YouTube Beleuchtungselemente), PC
Videoschnittprogramm (einmalig oder Lizenz)
K Fotoka'mera, Internet, Domain, Websiteprovider
Blog ameraequipment, PC
Fotobearbeitungsprogramm (einmalig oder Lizenz)
Twitter Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet
Snapchat Smartphone Mobiles Internet
Instagram Smartphone Mobiles Internet
Facebook Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet

Tabelle 11: Ausgaben von Fallstudienobjekt 3

Es gilt wieder zu berucksichtigen, dass manche Ressourcen nach langerer Benutzung ersetzt
oder repariert werden mussen. Neuanschaffung kann auch aufgrund von hdheren
Qualitatsanforderungen notwendig sein, beispielsweise zur Verbesserung der Qualitat von Foto-
oder Videoaufnahmen. Diese Kosten fallen dann auch fiir das Fallstudienobjekt an.
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8.4.9 Einnahmequellen

Im Rahmen der Recherche konnten folgende Einnahmequellen fur das Fallstudienobjekt
festgestellt werden:

= YouTube-Partnerprogramm

o Das Fallstudienobjekt kann vor oder wahrend der Videos Werbeschaltungen durch
YouTube erlauben — Teile der Werbeeinnahmen werden an das Fallstudienobjekt
ausgezahlt. Dies ist das sogenannte  YouTube-Partnerprogramm.
Werbeeinnahmen Uber das YouTube-Partnerprogramm sind passive Einnahmen.

= Affiliate-Links
o Das Fallstudienobjekt verwendet die in Abschnitt 4.2.2 erlauterte passive

Einnahmequelle des Verlinkens Uber Affiliate-Links. Affiliate-Nutzung erzeugt
passive Einnahmen.

=  Provision auf Gutscheincodes

o Das Fallstudienobjekt veréffentlicht Gutscheincodes flir Produkte auf Social
Media. Bei Einldsung dieser Gutscheincodes kdnnen Provisionen an das
Fallstudienobjekt ausgezahlt werden. Einnahmen Uber Gutscheincodes fallen
unter passive Einnahmequellen.

= Produktkooperationen mit Unternehmen

o Wie bereits in Abschnitt 8.4.7 erwahnt, hat das Fallstudienobjekt Produkte mit
Unternehmen herausgebracht. Es ist auch hier davon auszugehen, dass das
Fallstudienobjekt Uber diese Produktkooperationen Einnahmen erzielt. Die
Entwicklung eines Produktes kann den aktiven Einnahmequellen zugeordnet
werden.

= Sponsorschaft durch Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt wird von Unternehmen gesponsert — gesponserte Inhalte
werden von den Unternehmen bezahlt, und fallen daher unter aktive Einnahmen.

Der Onlineshop, der auch Umsatz/Einkommen generiert, wurde bewusst aul3er Acht gelassen,
da es sich hier streng genommen nicht um ein soziales Medium handelt.

8.4.10 Business Model Canvas ,,Carlibel“

Die nachfolgende Abbildung 11 zeigt ein Business Model Canvas, das das Geschaftsmodell der
Content-Erstellerin Carli Bybel zusammenfasst.
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Abbildung 11: Business Model Canvas ,Carlibel” (erstellt auf www.canvanizer.com)
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8.5 Fallstudienobjekt 4 ,,Novalanalove*

In diesem Abschnitt wird das Social Media Angebot der Content-Erstellerin Farina Opoku aus
Deutschland, geboren 1991, die unter dem Profilnamen ,Novalanalove* auf sozialen Netzwerken
registriert ist, untersucht.

8.5.1 Social-Media-Kanale

Das Fallstudienobjekt ist auf einigen Social-Media-Kanalen vertreten. Die folgenden Social-
Media-Kanalen lassen sich aktuell zum Fallstudienobjekt online aufrufen, Anzahl der Accounts je
Kanal in Klammern:

= Blog (1)

= Facebook (1)
= YouTube (1)
=  Google+ (1)
= Instagram (2)
= Snapchat (1)
= Twitter (1)

Somit hat das Fallstudienobjekt insgesamt acht Auftritte auf sozialen Medien, wobei sieben davon
noch aktiv mit Content beflllt werden.

8.5.2 Social-Media-Zielgruppe

Nun wird die Zielgruppe des Fallstudienobjektes betrachtet.

Die Inhalte richten sich hauptsachlich an eine weibliche Zielgruppe mit Interessen an den Themen
Beauty, Mode und Lifestyle. Vor allem der Blog und der Instagram-Kanal des Fallstudienobjekts
greifen diese Themengebiete sehr stark auf. Zusatzlich ist sind Reisen ein groRes Themengebiet
des Fallstudienobjekts.

