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Kurzfassung

Go Vertical: Die Einflussfaktoren von Videocontent
auf die Brand Awareness von Marken auf Instagram & TikTok
Ein Vergleich zwischen Videocontent und statischem Content.

Julia, CHRISTOF

Das Content-Format Video gewinnt zunehmend an Bedeutung. Gerade auf Social
Media und speziell auf Instagram und TikTok setzt sich der Trend von statischen
Inhalten hin zu Bewegtbildern weiter fort. Firmen nutzen vermehrt dieses
Format, um Imagewerte an ihre Zielgruppe zu transportieren. Jedoch gibt es
wenige Erkenntnisse dariber, inwieweit Videos das Markenimage beeinflussen
konnen. Ziel dieser Arbeit ist es, Einflussfaktoren im Videocontent zu
identifizieren, die sich positiv auf die Brand Awareness von B2C-Unternehmen
auswirken. Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wurde eine multiple Case
Study mit funf verschiedenen Unternehmen durchgefiihrt. Dabei konnte
herausgefunden werden, dass durch die Nutzung von Videocontent das
Markenimage positiv beeinflusst werden kann. Marken sollen ihre Videos
moglichst kreativ, individuell und zielgruppenspezifisch gestalten, um somit die
gewlinschten Markenwerte an die Zielgruppe zu transportieren. Dabei kdnnen
aufkommende Trends und sogenannte ,Corporate Influencer*innen” in der
Kommunikation genutzt werden. Weitere Forschungen koénnten sich mit

bestimmten Einflussfaktoren und Netzwerken tiefgehender beschaftigen.
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Abstract

Go Vertical: The influencing factors of video content
on brand awareness of brands on Instagram & TikTok
A comparison between video content and static content.

Julia, CHRISTOF

The content format video is becoming increasingly important. The trend from
static content to moving images is continuing on social media and especially on
Instagram and TikTok. Companies are increasingly using this format to transport
image values to their target group. However, there is limited research on the
extent to which videos can influence brand image. The objective of this thesis is
to identify influencing factors in video content that have a positive impact on the
brand awareness of B2C companies. To answer this research question, a multiple
case study was conducted with five different companies. The study showed that
the use of video content can positively influence the brand image. Brands should
make their videos as creative, individual and target group specific as possible to
convey the desired brand values to the target group. It is advisable to use
emerging trends and so-called "corporate influencers" in communication.
Further research could look more deeply into individual influencing factors and

networks.
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Einleitung

Die Zukunft heiRt Video. Die derzeitigen Entwicklungen weg vom statischen Content in
Richtung Bewegtbildbereich machen es fiir Firmen und Marketingagenturen unentbehrlich,
auf Videocontent zu setzen. Das Thema Video ist fiir Unternehmen jedoch nicht neu, ganz im
Gegenteil. Viele bezeichnen das Abrufen von Videos auf Social Media als das neue Fernseh-
schauen. Creator*innen auf sozialen Plattformen schaffen es heutzutage mehr Views zu
bekommen als bekannte Fernsehsendungen im TV. Bestimmte Generationen haben sich vom
Fernsehen verabschiedet und greifen stattdessen auf Streaming Anbieter wie Netflix, oder
Amazon Prime zuriick. Zusatzliche Unterhaltung bieten soziale Plattformen wie Instagram
und TikTok, welche nach wie vor stetiges Userwachstum generieren. Dies flihrt dazu, dass
bestimmte Zielgruppen durch TV-Werbungen nicht mehr zu erreichen sind und Betriebe zum
Umdenken gefordert sind (Bannour et al., 2022, pp. 177-178). Diese Trendwende lasst sich
beispielsweise anhand der Plattform TikTok gut nachvollziehen, da diese Plattform seit ihrem
Markteintritt im Jahr 2016 bereits tiber eine Milliarde aktive User*innen und drei Milliarden
App-Downloads generiert hat. Im Jahr 2022 war TikTok die am zweithaufigsten
heruntergeladene App weltweit und wurde haufiger gedownloadet als andere bekannte
Social-Media-Plattformen, wie beispielsweise Facebook oder Snapchat (McLachlan, 2023).
Die groBe Anzahl und Vielfiltigkeit der unterschiedlichsten Social-Media-Kanale stellen
Unternehmen vor die Herausforderung deren Potential zielgerichtet auszuschdpfen und auf
das richtige Netzwerk zurlickzugreifen. Dabei zeigt sich, dass das Teilen von Bildern immer
mehr in den Hintergrund gerat und sich soziale Netzwerke in Richtung Videoplattformen
weiterentwickeln. Der Mutterkonzern Meta, zu welchem die Plattformen Facebook,

WhatsApp und Instagram gehoren, fordert gezielt das Ausspielen von Videocontent der



Benutzer*innen (Bannour et al., 2022, p. 177). Dieser hat auf der Plattform Instagram den
sogenannten Reels-Feed etabliert, der dem Feed von TikTok nachempfunden wurde. Hierbei
wird auf den von TikTok genitzten Algorithmus zurickgegriffen, bei dem den
Verwender*innen Video-Inhalte gezeigt werden, welche auf den Interessen der jeweiligen
User*innen basieren (Kohout, 2022, p. 34). Dadurch werden Nutzer*innen dazu angeregt
langer auf dem Netzwerk zu verweilen, als wenn sie beispielsweise ausschlieflich Bilder
betrachten, wodurch den Plattformen die Moglichkeit geboten wird mehr Daten der
User*innen zu sammeln. Zudem kénnen Unternehmen nun auf Social Media ihrer Zielgruppe
Online-Videowerbeanzeigen ausspielen und ihre Produkte & Werbebotschaften auf eine
neue Art und Weise vermitteln (Bannour et al., 2022, p. 177). Gerade soziale Netzwerke
eignen sich besonders flir Unternehmen und deren Marken, um fiir Produkte zu werben, da
sie hier zielgruppenspezifische Werbemalinahmen treffen kénnen und auch organisch eine
hohe Reichweite durch Beitrdage generieren konnen (Schwarz, 2020, pp. 287-288).
Nachfrager*innen nutzen fir die Informationssuche tber Produkte und Marken zunehmend
soziale Plattformen und folgen diesen auch aktiv auf verschiedenen Social-Media-Kanalen
(Cheungetal., 2019, p. 2). Aktuelle Statistiken zeigen, dass liber 75 % der weltweiten Internet-
Nutzer*innen im Alter von 16-64 Jahren soziale Plattformen verwenden, um Informationen
Uber bestimmte Marken und Produkte zu erhalten (Kemp, 2022, p. 106). Bei der Auswahl des
Contents zeigte sich, dass Kurzvideos geeignet sind, um die Markenbekanntheit zu erhdhen.
Gerade durch Videoinhalte kdnnen Markenassoziationen erzeugt werden, wodurch auch der
Wert der Marke selbst steigt (Liu et al., 2019, p. 784). Welche Faktoren dabei explizit das
Video-Marketing auf sozialen Netzwerken beeinflussen und wie dieses mit der Einstellung
von Benutzer*innen gegeniiber Marken zusammenhangt, wurde jedoch noch nicht erfasst

(Liuetal., 2019, p. 789). Bisherige Forschungen im Bereich des Social Media Marketings haben



sich hauptsachlich auf die Attraktivitat von nutzergeneriertem Content, auf das Verhalten der
Nutzer*innen in der Social Media Community und auf das Engagement der User*innen auf
sozialen Netzwerken fokussiert (Cheung et al., 2019, pp. 2-3). Im Bereich Videomarketing und
dem Ausspielen von Videocontent auf sozialen Netzwerken hat sich die Wissenschaft bisher
hauptsachlich auf die Plattform YouTube konzentriert. Diese ist derzeit Marktflihrer im
Online-Videobereich, entsprechend ist die Daten- und Erfahrungsbasis am tiefgehendsten
ergriindet. Bei anderen Netzwerken liegen diese Erfahrungswerte nicht vor (Bannour et al.,
2022, pp. 177-178). Fir die beiden aufstrebenden Videoplattformen, TikTok und Instagram,
welche derzeit stark auf vertikale Kurzvideos setzen, gibt es bis dato noch keine Erkenntnisse,
wie sich Social Media Videocontent auf das Markenimage auswirkt. Daher wurde fiir die
vorliegende Arbeit die folgende Forschungsfrage definiert: ,Welche Einflussfaktoren im
Videocontent auf Instagram und TikTok wirken sich wie auf die Brand Awareness von B2C-

Unternehmen aus?“

Kapitel 1: Markenmanagement

Marken mochten durch KommunikationsmaRnahmen Botschaften kommunizieren.
Durch bestimmte MarketingmaRnahmen kdnnen beispielsweise an Verwender*innen
Produkt- oder Qualitdtseigenschaften  transportiert  werden. Durch  diese
Kommunikationsbemihungen, verbinden Kund*innen bestimmte Assoziationen mit einer
Brand, wenn sie an diese denken. Firmen stehen jedoch vor der Herausforderung, dass nicht
jeglicher Content auch tatsachlich die Konsument*innen erreicht: Heutzutage erleben
Nutzer*innen eine Informationsflut, da diese in ihrem Alltag und bei der Verwendung

verschiedener Kanale einer groBen Anzahl an Reizen ausgesetzt werden. Daher selektieren



Konsument*innen die Inhalte, die sie aktiv wahrnehmen und verarbeiten. Firmen sollten
deshalb Content ausspielen, den die Zielgruppe als relevant empfindet und mittels diesem
ein starkes Markenimage erschaffen, welches ein wahrheitsgemadRes und positives
Vorstellungsbild bei den Nutzer*innen erzeugt und die Brand vom Mitbewerb differenziert

(Albisser, 2022, pp. 2-4).

Dimensionen des Markenwissens

Dieses wahrgenommene Vorstellungsbild der Konsument*innen kann von bestimmten
Faktoren abhangig gemacht werden: Das Markenwissen von Verwender*innen besteht aus
einem Markennetz im Gehirn, welches durch verschiedenste Markenassoziationen
miteinander verkntipft ist. Dieses kann in verschiedene Dimensionen unterteilt werden, die
in Abbildung 1 dargestellt werden. Die erste Dimension des Markenwissens ist die
Markenbekanntheit. Diese besteht wiederum aus der Brand Recognition und Brand Recall.
Die Marken Recognition sagt aus, ob eine Person dazu in der Lage ist die Marke
wiederzuerkennen, wenn sie mit der Marke selbst konfrontiert wird. Brand Recognition wird
daher auch als die passive Markenbekanntheit bezeichnet. Der Begriff Marken Recall
hingegen sagt aus, wie stark sich Konsument*innen an die Marke bzw. an bestimmte
Markenzeichen erinnern koénnen. Das heillt, dass beispielsweise eine bestimmte
Produktkategorie vorgegeben wird und bestimmte Marken, die in diese Kategorie fallen,
aufgezahlt werden sollen. Brand Recall setzt also voraus, dass Konsument*innen die Marke
ohne jegliche Stlitzung aus dem Gedachtnis abrufen kdnnen. Marken Recall wird daher als die
aktive Markenbekanntheit bezeichnet. Grundsatzlich muss zuvor eine Markenbekanntheit

bei den Verbraucher*innen erreicht werden, bevor in weiterer Folge mittels verschiedenster



Markenassoziationen ein Markenimage im Gedachtnis gebildet werden kann (Keller, 1993, p.

3; Tomczak et al., 2004, p. 1828).

Abbildung 1 — Dimensionen des Markenwissens

Markenwissen

Markenbekanntheit Markenimage
Marken Recognition [ e Artgn _der
Assoziationen
Marken Recall — Star.ke_der
Assoziationen

Einzigartigkeit der
Assoziationen

Attraktivitat der

Assoziationen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik. In Anlehnung an Keller (1993, p. 7).

Das Markenimage und die Markenassoziationen

Grundsatzlich bilden alle Personen, die mit einer bestimmten Marke in Berlihrung
kommen ein Markenimage. Als Berihrungspunkt kdnnen auch digitale Plattformen dienen,
wenn Nutzer*innen mit Brands auf Online-Plattformen in Kontakt treten (Albisser, 2022, p.
13). Das Markenimage ,wird von den tangiblen Elementen der Unternehmensmarke, dem
Markenzeichen und dem Markennamen ausgeldst und kann als Netzwerk von Assoziationen

verstanden werden, die im menschlichen Gehirn gespeichert sind” (Tomczak & Kernstock,



2004, p. 173). Bestimmte Markenzeichen einer Brand, wie zum Beispiel die Wort- oder
Bildmarke, werden von allen Konsument*innen ident erfasst und sind klar erkenntlich. Das
Image einer Brand hingegen ist nicht sofort sichtbar und wird von Verwender*innen
unterschiedlich wahrgenommen. Abhadngig vom jeweiligen Interesse und Kenntnisse einer
Person Uber die Brand wird das Markenimage differenziert erfasst. Dieses Vorstellungsbild
entsteht bei den Konsument*innen zudem durch personliche Verbindungen zur Marke sowie
Botschaften, die (iber die Brand nach aufen hin kommuniziert wird. Dazu kann neben der
Produktgestaltung auch das eigene Umfeld gezahlt werden, in welchen Personen mit dem
Produkt bzw. mit der Marke in Beriihrung gekommen sind. Basierend auf diesem Wissenstand
werden anschlieend verschiedenartige Gedankenverknipfungen im Gehirn zur Marke
gebildet. Daher ist es die Aufgabe von Firmen das Markenwissen zu steigern und
herauszufinden, wie positive Verknipfungen zur Marke bei den Konsument*innen gebildet
werden konnen (Bruhn et al., 2004, p. 404; Tomczak & Kernstock, 2004, p. 173). Dabei ist es
auch relevant wie dicht die gebildeten Verknlipfungen zueinanderstehen, denn umso naher
diese sind, desto umfassender und deutlicher ist das Vorstellungsbild der Verwender*innen
Uber die Brand (Keller, 1993, p. 8). Dabei empfiehlt es sich ein moglich einheitliches Bild tGber
die Brand in den Kopfen der Konsument*innen zu schaffen. Die Starke des Brandimages ist
davon abhangig, wie ahnlich die universell und Uber alle Personen hinweg gebildeten
Gedankenverkniipfungen tiber eine Marke sind (Rosenbaum-Elliott et al., 2011, p. 150). Diese
moglichen Assoziationen am Beispiel der Marke Rivella, werden zur Verdeutlichung in

Abbildung 2 dargestellt.



Abbildung 2 — Die miteinander verbundenen Markenassoziationen

Erfrischungsgetrank

erfrischende

wandern

Momente

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Albisser
(2022), p. 32.

Abgesehen von der Markenbekanntheit kann auch das Markenimage in verschiedenste
Dimensionen erneut unterteilt werden: Zuallererst kann zwischen den Arten der
Gedankenverkniipfungen differenziert werden. Merkmale, die die Konsument*innen mit
einer Brand verbinden kdénnen sich auf das Produkt der Marke beziehen. Wie etwa bei der
SuRigkeiten-Marke Milka auf den Geschmack der Schokolade. Genauso kdnnen auch
Gedankenverknupfungen zu anderen Merkmalen entstehen. Bezogen auf das Beispiel Milka
konnte die typische lila Farbe oder die Alpen mogliche Assoziationen darstellen. Neben den
Assoziationsarten bildet die Starke der Gedankenverkniipfungen eine weitere Dimension des
Markenimages. Die einzelnen Verknlpfungen der Verbraucher*innen koénnen gestarkt
werden, indem Firmen versuchen, langfristig ein bestdndiges Markenbild zu kreieren.
Zusatzlich dazu sollte das Markenimage sich von Wettbewerben moglichst differenzieren,
sodass einzigartige Gedankenverkniipfungen entstehen konnen. Beispielsweise kann eine
Marke eine bestimmte Eigenschaft aufweisen, die schwer nachahmbar ist und somit von
Konsument*innen schwer gegen eine Marke eines Mitbewerbers ausgetauscht werden kann.

Abschliefend stellt die Attraktivitdit der Markenassoziationen eine Dimension des



Markenimages dar. Gedankenverkniipfungen, die von den Verbraucher*innen als besonders
positivempfunden werden, kdnnen das Image von Brands malgeblich férdern. Hierbei gilt es
jedoch zu erforschen, welche Aspekte als sehr attraktivempfunden werden (Keller, 1993, pp.

3-6; Tomczak et al., 2004, p. 1829).

Bemessungsgrundlagen fiir das Markenwissen

Das Markenwissen der Konsument*innen wird haufig mittels der Brand Awareness,
auch Markenbekanntheit genannt, gemessen. Hierbei kann zwischen den beiden
Dimensionen Brand Recall und Brand Recognition differenziert werden. Die gestitzte
Bekanntheit einer Brand wird dabei als Brand Recognition bezeichnet. Messbar kann diese
dadurch gemacht werden, dass Proband*innen breite Produktkategorien gegeben werden
und Unternehmen benennen sollen, die Produkte dieser Art fiihren. Bei der ungestiitzten
Bekanntheit, der Brand Recall, wird Verbraucher*innen hingegen in der Regel der
Markenname genannt und die befragten Personen bekommen die Aufgabe, bestimmte
Markenkennzeichnen oder Werte aufzuzahlen. Die Markenbekanntheit bildet die Basis fiir
die Schaffung des Markenimages. Das heilt, dass Nutzer*innen die Marke bereits bekannt

sein muss, um in weitere Folge ein Image zu bilden (Meffert & Burmann, 2005, pp. 52-54).