Die Online-Prasenz des Fallstudienobjektes und die Inhalte lassen auf junge Erwachsene als
Hauptzielgruppe schlieRen. Das Alter lasst sich grob auf 18 Jahre bis 40 Jahre festlegen.
Vermutlich sind die Inhalte besonders fir Frauen ansprechend, die in einem ahnlichen Alter sind,
wie das Fallstudienobjekt.

Sprachlich gesehen werden auf den verschiedenen Social-Media-Kanalen andere Zielgruppen
angesprochen. Wahrend der Blog und die YouTube-Videos in deutscher Sprache gehalten sind,
sind die Instagram-, Twitter- und Facebook-Postings auf English.

Im Folgenden werden zwei Personas beschrieben, welche der Zielgruppe entsprechen kénnten.
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Personas

Traveling Tatjana

Alter:
Beruf:
Wohnort:
Interessen:

It-Girl Claudia

Alter:
Beruf:
Wohnort:
Interessen:

26

Studentin

Graz, Osterreich

Tatjanas grofites Hobby ist das Reisen, wobei sie ihre Erlebnisse gerne online
auf ihren privaten Social-Media-Kanalen mit Bekannten teilt. Deshalb folgt sie
auch vielen Social-Media-Personlichkeiten, die inspirierende Bilder zu den
Themen ,Reisen” oder ,Lifestyle“ veroffentlichen. Die Reisen finanziert sie
Grolteils noch nicht selbst, da sie Studentin ist.

22

Angestellte

Minchen, Deutschland

Claudia liebt Mode uber alles. Da sie in einer PR-Agentur tatig ist, kann sie sich
auch bei Business-Oultfits austoben. Social Media ist ein wichtiger Bestandteil
ihres Lebens - das Smartphone ist immer mit dabei. Claudia verfolgt alle
aktuellen Trends Uber Social-Media-Kanale, wie Pinterest oder Instagram, und
gibt viel Geld fir Mode und Beauty aus.

8.5.3 Wertangebot

Das Fallstudienobjekt bietet der Community das in Tabelle 12 aufgeschlisselte Wertangebot.

Soziales . . Kosten-
Medium: Inhaltsart: Wertangebot: pflichtig?
Blog Fotos / Texte Blogposts Uber Modeoutfits, Reisen Nein
und Beauty
YouTube Videos Inhalte zu Styling, Reisen oder Beauty = Nein
Inhalte zu Kleidung, Beauty, Reisen .
Instagram Fotos / Status und Lifestyle Nein
Facebook Fotos / Clips / Status Inhaltt_a zu Kleidung, Beauty, Reisen Nein
und Lifestyle
Erganzende Inhalte zu allen Kanalen,
Snapchat Fotos / Clips Live-Content zum Leben des Nein
Fallstudienobjekts
Twitter Fotos / Clips / Status Erganzende Inhalte zu allen Kanalen  Nein

Tabelle 12: Wertangebot des Fallstudienobjekts 4
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Da die Verwendung der Social-Media-Kanéle, die das Fallstudienobjekt nutzt, an sich kostenlos
ist, sind die dargebotenen Inhalte kostenfrei flir die Community.

Das Fallstudienobjekt liefert ein qualitatives Wertangebot an die Community, indem es diese an
seinem Leben als Zuschauer teilhaben lasst. Aulderdem verdffentlicht das Fallstudienobjekt viele
inspirierende Inhalte fur die Community.

8.5.4 Beziehung zur Community

Das Fallstudienobjekt baut eine Beziehung zur Community Uber soziale Medien auf und verstarkt
diese Uber ebendiese. Durch folgende Aktivitaten kann die Beziehung aufgebaut oder verstarkt
werden:

= |nteraktion Uber Kommentare

o Das Fallstudienobjekt hat eine Kommentarfunktionalitdt auf dem Blog, wo die
Community mit dem Fallstudienobjekt oder anderen Personen interagieren kann.

= Gewinnspiele

o Das Fallstudienobjekt verlost Preise an die Community — meistens unter der
Bedingung, dass die Gewinnerin/der Gewinner dem Fallstudienobjekt auf Social
Media folgen muss. Diese Art der Beziehungspflege kann Kosten verursachen.

= Personliche Ansprache

o Das Fallstudienobjekt spricht die Community, beispielsweise in Videos, direkt und
personlich an, was Verbundenheit suggerieren kann.

Das Ziel der Beziehungspflege sind Erhaltung und Vergroferung der Community.