Die Komponenten des Markenimage

Nach dem identitatsorientierten Markenflihrungsansatz kann das Markenimage in drei
verschiedene Bestandteile gegliedert werden. Unter den Markenattributen werden alle
Eigenschaften verstanden, die die Nachfrager*innen mit der Marke in Verbindung setzen.
Diese Eigenschaften kdnnen auf vielfdltige Weise ausgepragt sein: Es kann sich beispielsweise
um Markensymbole, Farben, Klange, oder Markenbotschaften handeln, welche die Person

mit der Marke verbindet. Zu letzterem kdnnen auch KommunikationsmaBnahmen gezahlt



werden, die beispielsweise (iber soziale Kandle an die Verwender*innen transportiert
werden. Neben den Markeneigenschaften kénnen die Eigenschaften der Kaufer*innen und
Nutzer*innen noch zu den Markenattributen gezdhlt werden, welche das Markenimage
beeinflussen. Diese individuellen Markenattribute werden von den Konsument*innen
gesammelt und anschlieBend evaluiert. Auf Basis dieser Assoziationen wird der funktionale
und der symbolische Nutzen der jeweiligen Marke gebildet (Eilers, 2014, pp. 23—-24; Meffert

& Burmann, 2005, pp. 54-55).

Der funktionale Nutzen einer Marke sagt dabei aus, welche praktischen Vorteile oder
Eigenschaften die jeweilige Marke oder die Produkte einer Marke den Kund*innen bringen.
Zum funktionalen Nutzen kann aulRerdem noch die Informationsbeschaffung sowie die
Risikominimierung gezahlt werden. Eine Marke gibt den Verwender*innen Vertrauen und
verringert so das wahrgenommene Warenangebot. Durch die Wahl einer bestimmten Marke
kénnen bestimmte Risikofaktoren, wie das finanzielle oder das soziale Risiko (z.B. Marke wird
von Freunden und Familienmitgliedern akzeptiert) moéglichst minimiert werden. Neben dem
funktionalen Nutzen beeinflusst der symbolische Nutzen einer Marke das Markenimage
maRgeblich: Dieser wird als ein Zusatznutzen verstanden und soll die hochste Gewichtung
beim Kaufentscheidungsprozess innehaben. Eine Marke wird beispielsweise nicht nur im
Bekanntenkreis akzeptiert, sondern bringt den Trager*innen einen bestimmten sozialen
Status oder das Geflihl der Zugehorigkeit. Die Marke wird mit bestimmten Lebensereignissen
verknipft oder spiegelt die eigenen Werte und Einstellungen der Verwender*innen wider

(Meffert & Burmann, 2005, pp. 55-56).



Social Media bietet flir Marken einen neuen Kontaktpunkt, bei dem sich Betriebe mit
ihrer Zielgruppe in Verbindung setzen kdnnen, um bestimmte Markenwerte an die
Konsument*innen zu transportieren. Dabei gibt es unterschiedliche Beweggriinde von
Brands, warum soziale Netzwerke gentitzt werden und was auf dem jeweiligen Kanal erreicht
werden soll. Grundsatzlich kann hierbei jedoch zwischen drei verschiedenen Zielsetzungen
unterschieden werden: Einerseits wird versucht das Kundensegment zu erweitern,
andererseits die Bekanntheit der Firma oder der Brand zu erhéhen oder das Markenimage zu
starken (Schulz, 2013, p. 11). Das Markenimage wird auf den sozialen Medien jedoch nicht
nur von dem Unternehmen selbst beeinflusst, sondern auch von den User*innen der
Plattformen. Diese konnen durch ihre, an die Community kommunizierten, Meinungen und
Vorstellungsbilder das Image von Brands auf sozialen Netzwerken maRgeblich pragen (Merlo
et al., 2022, p. 2). Die von den Nutzer*innen generierten Werte und Meinungen zu einer
Marke konnen von den Betrieben erhoben werden, wodurch neue Informationen zur
Zielgruppe gewonnen werden kénnen. Dadurch kénnen Marken bestimmte Trends und
Nutzerbedirfnisse ihrer Verwender*innen erkennen und haben auch die Moglichkeit diese in

der Gestaltung von neuen Produkten und Inhalten zu integrieren (Eilers, 2014, p. 35)
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Kapitel 2: Social Media Marketing

Unter dieser Marketingdisziplin wird das Marketing auf sozialen Netzwerken
verstanden. Dieses kann als ein Prozess gesehen werden, bei welchen Personen auf Social-
Media-Kanalen fiir ihre Produkte bzw. Dienstleistungen werben. Laut einiger Autor*innen
wird im Social Media Marketing nicht nur von dem Marketing auf sozialen Netzwerken wie
beispielsweise TikTok oder Instagram gesprochen, da auch Messenger-Dienste wie WhatsApp
sowie Online-Blogs und Foren als mogliche Kandle dem Social Media Marketing zugeordnet
werden kénnen (Kreutzer et al., 2020, p. 236; Wille-Baumkauff, 2015, p. 68). Soziale Medien
werden oftmals von Firmen als ein weiteres Massenmedium, wie beispielsweise TV, oder
Radio, behandelt, auf denen ausschlieRlich einseitige Werbung fiir Produkte und
Dienstleistungen betrieben wird. Dabei sollten soziale Medien eher als Kommunikationstool
und Plattform des gegenseitigen Austauschs gesehen werden, bei der Kontakte zu
unterschiedlichsten Stakeholder*innen geknilpft werden kénnen (Kreutzer et al., 2020, pp.

237-238).

Die Nutzung von sozialen Medien

Soziale Medien haben sich fiir Unternehmen als ein relevanter Marketingkanal
entwickelt, da die Anzahl an User*innen von Tag zu Tag wachst. Derzeit nutzen bereits Gber
4,6 Milliarden Menschen weltweit soziale Netzwerke. Dabei liegt der jahrliche Wachstum an
Nutzer*innen bei durchschnittlich 10 %, was zusatzliche 424 Millionen User*innen pro Jahr
bedeutet (Kemp, 2022, p. 87). Am erfolgreichsten ist derzeit immer noch das Netzwerk
Facebook mit 2,9 Milliarden Benutzer*innen, knapp gefolgt von YouTube mit rund 2,5
Milliarden Verwender*innen. Die Platze danach belegen, WhatsApp, Instagram, WeChat und

TikTok, die alle Uber eine Milliarde Nutzer*innen aufweisen. Die Anzahl an Verwender*innen
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je Plattform werden zudem in Abbildung 3 genauer dargestellt (Beveridge & Lauron, 2023)
Dabei wurde die Videoplattform TikTok mit 850 Millionen Downloads im Jahr 2022 am
haufigsten heruntergeladen, gefolgt von Instagram mit 585 Millionen Downloads, wodurch
zu schlieBen ist, dass gerade diese beiden Netzwerke ein grofRes Wachstum an User*innen

verzeichnen (Ceci, 2023).

Abbildung 3 - Die am haufigsten genutzten Social-Media-Plattformen

Ranking der Social-Media-Plattformen nach der weltweit
aktiven Nutzerzahl (in Milliarden, Stand: Oktober 2022)

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
Facebook I 2,934
YouTube I 2,515
WhatsApp I 2
Instagram I 1,386
WeChat [N 1,299

TikTok NG 1

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Hootsuite
(2023).

In Osterreich verwenden annihrend 80 % der Bevélkerung aktiv soziale Netzwerke, um
Freunden und Familienmitgliedern, 6ffentlichen Personen oder Marken zu folgen. Es gibt
einige osterreichische Marken, welche Online-Dienste nutzen. Besonders hervorzuheben sind
Marken wie Swarovski, welche auf Instagram Uber 7 Millionen Follower*innen hat oder
adidas Runtastic mit Uber 600.000 Follower*innen. Dies zeigt, wie relevant soziale

Plattformen fir Firmen sind (Turulski, 2022).
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Status Quo

Einige Unternehmen beschaftigen sich bereits intensiver mit sozialen Plattformen und
haben ihre Bedeutung fiir das Marketing und als Kommunikationsinstrument erkannt. Soziale
Plattformen haben es Unternehmen moglich gemacht, gezielte MarketingmalRnahmen mit
geringerem Aufwand und weniger Kosten durchzufiihren als auf vergleichbaren
Werbekanalen. Studien belegen, dass sich Nutzer*innen inzwischen bereits von Marken
erwarten, dass diese auf sozialen Netzwerken vertreten sind: Ein Grol3teil der
Konsument*innen soll Social Media als Informationsquelle nutzen. Die Kaufentscheidung soll
bei der Halfte aller User*innen auf den zuvor gefundenen Informationen auf sozialen
Netzwerken zur Marke bzw. zum Produkt basieren. Dabei verwenden Kund*innen diese
Plattformen nicht nur zur Informationssuche, sondern teilen ihre Erfahrungswerte auch
online, wodurch soziale Medien einen erheblichen Einfluss auf den Ruf einer Marke haben
kénnen (Kim & Ko, 2012, p. 1481). Dennoch befassen sich Betriebe in der Regel nur in
begrenztem Malle damit, welche Social-Media-Aktivitaten tatsachlich gesetzt werden kénnen
und wie sich diese auf das Markenimage auswirken. Daher sollten den Ergebnissen von Social-
Media-Aktivitdten und Beitragsarten mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden und ermittelt
werden, wie sich diese Faktoren auf das Markenimage auswirken (Lim et al., 2020, pp. 928—
929). Bei der Beitragsart sollen vor allem auch Bewegtbildaufnahmen relevant sein. Hierbei
sollten unter anderem die Merkmale und die Bedeutung von Videos auf sozialen Plattformen
erfasst und ihre Auswirkungen auf den Markenwert bewertet werden (Lim et al., 2020, p.

934).

Durch gewonnene Erkenntnisse in diesem Bereich kdnnten Betriebe ihre Social-Media-

Strategien und -Taktiken verbessern und somit auch ihren Markenwert starken. Da gerade
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das Markenimage ein Schllsselindikator fiir den Erfolg einer Marke ist, sollten Unternehmen
in Social Media investieren. Bisherige Forschungen haben belegt, dass soziale Netzwerke
einen positiven Einfluss auf das Image einer Marke haben sollen (Bruhn et al., 2012, p. 781;
Lim et al., 2020, p. 934). Durch das Posten von Beitragen auf sozialen Medien sollen Marken
ihr Image sogar starker verbessern konnen, als wenn Kampagnen (ber traditionelle
Kommunikationskanale, wie Print oder TV ausgespielt werden (Bruhn et al., 2012, p. 781).
Online-MarketingmaBBnahmen kdnnen auBerdem im Vergleich zu Marketingaktionen auf
anderen Kandlen in klrzerer Zeit geplant, umgesetzt und online geschalten werden, wodurch
schneller Informationen an die Nutzer*innen weitergegeben werden konnen. Diese
Marketingmalinahmen verlangen aullerdem ein geringeres Budget als andere vergleichbare
Instrumente. Das heilt, dass bereits mit geringem Budget eine groRe Reichweite in den

jeweiligen Zielgruppen erreicht werden kann (Kreutzer et al., 2020, pp. 11-12).

Online-Medien werden von Konsument*innen geniitzt, um sich mittels Videos und
anderen Content-Formaten tGber Marken zu informieren und unterhaltsame Inhalte tGber eine
Marke zu erhalten (Vander Schee et al., 2020, p. 249). Bei der Beitragsart sollen Firmen hierbei
eher auf Videos anstatt auf statischen Content zurtickgreifen, da diese von User*innen auf
sozialen Netzwerken praferiert werden (Lim et al., 2020, p. 934). Brands wird es empfohlen,
aktiv den Kontakt mit den Nutzer*innen zu suchen und mit diesen in Interaktion zu treten.
Durch verschiedenste unterhaltsame MarketingmaBnahmen kénnen diese zur aktiven
Teilnahme aufgefordert werden und sollen in den Videos auch Einblicke in das Unternehmen
bzw. hinter die Brand bekommen (Schulz, 2013, pp. 11-12). Dabei sollten Brands sich auf den
Plattformen authentisch prasentieren und ihre personlichen Werte darstellen, sodass

User*innen sich mit der Marke und der gelebten Kultur identifizieren konnen. Um die Marke
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und ihre Werte ideal transportieren zu kdnnen eignen sich besonders Kurzvideos, da es hier

zu einer Verknipfung von Bewegtbild und Sprache kommt (Rodeck, 2020, pp. 350-351).

Best Practices

Bekannte Marken, wie zum Beispiel Tommy Hilfiger nutzen das Format Video aktiv auf
ihren Plattformen und haben bereits erfolgreiche Kampagnen mittels Videocontent auf
Social-Media-Kanalen geschalten. Auf der Videoplattform TikTok hat die Modemarke mittels
mehrere Videos auf ihrem Unternehmensprofii und dem passenden Hashtag
#MoveWithTommy Nutzer*innen der Plattform dazu aufgefordert eigene Videos, in welchen
sie sich im Look der Brand zeigen, zu gestalten (Tommy Hilfiger, 2022). Der Erfolg dieser
Kampagne kann durch die Aufrufzahl des Hashtags, welche auch in Abbildung 4 ersichtlich ist,
messbar gemacht werden, da dieser 13,9 Milliarden Views auf dem Netzwerk erzielen konnte

(Tommy Hilfiger, n.d.).

Abbildung 4 - Aufrufzahl des Hashtags #MoveWithTommy

< >

#MoveWithTommy

ufruf

[d Zu Favoriten hinzufiigen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Tommy Hilfiger (n.d.). Die
Daten wurden am 20. Marz 2023 erhoben.

Ein weiteres Best-Practice Beispiel bietet die Marke Dove mit ihrer #DetoxYourFeed
Kampagne auf Instagram. Dabei hat sich die Marke gegen ein unrealistisches Schonheitsideal

ausgesprochen, welches Nutzer*innen auf Social Media haufig projiziert wird. Mittels
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mehrerer Videos hat die Marke versucht ein positives Korperbewusstsein und
Selbstwertgefiihl speziell bei jungen Menschen aufzubauen (Dove, n.d.). Auf Instagram hat
die Marke im Zuge ihrer Kampagne mehrere Kurzvideos, sogenannte ,Instagram Reels”,
gepostet. Besondere Aufmerksamkeit hat dabei ein Video erregt, bei dem Eltern mit ihren
Tochtern Uber gesundheitsschadliche Schonheitstipps diskutieren. Dieses wurde 1,4
Millionen Mal auf Instagram aufgerufen und konnte 22 600 Likes erzielen, was den Erfolg

dieser Kampagne zeigt (Dove, 2022).

Kapitel 3: Instagram und TikTok
Nachfolgend werden die beiden Social-Media-Plattformen Instagram und TikTok ndher
beleuchtet, auf die sich diese Arbeit fokussiert und deren Einfluss auf das Content Format

Video dargestellt.

Instagram — von Fotosharing-Dienst zur Videoplattform

Der Dienst Instagram kann als ein audiovisuelles Social-Media-Netzwerk gesehen
werden, auf welchem User*innen die Moglichkeit haben, Bilder und Kurzvideos mit Text zu
teilen, zu kommentieren und von anderen Nutzer*innen zu betrachten. Zudem ist in der App
ein Messenger-Tool integriert, Uber welchen die Benutzer*innen miteinander interagieren
konnen. Dieses Netzwerk eignet sich nicht nur fir Privatpersonen, sondern ist auch fiir das
Branding von Unternehmen von grofRer Relevanz. Anfanglich standen hierbei jedoch nicht
Videos, sondern das Teilen von quadratischen Bildern im Fokus. Dieser statische Content
wurde mit kleinen Textbeitragen untermauert, der den Inhalt des Beitrags beschrieb. Neben
diesem Feature war Instagram nach Twitter das zweite Netzwerk, welches die Funktion von

Hashtags eingefiihrt hat (Marquardt & Kaspers, 2020, pp. 318—-319). Dadurch kénnen Beitrage
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kategorisiert und an User*innen korrekt ausgespielt werden. Dabei kénnen bekannte
generische Hashtags genlitzt werden, durch welche andere Nutzer*innen ihre Beitrdge
finden. Bei der Nutzung von generischen Hashtags sollten nicht ausschliefSlich nur ,groRe”
bekannte Hashtags (z.B. #karriere) genutzt werden, da es schwieriger ist, mit diesen bei den
Top-Beitragen ersichtlich zu werden. Dies gelingt mit ,kleineren” und weniger bekannten
Hashtags besser und eignet sich somit auch fiir kleinere Unternehmen. Generell wird Brands
empfohlen, auf einen Hashtag-Mix zu setzen. Das heit, dass sowohl bekanntere als auch
unbekanntere Hashtags genitzt werden sollten, die passend zum jeweiligen Beitragsinhalt
gewdhlt werden. Neben der Nutzung von bereits bestehenden Hashtags konnen Marken
eigene Hashtags kreieren. Dadurch kénnen alle Inhalte zu bestimmten Marketingaktionen
oder einer Brand ersichtlich werden. Es kénnen maximal 30 Hashtags pro Beitrag gesetzt
werden (Marquardt & Kaspers, 2020, pp. 323—-324). Der offizielle Creator Account von
Instagram empfiehlt jedoch nur zwischen drei und funf Hashtags zu nutzen (Instagram’s
@Creators, 2021).