8.5.5 Schlusselaktivitaten

Folgende Schlusselaktivitaten auf Social Media tatigt das Fallstudienobjekt:
= RegelmaBige Veroffentlichung von interessanten Inhalten auf dem Blog
= Tagliche Uploads auf sozialen Medien, vor allem Instagram
= Abstimmung der Inhalte auf aktuelle Themen bzw. Trends

= Interaktion mit der Community

8.5.6 Schliisselressourcen

Wie auch schon bei den anderen Fallstudienobjekten festgestellt, bedarf es der menschlichen
Ressource, um Inhalte auf verschiedenen Social-Media-Kanalen zu verdéffentlichen. Die in
Tabelle 13 aufgeschlisselten physischen Schllisselressourcen sind je sozialem Medium
notwendig, um Inhalte erstellen zu kdnnen:

74



Fallstudie

Social Media: Schlusselressourcen:
Unter der Pramisse hochwertiger Blogposts: Fotokamera mit Equipment,
Blog Fotobearbeitungsprogramm, PC, Internetzugang, Blogrequirements (wie
Domain, Hosting)
Facebook Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang
Unter der Pramisse qualitativ hochwertiger Videos: Videokamera,
YouTube Videoequipment (Mikrophon, Beleuchtungselemente) PC, Video-
schnittprogramm, Internetzugang
Instagram Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)
Snapchat Smartphone (appfahig, Kamera) mit Internetzugang (Mobil oder WLAN)
Twitter Mobiles Endgerat oder PC, Internetzugang

Tabelle 13: Schliisselressourcen des Fallstudienobjekts 4

Zu erganzen sind wieder physische Ressourcen, welche das Fallstudienobjekt im Content

darstellt, wie beispielsweise Kleidungsstucke in Outfit-Postings.

8.5.7 Schliisselpartnerschaften

Das Fallstudienobjekt geht verschiedene Partnerschaften ein, die Uber Social Media erkennbar

sind:

= Kooperationen mit Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt ist bereits mehrmals Kooperationen mit Unternehmen
eingegangen und hat mit diesen Produkten entwickelt und unter gemeinsamen
Namen verkauft. Es ist anzunehmen, dass das Fallstudienobjekt hierfir vergutet
wird. Der Verkauf von Produkten unter gemeinsamen Namen kann positive (oder
negative) Effekte, sowohl fir das Unternehmen, als auch fur das Fallstudienobjekt
haben.

= Kooperationen mit anderen Content-Erstellerinnen und -Erstellern

n PR-

o Das Fallstudienobjekt veroffentlicht Inhalte, auf denen andere Social-Media-
Personlichkeiten abgebildet sind und verlinkt diese auch. Auch ist das
Fallstudienobjekt auf Inhalten von anderen Social-Media-Persénlichkeiten verlinkt
und abgebildet. So kann die Community des einen jeweils auf die Inhalte des
anderen hingewiesen werden.

Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt tritt als Testimonial fur Marken auf. AuRerdem bekommt das
Fallstudienobjekt Produkte kostenlos von PR-Unternehmen zur Verfigung
gestellt.
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= Sponsorschaft durch Unternehmen
o Content des Fallstudienobjekts wird von Unternehmen gesponsert.
= Affiliate-Portale

o Das Fallstudienobjekt nutzt verschiedene Affiliate-Anbieter und verknupft Social-
Media-Inhalte mit Affiliate-Links.

8.5.8 Mit Content-Erstellung verbundene Kosten

Die kostenverursachenden Anschaffungen, die zur Erstellung des Social-Media-Contents des
Fallstudienobjekts notwendig sind, werden nachfolgenden in Tabelle 14 aufgeschlisselt. Die
Tabelle ist so zu lesen, dass diese Anschaffungen je Zeile mindestens notwendig waren, wenn
nur dieser eine Social-Media-Kanal genutzt werden wurde — die Anschaffungen sind daher
mehrfach enthalten.

Content
erstellt Einmalige Ausgaben Regelmafige Ausgaben
auf:
Fotokamera, . . .
K ) P Internet, Domain, Websiteprovider
Blog ameraequipment, PC
Fotobearbeitungsprogramm (einmalig oder Lizenz)
Videokamera,
Videoequipment (Mikrophon, Internet
YouTube Beleuchtungselemente), PC
Videoschnittprogramm (einmalig oder Lizenz)
Facebook Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet
Instagram Smartphone Mobiles Internet
Snapchat Smartphone Mobiles Internet
Twitter Mobiles Endgerat oder PC (Mobiles) Internet

Tabelle 14: Ausgaben von Fallstudienobjekt 4

Diese Ausgabenaufstellung deckt sich auch mit den Schlisselressourcen aus Abschnitt 8.5.6.