Inzwischen hat sich der Fokus des Netzwerkes weg von Bildern und hin zu Kurzvideos
verandert. Zusatzlich hat sich das Format der Beitrage gedndert: Friher wurde in der Regel
Content mit dem 1:1 Format gepostet. Als im Jahr 2016 die Story-Funktion eingefiihrt worden
ist, wurde erstmalig das bildschirmfillende 9:16 Format eingefiihrt (Marquardt & Kaspers,
2020, p. 319). Als Instagram Stories kdnnen Beitrage und Videos im Hochformat bezeichnet
werden, die fir 24 Stunden auf der App ersichtlich sind (Instagram, n.d.-e). Neben dem
Hochladen von Stories und Fotobeitrdgen, konnen User*innen auch Kurzvideos im
Hochformat, sogenannte Reels hochladen. Diese sind zusatzlich zum Home-Feed auch im Tab
Reels ersichtlich, in welchem offentlich gepostete Kurzvideos den Verwender*innen

ausgespielt werden. Hierbei werden Algorithmen gesteuerte Kurzvideos ausgespielt, die sich
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auf das jeweilige Nutzerverhalten der Person stiitzen (Instagram, n.d.-c; Janke, 2022). Der
Algorithmus auf Instagram basiert grundsatzlich auf den Interaktionen mit anderen
Nutzer*innen. Das heiRt, dass den Verwender*innen Content ausgespielt wird, welcher
Videos dhnelt, die zuvor gelikt, kommentiert oder geteilt wurden. Dies flihrt haufig dazu, dass
die in der Plattform gezeigten Inhalte nicht tatsachlich den individuellen Interessen der
User*innen entsprechen. Gerade das Ausspielen von Content an Personen aus dem
Bekanntenkreis bleibt dennoch die Kernkompetenz dieses Netzwerks. Eine groRe Anzahl an
Nutzer*innen nutzt das Netzwerk, um mit anderen Personen interagieren zu kdnnen und den
Kontakt zu anderen Verwender*innen (z.B. aus dem Familien- und Freundeskreis) halten zu
kénnen (Kohout, 2022, p. 31). Neben dem Teilen von herkémmlichen Beitrdagen in der App,
sind auch Videoclips im Hochformat, sogenannte , Reels” von hoher Relevanz (Kohout, 2022,

p. 27).

Das heiRt, dass die empfohlenen Kurzvideos, dem Content dhneln, den andere
Creator*innen posten, welchen die Person folgt bzw. in der Vergangenheit gelikt oder
kommentiert hat. Die Videoclips kénnen von den Nutzer*innen vielfaltig bearbeitet werden:
Es konnen bestimmte Effekte, wie beispielsweise ein Voiceover, Kameraeffekte oder auch
Lieder aus einer Musikbibliothek genitzt werden. Verwenden User*innen Musikstiicke aus
der integrierten Musikbibliothek, werden diese vom speziellen Instagram-Algorithmus
bevorzugt an andere Personen ausgespielt (Instagram, n.d.-c). Das Videoformat Reels, soll in
Zukunft sogar noch mehr in den Vordergrund der Plattform riicken. Der Konzern Meta
mochte sich mit Instagram noch mehr vom Foto-Sharing-Dienst in Richtung Videoplattform
bewegen und empfehlungsbasierte Videos vordergriindig ausspielen. Dabei sollen den

Nutzer*innen zukinftig personalisierter Content ausgespielt werden und Beitrage von
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gefolgten Personen in einem separaten Feed-Tab ersichtlich sein und somit eine geringere
Relevanz bekommen. Somit dhnelt die Social-Media-Plattform Instagram immer mehr dem
Konkurrenten TikTok, da sie vermehrt Funktionen des Netzwerks integriert und durch ihren
Algorithmus das Ausspielen von Videos anstatt Fotos fordert. Durch diese technischen
Veranderungen mochte Instagram die Nutzungsdauer der User*innen wieder erhdhen,
welche in den letzten Jahren gesunken ist. Mittels unterhaltsamen und im Feed fortlaufenden
Kurzvideos, sollen die Nutzer*innen besser an die Plattform gebunden werden. Dies
verdeutlicht nochmals Abbildung 5, die aussagt, dass die tagliche Nutzungsdauer von TikTok
im zweiten Quartal des Jahres 2022 mit 95 Minuten héher war als von Instagram mit 51

Minuten (Janke, 2022).

Abbildung 5 — Durchschnittliche Nutzungsdauer pro Tag

Durchschnittliche Nutzungsdauer pro Tag
im 2. Quartal 2022 (in Minuten)

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

TikTok

95

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik aus SensorTower (2022). Die Daten der
Studie beziehen sich auf alle Personen weltweit, welche die App mittels Google Play
installiert haben.
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TikTok — die aufstrebende Videoplattform

Das soziale Netzwerk wurde im Jahr 2014 als Plattform fir ,Lipsyncs” (= stumme
Lippensynchronisationen) unter dem Namen ,musical.ly” eingefiihrt und die Nutzeranzahl
stieg innerhalb von zwei Jahren auf iber 90 Millionen. Inzwischen ist dieser Online-Dienst
unter dem Namen TikTok bekannt und verzeichnet monatlich lber eine Milliarde
Nutzer*innen, die auf der Videoplattform aktiv sind. Neben Lippensynchronisationen zu
Musikstiuicken werden auf der Plattform auch Kurzvideos mit anderen Inhalten veréffentlicht.
Auf diesem Netzwerk wird Content zu diversen Themen publiziert, wie beispielsweise zu
Rezeptideen, Comedy und Bildung (Zimmermann, 2022). Auf TikTok kann im Gegensatz zu
anderen Plattformen ausschlieBlich eine bestimmte Beitragsart hochgeladen werden: Kurze
Videoclips im Hochformat. Diese Videos konnen in der App auf vielfaltige Weise bearbeitet
werden, indem Sounds, Effekte oder verschiedene Filter genitzt werden kénnen. Damit
gleicht die App stark der Reels Funktion des Online-Dienstes Instagram, welche das TikTok-

Format fir ihre Zwecke adaptiert hat.

Trotz der starken Ahnlichkeit dieser beiden Formate, gibt es dennoch Differenzen
zwischen Instagram Reels und TikTok. Der Algorithmus von TikTok beispielsweise basiert
ausschlieBlich auf den individuellen Interessen der Nutzer*innen. Dieser erlernt innerhalb
weniger Videos bereits, welche Inhalte die jeweiligen User*innen ansprechend finden und
welche weniger, indem dieser erkennt, wie mit den jeweils ersichtlichen Kurzvideos
umgegangen wird. Weiters kdnnen die User*innen im Vergleich zu Instagram auf TikTok
starker miteinander in Interaktion treten. Durch bestimmte Features der App konnen
Benutzer*innen auf bestehende Videos reagieren oder diese remixen, indem sie

Videoabschnitte in ihre eigenen Videos einbetten. Mit der ,Duett” Funktion kdnnen
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beispielsweise Reaktionsvideos zu vorhandenem Content erstellt werden. Mittels der
,Stiches” Funktion kénnen einzelne Sequenzen von bereits bestehenden Videos der Plattform
herausgenommen und in das eigene Video integriert werden, sodass der Kurzvideoclip neu
interpretiert oder erweitert werden kann (Kohout, 2022, pp. 27-35). Aufgrund dieser
dargelegten Funktionen, kann TikTok als eine kreative und interaktive Plattform gesehen
werden, bei der die Verwender*innen unterhalten und emotional beriihrt werden méchten.
Einige Marken haben das Potential der Videoplattform als Marketingkanal erkannt und sind
bereits selbst auf dem sozialen Netzwerk aktiv geworden. Brands, wie beispielsweise IKEA
nutzen diesen Kanal, um speziell mit der jlingeren Altersgruppe in Kontakt treten zu kénnen,
die in der Regel auf dem Online-Dienst vertreten ist (Adam, 2023). Einer Studie zufolge waren
die Halfte aller Nutzer*innen weltweit im September 2022 im Schnitt zwischen 18 und 25
Jahre alt, wodurch dieser Kanal vor allem fiir Brands relevant ist, die eine junge Zielgruppe

ansprechen wollen (Ceci, 2022).
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Kapitel 4: Das Content-Format Video im Vergleich zu Bild und Texten

Die Zukunft liegt im Format Video: Die Nutzung des Content-Formats Video auf Online-
Quellen ist durch technologische Entwicklungen in den letzten Jahren rapide angestiegen und
soll auch in Zukunft noch weiterwachsen. Das Format Video soll es moglich machen eine hohe
Reichweite auf Online-Medien zu erzielen. Firmen sollen ihre Markenbotschaften in Videos
besser transportieren kdnnen als vergleichsweise mittels den beiden Formaten Bild oder Text.
Die ersten Online-Videos entstanden anfangs der 2000er-Jahre mit der Entstehung der ersten
Videoplattformen, wie beispielsweise durch das Videoportal YouTube. Anfanglich wurde
dieses Format von Unternehmen noch nicht als ein mogliches digitales
Werbekommunikationstool erkannt und die Videoplattformen wurden nahezu ausschlieBlich
von Privatpersonen genutzt. Dies hat sich inzwischen gewandelt und das Format Video spielt
im Online-Marketing von Betrieben eine grolie Rolle. Besonders fir den Auftritt von Firmen
und ihren zugehodrigen Brands werden Videos auf diversen Social-Media-Plattformen immer

relevanter (Lammenett, 2019).

Videos sollen die Aufmerksamkeit von Nutzer*innen wie kein anderer Content erregen.
Die Frage hierbei ist jedoch, warum gerade dieses Format von User*innen im Vergleich zu Bild
und Text bevorzugt wird. Psychologisch gesehen, reagieren Menschen starker auf
Bewegungen als auf statische Bilder. Das Gehirn eines Menschen ist speziell auf
Bewegungsreize ausgerichtet und fixiert sich automatisch auf Bewegungen, wenn diese
wahrgenommen werden. Dieses menschliche Verhalten war in der Steinzeit
Uberlebensnotwendig, da sich der Mensch auf diese Weise rechtzeitig in Sicherheit vor
Raubtieren bringen konnte, die hadufig eine Lebensgefahr darstellten. Auch heute ist dieser

selbsttatige Reflex fir das Marketing noch von grofRer Bedeutung. Gerade im Social-Media-
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Bereich stechen Bewegtbilder ins Auge der Betrachter*innen und heben sich von den
beigefligten Texten ab. Generell merken sich Personen Inhalte schneller in visueller als in
akustischer Form. Bei Videos werden diese beiden Reizarten miteinander kombiniert,
weshalb Inhalte somit noch besser eingepragt werden. Wie in Abbildung 6 dargestellt, soll die
Verarbeitungsgeschwindigkeit des Gehirns im Bewegtbild-Bereich 60.000-mal hoher sein als
bei Texten. Im Vergleich zu statischem Content oder Texten, sollen Nutzer*innen sich langer
Videoinhalte merken. Laut Studien merken sich Personen nach drei Tagen nur 10 % eines
Textbeitrags, 65 % einer Abbildung, jedoch aber 95 % eines Videoinhalts. Einen grof3en
Einfluss hat hierbei, wie stark der ausgespielte Content die jeweiligen Benutzer*innen
emotional bewegt. Kbnnen User*innen mit dem Beitrag bestimmte Gefilihle assoziieren,
werden die Inhalte leichter im Gedéachtnis eingepragt (Rodeck, 2020, pp. 345—-347). Dabei
kann es sinnvoll sein auf den Ansatz des Storytellings zu setzen, um so mittels Bewegtbild den
User*innen kurze Geschichten zu erzdhlen. AuRBerdem sollen Videos fiir Nutzer*innen
ansprechender sein, wenn Protagonist*innen durch das Geschehen fiihren, da sich die
Betrachter*innen somit besser mit dem Content und der Marke dahinter identifizieren
kdnnen. Gelingt es die Zuseher*innen mit dem Bewegtbild zu begeistern, kann dadurch das
Markenimage verbessert werden (Schulz, 2013, p. 17). In Tabelle 1 werden die Differenzen
zwischen den drei verschiedenen Formaten, Video, Text und Bild nochmals

zusammengefasst:
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Abbildung 6 — Verarbeitungsgeschwindigkeit von Bewegtbild

N\ V%

v. l wir verarbeiten

60.000x schneller als Text.
© avidere

Anmerkung: Hierbei handelt es um eine Grafik aus Rodeck (2020, p. 347).

Tabelle 1 — die Formate Video, Text und Bild im Vergleich

Video

Text

Bild

Merkfahigkeit liegt bei 95 %
nach 3 Tagen.

Merkfahigkeit liegt bei 10 %
nach 3 Tagen.

Merkfahigkeit liegt bei 65 %
nach 3 Tagen.

Visuelle und akustische Reize
werden kombiniert.

Ausschlief3lich visuelle Reize

Ausschlief3lich visuelle Reize

Dem Format Video wird am
meisten Beachtung
geschenkt (mit 62 %).

Reinen Texten wird

(mit 61 %) weniger
Beachtung geschenkt als
Videos.

Dem Format Bild wird
(mit 48 %) weniger
Beachtung geschenkt als
Videos.

Inhalte in Videoaufnahmen
werden im Gehirn 60 00-mal
schneller verarbeitet als
Textbeitrage.

Inhalte in Textbeitragen
werden im Gehirn 60000-mal
langsamer verarbeitet als in
Videoaufnahmen.

Mittels Bewegtbild kann
emotionaler Content besser
vermittelt werden als mit
Textbeitragen.

Nutzer*innen konnen starker
emotional beriihrt werden
durch ein Video, als wenn sie
einen Text lesen.

Evolutionsbedingt reagiert
Gehirn besonders auf
Bewegungsreize.

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an
Lammenett (2019), pp. 389—-390; Rodeck (2020), pp. 346—347.
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Videoproduktion

Vor ein paar Jahren konnten Marken Videos noch nicht als Kommunikationstool nutzen,
da dies durch die geringe Bandbreite nur eingeschrankt moéglich war. Durch die zunehmende
Digitalisierung und den Ausbau des Breitbandinternets wurde es moglich Videos im Online-
Marketing und im Speziellen auch auf diversen Social-Media-Kanélen zu verwenden (Rodeck,
2020, p. 346). Dennoch kann sich die Produktion von Videocontent fiir Unternehmen auch
heutzutage kostenintensiv gestalten. Viele Firmen wagen es nicht eigenstdndig Content zu
produzieren und greifen dahingehend auf Videoexpert*innen, wie externe Agenturen oder
Produktionsfirmen zurlick, die ein hochwertiges Equipment fiir ihre Aufnahmen nutzen.
Faktoren, wie ein einwandfreier Schnitt und Ton, spannende Filmperspektiven oder zum
Video passende Musik stellen Einflussfaktoren fur die Qualitdt und den Gesamteindruck des
Videos dar. Neben diesen Aspekten ist es auRerdem bedeutend, dass die Zuschauer*innen
auf sozialen Netzwerken durch das Video emotional involviert werden. Daher ist es essenziell,
bereits vor dem Drehtermin ein Konzept und eine Storyline fiir den Content zu erstellen.
User*innen mochten von den Bewegtbildern begeistert und liberrascht werden, weshalb
hierbei neue und fir die Nutzer*innen spannende Geschichten in den Videos erzadhlt werden
sollten. Nach Festlegung der Story, sollte darauf aufbauend fiir den Drehtag noch ein
Drehbuch sowie ein Drehplan verfasst werden, da nur auf diese Weise sichergestellt werden
kann, dass ein zufriedenstellendes Endergebnis entsteht. Nach Abschluss des Drehtages
kommt es zur Postproduktion, bei der das Videomaterial durch verschiedene Softwares
professionell geschnitten und bearbeitet werden sollte. Dabei sollte beachtet werden, dass
das Video auch ohne Ton Aussagekraft hat, da Verwender*innen haufig Videos in ihrem Social
Media Feed lautlos ansehen. Deshalb empfiehlt es sich bei bestimmten Videoformaten einen

Untertitel zu integrieren (Rodeck, 2020, pp. 353—-355). Noch besser ist es jedoch, wenn die
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Bewegtbilder fur sich selbst sprechen und von jeglichen Nutzer*innen auf der Plattform
weltweit verstanden werden. Dies kann durch ansprechende Storylines gelingen, in welche
eine oder wenige zentrale Botschaften verpackt werden und durch die Bewegtbild-Sprache
nach auBen hin kommuniziert werden (Schulz, 2013, p. 14). Es sollte aber nicht zwingend
immer versucht werden den Content in irgendeiner Weise zu einer emotionalen Geschichte
zu verpacken: Bewegtbilder kénnen auch genauso interessant oder lehrreich sein und damit

dennoch eine erfolgreiche MarketingmaRnahme darstellen (Schulz, 2013, p. 16).

Trotz der hohen Relevanz einer hochqualitativen Videoproduktion, reicht diese nicht
aus, damit ein Video tatsachlich erfolgreich wird. Fir die User*innen soll es dennoch im
Vordergrund stehen, dass die Videobeitrage authentisch und lebensnahe wirken. Laut eines
Studienergebnisses, welches in Abbildung 7 dargestellt wird, soll es 78 % der befragten

Personen wichtiger sein, sich mit dem Content identifizieren zu kdnnen (Iskiev, 2022).

Abbildung 7 — Relevanz eines authentischen Contents

Was ist Nutzer*innen beim Betrachten eines
Marketing-Videos wichtiger?

M Das Video sollte authentisch und lebensnah sein.

Das Video sollte eine hohe Qualitat aufweisen.