Es gilt auch hier wieder zu bericksichtigen, dass die notwendigen Ressourcen nach langerer
Benutzung wahrscheinlich ersetzt oder repariert werden mussen. Neuanschaffung kann auch
aufgrund von hoéheren Qualitdtsanforderungen seitens der Community notwendig sein,
beispielsweise zur Verbesserung der Qualitat von Fotos und Videos.
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8.5.9 Einnahmequellen

Folgende Einnahmequellen aus Social-Media-Aktivitdten kdnnen fir das Fallstudienobjekt
festgestellt werden:

=  Provision auf Gutscheincodes

o Das Fallstudienobjekt verodffentlicht regelmaRig Gutscheincodes flir Produkte
unter Social-Media-Inhalten. Werden die Gutscheincodes eingelost, konnen
Provisionen an das Fallstudienobjekt ausgezahlt werden. Der Verdienst Uber
Gutscheincode-Provisionen ist als passive Einnahmequelle festzustellen.

Affiliate-Links

o Das Fallstudienobjekt bindet Affiliate-Links in dessen Inhalte ein, was zu den in
Abschnitt 4.2.2 erlauterten Einnahmen fihren kann. Die Verwendung von Affiliate-
Links fallt unter passive Einnahmequellen.

Produktkooperationen mit Unternehmen

o In Abschnitt 8.5.7 wurde festgestellt, dass das Fallstudienobjekt gemeinsam mit
Unternehmen Produkte vermarktet. Hier sind Einnahmen zu erwarten. Die
Entwicklung von Produkten kann aktiven Einnahmen zugeordnet werden.

= Sponsorschaft durch Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt wird fur die Erstellung bestimmter Social-Media-Inhalte von
Unternehmen bezahlt — dies fallt unter aktive Einnahmequellen.

Werbung fur Unternehmen

o Das Fallstudienobjekt tritt in Werbungen von Unternehmen auf. Die Vergutung fur
den Werbeauftritt fallt unter aktive Einnahmen.

YouTube-Partnerprogramm

o Da das Fallstudienobjekt tber 10.000 Abonnentinnen und Abonnenten auf dessen
YouTube-Kanal hat, ist anzunehmen, dass auch Uber YouTube-Werbeerlose
Einkommen generiert wird. Werbeeinnahmen aus dem YouTube-
Partnerprogramm sind den passiven Einnahmequellen zuzuordnen.

8.5.10 Business Model Canvas ,,Novalanalove*

Die nachfolgende Abbildung 12 zeigt das Business Model Canvas fir das Fallstudienobjekt
,Novalanalove®.
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Abbildung 12: Business Model Canvas ,Novalanalove* (erstellt auf www.canvanizer.com)
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9 INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

In diesem Kapitel sollen nun die Ergebnisse der Forschung aus Kapitel 8 betrachtet und in Bezug
gebracht werden. Hierzu wird im ersten Schritt ein sogenannter ,Morphologischer Kasten“ als
Raster aufgebaut, um alle Daten der Fallstudienobjekte tbersichtlich zusammenzufassen.

Im nachsten Schritt erfolgt die Analyse des Rasters und eine Interpretation der Ergebnisse der
Forschung, gruppiert nach Business-Model-Canvas-Bausteinen.

9.1 Morphologischer Kasten

Die nachfolgende Tabelle 15 zeigt einen morphologischen Kasten, welcher die Fallstudienobjekte
zusammenfasst. Je Business-Model-Canvas-Baustein gibt es eine Zeile — und jeweils
Auspragungen von A bis maximal G als Spalten. Somit enthalt jede Zelle eine Auspragung zu
einem Business-Model-Canvas-Baustein, die mindestens bei einem Fallstudienobjekt zu
identifizieren ist.
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Tabelle 15: Morphologischer Kasten
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9.2 Ergebnisanalyse

Dieser Abschnitt fasst die Daten der Fallstudie, sowie die Stichworte aus dem morphologischen
Kasten, zusammen.

Social-Media-Kanale

Es lasst sich feststellen, dass die vier Fallstudienobjekte fast identische Social-Media-Portale
nutzen und es nur geringe Differenzen gibt. Facebook, Twitter, Instagram und YouTube werden
von allen Fallstudienobjekten aktiv genutzt. Nicht alle Fallstudienobjekte nutzen die soziale
Smartphone-App Snapchat, nicht alle sind Verfasserinnen und Verfasser eines Blogs. Alle
Fallstudienobjekte haben einen oder mehrere Google+-Accounts, welche aber nicht aktiv genutzt
werden.

Man kann durchaus von einem ,Kanalmix® sprechen, denn es werden jeweils verschiedene
Kanale von den Fallstudienobjekten bespielt:

= Soziale Netzwerke (Facebook, Google+)

= Multimediaplattformen (Instagram, YouTube)
= Blogs (Blogger, Blog)

= Microblogs (Twitter)

= Soziale Smartphone-Apps (Snapchat)

Social-Media-Zielgruppe

Die Zielgruppen der Fallstudienobjekte variieren je nach Thema: Es lasst sich aber feststellen,
dass die Inhalte der Fallstudienobjekte eine Bandbreite verschiedener Personlichkeiten
ansprechen kénnen. Die Inhalte sprechen eine breite Masse an.