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Iskiev
(2022).
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Video-Arten

Videos auf Social Media kénnen einen unterschiedlichen Stil haben. Generell kénnen
hierbei drei verschiedene Video-Arten unterschieden werden: Live-Action-Videos, animierte
Videos und Bildschirmaufzeichnungen. Live-Action-Videos zeichnen sich dadurch aus, dass
hierfiir mit Realaufnahmen gearbeitet wird. Diese Videos sollten im Marketing am haufigsten
verwendet werden, da diese Bewegtbilder fiir die User*innen am ansprechendsten wirken
sollen und auch das hochste Engagement erzielen sollen. Neben dem Arbeiten mit
Echtbildmaterial konnen zudem animierte Videos genutzt werden. Zu diesem Bereich kdnnen
Grafikanimationen, Typographien oder die Arbeit mit Whiteboards gezahlt werden. Diese
Video-Art soll nach den Live-Action-Videos im Marketing am zweithaufigsten genutzt werden.
Am seltensten sollen Bildschirmaufnahmen geniitzt werden, bei denen der Bildschirm einer
bestimmten Person aufgezeichnet wird. Diese sollen am uneffektivsten sein und auch die
geringste Engagement-Rate erzielen (Iskiev, 2022). Die Marke Tommy Hilfiger nutzt
beispielsweise fir ihren Social Media Auftritt regelmaRBig Live-Action-Videos. Auf diese Video-
Art haben sie auch bei der #MoveWithTommy Kampagne auf TikTok zuriickgegriffen, welche
bereits zuvor in dieser Arbeit thematisiert wurde (siehe Kapitel 2 ,Best Practices”). Dabei
werden, wie in Abbildung 8 dargestellt, unterschiedliche Personen gezeigt, die sich in ihrem
Tommy Hilfiger Outfit prasentieren (Tommy Hilfiger, 2022). Andere bekannte Brands wie
Mercedes Benz verwenden neben Live-Actions-Videos auch animierten Content auf
Instagram. Haufig werden auch Echtbildaufnahmen mit Animationen in ihren Kurzvideos
kombiniert. In Abbildung 9 wird ersichtlich, wie das die Automarke beispielsweise in ihrer

#ambition2039 Kampagne umgesetzt hat (Mercedes-Benz, 2023).
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Abbildung 8 — Ausschnitt aus der #MoveWithTommy Kampagne

PN .
- ' tommyth... — Profil anzeigen
- Tommy Hilfiger

I 0 U
@ :itere aufregen

@tommyhilfiger @

Ready for a challenge? Show us your style
and #MoveWithTommy. ...Mehr anzeigen
JI #MoveWithTommy - Tommy Hilfiger

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Tommy Hilfiger (2022).

Abbildung 9 — Reel aus der #ambition2039 Kampagne

X mercedesbenz @ | Folgen

This is the story of our three-pointed star

1 mercedesbenz - Original-Audio

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Mercedes-Benz (2023).
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Die Top-Videoformate

Bei der Beitragsart empfiehlt es sich vor allem Videos auf Social Media einzusetzen.
Videoinhalte stehen immer mehr im Vordergrund, da das breite Publikum zunehmend auf
Tools wie TikTok oder Instagram Reels zurlickgreift, um sich zu unterhalten, neue Produkte
und Dienstleistungen zu entdecken oder mehr (iber neue Marken zu erfahren. Abbildung 10
zeigt, dass besonders Kurzvideos fiir Marken relevant sind, die auf den sozialen Plattformen
TikTok und Instagram zu finden sind. Das Kurzvideo hat von den verschiedenen
Videoformaten den hdchsten Return on Investment (=ROI) und ist zugleich fiihrend bei der

Lead-Generierung und dem Engagement von User*innen (Iskiev, 2022).

Abbildung 10 — Top-Videoformate

Videoformate mit dem hochsten ROI
45%
40%
35%
30%
25%

39%

20% 16%
15% 11% 10% .
10% 8%
5%
0%
Kurzvideos (z.B. auf Langere Videos (3 Videografiken Webninare Live-Videos
TikTok oder min oder langer)
Instagram)

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Iskiev
(2022).

Auf dem Netzwerk Instagram werden diese Kurzvideos im Hochformat als Reels
bezeichnet und auf dem Online-Dienst TikTok umgangssprachlich als ,TikToks“. Die
Kurzvideos koénnen hierbei, je nach Plattform, eine unterschiedliche Lange haben

(Zimmermann, 2022).
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Empfohlene Videoldangen auf Instagram und TikTok

Auf TikTok kdnnen Videos, die direkt in der App erstellt werden eine Lange von maximal
einer Minute haben. Laden Nutzer*innen extern erstellte Videos auf der Plattform hoch,
kdnnen diese sogar eine Lange von drei Minuten haben (TikTok, n.d.). Bei der Plattform
Instagram hingegen kdnnen Reels eine Maximallange von 90 Sekunden haben (Instagram,
n.d.-d). In der Praxis sind Kurzvideos auf den verschiedenen Plattformen unterschiedlich lange
und nur eine geringere Anzahl an Nutzer*innen ladt Videos in der Maximallange hoch.
Generell gilt es, dass Reels und TikTok moglichst kurzgehalten werden und fiir die
Verwender*innen interessante Inhalte beinhalten sollten. Im Durchschnitt waren Videos auf
der Plattform TikTok im Jahr 2022 circa 26 Sekunden lang und Instagram Reels 28 Sekunden
lang. Dabei ist die Videoldange zu den Jahren davor auf den beiden Plattformen gestiegen:
Reels waren im Jahr 2021 circa 25 Sekunden und TikToks im Jahr 2020 im Schnitt 21 Sekunden
lang (Zimmermann, 2022). Eine Studie, die in Abbildung 11 dargestellt wird und bei der
Expert*innen aus dem Videobereich befragt wurden, hat sich hierbei mit der optimalen Lange
eines Kurvideos beschéftigt. Laut dem GroRteil der Proband*innen, sollten die Videoclips
nicht langer als eine Minute dauern, wobei flir die meisten Personen (33 %) die optimale

Lange eines Kurzvideos 31-60 Sekunden betragt (Iskiev, 2022).
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Abbildung 11 — Optimale Lange eines Kurzvideos

Optimale Lange eines Kurzvideos

3% 1%

m Unter 10 Sekunden = 11-20 Sekunden = 21-30 Sekunden
= 31-60 Sekunden 1-2 Minuten 2-3 Minuten

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Iskiev
(2022).

Trotz der Nutzung dieser empfohlenen Videolangen, fiihren diese jedoch nicht
automatisch zu Erfolg auf den sozialen Plattformen. Generell entscheidet immer noch der
Content selbst, ob Beitrage auf den Netzwerken fir User*innen ansprechend wirken und
somit auch auf den sozialen Netzwerken erfolgreich sind. Dennoch kann es Marken geraten

werden, Kurzvideos in diesem Zeithorizont hochzuladen (Zimmermann, 2022).

Posting-Frequenz

Neben der Videoldange soll auch die Posting-Frequenz eine maRgebliche Rolle fiir den
Erfolg auf den sozialen Plattformen spielen. Diese differenziert zwischen den
unterschiedlichen Social-Media-Kanalen. Auf Instagram posten Marken durchschnittlich acht
Reels und elf Feed-Beitrdage in einem Monat. Dabei gibt es jedoch auch Brands, die weitaus
mehr Content auf den Plattformen posten: Die Automarke Mercedes Benz hat eine starke
Prasenz auf Instagram und weist eine der hdchsten Posting-Frequenzen auf dem Netzwerk

auf (siehe auch Abbildung 9). Diese laden im Schnitt 183 Beitrdage und Reels in einem Monat

31



hoch haben (Zimmermann, 2022). Das Markenprofil von @mercedesbenz ist auch in
Abbildung 12 ersichtlich (Mercedes-Benz, n.d.). Im Vergleich zu Instagram ist die Posting-
Frequenz von Creator*innen auf der Videoplattform TikTok hoher. Hier werden
durchschnittlich 21 TikToks in einem Monat hochgeladen. Besonders erfolgreiche Marken auf
der Plattform, die zwischen 500.000 und 1 Millionen Follower*innen haben, laden im
Mittelmal} 28 Videoclips pro Monat hoch. Diese Erkenntnisse zeigen, dass User*innen auf
Social Media gerne regelmaRig mit Markencontent bespielt werden méchten und Brands, die
eine hohe Posting-Frequenz besitzen, in der Regel eine hohere Follower-Anzahl haben

(Zimmermann, 2022).

Abbildung 12 - Mercedes Benz Instagram Account

mercedesbenz &

/\ 19 Tsd. 37 Mio. 45
\ Beitrige  Follower  Gefolgt

Mercedes-Benz

Autos

Welcome to the official Instagram page of Mercedes-
Benz.

Ubersetzung anzeigen

@ mbd4.me/provider_privacy

ﬂ@ pamela_rf, mx_zrfl und 11 weitere
b

&Y Ppersonen sind Follower

© Shop ansehen

Folgen Nachricht E-Mail-Adre... 49

<

MB x Moncler  Wallpaper

L T )

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Mercedes-Benz (n.d.).
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Kapitel 5: Performancemessung auf Instagram und TikTok

Durch die steigende Relevanz von Online-Medien und im speziellen von Social Media
entstehen fiir Marken neue Moglichkeiten, die eigene Marke reichweitenstark zu bewerben.
Neben der direkten KommunikationsmaBnahmen der Brands selbst nehmen Nutzer*innen
auf sozialen Netzwerken auch Markenbotschaften wahr, die nicht von der Marke selbst
gesendet wurden. Zusatzlich zu den Marken erschaffen andere User*innen der Plattformen
eigens erstellten Markencontent. Durch dieses veranderte Nutzerverhalten wird die
Wahrnehmung, Beurteilung und Akzeptanz von Marken auf verschiedensten Wegen

beeinflusst (Eilers, 2014, p. 24).

Brand-KPIs auf Social Media

Digitale Medien dienen Marken nicht nur als zusatzlicher
Markenkommunikationskanal, sondern es werden dadurch auch neue
Bemessungsgrundlagen fir das Markenwissen der User*innen geschaffen. Nutzer*innen
haben auf Social Media die Moglichkeit auf verschiedenste Weise mit dem Content zu
interagieren. Beitrage konnen beispielsweise gelikt, kommentiert oder auch mit anderen
Personen geteilt werden. Diese Useraktivititen generieren eine Vielzahl an Daten und
MessgroRen, die wertvolle Informationen fiir das Marketing bereitstellen. Einige dieser
Metriken sind offentlich fur alle Verwender*innen einsehbar, in der Regel leicht
interpretierbar und konnen zwischen den verschiedenen Social-Media-Plattformen
verglichen werden. Andere Kennzahlen sehen nur die Kontoinhaber*innen selbst (z.B. auf
Instagram unter der Rubrik Insights) (Grave, 2019, pp. 1-3). Marken kdnnen ihre Performance
hierbei nicht nur mittels einer bestimmten Kennzahl messen, sondern sollen einen Mix von

unterschiedlichen MessgroBen analysieren, welche ihnen ihren Erfolg auf der Plattform
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zeigen (Zimmermann, 2022). Einige KPls, welche fiir Unternehmen relevant sind, werden hier

beispielhaft vorgestellt:

Follower¥*innen

Durch die gesammelten Daten der Social-Media-Plattformen bekommen Marken Einsichten
Uber ihre Follower*innen und somit auch liber ihre Zielgruppe auf Social Media. Die Follower-
Anzahl ist fir alle User*innen ersichtlich und kann Unternehmen darauf hinweisen wie hoch
die potenzielle Reichweite auf dem Kanal ist und wie ansprechend Nutzer*innen die Beitrdge
des Kanals empfinden werden (Grave, 2019, p. 1). Die Anzahl an Follower*innen allein gibt
jedoch nicht Ausschluss darliber, wie erfolgreich eine bestimmte Marke auf dem jeweiligen
Netzwerk ist. Fake-Follower*innen kénnen leicht auf den Netzwerken erworben werden und
Marken, die nur eine bestimmte Nische bedienen haben in der Regel eine geringere Follower-
Anzahl als Marken, die eine breitere Zielgruppe haben. Daher sollte der Fokus starker auf dem
Engagement bzw. dem Wachstum der Follower*innen liegen (Grote, 2020). Die Follower-
Wachstumsrate sehen Kontoinhaber*innen in den Insights der Plattformen Instagram als
auch im Analyse Abschnitt auf dem Online-Dienst TikTok (Hirose, 2022; Instagram, n.d.-b).
Auf Instagram wird die Follower-Wachstumsrate beispielsweise prozentuell angezeigt
(Newberry, 2022b). Dariliber hinaus sehen Nutzer*innen in den Analyse-Tools der beiden
Plattformen noch weitere Daten Uber ihre Follower*innen: Es werden noch die jeweiligen
Standorte der Follower*innen, sowie der Altersabschnitt, in welchem sich diese befinden und
die Uhrzeiten bzw. Tage angezeigt, zu denen diese am Aktivsten sind, dargestellt. Zudem kann
auf TikTok noch die Anzahl an gewonnenen Follower*innen durch einen bestimmten Beitrag
ermittelt werden (Hirose, 2022; Instagram, n.d.-b). Durch die Betrachtung der Followerzahl

konnen Marketers einige wertvolle Informationen gewinnen: Steigt die Follower-Anzahl
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beispielsweise durch einen bestimmten Beitrag an, kann daraus geschlossen werden, dass die
Nutzer*innen das Video ansprechend gefunden haben und mehr Informationen Uber die
Brand erhalten mochten. Zudem sollte auch der Inhalt des jeweiligen Beitrages, durch
welchen sich die Anzahl der Follower*innen erhéht hat, ndher betrachtet werden sollen. Es
sollte beispielsweise ermittelt werden, inwiefern sich dieser Beitrag von den anderen
veroffentlichten Beitrdagen inhaltlich differenziert und ob &hnlicher Content zukiinftig

gepostet werden konnte (Iskiev, 2022).

Reichweite

Die Reichweite zeigt die Anzahl an Personen an, die den Content auf der jeweiligen
Plattform gesehen haben. Auf Instagram Insights ist ersichtlich, wie viele Follower*innen und
Nicht-Follower*innen den Content gesehen haben. AulRerdem kann die Reichweite der
jeweiligen Beitragsarten differenziert betrachtet werden, wodurch ersichtlich wird, welche
Beitragsart am erfolgreichsten war (Newberry, 2022a). Auf TikTok kann die Reichweite mit
der Bezeichnung Views im Analytics Tool gleichgesetzt werden und ist im Ubersicht-Tab zu

finden (Firschnig, 2020; Hirose, 2022).
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Abbildung 13 — Reichweite auf Instagram

Followers and non-followers
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Stories
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik aus Hootsuite (2022).

Impressionen

Diese Kennzahl beschreibt, wie haufig der Content in den Feeds der Nutzer*innen angezeigt
wurde, unabhdngig davon ob dieser angeklickt wurde oder nicht (Cucu, 2022). Die
Impressionen sind als Gesamtanzahl in den Instagram Insights ersichtlich (Newberry, 2022b).
Diese Kennzahl wird haufig mit der Reichweite verglichen, da somit erkennbar wird wie viele
Personen erreicht wurden und wie viele Nutzer*innen den Content haufiger als einmal
angezeigt bekommen haben. Beispielsweise konnten mit einem Beitrag 10.000 Impressionen
erreicht worden sein, aber nur eine Reichweite von 8.000, wodurch sich schlieBen lasst, dass
2.000 Personen den Beitrag mehr als einmal ausgespielt bekommen haben (Grote, 2020). Auf
dem Videoportal TikTok sind ausschlieRlich die Views bzw. die Reichweite gesammelt
ersichtlich (Carmicheal, 2023). Auf Videoebene selbst kann die Anzahl an erreichten
Nutzer*innen auf Instagram und auf TikTok analysiert werden (Hirose, 2022; Instagram, n.d.-
a). Auf diese Kennzahl wird nochmals im Abschnitt ,Video-KPls auf Social Media“
eingegangen.
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Engagement — Likes, Kommentare und Shares

Die Engagement-Rate wird als eine der wichtigsten Kennzahlen auf Social Media
gesehen und zeigt an, wie viel Prozent der Follower*innen mit dem Kanal interagieren
(Zimmermann, 2022). Das heiRt, sie gibt die Anzahl der Likes, Kommentare und Shares an, die
der Content prozentual zur Follower-Anzahl oder zur Reichweite erhilt. Diese Kennzahl kann
Firmen als Mal3stab dienen, ob der jeweilige Content fiir die Nutzer*innen ansprechend wirkt
(Newberry, 2022b). Diese ist haufig gegensatzlich zur Follower-Anzahl ausgepragt:
Grundsatzlich sollen Profile mit weniger Follower*innen auf Social-Media eine hohere
Engagement-Rate erzielen als Profile mit einer gréBeren Followerschaft. Griinde hierfir
sollen beispielsweise eine engagierte Community von kleineren Kanalen sein, die vermehrt
mit den geposteten Inhalten intergieren und ein geringerer Streuverlust sein, welche Profile

mit einer héheren Follower-Anzahl verzeichnen (Zimmermann, 2022).

Die Engagement-Rate kann als Prozentsatz zur Follower-Anzahl berechnet werden, indem die
Anzahl an Likes, Kommentaren und Shares durch die Anzahl an Follower*innen dividiert wird.
In Abbildung 14 wird die Berechnung der Engagement-Rate in Prozent nochmals verdeutlicht

(Newberry, 2022a):

Abbildung 14 — Berechnung der Engagement-Rate in Prozent

Anzahl an Likes, Kommentaren und Shares

x 100 = E t — Rate in 9
Anzahl an Follower: innen ngagemen ate in %

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Newberry,
(2022a).
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Dabei sollte von Unternehmen noch beachtet werden, dass sie den Fokus nicht allein auf die
Anzahl an Interaktionen zu legen, sondern auch speziell auf den Inhalt von Kommentaren
achten, da somit die Meinungen und Vorstellungen der User*innen lber die Marke
identifiziert werden koénnen. Die Tonalitat dieser Kommentare gibt Hinweise auf die
Reputation und das Markenimage der Konsument*innen und ist ein Indikator fir die
Veranderung des Images, wenn aktuelle Kommentare mit vergangenen verglichen werden.
Die Tonalitdt der Kommentare muss mit externen Analyse-Tools beispielsweise mittels einer
Sentiment-Analyse ermittelt werden und ist nicht in den Analyse-Bereichen der beiden

Plattformen ersichtlich (Grote, 2020).

Brand Mentions

Diese Kennzahl beschreibt die Anzahl an Erwahnungen der jeweiligen Marke auf einem
Social-Media-Netzwerk in einem bestimmten Zeitraum. Dazu zahlen direkte Erwdhnungen,
das heildt, wenn andere Nutzer*innen das jeweilige Konto getaggt haben (z.B. @dove) und
indirekte Erwdahnungen, indem nur der Markenname selbst erwdahnt wurde z.B. ,Dove”.
Mittels dieser Daten kann auflerdem noch die Kennzahl ,Social share of voice” ermittelt
werden, welche aussagt wie viele Benutzer*innen im Verhaltnis zu den Mitbewerbern (iber
die Marke in den sozialen Medien in einem bestimmten Zeitraum gesprochen haben. Dabei
wird die Anzahl an Brand Mentions der eigenen Marke im Verhaltnis zu den Gesamten Brand
Mentions einer Branche berechnet (Newberry, 2022a). Durch diese Kennzahl kann der
Wettbewerb analysiert werden, da Marken durch die Kennzahl ,Social share of voice” ihre
eigene Bekanntheit in ihrer Zielgruppe, mit der ihrer Konkurrenten messen kénnen. Dadurch

kann festgestellt werden, ob die Marke als sogenannter ,Thought Leader” (=
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Meinungsfiuhrerschaft) in der jeweiligen Branche etabliert hat, oder diese Rolle eine

Konkurrenzmarke einnimmt (Grote, 2020).

Abbildung 15 — Berechnung des Social share of voice in Prozent

Brand Mentions der eigenen Marke

x _ ) 0
Gesamte Brand Mentions 100 = Social share of voice in %

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In Anlehnung an Newberry,
(2022a).

Video-KPIs auf Social Media

Neben allgemeingliltigen Kennzahlen fiir Unternehmen und ihre Brands gibt es auch
spezielle Video-KPls, die fur das Social Media Marketing geniitzt werden. Diese Metriken
dienen dazu, den Erfolg und die Effektivitat der geposteten Videobeitrage auf den sozialen
Plattformen zu messen. Da das Format Video in der Regel mehr Engagement erzeugt als die
Formate Bild oder Text, erweist es sich fir Unternehmen als sinnvoll, diese Beitragsart zu
nutzen. Durch das Messen von verschiedenen Kennzahlen kdnnen Firmen wertvolle Einblicke
in die Interaktion der Nutzer*innen mit den Videobeitrdgen und in deren Performance
gewinnen. Nachfolgend werden einige bedeutende KPIs fiir die beiden Netzwerke naher

betrachtet (Tran, 2020).

Video-Views
Eine der relevantesten Videokennzahlen zur Performancemessung bilden die Video-
Views. Diese sagen grundsatzlich aus, wie viele Ansichten der Videocontent erhalten hat. Die

Anzahl an Videoaufrufen von einem bestimmten Beitrag sind fir alle User*innen der
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Plattform ersichtlich. In der Analytics Section des Netzwerks TikToks werden die Views noch

nach den folgenden Kriterien unterteilt:

Gesamte Anzahl an Video-Views: Im Ubersicht-Tab ist ersichtlich, wie viele
Ansichten die gesamten Videos in einem bestimmten Zeitraum bekommen
haben. AuBRerdem wird die prozentuelle Verdanderung dieser Kennzahl
angezeigt, wodurch die derzeitige Performance mit der aus den Vormonaten
verglichen werden kann.

Video-Views: Diese Kennzahl kann im Inhalt-Tab gefunden werden und sagt aus,
wie haufig der jeweilige Videoclip von den User*innen gesehen wurde.
Video-Views in den einzelnen Bereichen: Mittels dieser Kennzahl werden die
Quellen der Videoaufrufe ersichtlich. Das heil3t, es wird die jeweilige Anzahl an
User*innen fir die einzelnen Traffic-Quellen angezeigt. Dadurch kdnnen Firmen
ableiten, woher der Traffic von dem jeweiligen Beitrag kommt. Nutzer*innen
konnte das Video auf ihrer ,For You Page” ausgespielt worden sein oder sie
konnten den Videoclip unter anderem durch die verwendete Musik oder einen
Hashtag gefunden haben. Dadurch kann beispielsweise festgestellt werden, ob
der richtige Sound fiir das Video gewahlt wurde und dadurch die Sichtbarkeit
auf der Plattform erhéht werden konnte.

Video-Views in den Regionen: Durch diese Kennzahl kdnnen Social-Media-
Beauftragte messen, in welchen Regionen das Video die héchste Aufrufzahl
erreicht hat. Diese Kennzahl ist beispielsweise bei regionalen Kampagnen
relevant, da somit ersichtlich wird, ob die Zielgruppe tatsachlich erreicht wurde

(Hirose, 2022).

40



Auf dem Online-Dienst Instagram gibt es eine Unterteilung dieser Art nicht. Hier wird in
den Insights nur die Personenanzahl dargestellt, die das jeweilige Video gesehen hat

(Instagram, n.d.-a).

Wiedergabedauer

Die Wiedergabedauer gibt Auskunft darliber, wie lange die Nutzer*innen sich das
jeweilige Video angesehen haben. Diese Kennzahl ist ein zuverlassiger Indikator dafiir,
inwieweit es einem Unternehmen gelingt, die Aufmerksamkeit der Zuschauer*innen
aufrechtzuerhalten. Hierbei wird bei Instagram als auch bei TikTok nochmals zwischen der
Gesamtspielzeit des Videos und der durchschnittlichen Wiedergabezeit differenziert. Die
gesamte Spielzeit sagt dabei aus, wie haufig der Videoclip kumulativ von allen User*innen
abgespielt wurde. Diese Kennzahl kann mit der Gesamtspielzeit anderer Videos verglichen
werden, wodurch die gesamte Abspielzeit ermittelt werden kann. Die durchschnittliche
Wiedergabezeit hingegen sagt aus, wie lange sich die Nutzer*innen im Mittel die Videos
angesehen haben. Auf der Plattform TikTok wird zusatzlich noch die prozentuelle Anzahl an
Verwender*innen angezeigt, die sich den Videoclip bis zum Ende angesehen haben (Hirose,
2022; Instagram, n.d.-a). Durch diese Kennzahl kann entschliisselt werden, welche
Videoabschnitte die User*innen als ansprechend empfunden haben und welche
Videoabschnitte mehr Aufmerksamkeit erfordern oder in zukiinftigen Videoclips nicht
genutzt werden sollten. Dabei sollte beachtet werden, zu welchen Zeitpunkt ein hoher %-
Anteil an Nutzer*innen das Video nicht weiter angesehen hat. Haben beispielsweise nahezu
alle Personen den Einstieg in das Video betrachtet, kann daraus geschlossen werden, dass

dieser Teil des Videos interessant und unterhaltsam gewirkt hat (Iskiev, 2022).
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Erreichte Nutzer*innen

Zusatzlich zu den Videoaufrufen, wird nochmals unterschieden, wie Vviele
Benutzer*innen das jeweilige Video gesehen haben, da einzelne Personen die Videoinhalte
auch mehrmals betrachtet haben konnten (siehe auch Abschnitt ,Brand-KPIs auf Social
Media“). Diese Kennzahl ist sowohl in den Analyse-Tools von Instagram als auch von TikTok

zu finden (Hirose, 2022; Instagram, n.d.-a).

Engagement

Das Engagement der Nutzer*innen mit einem Post kann sowohl in Instagram als auch
in TikTok gemessen werden. Im Analytics-Bereich kann die Personenanzahl herausgefiltert
werden, die das jeweilige Video gelikt, kommentiert, geteilt und im Falle von Instagram noch
gespeichert hat (Hirose, 2022; Instagram, n.d.-a). Das Engagement soll zudem die
relevanteste Kennzahl darstellen, mit welcher die Videoperformance gemessen werden kann.
Diese Kennzahl soll sich am besten zur Leistungsmessung eignen, da das Video bei einer
Interaktion ausreichend Aufmerksamkeit erzielt hat, sodass das Video gelikt, kommentiert,

oder auch mit Freunden geteilt wurde (Iskiev, 2022).
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Kapitel 6: Zusammenfassung der Ergebnisse aus dem theoretischen Teil

Unternehmen erzeugen durch das Setzen von Kommunikationsmalinahmen ein
bestimmtes Vorstellungsbild einer Marke in den Képfen der Konsument*innen. Nutzer*innen
stellen somit Gedankenverkniipfungen, sogenannte Assoziationen, mit einer Brand her, wenn
diese an die jeweilige Marke denken (Albisser, 2022, pp. 2—4). Diese Gedankenverknipfungen
konnen sehr verschieden ausgepragt sein. Beispielsweise konnen mit einer Marke bestimmte
Zeichen, Produkte, oder auch personliche Erlebnisse und Empfindungen verkniipft werden
(Bruhn et al., 2004, p. 404; Tomczak & Kernstock, 2004, p. 173). Dabei spielt nicht nur die
Bildung, sondern auch die Starke, Einzigartigkeit und Attraktivitat dieser
Markenassoziationen bei der Bildung eines gesamtheitlichen Markenimages eine erhebliche
Rolle (Keller, 1993, pp. 3—-6; Tomczak et al., 2004, p. 1829). Zur Bildung bzw. Starkung des
Markenimages sollen sich soziale Plattformen eignen, auf welchen positive
Markenassoziationen an die Zielgruppe transportiert werden kénnen (Schulz, 2013, p. 11).
Jedoch sollen Unternehmen nur begrenzt Erkenntnisse dariiber haben, wie ihre Social-Media-
Aktivitaten das Markenimage beeinflussen kdnnen. Es ist daher wichtig, dass Firmen die
Ergebnisse ihrer Social-Media-Aktivitdten und die Art ihrer Beitrdge genauer betrachten, um
herauszufinden, wie diese Faktoren das Markenimage beeinflussen kénnen. Durch die
Analyse von Metriken und die Bericksichtigung von Feedback seitens der Zielgruppe kann
somit herausgefunden werden, welche Art von Beitragen das Markenimage am starksten
beeinflusst und wie Unternehmen ihre Social-Media-Strategie verbessern kénnen (Lim et al.,
2020, pp. 928-929). Dies kann einerseits durch die Betrachtung von verschiedenen
Kennzahlen gelingen, wie beispielsweise das Engagement der User*innen, wodurch erforscht
werden kann, welche Inhalte und Content-Formate Nutzer*innen am ansprechendsten

finden (Newberry, 2022b). Dabei sei vor allem das Content-Format Kurzvideo, welches auf
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den beiden thematisierten Social-Media-Kanalen Instagram und TikTok genutzt werden kann,
flir Marken relevant. Diese Videos sollen eine maximale Lange von einer Minute haben, wobei
kirrzere Videos von den Benutzer*innen im Allgemeinen bevorzugt werden. Trotz der hohen
Relevanz von qualitativ hochwertigen Videos, soll fiir die User*innen die Authentizitdt und
eine personliche Identifikation mit dem gezeigten Content eine gréRere Rolle spielen (Iskiev,
2022). Um sich mit der Marke und dem Content identifizieren zu kénnen, sollte der Ansatz
des Storytellings genltzt werden: Der Inhalt des Videos sollte die Betrachter*innen emotional
berihren und moglichst kreativ und einzigartig gestaltet sein (Rodeck, 2020, p. 354). Gelingt
die emotionale Ansprache, werden die Inhalte vom Gehirn schneller gespeichert, als wenn es
jemanden nicht berthrt (Rodeck, 2020, p. 347). Jedoch bieten sich nicht alle Inhalte an,
emotional gestaltet zu werden, weshalb dieser Ansatz nur geniitzt werden sollte, wenn es zur
jeweiligen Videothematik passt. Die Kurzvideos kénnen zum Beispiel auch sachlich und
informativ gestaltet sein und dennoch das Publikum ansprechen. Durch die Nutzung von
Markenbotschafter*innen soll auBerdem das Markenimage von Unternehmen positiv
beeinflusst werden, da sich die Nutzer*innen dadurch besser mit dem Content identifizieren
und bestimmte Personen mit den gebildeten Markenassoziationen verknilpft werden (Schulz,
2013, pp. 16-17). Trotz des scheinbaren Erfolgs des Kurzvideos auf den beiden Plattformen
Instagram und TikTok, wurden bisher nur Einzelaspekte zu dieser Thematik geklart. Eine
umfassende Betrachtung der Marke in den sozialen Medien hat hingegen in bisherigen
Forschungen noch nicht ausreichend stattgefunden. Dabei konnte auch noch nicht ganzlich
geklart werden, welcher Content sich positiv auf das Markenimage von Unternehmen
auswirken konnte (Eilers, 2014, p. 10). Zur Beantwortung der Forschungsfrage muss daher
noch eine weitere empirische Analyse durchgefiihrt werden, welche in den nachfolgenden

Kapiteln dargestellt wird.
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Kapitel 7: Empirischer Teil

Aus bereits vorangegangener Literaturrecherche und der Ausgangssituation wurde fir
diese Arbeit die folgende Forschungsfrage definiert, die mittels einer empirischen
Untersuchung beantwortet werden soll:

»Welche Einflussfaktoren im Videocontent auf Instagram und TikTok wirken sich wie auf
die Brand Awareness von B2C-Unternehmen aus?“

Da dieser Themenschwerpunkt in vorherigen Forschungen noch wenig behandelt
wurde und es noch nicht ausreichend Informationen dazu gibt, wurde fiir die vorliegende
Arbeit entschieden, ein qualitatives Studiendesign zu niitzen, welches im nachsten Kapitel
genauer erldutert wird (Magerhans, 2016, p. 168).

Untersuchungsdesign

In Hinblick auf die begrenzten wissenschaftlichen Theorien und bisherigen
Erkenntnissen wird fir diese Arbeit eine multiple Case Study durchgefiihrt (Hannah &
Eisenhardt, 2018, p. 3168). Bei dieser Forschungsstrategie werden mehrere Cases beleuchtet
und anhand der gewonnenen Daten einzelne theoretische Konstrukte und Aussagen
herausgebildet (Eisenhardt & Graebner, 2007, pp. 25-26). Die Case Study wird nicht nur auf
einem Unternehmen, sondern auf Basis von mehreren Cases beruhen, da somit theoretische
Ansatze und Konstrukte gebildet werden kénnen (Eisenhardt, 1991, pp. 626—627). Hierbei soll
die Case Study mehrere Dimensionen aufweisen, wobei einerseits teilstrukturierte Interviews
durchgefiihrt werden und andererseits Informationen und KPIs von Unternehmen erhoben

werden. Die angestrebten Dimensionen der Case Study werden in Abbildung 16 dargestellt:
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Abbildung 16 — Dimensionen der Case Study

Allgemeine Unternehmensinformationen:
z.B. GroRe des Unternehmens, Anzahl der

U Allgemeine Mitarbeiter*innen, Umsatz
nternehmens-

informationen

Allgemeine Marketingstrategie des
Unternehmens: z.B. Kommunikations-
Kandle, Gewichtung der Kanile, etc.

Semi- Allgemeine

strukturierte Marketing- . . .
[l strategie Social Media KPIs: z.B. Budget,

Beitragsreichweite, Video-Views,
Follower-Anzahl

Operative Umsetzung der Marketing-
strategie: Analyse von bisherigen Branding
Kampagnen auf Fokus in der digitalen
Kommunikation

Operative
Umsetzur}g der Social Media

e K Semistrukturierte Interviews: Mit UN-

Marketingleiter*innen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung.

Durch den Theory-Building-Ansatz dieser Forschung soll neue Theorie zu diesem
Themengebiet entwickelt werden, weshalb auch auf die Theoretical Sampling Methode
zurlickgegriffen wird. Das heil3t, dass die jeweiligen Unternehmen nicht zufallig ausgewahlt
werden. Stattdessen werden Falle ausgesucht, die sich besonders zur Untersuchung von den
Beziehungen und der Logik zwischen den einzelnen Konstrukten eignen. In diesem Fall sollen
moglichst diverse Unternehmen fiir diese Forschung gewahlt werden, umso
aussagekraftigere Aussagen aus der Forschung ableiten zu konnen (Eisenhardt & Graebner,

2007, p. 27).

Das Sample besteht aus fiinf Unternehmen. Die Betriebe wurden aus unterschiedlichen

Grinden gewahlt. Einerseits sollen es Unternehmen sein, die bereits Instagram bzw. TikTok
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oder beide Social-Media-Kandle niitzen. Andererseits sollen die Unternehmen bereits
grundlegend eine Community auf den jeweiligen Kandlen aufgebaut haben, aber dennoch
unterschiedlich erfolgreich auf Instagram und TikTok sein. Zudem sollen die Firmen, die
befragt werden, aus diversen Branchen stammen, wodurch méglichst groRe Variation erzielt

werden soll.