Es lasst sich aulRerdem feststellen, dass nicht auf allen Social-Media-Kanalen der gleiche Content
angeboten wird — so kann die Zielgruppe bzw. deren Interesse auch innerhalb eines
Fallstudienobjekts etwas variieren.

Wertangebot
Das Wertangebot der Fallstudienobjekte ist unterschiedlich in Anbetracht der Themen:
= Reiseinhalte
= Lifestyleinhalte
= Beautyinhalte
= Modeinhalte

= Haustierinhalte
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= Unterhaltungsinhalte
= Gaminginhalte

Das Wertangebot verteilt sich Uber verschiedene Social-Media-Kanale, bei denen
unterschiedliche Inhalte, wie Videos, Texte oder Fotos zu oben genannten Themen veréffentlicht
werden. Es handelt sich hierbei um Themen, die flr eine breite Masse interessant sein konnen.

Das Wertangebot der Fallstudienobjekte ist qualitativer Natur und erflllt die nachfolgenden
Bedurfnisse der Community.

= Unterhaltung: Der Social-Media-Content der Fallstudienobjekte dient der Unterhaltung der
Community.

= Bericksichtigung von Community-Winschen: Der Social-Media-Content der
Fallstudienobjekte richtet sich nach den Wiunschen und Anregungen der Community. Es
wurde festgestellt, dass manche Fallstudienobjekte die Community nicht nur beobachten,
sondern auch aktiv zu Anfragen aufrufen (sogenannte requests).

= Wissensvermittlung: Besonders tutorials und let’s plays, in welchen Wissen zu einem
bestimmten Thema oder einem bestimmten Produkt vermittelt werden, bieten der
Community Nutzen; beispielsweise die korrekte Anwendung eines Produktes, oder
Anregungen zum einfachen Durchspielen eines Online-Games.

= Interesse an Neuem: Inhalte, die neuartig sind oder Neuartiges enthalten, kdnnen das
Interesse der Community an Neuem befriedigen.

= Optische Aufmachung und Ausgestaltung: Die grafischen Social-Media-Inhalte sind
optisch ansprechend aufbereitet und kreativ gestaltet.

= Standige Verfugbarkeit: Die Inhalte, sofern einmal veréffentlicht, sind fur die Community
jederzeit und Uberall, unter der Voraussetzung, dass die Community online ist, verfugbar.

= RegelmaRigkeit: Die Community bzw. der Mensch wiinscht sich Bestandigkeit, weswegen
regelmafige anstatt sporadischer Uploads dieses Bedirfnis erfillen kénnen.

= Personlichkeitsbezug: Der Mensch wird durch sozialen Kontakt gepragt, so kbnnen auch
die Fallstudienobjekte, die deren Persénlichkeit in den Content einflieRen lassen und mit
der Community interagieren, einen sozialen Kontakt darstellen.

Beziehung zur Community

Wie in Abschnitt 3.1.1 festgehalten, charakterisieren Vernetzung und Kommunikation uber das
WWW Social Media. Die Beziehung zur Community selbst entsteht also durch die Eigenschaften
von Social Media.

Trotzdem gibt es weitere Anreize von den Fallstudienobjekten, um die Beziehung Uber die
sozialen Netzwerke aufrecht zu erhalten oder zu intensivieren. Da der Erfolg eines Social-Media-
Kanals oft tiber die Reichweite (sprich Videoaufrufe, Followerinnen/Follower, ...) gemessen wird,

82



Interpretation der Ergebnisse

kann dies als Motivationspunkt zur Aufrechterhaltung der Community-Beziehungen angesehen
werden.

Die Fallstudienobjekte bieten der Community also neben den Inhalten selbst noch weitere
Angebote, wie das Verlosen von Gewinnartikeln, reposts, das Eingehen auf requests oder das
Versenden von Autogrammkarten. Auch die Kommunikation innerhalb der Community oder mit
dem Fallstudienobjekt wird ermoglicht und gepflegt (Gber die Kommentarfunktionen,
Nachrichtenfunktionen oder per E-Mail).

Schliusselaktivitaten

Um das Wertangebot zu liefern und Kundennutzen zu generieren, missen die Fallstudienobjekte
Tatigkeiten durchfiihren. Die Schllsselaktivitdten haben zum Ziel, Content mit Nutzen bereit zu
stellen.

Als wichtige Schlisselaktivitat kann die Erstellung des Contents bzw. dessen regelmaliger oder
taglicher Upload definiert werden. Auch zu den Schlisselaktivitaten gehéren die
Themenrecherche und die Trendbeobachtung, um stets relevante und interessante Inhalte
bereitstellen zu kénnen.