Fir diese Forschung werden verschiedenste Datenquellen geniitzt, welche auch in
Abbildung 1 ersichtlich sind, umso unterschiedliche Sichtweisen zu erlangen und ein
umfassendes Gesamtbild der einzelnen Unternehmen zu erhalten. Es werden (a)
semistrukturierte Interviews mit Marketingleiter*innen durchgefiihrt, (b) allgemeine
Unternehmensinformationen, (c) Social Media KPls, sowie (d) Informationen zur
Marketingstrategie und (e) vergangene Branding-Kampagnen der jeweiligen Unternehmen
als Datenquellen verwendet und analysiert. Hierbei wird auf eine Kombination von
gualitativen und quantitativen Datenquellen gesetzt. Durch die Nutzung einzelner
guantitativer Daten koénnen die Ergebnisse der qualitativen Untersuchungen nochmals
erganzt, unterstltzt und somit die Validitat der Forschung erh6ht werden. Gesammelte
guantitative Daten wie die Social Media Kennzahlen der Unternehmen kdnnen beispielweise
auf bestimmte Aspekte hinweisen, die in weiterer Folge qualitativ (z.B. bei den Interviews)
naher betrachtet werden, oder Ergebnisse der qualitativen Daten untermauern (Eisenhardt,
1989, p. 538). Als Vorbereitung auf die semistrukturierten Interviews mit den
Marketingleiter*innen wird ein Interviewleitfaden erstellt (siehe Anhang). Die einzelnen
ausgearbeiteten Fragen dienen jedoch nur als Orientierung, da der Ablauf des Interviews
individuell an den Probanden*innen angepasst werden kann. Im Laufe des Interviews kénnen

die vorab ausgearbeiteten Fragen bei Bedarf gedndert oder zusatzliche Fragen wahrend des
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Interviews gestellt werden, um aufkommende Themen im Interview zu vertiefen (Kurz et al.,

2009, pp. 471-472).

Das Interview wird in verschiedene Abschnitte unterteilt: Im ersten Teil des Interviews
sprechen die Interviewpartner*innen (ber ihre Rolle im Unternehmen und der allgemeinen
Aufstellung des Marketings (Hannah & Eisenhardt, 2018, p. 3170). Im zweiten Teil wird auf
bisherige Erkenntnisse aus der Literaturrecherche eingegangen. Der Fokus liegt hierbei auf
der Markenkommunikation und den Marketing-Mix des Unternehmens. AnschlieRend wird
naher auf den Social-Media-Auftritt und speziell auf die beiden Kanalen Instagram und TikTok
eingegangen. Im dritten Abschnitt des Interviews wird noch auf bereits geplante Branding-
Kampagnen und die Performancemessung Social Media eingegangen, sowie weitere Aspekte,
die im bisherigen Interview noch nicht beleuchtet wurden oder bei vorheriger Analyse der
Marketing-Kanale auffielen. Zur Erhohung der Datenvaliditat sollen den zu interviewenden
Personen keine Suggestivfragen gestellt werden. Alle Proband*innen wurden zudem
anonymisiert, um eine groRere Transparenz zu erzielen. Nach Beendigung des Gesprachs
werden die Interviewpartner*innen gegebenenfalls nochmals per Mail oder telefonisch
kontaktiert, falls bestimmte Informationen fehlen bzw. keine Daten zu bestimmten Inhalten

gefunden werden konnten.

Fiir die Datenanalyse der semistrukturierten Interviews wird auf die Methode des Open
Codings zurickgegriffen, sodass die Daten strukturiert und in verschiedene Kategorien
eingeteilt werden konnten (Charmaz, 1996, p. 39). Die Daten werden auf Gemeinsamkeiten
und Unterschiede untersucht, wodurch &dquivalente Aussagen und Kategorien gebildet

werden konnten (Corbin & Strauss, 1990, p. 12). Besonders, da bei dieser Arbeit neue
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theoretische Ansatze und Konstrukte gebildet werden sollen, erweist es sich als sinnvoll,
Open Coding zu nutzen. Somit kdnnen wahrend des Codierens neue Konzeptionen entstehen
und es besteht ein geringeres Risiko, bedeutende Kategorien in der Datenmenge zu
Ubersehen (Holton, 2007, p. 24). Neben den Daten der semistrukturierten Interviews werden
in dieser multiplen Case Study zudem noch weitere Daten der Unternehmen erfasst. Fiir die
Analyse der gesammelten Daten werden zuerst die einzelnen Falle mittels der ,Within-Case
Analysis” betrachtet, um die umfangreiche Datenmenge zu erfassen. Anschlielend werden
die zuvor untersuchten Unternehmen miteinander verglichen und es wird eine
fallibergreifende Ergebnisanalyse (,,Cross-Case Analysis“) durchgefiihrt, wodurch bestimmte
case-lUbergreifend auftauchende Parameter erkannt und bestatigt werden kénnen. Hierbei
werden die einzelnen Dimensionen miteinander verglichen und es werden
Ubereinstimmungen und Differenzen zwischen den untersuchten Féllen ermittelt

(Eisenhardt, 1989, p. 540).

Uberblick iiber die Unternehmen

Fiir die Case Study werden folgende Osterreichische Unternehmen ausgewahlt, die
UberblicksmaRig in Tabelle 2 dargestellt werden. Alle Firmen sind aktiv auf den beiden Social-
Media-Plattformen TikTok und Instagram vertreten und posten auf diesen regelmaRig TikToks
bzw. Instagram Reels. Jedes der Unternehmen setzt sich aktiv mit seiner Social-Media-
Prasenz auseinander und kann auf den beiden Netzwerken jeweils Giber 1000 Follower*innen
aufweisen. Die ausgewahlten Unternehmen fokussieren sich auf Endkund*innen und sind aus
unterschiedlichen Branchen. Dadurch kdnnen moglichst diverse Informationen aus den
einzelnen Cases erhalten werden und die gewonnenen Erkenntnisse auf unterschiedliche

Branchen lbertragbar gemacht werden.
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Bei den nachfolgenden Case Studies werden zuerst die jeweiligen Unternehmen

allgemein und der genitzte Marketing-Mix betrachtet. AnschlieBend werden die einzelnen

Social-Media-Kanale mit Fokus auf Instagram und TikTok analysiert und zum Abschluss die

wichtigsten Erkenntnisse des jeweiligen Cases im Abschnitt Conclusio zusammengefasst.

Tabelle 2 — Grundlegende Informationen Uber die einzelnen Unternehmen

Wiener Linien Erste Bank und Antenne Freigeist Kastner &
Sparkassen Steiermark g Ohler
Branche Verkehrsbetrieb Bank Radiosender Gastronomie Handel
Unternehmens-
groRe (in MA) 8.700 14.900 47 39 1.760
Hauptsitz Wien Wien Graz Graz Graz
Rechtsform GmbH & Co KG AG GmbH & Co KG GmbH GmbH
Griindung 1913 1819 1995 2016 1873
. Ergebnis vor .
Jahresumsatz 5&: ;?)I;l.f Steuern 1.077 / / 1('?5 2?)I201.)€
Mio. € (in 2021)
Antenne Freigeist. Kastner &
Quelle Wiener Linien Erste Bank Steiermark (2021a); Ohler (2015);
(2023a) (2023) (n.d.-a) ’ Teilnehmer 1 Kastner &
= (2023) Ohler (2019)

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung.
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Kapitel 8: Case Study Wiener Linien

Der Verkehrsbetrieb Wiener Linien ist ein Tochterunternehmen der Wiener Stadtwerke
GmbH und ist fir den 6ffentlichen Verkehr in der Bundeshauptstadt zustandig. Die Wiener
Linien gelten mit ihren 8.700 Mitarbeiter*innen als einer der bedeutendsten Arbeitgeber in
der Bundeshauptstadt. Taglich sollen durchschnittlich zwei Millionen Menschen das grofSte
Verkehrsnetz des Landes nutzen, um das gewliinschte Ziel zu erreichen. Die
Verkehrsinfrastruktur umfasst neben Bussen und StrafBenbahnen auch U-Bahnen, welche die
Stadt Wien mit den Randgemeinden in Niederdsterreich verbinden. Im Fokus des
Verkehrsunternehmen sollen die Fahrgaste und deren Bediirfnisse stehen, denen ein dichtes
Verkehrsnetz und moglichst geringe Wartezeiten angeboten werden. AuRerdem mdéchte der
Betrieb seinen Kund*innen nachhaltige Mobilitdtslosungen anbieten und zu einem

verbesserten Klima und einer hohen Lebensqualitdt in Wien beitragen (Wiener Linien, 2023c).

Eine Besonderheit des Verkehrsunternehmens ist es, dass es keine eigene
Marketingabteilung gibt, sondern ausschlieBlich eine Kommunikationsabteilung, die
Marketingmallnahmen umsetzt. Im Aufgabenbereich dieser Abteilung liegt sowohl das
Marketing als auch die interne und externe Unternehmenskommunikation. Dabei wird der
Grol3teil der Aktivitaten inhouse umgesetzt und nur einzelne Teilbereiche, wie beispielsweise
Paid Advertising, wird von externen Dienstleistern ibernommen. Das Transportunternehmen
ist ein Monopol am agierenden Markt, da es keinen anderen 6ffentlichen Verkehrsbetrieb
gibt, welchen die Wiener*innen anstatt der Wiener Linien nutzen konnten. Daher liegt der
Fokus in der Kommunikation nicht primar auf der Vermarktung der angebotenen
Dienstleistungen, sondern starker im Branding und speziell im Aufbau bzw. der Beibehaltung

eines positiven Markenimages. Laut Teilnehmer 3 mdchten die Wiener Linien mittels
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verschiedener KommunikationsmaRnahmen bei den Benutzer*innen ein tieferes Verstandnis
fur den Ablauf von bestimmten Prozessen im oOffentlichen Verkehr herstellen. Es soll den
Fahrgasten vermittelt werden, wie sie von dem Angebot der Wiener Linien bestmoglich
Gebrauch machen kénnen. Darliber hinaus mochten sie Wiener*innen zur Nutzung der
Serviceleistungen des Verkehrsbetriebs bewegen, da somit der Individualverkehr in der Stadt
entlastet und ein positiver Beitrag zum Klimaschutz geleistet werden kann (Teilnehmer 3,

personal communication, 13 April 2023).

Marketing-Mix

Die Unternehmensbestrebungen spiegeln sich auch im Marketing-Mix der Wiener
Linien wider. Anstatt einen breiten Marketing-Mix anzuwenden, konzentriert sich der
Verkehrsbetrieb gezielt auf einzelne Marketingkanale. Dabei liegt der Fokus der Wiener Linien
verstarkt auf Online-Marketingkanale, klassische Marketingkanale wie zum Beispiel TV oder
Radio werden von dem Verkehrsbetrieb hingegen nicht genutzt. Stattdessen liegt der
Schwerpunkt auf Marketing-Kanalen, die zur Bildung einer positiven Markenhaltung der
Konsument*innen beitragen. Suchmaschinenmarketing oder Affiliate Marketing werden
beispielsweise nicht von den Wiener Linien bedient, da diese laut Teilnehmer 3 wenig
Relevanz fiir den Betrieb haben. Anstatt dessen werden der Newsletter, Social Media oder
die Website als Kandle verwendet, um positive Markenassoziationen der Konsument*innen
gegenilber den Wiener Linien herzustellen (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April
2023). Die einzigen Kanile, bei welchen verkaufsférdernde MalRnahmen getroffen werden,
sind der Fanshop der Wiener Linien und die Mobilitatsplattform ,,WienMobil“. Im Fanshop
konnen verschiedenste Merchandise Artikel erworben werden, wie beispielsweise Kleidung

oder Accessoires, um so die Verbundenheit zum Verkehrsbetrieb ausdriicken zu kbnnen und
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das positive Image und die Bekanntheit des Betriebs zu férdern (Wiener Linien, 2021).
AuBerdem besteht eine Verlinkung zum Ticketshop der Wiener Linien, welcher lber die
Plattform ,WienMobil“ organisiert wird. Die Tickets kdnnen Ulber die Online-Plattform als
auch lber die gleichnamige App erworben werden, die sowohl fiir iOs als auch Android
User*innen verfligbar ist (Wiener Linien, 2023a). Neben den beiden Shops hat der
Verkehrsbetrieb eine allgemeine Website, die als Informationsquelle fir Nutzer*innen dient,
da hier Nachrichten und mogliche Betriebsstorungen geteilt werden. AuBerdem erhalten
User*innen (ber die Seite Informationen tiber Schwerpunkte, aktuelle Projekte und offene
Stellen (Wiener Linien, 2023b). Insbesondere die Website wird laut Teilnehmer 3 von der
Firma nicht nur Informationsplattform fir Nutzer*innen des offentlichen Verkehrs, sondern
als eine Employer Branding MalBnahme gesehen, da sie sich speziell auf diesem Kanal als eine
attraktiver Arbeitgebermarke prasentieren mochten (Teilnehmer 3, personal communication,

13 April 2023).

Die relevantesten Marketing-Kanale fiir die Wiener Linien sollen das Event-Marketing,
die Offentlichkeitsarbeit, und das Social-Media-Marketing darstellen. Der Verkehrsbetrieb
veranstaltet regelmiRig Events fiir die Offentlichkeit, die auf den sozialen Medien beworben
werden (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023). Erst kiirzlich wurde
beispielsweise ein Osterfest im Verkehrsmuseum ,Remise” veranstaltet, mit welchem vor
allem Familien angesprochen werden sollten. Das Sujet dieser Oster-Veranstaltung wird in
Abbildung 17 dargestellt (Wiener Linien, 2023e). Den gréRten Einfluss auf das Markenimage
soll jedoch nicht das Event Marketing, sondern der Social-Media-Auftritt und die
Offentlichkeitsarbeit des Unternehmens haben. Hiufig sollen Medienvertreter*innen vor

Veroffentlichung eines Artikels Presseaussendungen von den Wiener Linien anfragen.
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Genauso werden Informationen und Berichte, die auf der Website des Unternehmens
publiziert werden, mit Medienvertreter*innen geteilt (Teilnehmer 3, personal
communication, 13 April 2023). Erst kirzlich wurden beispielsweise Informationen zum
Baufortschritt der U2 an die Presse ausgesendet (Monsberger-Kéchler, 2023). Diese
Aussendung wurde anschlieBend von verschiedenen Medienhausern als Grundlage fur Artikel
zu diesem Thema genommen, wobei es scheint, als ob einige Leser*innen die Ankiindigungen
eher negativ aufgenommen haben (Krassay, 2023; Krutzler David, 2023). Laut Teilnehmer 3
besteht darin der Nachteil an der Pressearbeit, da der Betrieb wenig Einfluss auf die
verfassten Artikel von Journalist*innen hat. Auf sozialen Netzwerken hingegen kénne das
Verkehrsunternehmen direkt mit den Nutzer*innen kommunizieren und auf die individuellen
Bediirfnisse der Fahrgaste eingehen. Dadurch soll das Unternehmen eine transparente und
vertrauensvolle Beziehung zu den Benutzer*innen aufbauen konnen (Teilnehmer 3, personal

communication, 13 April 2023).

Abbildung 17 — Sujet der Oster-Veranstaltung der Wiener Linien

8 Ostern im Verkehrsmuseum Remise
"
Verkehrsmuseum Remise, 80 & g' Apr‘
s “LudwigKoeMler-Platz, [\ _‘000__1800 Uhr —— e

1030 Wien

Eintritt kostenpflichtig

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik aus Facebok (2023).

54



Social Media

Die Wiener Linien haben eine sehr breite Zielgruppe, da sie mittels ihres Contents alle
Personen ansprechen mochten, die den Nahverkehr in Wien nutzen, unabhangig von Alter,
Geschlecht und Nationalitat. Daher niitzt das Transportunternehmen eine groRe Anzahl an
Social-Media-Kanalen, um einen moglichst groBen Teil der Zielgruppe zu erreichen. Insgesamt
wird auf den Social-Media-Plattformen eine hohe Posting-Frequenz erreicht, wobei diese auf
den einzelnen Netzwerken variiert, da die einzelnen Plattformen eine unterschiedliche
Relevanz fir das Unternehmen haben (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April
2023). In Abbildung 18 wird ein Uberblick iiber die verschiedensten sozialen Plattformen

gegeben, die der Betrieb derzeit verwendet:

Abbildung 18 — Uberblick iiber die Social-Media-Kanile der Wiener Linien

Uberblick iiber die Social-Media-Kanile der Wiener Linien

( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
61.400 1 Beitrag pro Tag Video Wiener Linien (n.d.-e)
Follower:innen | 1.2 Reels pro Woche Bild
\_/ Mehrmals pro Tag Stories ~ Text
Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
118.623 1 Beitrag pro Tag Bild Wiener Linien (n.d.-c)
Follower:innen Text
( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
21.200 1 Beitrag alle 1-2 Tage Video Wiener Linien (n.d.-d)
Follower:innen
Postingfr Content-Format: Quelle:
23.559 1-2 Beitrage pro Woche Bild Wiener Linien (n.d.-b)
Follower:innen Text
—___/ Video (bei Bedarf)
( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
60.734 Bei Bedarf Text Wiener Linien (n.d.-f)
Follower:innen
\ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
93.100 1-2 Videos pro Monat Video Wiener Linien (n.d.-a)
Follower:innen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten von den Social-
Media-Profilen des Unternehmens wurden am 16. April 2023 erhoben.
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Das Verkehrsunternehmen moéchte mittels seiner Social-Media-Kommunikation grundsatzlich
die Marke Wiener Linien und die Beziehung zu den Fahrgasten starken. Eine groflRe Rolle spielt
fiir die Brand beispielsweise das Community Management, da versucht wird auf das Feedback
der User*innen einzugehen und diese in die Gestaltung von Angeboten und Services aktiv
miteinzubeziehen. Im Gegensatz zu anderen Betrieben variiert der Content auf den jeweiligen
Kanélen sehr stark, da dieser speziell an die jeweiligen Plattformnutzer*innen angepasst wird.
Trotz der allgemein hohen Posting-Frequenz, soll laut Teilnehmer 3 dennoch die Qualitat eine
groRere Rolle als die Quantitat des Contents spielen (Teilnehmer 3, personal communication,
13 April 2023). Fir die Plattform Twitter wird beispielsweise kein eigener Content erstellt,
sondern es werden nur bei Bedarf aktuelle Informationen zum Verkehrsbetrieb geteilt oder
Beitrdge von anderen Userprofilen retweetet. Im Unterschied zu anderen Kanalen wird hier
ausschlieBlich mit dem Format Text gearbeitet und die Useransprache sehr neutral gehalten
(Wiener Linien, n.d.-e). Eine Statusmeldung der Wiener Linien auf Twitter wird beispielhaft in
Abbildung 19 dargestellt (Wiener Linien, 2023g). Das Netzwerk Twitter wird von Teilnehmer
3 generell als sehr kritisch gesehen, da die Community auf diesem Netzwerk sehr negativ
eingestellt sein soll, weshalb kein eigener Content fir diese Plattform erstellt wird. Als fir die
Brand ,,Wiener Linien” wenig passenderer Kanal wird von Teilnehmer 3 auch der Video-Dienst
,YouTube” gesehen, da langere Videoinhalte weniger zur Content-Strategie passen sollen
(Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023). Obwohl das Unternehmen
regelmaRig Kurzvideos fir die Kommunikation auf anderen Kandlen nutzt, wird auf
Kurzvideos in der Rubrik ,YouTube Shorts” nahezu ganzlich verzichtet. Daher wird auf der
Plattform nur unregelmaBig Videocontent hochgeladen, der beispielsweise Einblicke in
Bauarbeiten oder in die Arbeit von Mitarbeiter*innen der Wiener Linien gibt (Wiener Linien,

n.d.-a). Auf dem Kanal LinkedIn hingegen wird die Kommunikation im Vergleich zu anderen
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Kanalen differenzierter gestaltet, da dieser als Instrument fiir das Employer-Branding und die
Offentlichkeitsarbeit genutzt werden soll (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April
2023). Das heiRt, dass auf diesem Kanal beispielsweise Jobausschreibungen oder Neuigkeiten
zum Unternehmen selbst veroffentlicht werden. Die Posting-Frequenz auf diesem Kanal
beschrankt sich auf 1-2 Beitrage pro Woche und ist somit geringer als auf anderen genutzten
Online-Diensten des Verkehrsbetriebes. Als Content-Formate werden fast ausschlielich
Bilder und Texte verwendet, Videos werden auf LinkedIn nur selten genutzt (Wiener Linien,
n.d.-b). Der Fokus auf die Content-Formate Bild und Text liegt auch auf der Plattform
Facebook, da hier nahezu keine Videos veroffentlicht werden. Laut Teilnehmer 3 soll durch
den Content die Generation X (Personen zwischen 35 und 45 Jahren) auf Facebook erreicht
werden. Erzielt soll das durch eine eher neutralere Ansprache und vor allem Bildbeitragen
werden (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023). Haufig werden auf diesem
Kanal beispielsweise Informationen (iber den aktuellen Fahrbetrieb geteilt. Ein etwas
humorvolleres Format des Kanals bilden Zitate von Fahrer*innen, die in Bild-Postings
dargestellt werden. Ein Beitrag dieser Art wird beispielsweise auch in Abbildung 20 dargestellt
(Wiener Linien, 2023h). Generell soll jedoch die Community auf Facebook eher negativer als
bei Instagram oder TikTok eingestellt sein, wodurch auf das Posten von eventuell
provozierenden Inhalten verzichtet wird (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April
2023). Im Vergleich zu den anderen Plattformen weisen die Wiener-Linien die groRte
Community auf Facebook mit 118.623 Follower*innen auf (Stand: 16. April 2023) . Zudem soll
das Engagement auf der Plattform vergleichsweise hoch sein, wobei dieses nicht
ausschlieBlich als ein positiver Faktor gesehen werden kann, da eine groRe Anzahl an

Kommentaren negativ formuliert sein sollen. Der Kanal wird trotz der hohen Follower-Anzahl
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von Teilnehmer 3 als weniger relevant im Vergleich zu Instagram und TikTok eingeschatzt

(Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023).

Abbildung 19 — Tweets der Wiener Linien

Wiener Linien & @wienerlinien - 14. Apr.
| Wir fiihren am Wochenende Sanierungsarbeiten an der

Donaustadtbriicke durch. %% Daher kann die U2 von Samstag, 15. April,

00:30 Uhr bis Sonntag, 16. April, Betri 1ss, NICHT zwi: den
Stationen Stadion und Donaustadtbriicke fahren. @ 1/3

Q a ) Q7 il 5176 &

Wiener Linien & @wienerlinien - 14. Apr.
Fiir mobilitatseingeschrankte Personen fahrt ein Shuttle g alle 15 Min.

zw. den i Stadion, D: ina & Dor dtbriicke. Alle
weiteren Fahrgéste bitten wir in der Donaustadt das Bus- &
StraBenbahnnetz sowie die S80 zu nutzen & groBraumig iiber die U1
auszuweichen. 2/3

Q1 Q Q 2 i 2718 &

Wiener Linien &
@wienerlinien

I3 Informationen zu Ausweichrouten gibt es in der WienMobil App sowie
hier: wienerlinien.at/news/brueckens...
3/3

wienerlinien.at

Briickensanierung: U2 kann am 15. und 16. April 2023 nich...
Mitte April fiihren die Wiener Linien Sanierungsarbeiten an
der Donaustadtbriicke durch. Die U2 kann daher von ...

L
-y

9:28 vorm. - 14. Apr. 2023 - 2.417 Mal angezeigt

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Wiener Linien (2023e).

Abbildung 20 — Zitat-Beitrag der Wiener Linien auf Facebook

Wiener Linien @
Tage - @

Der Tipp fir die Karriere ist inkludiert im Service. Ehrensache! ¢5

#WienerLinien #Wien #Offis #0ffi #Vienna #OffiLiebe #8im #Ubahn

i ie'komme'ich
| ie Oper?”

Fahrer: ,,Uben. Viel iiben.”

SCHWARZENBERGPLATZ,
FAHRER LINIE D

#0 2506 141 Kommentare 506 Mal geteilt

o Gefalit mir (O Kommentieren @ Teilen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot auf Wiener Linien (2023f).
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Am bedeutsamsten fiir die Markenkommunikation der Wiener Linien sollen die Kanale
Instagram und TikTok sein, auf welchen die jlingere Zielgruppe des Unternehmens erreicht
werden soll. Im Gegensatz zu der Kommunikation auf anderen Kanalen zeichnen sich die
Wiener Linien auf diesen beiden Kanalen durch eine ,frechere” Ansprechweise und das
Posten von unterhaltsameren Inhalten aus. Auf dem Instagram Kanal wird zusatzlich noch
informativer Content gepostet, wodurch sich der Content durch seine Vielfdltigkeit
auszeichnet. Gegensatzlich dazu werden bestimmte Videoinhalte, die auf TikTok
veroffentlicht werden, auch auf Instagram geteilt. Gerade auf diesem Netzwerk mochte sich
die Marke als eine junge, dynamische und authentische Lifestyle-Brand prasentieren. Laut
Teilnehmer 3 sollen die Wiener Linien bereits ein sehr positives Image auf Instagram haben,
welches durch den Content und das Community Management gehalten bzw. nochmals
verstarkt werden soll. Durch die geposteten Inhalte soll die Zielgruppe fiir den 6ffentlichen
Verkehr und speziell von den Wiener Linien begeistert werden und langfristig an das
Unternehmen gebunden werden. Dies soll einerseits durch eine hohe Content-Dichte erreicht
werden: Fast tdglich werden neue Inhalte veroffentlicht, wobei sowohl Videos als auch
Bildbeitrage bei der Kommunikation eingesetzt werden. Laut Teilnehmer 3 sollen sich dabei
jedoch gerade Video-Inhalte als erfolgreich erweisen, da diese eine hohe Reichweite
generieren sollen. Auf Instagram versuchen die Wiener Linien besonders auf die Community
und deren Fragen und Bediirfnisse einzugehen. Es gibt beispielsweise regelmalige interaktive
Content-Reihen wie "Frag die Wiener Linien", bei dem Nutzer*innen ihre Fragen stellen
kénnen (Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023). Diese Fragen werden
anschliefend in Videos oder in den Stories von Mitarbeiter*innen beantwortet. Hierbei gibt
es jedoch keine Corporate Influencer*innen, die regelmaRig auf dem Kanal zu sehen sind,

sondern es werden immer unterschiedliche Personen vor der Kamera gezeigt. Zum , Trans
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Visibility Day” hat der Betrieb zum Beispiel eine transsexuelle Mitarbeiterin auf ihrem
Arbeitsalltag begleitet. Dieses Video hat sehr viele positive Rickmeldungen in den
Kommentaren erhalten und mit bisher 33.300 Video-Views und 1.600 Engagements eine
Engagement-Rate von 5,61 % erzielt (Teilnehmer 3, personal communication, 20 April 2023;
Wiener Linien, 2023f). In Abbildung 21 hingegen sind einige Story-Aufnahmen zu sehen, bei
welchem Fragen aus der Community zum Thema Rolltreppen beantwortet werden. Den
Anliegen der Instagram-Community werden auch in den Kommentaren Aufmerksamkeit
geschenkt, da mit den Nutzer*innen in der Kommentarfunktion bei den einzelnen Beitragen

interagiert wird (Wiener Linien, n.d.-d).

Abbildung 21 — "Frag die Wiener Linien" Content-Reihe
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung, die Screenshots aus Wiener
Linien (n.d.-e) beinhaltet.
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Der TikTok-Auftritt der Wiener Linien differenziert sich vom Instagram-Auftritt, da die
Nutzeransprache auf TikTok nochmals direkter, humoristischer und selbstironischer sein soll.
Im Gegensatz zu Instagram werden fir den TikTok Kanal keine eigenen Video-Serien
produziert. In der Vergangenheit sollen die Wiener Linien bereits versucht haben mit
unterschiedlichen Video-Serien zu arbeiten, jedoch soll dieses sich als weniger erfolgreich
erwiesen haben. Stattdessen geht das Unternehmen in den Beitragen auf aktuelle Trends und
Anfragen aus der Community ein und scheint mit dieser Content-Strategie Erfolg zu haben
(Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023): Bereits einige andere Medien
wurden auf den TikTok-Auftritt des Transportunternehmens aufmerksam, der als Best-
Practice-Beispiel fiir einen Markenauftritt auf der Plattform dargestellt wurde (Richter, 2022;
Sbai, 2023). Besondere Aufmerksamkeit konnte das Unternehmens gleich zu Start des TikTok-
Kanals mit ihrem ,,Beef-Videos” mit der Badner Bahn sammeln. Bei einem Video, welches in
Abbildung 22 dargestellt wird, werden beispielsweise Personen gezeigt werden, die ihr
Gesicht verstecken, wahrend sie in das Transportmittel einsteigen. Das Video hat bereits
373.000 Views erreicht und ein groRes Engagement bei den User*innen erzielt, die sich in den
Kommentaren fir das Team ,Badner Bahn” oder das Team ,,Wiener Linien“ ausgesprochen
haben (Richter, 2022; Wiener Linien, 2022a). Da die , Beef-Videos” bei den Benutzer*innen
gut ankommen, wurden inzwischen einige weitere Videos zu diesem Thema produziert. In
einem weiteren aktuelleren Video beispielsweise, wird das Erscheinungsbild der beiden
StraRenbahnen miteinander verglichen. Dieses Video scheint fiir die User*innen sehr
ansprechend zu sein, da die Wiener Linien mit diesem Video 54.500 Views erreicht haben. Im
Vergleich dazu ist auch das Engagement der Nutzer*innen relativ hoch, da dieses eine
Gesamtzahl von 4.500 aufweist und somit eine Engagement-Rate von 9,47 % (Teilnehmer 3,

personal communication, 20 April 2023; Wiener Linien, 2023d).
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Neben weiteren Videos mit dem Schwesterunternehmen Badner Bahn, welche unter
der Rubrik ,#badnerbeef Saga”“ gesammelt werden, produziert das Unternehmen auch Videos
zu anderen aktuellen Themen. Beispielsweise werden mittels Videos, dhnlich wie auf
Instagram, Fragen von Benutzer*innen beantwortet (Wiener Linien, n.d.-c). Wie in Abbildung
23 ersichtlich, werden in einem Video, Einblicke in die Ausbildung als U-Bahn Fahrer*in
gegeben (Wiener Linien, 2022b). Generell sollen sich, laut Teilnehmer 3, die User*innen der
Plattform dabei keine aufwendig und qualitativ-hochwertig produzierten Videos, sondern
eher unterhaltsamen und schnelllebigen Content erwarten. Bei den Videoclips werden in der
Regel Trend-Sounds oder Effekte aufgegriffen und in Kontext zu den Wiener Linien gesetzt.
Auf die Nutzung von gesprochenen Content hingegen wird fast ganzlich verzichtet
(Teilnehmer 3, personal communication, 13 April 2023). Alle produzierten Videos der Wiener
Linien weisen aulerdem ein einheitliches Design auf, welches auf die Corporate Identity des
Unternehmens zugeschnitten wird, wodurch fiir die Nutzer*innen ersichtlich wird, dass das
Video von den Wiener Linien stammt. Wie auch auf Instagram werden auf TikTok keine
Markenbotschafter*innen genutzt, welche regelmaRig vor der Kamera zu sehen sind (Sbai,

2023; Wiener Linien, n.d.-c).
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Abbildung 22 — "Beef" mit der Badner Bahn
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Wiener Linien (2022a).

Abbildung 23 — Beitrag zum U-Bahn fahren
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Wiener Linien (2022b).
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Conclusio

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Wiener Linien mit ihrer derzeitigen
Marketing-Strategie scheinbar Erfolg haben. Dies gelingt vor allem durch die
zielgruppengerechte Ansprache auf den einzelnen Kanalen und die Verschiedenartigkeit des
Contents, durch welche Menschen von unterschiedlichem Alter, Geschlecht und Ethnie
erreicht werden kénnen. Im Vordergrund steht hierbei nicht das Bewerben von Produkten
und Dienstleistungen, sondern die Starkung des Markenimages und das Bilden von positiven
Markenassoziationen. Mit ihrem Content mdchten die Wiener Linien Menschen fir den
offentliche Verkehr begeistern und diese als Kund*innen gewinnen (Teilnehmer 3, personal
communication, 13 April 2023). Dies wird vor allem durch deren Social-Media-Prasenz
erreicht, wobei das Unternehmen speziell auf Instagram und TikTok setzt und vor allem durch
Video-Content eine hohe Reichweite erzielen kann. Es wirkt, als ob die Brand gerade auf
TikTok mit ihrem humorvollen und kreativen Inhalten Erfolg hat und auf diesem Kanal speziell
die Generation Z ansprechen kann. Dennoch werden auf diesem Kanal hauptsachlich aktuelle
Trends aufgegriffen und es gibt scheinbar wenig Beitrage, durch welche sich die Wiener Linien
klar von anderen Marken auf TikTok abheben. Andere Social-Media-Kandle des
Unternehmens stehen anscheinend weniger im Fokus, wobei Uberlegt werden konnte,
einzelne bereits produzierte Formate auf anderen Kandalen zu teilen. Beispielsweise kénnten
auf YouTube Beitrage von TikTok in den YouTube Shorts gepostet werden, wodurch dieser
Kanal fir die Zielgruppe der Wiener Linien ansprechender wirken kann. Auffallend bei der
Content-Strategie des Unternehmens ist aullerdem, dass wenig mit
Markenbotschafter*innen gearbeitet wird. Durch die regelméaRige Nutzung von Corporate
Influencer*innen kénnten bestimmte Personen mit der Brand assoziiert werden, wodurch der

Auftritt der Wiener Linien noch an Personlichkeit und Authentizitat dazugewinnen kdnnte.
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Kapitel 9: Case Study Erste Bank und Sparkassen

Die Erste Bank und die dazugehorigen regionalen Sparkassen bilden gemeinsam eine
der groRten und &ltesten Bankengruppen in Osterreich. Insgesamt hat sie 867 Filialen tiber
das gesamte Land verteilt und 14.900 Angestellte (Stand: Dezember 2021). Der Fokus liegt
dabei auf der Privatkundenbetreuung: Weitere Finanzdienstleistungen, die die Bankengruppe
anbietet, sind beispielsweise Kredite, Sparblicher, Leasing, Versicherungen und Mobile- und
Online-Banking. Uber das Bankgeschéaft hinaus mochte die Bank mittels ihrer verschiedenen
Initiativen die regionale Wirtschaft fordern sowie soziale und nachhaltige Verantwortung
Ubernehmen und somit einen positiven Beitrag zur Gesellschaft leisten. Der gesamte
Sparkassensektor ist auRerdem Uber einen Haftungsverbund miteinander verbunden, das
heit das jede einzelne Sparkasse fiir die andere haftet und bei finanziellen Problemen einer
Sparkasse, MaRnahmen von den anderen Sparkassen gesetzt werden kdnnen (Erste Bank,

2023).