Verschiedene kleinere Aktivitaten sind wiederum Teil der Content-Erstellung und Teil des
Uploads, wie beispielsweise das Arrangieren eines Fotohintergrunds oder das Schneiden eines
Videos. Die Schlisselaktivitdten konnten also feingranular auf einzelne kleine Aktivitaten
heruntergebrochen werden.

Eine weitere Schllsselaktivitat, die auch zum Erhalt der Community beitragt, ist die regelmaRige
Interaktion mit derselben Uber Kommentare, Nachrichten bzw. E-Mails.

Schliisselressourcen

Zur Erbringung des Wertangebots und zur Durchfihrung der Schllsselaktivitaten werden
Schlusselressourcen bendtigt.

Bereits wenige technische Mittel reichen, etwa ein Smartphone mit Internetzugang, um Uberhaupt
Content auf sozialen Medien zu erstellen. Neben Smartphones und einer Internetverbindung,
kénnen aber weitere physikalische Ressourcen wie PCs, Video- und Fotokameras und Software
eingesetzt werden, um qualitativ hochwertigen Content auf verschiedenen sozialen Medien zu
veroffentlichen. Je genutztem Social-Media-Kanal kdnnen verschiedene physikalische
Ressourcen zum Einsatz kommen.

Auch als nicht unwichtige Ressource sind die Produkte bzw. Gegenstande zu nennen, die aktiv
in den Content der Fallstudienobjekte eingebunden werden. Dies sind auch physikalische
Ressourcen, wie beispielsweise Kleidungsstiicke, Spiele-CDs oder Make-Up-Produkte.

Als Schlisselressource ist auch das Fallstudienobjekt selbst zu nennen: Zeit, Arbeitskraft und
Kreativitat sind menschliche Ressourcen fiir die Content-Erstellung. Wahrend die physikalischen
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Ressourcen austauschbar sind, ist dies bei der menschlichen Ressource des Fallstudienobjekts
nicht der Fall.

Ohne diese physikalischen Ressourcen und die menschliche Ressource kdnnte kein Social-
Media-Content erstellt, und somit kein Wertangebot erbracht werden.

Schliisselpartnerschaften

Die Fallstudienobjekte gehen verschiedene Partnerschaften ein, die von aul3en einsehbar sind.
Folgende Partnerschaften konnten bei den Fallstudienobjekten festgestellt werden:

= Kooperationen mit Unternehmen
= Sponsorschaften

= Affiliate-Portale

= PR-Unternehmen

= Veranstaltungsorganisatoren

= Kooperationen mit anderen Social-Media-Personen

All diese Partnerschaften konnen Einfluss auf den Erfolg des Geschaftsmodells der
Fallstudienobjekte haben. So kann mit Kooperationen beispielsweise die Authentizitat des
Fallstudienobjektes beeinflusst werden, wahrend auch die Reichweite erhdht werden kdnnte.
Affiliate-Portale und Sponsorschaften wiederum sind Einnahmequellen, welche einen Verdienst
darstellen.

Die Partnerschaften kdénnen auch Wechselwirkungen haben: Beispielsweise kdnnen eine
groRere Reichweite und mehr Follower durch die Kooperation mit einer bekannten Marke dazu
fuhren, dass mehr Personen den Content aufrufen — mehr Personen klicken auf die Affiliate-Links,
die im Content enthalten sind — was zu mehr Verdienst fuhrt. Die gesteigerte Reichweite kann
auch das Interesse am Fallstudienobjekt seitens der Community oder seitens neuer Sponsoren
erhohen.

Die SchlUsselpartnerschaften der Fallstudienobjekte stellen wohl kaum Schlisselressourcen zur
Verfugung oder fuhren Schlisselaktivitaten flr das Wertangebot durch, jedoch unterstitzten Sie
die Erstellung des Wertangebots und kdnnen das Geschéaftsmodell der Fallstudienobjekte — auch
durch die oben genannten beispielhaften Wechselwirkungen — optimieren.

Mit Content-Erstellung verkniipfte Kosten

Bei der Betrachtung der Kostenstruktur lasst sich festhalten, dass hauptsachlich die Anschaffung
und die dauerhafte Nutzung der physikalischen Schliisselressourcen Kosten verursachen.
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Hierbei kann bei der Analyse auf einmalige und regelmaflige Kosten geschlossen werden.
Wahrend die Anschaffung von technischem Equipment einmalig erfolgt, gehéren Lizenzen,
Hosting oder Internetzugange zu regelmalig auftretenden Kosten.

Es gilt noch zu beriicksichtigen, dass technisches Equipment aufgrund von Abnutzung oder
veralteter Technologie nach mehreren Jahren zu erneuern oder zu reparieren ist und so wieder
Kosten verursacht.

Die Artikel, Produkte oder Dienstleistungen, die in Content verarbeitet werden, verursachen auch
Anschaffungskosten — sofern diese nicht gesponsert werden.

Letztlich kann man festhalten, dass die Kosten fir die Fallstudienobjekte aber gut planbar sind —
abgesehen von anfallenden Reparaturen. Ob die Fallstudienobjekte ihr Angebot kostenorientiert
oder wertorientiert auslegen, Iasst sich von auf’en nur schwer beurteilen. Hier kann nur die
Annahme getroffen werden, dass die Fallstudienobjekte mit dem optimalsten Kosteneinsatz den
bestmoglichsten Wert an die Community liefern mochten.

Einnahmequellen
Bei Betrachtung aller Fallstudienobjekte lassen sich folgende Einnahmequellen definieren:
o Affiliate-Programme
e YouTube-Partnerprogramm
e Provision auf Gutscheincodes
e Sponsorschaften
o Kooperationen mit Unternehmen
o Werbevertrage

Der Vollstandigkeit halber erwahnt sei, dass zwei Fallstudienobjekte einen Onlineshop betreiben,
welcher ebenfalls deren Einkommen erganzt. Der Onlineshop fallt allerdings nicht unter den
Uberbegriff ,Social Media*“.

Das Ansehen von Social-Media-Content ist fur die Community kostenlos, somit werden die
Fallstudienobjekte nicht aktiv und direkt von der Community bezahlt. Allerdings hangen die
Einnahmequellen trotzdem mit der Community zusammen. Die Remuneration tber das YouTube-
Partnerprogramm, die Einnahmen Uber Gutscheincodes oder die Einnahmen tber Affiliate-Links
hangen von den Aufrufen, Kaufen oder Klicks der Community zusammen.

In Bezug auf Kapitel 6 1asst sich feststellen, dass die Fallstudienobjekte sowohl aktive als auch
passive Einkommensformen nutzen. Unter aktives Einkommen fallen Sponsorschaften,
Werbevertrage und Kooperationen — denn hier wird flr eine bestimmte Tatigkeit zu einer
bestimmten Zeit vergutet. Unter passives Einkommen hingegen fallen Affiliate, Provisionen und
YouTube-Partnerprogramm einnahmen — einmalig erstellter Content kann beliebig oft aufgerufen
werden und so zu Einnahmen fuhren.
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9.3 Conclusio

Dieser Abschnitt dient der Zusammenfassung der Forschungsarbeit, gibt ein kurzes Resiimee
zur Methodik und liefert einen Ausblick.

9.3.1 Zusammenfassung des Forschungsergebnisses

Wie im Forschungsdesign definiert, ist das Ziel der Arbeit die Erforschung von Social-Media-
Kandlen und die Uberpriifung, welcher Inhalte oder Voraussetzungen es bedarf, um
Wertschdpfung Uber diese erreichen zu kénnen.

Im Rahmen der Literaturrecherche wurden flinf Social-Media-Kanaltypen definiert, und zwar die
klassischen sozialen Netzwerke, die Multimediaplattformen, die Blogs, die Microblogs und die
Wikis. Statistiken zeigen auf, dass sich soziale Netzwerke hoher Beliebtheit erfreuen — sowohl in
privaten als auch unternehmerischen Kreisen.

Die Ergebnisanalyse der Fallstudie zeigt, dass monetare Wertschopfung flr Privatpersonen tGber
diese Social-Media-Kanale erfolgen kann, wobei die untersuchten Fallstudienobjekte dafir im
speziellen Blogs, Microblogs, Multimediaplattformen und soziale Netzwerke nutzen.

Bereits wenige technische Ressourcen, wie ein Smartphone mit Internetzugriff, sind ausreichend,
um Inhalte auf diesen Social-Media-Kanalen zu veroffentlichen. Allerdings kénnen mit
zusatzlichen technischen Ressourcen, wie Fotokameras und Videokameras, Inhalte héherer
Qualitat publiziert werden. Neben den technischen Ressourcen ist auch die menschliche
Ressource — also eine Content-Erstellerin bzw. ein Content-Ersteller — notwendig, um mit
Kreativitdt und Arbeitsleistung, unter Aufwendung von Zeit, Inhalte zu erstellen. Diese
menschliche Ressource ist ein wichtiger Aspekt und eine Schlisselressource im
Geschaftsmodell.

Es lasst sich feststellen, dass es verschiedene Nutzertypen in sozialen Medien gibt, sich
unterschiedliche Communities entwickeln und diese hauptsachlich auf ,Meinungsfihrer-
Meinungsfolger-Beziehungen basieren. Content-Erstellerinnen und -Ersteller, die Inhalte
veroffentlichen, kénnen dabei zu den Meinungsfuhrerinnen und Meinungsfuhrern werden. Aus
dieser Entwicklung entstand die Domane des Influencer-Marketings, bei der sich Unternehmen
die Authentizitat der privaten Content-Erstellerinnen und -Erstellern gegeniber den anderen
Community-Mitgliedern zunutze machen.

Um Inhalte nun erfolgreich mit groBer Reichweite in sozialen Medien zu verdffentlichen, missen
die Inhalte nicht nur authentisch sein, sondern auch die Community-Bedrfnisse erflillen. Bei der
qualitativen Beobachtung kristallisierte sich heraus, dass nicht alle Social-Media-Kanale die
gleichen Community-BedUrfnisse erflllen — auch die Zielgruppe je Kanal der Fallstudienobjekte
kann variieren. Die Kombination mehrerer Kanale und das regelmaRige Veroffentlichen auf
diesen kann dabei helfen, ein stimmiges Wertangebot zu erstellen, welches viele Community-
Bedurfnisse deckt und verschiedene Zielgruppen anspricht.
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Die Reichweite und Bekanntheit des Fallstudienobjektes und dessen Wertangebot wirken sich
auf die anderen Bereiche des Geschaftsmodells aus. Ein Beispiel: Durch gréfiere Bekanntheit
konnen mehr Partnerschaften und Kooperationen entstehen, welche wiederum die Community-
Beziehung verandern oder neue Zielgruppen erschlielen kdénnen. Besonders bei passiven
Einkommensquellen kann die Erreichung von mehr Community-Mitgliedern zu mehr Einnahmen
fuhren. Finanzieller Erfolg ermoéglicht auch die Investition in neue technische Ressourcen, welche
weiters hochwertigere Inhalte liefern konnen. Alle Bausteine des Business Model Canvas’,
angewandt auf die Fallstudienobjekte, kénnen also einander beeinflussen — richtig genutzt und
unter Berlcksichtigung strategischer Mal3nahmen ist dieser Einfluss positiv.

Die Literaturrecherche liefert interessante Aspekte des Online-Marketings, wobei besonders das
Affiliate-Marketing als Einnahmequelle fur private Content-Erstellerinnen und -Ersteller auffallt.
Auch der Begriff paid media des Social-Media-Marketings spielt eine Rolle im Geschaftsmodell
der Fallstudienobjekte.

Neben den passiven Einnahmequellen (ber Affiliate-Links konnten noch weitere passive
Einnahmequellen festgestellt werden, wie Werbeeinnahmen oder Provisionen. Aktive
Einnahmequellen wie Sponsorschaften (paid media) und Werbevertragen ergadnzen den
Einkommensfluss des Social-Media-Geschaftsmodells.

Interessant ist, dass fir die Fallstudienobjekte viele &ahnliche bzw. (berschneidende
Auspragungen festgestellt werden konnten, was darauf schlielen Iasst, dass diese
Auspragungen ein wesentlicher Teil deren Erfolgs sind. Dazu gehdren die verwendeten Social-
Media-Kanéle, die Schlisselaktivitaten, die Schlisselressourcen und die
Schlusselpartnerschaften.

9.3.2 Resiimee zur Methodik

Die Literaturrecherche ist eine wichtige Grundlage der Arbeit und bietet Informationen zu vielen
Aspekten und Konzepten im Bereich Social Media, Web 2.0 und Online-Marketing. Ein
Grundverstandnis wird hergestellt und als Basis fir den Praxisteil genutzt.

Der morphologische Kasten in Abschnitt 9.1 fasst alle Auspragungen, die fur die
Fallstudienobjekte und den jeweiligen Business-Model-Canvas-Baustein festgestellt werden
konnten, Ubersichtlich zusammen.

Bei der Anwendung des Business Model Canvas‘ nach Osterwalder & Pigneur hat sich gezeigt,
dass dieses ein geeignetes Geschaftsmodell-Analyse-Tool ist — auch um mehrere
Geschaftsmodelle zu analysieren und diese anschlielRend systematisch zu vergleichen und die
Erkenntnisse zu konsolidieren.
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9.3.3 Ausblick

AbschlieBend kann die Forschungshypothese, dass zielgruppenorientierter Content,
veroffentlicht Uber geeignete Social-Media-Kanale, Einkommen lukriert, bestatigt werden.
Interessant ware die Veranderung der Hypothese zu einer Zusammenhangshypothese mit
anschlielender Forschung: Je zielgruppenorientierter und hochwertiger Content auf Social-
Media-Kanalen ist, desto mehr Einkommen kann dartber lukriert werden.

Mit der Erstellung und Untersuchung eines neuen Social-Media-Kanals kénnte dessen
Monetarisierung und dessen Entwicklung aus einer direkten Perspektive erforscht werden. Eine
langfristige Studie koénnte Aufschluss Uber den exakten Einfluss des Contents auf die
Monetarisierung geben. Auch eine Detailanalyse des Kundennutzens von Social-Media-
Angeboten kdnnte interessante, neue Aspekte hervorbringen.
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