Die Erste Bank nimmt die Rolle des Spitzeninstituts in der Sparkasse ein, wobei diese,
bestimmte Leistungen, wie beispielsweise das Marketing, fir die Sparkassen erbringt. Die
Erste Bank und Sparkassen treten unter einem einheitlichen Branding auf. Das heil3t, dass
bestimmte Werbemalinahmen zentral von der Erste Bank gestaltet werden und anschlieend
von den einzelnen Sparkassen genutzt werden (Teilnehmer 2, personal communication, 13
March 2023). Derzeit befindet sich die gesamte Sparkassengruppe dabei das Corporate
Design zu adaptieren: Seit Mitte des 20. Jahrhunderts nutzt diese das rote Sparkassenlogo
vom Deutschen Sparkassenverband fir ihre Markenkommunikation. Das rote ,,S“ ist jedoch
markenrechtlich geschiitzt, wodurch fir die Nutzung dieses Symbols Lizenzgebiihren anfallen

(Sparkasse, 2023a). Mit Janner 2023 hat die Sparkasse daher mit dem Rollout eines neuen
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Corporate Designs begonnen und das markenrechtlich geschitzte rote ,S“ durch ein
schlankeres und weilRes ,S“ ersetzt. Wie in Abbildung 24 ersichtlich soll die Marke durch ihr
neues Design starker dem digitalen Zeitalter entsprechen und innovativer und kundennaher
wirken. Statt dem urspriinglichem ,Sparkassen-Hellblau“ werden nun bei der
Markenkommunikation acht verschiedene Farben geniitzt, welche in Abbildung 25 dargestellt

werden (Erste Group, 2022; Sparkasse, 2023b).

Abbildung 24 — Uberarbeiteter Markenauftritt der Erste Bank und Sparkassen
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik aus Sparkasse (2023).

Abbildung 25 — Neues Corporate Design

frm—— —
8B
e
MONEJé:SgOME .' MULTICOLOUR B -
7
f i .
s 4 ‘
ERSTES
e o
Q‘
\
DIGITAL ONE USER
FIRST JOURNEY o ——
\ —
B2 B8

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Grafik aus Erste Group (2022).
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Im Marketing der Erste Bank selbst wird zwischen Erste Bank Marketing und Erste Group
Marketing differenziert: Einige WerbemalRnahmen, wie beispielsweise grofle Kampagnen
werden hier fiir die gesamte Sparkasse entwickelt und andere Werbeaktionen rein fir die
Erste Bank Wien (Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023). Generell arbeitet
die Bankengruppe mit dem Slogan ,#glaubandich”. Durch die Nutzung dieses Werbeslogans
wird versucht Vertrauen bei den Kunden*innen aufzubauen und die Marke attraktiv zu
gestalten. Damit mochte die Bank vermitteln, dass sie an die individuellen Fahigkeiten und
Ideen der Osterreicher*innen glaubt und sie bei der Umsetzung dieser finanziell unterstiitzen
wird. Dadurch sollen neue Kund*innen gewonnen werden und mit diesen eine langfristige
Kundenbindung aufgebaut werden (Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023).
In ihrer aktuellen Kampagne, welche breit liber verschiedenste Kandle ausgespielt wird, geht
es darum sich seinen eigenen Angsten zu stellen. Fiir den Buben, der in der Werbekampagne
und in Abbildung 26 gezeigt wird, stellt die Angst ein kleiner Hund dar, der fiir ihn wie ein
grofles Monster wirkt. Durch diesen Spot mochte die Erste Bank und Sparkassen die
Zuschauer*innen inspirieren, an sich selbst zu glauben und den Mut zu zeigen sich den
eigenen Herausforderungen zu stellen (Horizont Redaktion, 2023). Diese Kampagne wird Gber
die verschiedensten Kandle des Marketing-Mix der Erste Bank ausgespielt, wobei diese wie
auch jegliche andere groRe Kampagne urspriinglich immer fiir das TV produziert und erst
anschlieRend fir die anderen Kommunikationskanale adaptiert wird. Durch das groRRe Mal}
an unterschiedlichsten zu bedienenden Marketingkandlen werden diese mithilfe
verschiedenster Agenturen betreut (Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023).
Fir die Produktion des aktuellen #glaubandich Spots zeigt sich beispielsweise die Agentur

Jung von Matt Donau verantwortlich (Horizont Redaktion, 2023).

67



Abbildung 26 — Sujet der aktuellen #glaubandich Kampagne
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich eine Grafik aus Sparkasse (2023).

Marketing-Mix

Der Marketing-Mix der Erste Bank und Sparkassen zeichnet sich durch eine Fiille an
verschiedensten Kanalen aus, mit welcher die Bank ihre unterschiedlichen Kundengruppen
erreichen mochte. Auf den einzelnen Kommunikationskanalen kann durch die Kooperation
mit verschiedensten Agenturen und einem hohen Budget qualitativ hochwertiger Content
und eine hohe Frequenz bei der Ausspielung der Inhalte erreicht werden. AuRerdem wird es
mithilfe des groflen Budgets und der Mitfinanzierung der Kampagnen durch die einzelnen
Sparkassen der Bankengruppe moglich gemacht, WerbemaRnahmen grof¥flachig tiber ganz
Osterreich zu setzen und teure Marketingkanile, wie beispielsweise TV oder Plakatwerbung
fir ihre Kommunikation zu nutzen. Der Fokus soll dabei verstarkt auf Bewegtbilder im
Vergleich zu statischem Content bei der Bespielung der einzelnen Kanale gelegt werden und
speziell auf den digitalen Kanalen der Bank eine grof3e Rolle spielen. Dennoch wird nicht auf
einzelne Kandle, die das Format Bild voraussetzen, wie beispielsweise Plakatwerbungen,

verzichtet, da diese (iber die gesamte Zielgruppe hinweg wahrgenommen werden
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(Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023). In ihrer neuesten Kampagne wird
beispielsweise das neue Online-Banking-Tool fiir Unternehmen, George Business vorgestellt.
Diese Werbekampagne wird tiber die verschiedensten Kanale des Marketing-Mix ausgespielt:
Als TV-Spot, Radio-Spot, Plakatwerbung, in Printmedien, oder am Point of Sales in den
einzelnen Filialen (DER STANDARD, 2023). Genauso werden die Kampagnen auch Gber deren
Online-Kanale publiziert, wie beispielsweise als Bannerwerbung oder auf den diversen Social-

Media-Plattformen.

Den grolRten Einfluss auf das Markenimage soll laut Teilnehmer 2 TV haben, da mit
diesem Kanal die gesamte Zielgruppe der Erste Bank und Sparkassen erreicht werden kann
und das Image und die Markenwerte der Bank breit kommuniziert werden kénnen. Dennoch
sollte dies auch in Relation mit dem Budget gesetzt werden, welches benétigt wird, um diesen
Marketing-Kanal erfolgreich bedienen zu kénnen. Teilnehmer 2 ist sich jedoch unsicher, ob
Fernsehen auch in Zukunft noch weiter dieses MaR an Relevanz haben wird oder stattdessen
der Fokus noch starker auf die digitalen Kanale gelegt wird. Neben TV sollen auch
Plakatwerbungen eine grolle Rolle bei der Vermittlung des Markenimages der Bank spielen.
Die Sujets, die fiur die Plakate genlitzt werden, werden haufig auch auf den Social-Media-
Profilen des Unternehmens verdéffentlicht. Dabei sollen einige Nutzer*innen die einzelnen
Kampagnen evaluieren, indem sie unter dem jeweiligen Beitrag, der das Sujet oder einen
bestimmten Content der Kampagne zeigt, ihre Meinung in die Kommentare schreiben. Zudem
soll besonders die junge Zielgruppe gerade durch soziale Medien erreicht werden. Daher soll
laut Teilnehmer 2 der Einfluss von Social-Media-Kanadlen auf das Markenimage von
Unternehmen nicht unterschatzt werden (Teilnehmer 2, personal communication, 13 March

2023).
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Social Media

Social Media nimmt bei der Markenkommunikation der Ersten Bank und Sparkassen eine
groRRe Rolle fiir das Unternehmen ein. Daher gibt es in der Zentrale in Wien eine eigene
Abteilung, die sich ausschlieRlich des Ausspielens von Content und dem Community
Management auf den diversen Kandlen widmet. In Zusammenarbeit mit externen Agenturen
werden die Social-Media-Kanale grof3flachig und mittels einer relativ hohen Posting-Frequenz
bespielt und fir den Online-Auftritt der Brand genutzt. Aligemein soll beim Social-Media-
Auftritt gerade Bewegtbild eine grolRe Rolle spielen, da Informationsvermittlung an die
User*innen durch das Format Video interessant und unterhaltsam aufgebaut werden kann.
In Abbildung 27 wird GberblicksmaRig dargestellt, welche sozialen Plattformen von der Erste

Bank und Sparkassen gentitzt werden:

Abbildung 27 — Uberblick iiber die Social-Media-Kanile der Erste Bank und Sparkasse

Uberblick iiber die Social-Media-Kanile der Erste Bank und Sparkassen

( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
11.800 1Beitrag alle 2 Wochen  Video Erste Bank und Sparkasse (n.d.-d)
Follower:innen | 1.3 Reels pro Woche Bild
;} Mehrmals pro Tag Stories  Text
Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
240.202 1 Beitrag pro Tag Video Erste Bank und Sparkasse (n.d.-a)
Follower:innen Bild
\—) Text
( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
16.300 1 Beitrag alle 1-2 Tage Video Erste Bank Sparkasse (n.d.)
Follower:innen
\ Postingfr Content-Format: Quelle:
37.753 1 Beitrag alle 1-2 Tage Bild Erste Bank und Sparkasse (n.d.-b)
Follower:innen Text
—___/ Video (bei Bedarf)
( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
7.552 Taglich Text Erste Bank und Sparkasse (n.d.-e)
Follower:innen Bild (bei Bedarf)
\—) Video (bei Bedarf)
Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
4.140 1-2 Beitrage pro Monat Video Erste Bank und Sparkasse (n.d.-c)
Follower:innen

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten von den Social-
Media-Profilen des Unternehmens wurden am 16. April 2023 erhoben.
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Generell versucht die Bankengruppe auf den jeweiligen Social-Media-Plattformen
einmal pro Tag einen Beitrag zu veroffentlichen, was jedoch in der Praxis durch die hohe
Anzahl an Kandlen nicht immer gelingt. Zusatzlich zu den in Abbildung 20 dargestellten
Netzwerken, gibt es noch weitere Kanale, die der Sparkassengruppe zugehoérig gemacht
werden konnen. Diese werden von den einzelnen Instituten des Konzerns betreut
(Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023). Beispielsweise hat die
Steiermarkische Sparkasse einen eigenen Instagram Account, der 3.204 Follower*innen
aufweisen kann (Stand: 16. April 2023) (Steiermarkische Sparkasse, n.d.). Haufig wird auf den
Plattformen der gleiche Content gepostet. Vor allem bei Instagram und Facebook soll die Bank
ofter die gleichen Beitrage ausspielen, da diese lber die Plattform Meta geplant werden und
hier anschlieRend nicht mehr zwischen den beiden Netzwerken differenziert wird (Erste Bank
und Sparkasse, n.d.-a). Dennoch gibt es auch einzelne Formate und Inhalte, die nur auf
einzelnen Plattformen spezifisch ausgespielt werden, da die Netzwerke auch unterschiedliche
Schwerpunkte in ihrer Markenkommunikation vorweisen. Auf Twitter werden einzelne
Themen mehr fokussiert, wie Inhalte zum Thema Griinder*innen, da diese spezielle
Zielgruppe auf diesem Online-Dienst erreicht werden kann. Im Gegensatz zu anderen Social-
Media-Plattformen ist bei Twitter auch der Text als Content-Format am relevantesten. Einige
Beitrdage werden sogar nur mit Text veroffentlicht, ohne dass ein Bild oder eine
Bewegtbildaufnahme zusatzlich hinzugefligt werden (Erste Bank und Sparkasse, n.d.-e). Bei
LinkedIn hingegen liegt das Hauptaugenmerk auf dem Employer Branding. Das heil3t, in der
Kommunikation wird hier besonders auf mogliche Benefits der Mitarbeiter*innen
eingegangen und das Image einer erfolgreichen Arbeitgebermarke an mogliche
Bewerber*innen transportiert (Erste Bank und Sparkasse, n.d.-b; Teilnehmer 2, personal

communication, 13 March 2023). Der Auftritt beim Videoportal YouTube hingegen wird nur
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wenig gepflegt und dient der Sammlung an Kampagnenvideos, die auf dem Netzwerk
veroffentlicht werden. Daher werden auf diesem Kanal auch nur sehr unregelmaRig Videos
veroffentlicht, da diese nur bei Bedarf hochgeladen werden und fiir den Kanal selbst keine

eigenen Inhalte produziert (Erste Bank und Sparkasse, n.d.-c).

Bei der Content-Erstellung soll sich der Video-Dienst TikTok am meisten differenzieren,
da sich Inhalte auf diesem Kanal stilistisch von den anderen Kandlen unterscheiden. Im
Gegensatz zu anderen Plattformen missen Videos auf TikTok nicht hochprofessionell
produziert werden, da die Clips haufig nur mit dem Smartphone aufgenommen werden. Bei
den Kurzvideos auf TikTok soll stattdessen verstarkt das Storytelling und die Unterhaltsamkeit
des jeweiligen Beitrags relevant sein. Die Content Erstellung fiir die Plattform TikTok erfolgt
meist inhouse und wird teilweise durch Praktikant*innen (bernommen, welche sich im
Durchschnittsalter der Plattformnutzer*innen befinden (Teilnehmer 2, personal
communication, 13 March 2023). Diese dienen der Bank als Protagonist*innen, da sie die
Videos nicht nur planen, sondern auch vor der Kamera zu sehen sind (Erste Bank Sparkasse,
n.d.). Andere Videoreihen auf der Plattform werden dennoch aufwendiger von Agenturen
produziert: Ein bekanntes Beispiel dafiir stellt die Videoserie ,,Dr. Dr. Money“ dar, bei der die
Bank versucht der jungen Zielgruppe Finanzthemen spannend und unterhaltsam
naherzubringen (Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023). Fiir dieses Format
gibt es auch wieder einen Markenbotschafter, der bei jedem Kurzvideo dieser Art zu sehen
ist, wodurch den Verwender*innen beim Betrachten gleich erkennbar gemacht wird, um
welche Videoreihe es sich handelt. In Abbildung 28 wird beispielhaft eines der Videos dieser
Serie dargestellt (Erste Bank Sparkasse, 2023). Bei der Performancemessung der einzelnen

Kurzvideos wird das Hauptaugenmerk auf das Engagement der Nutzer*innen und die View-
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Through-Rate (der %-Anteil an User*innen, die das Video bis zum Ende gesehen haben)
gelegt, da sich laut Teilnehmer 2 gerade durch diese beiden Kennzahlen erkennen lasst, wie
erfolgreich die einzelnen Videos sind. Die View-Rate allein soll hier zu wenig Aussagekraft
haben, da einige Personen sich den Videoclip nur fir wenige Sekunden ansehen (Teilnehmer

2, personal communication, 13 March 2023).

Abbildung 28 — Videoserie Dr. Dr. Money

denk ich natiirlich an die
Finanzen.

A4

Erste Bank Sparkasse ¥ "S5

“Teil 6 @Malte Zierden zieht den Sellerie
Samstag schon seit tiber 200 Tage... mehr

Ubersetzung anzeigen

) Wiedergabeliste - Dr. Dr. Money

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Erste Bank Sparkasse (2023).

Einige der Videos, die fiir TikTok produziert werden, wie beispielsweise die bereits zuvor
beschriebene Videoserie ,,Dr. Dr. Money”, werden von der Bankengruppe zusatzlich in den
Instagram Reels geteilt, da Videos dieser Art den TikToks stark dhneln. Laut Teilnehmer 2
konnte jedoch dieses Content-Format von dem Unternehmen sogar noch starker genutzt
werden, als es aktuell der Fall ist, da dadurch eine hohe Reichweite erzielt werden kann. Als

Content Formate werden neben Videos auch Bilder genutzt, wobei Bewegtbildaufnahmen
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gegenlber dem statischen Content Uiberwiegen. Zusatzlich greift die Bank auch téaglich auf
Stories zuriick, da dieses eine gute Performance erzielen sollen und von einer grolRen
Nutzeranzahl gesehen werden. Instagram wird von Teilnehmer 2 im Allgemeinen neben
TikTok als der derzeit bedeutendste Social-Media-Kanal zur Markenkommunikation gesehen.
Dabei soll die Plattform eine héhere Relevanz als beispielsweise Facebook haben, da mit
Instagram organisch eine groflere Reichweite erzielt werden soll und die Anzahl an
Follower*innen im Gegensatz zu Facebook noch wachse (Teilnehmer 2, personal
communication, 13 March 2023). Auf dem Online-Dienst teilt die Bankengruppe Content zu
sehr diversen Themen, wie z.B. zu Erste Bank Running oder auch ihre aktuelle #glaubandich
Kampagne (Erste Bank und Sparkasse, n.d.-d). Bei Content zu jeglichem Thema eint jedoch
das Bestreben die User*innen auf Instagram emotional mit den Inhalten anzusprechen Dafir
werden sowohl Einzelaktivitdten gesetzt, bei welchen beispielsweise auf aktuelle Trends
zurlickgegriffen wird, als auch ganze Kampagnen, die auf der Plattform hochgeladen werden
(Teilnehmer 2, personal communication, 13 March 2023). Derzeit wird beispielsweise in den
Instagram Reels eine Videoreihe in Kooperation mit der Lauferin @runningdiana ausgespielt,
wobei diese den Nutzer*innen Tipps zum Mentaltraining beim Laufen gibt. Das Instagram
Reel, welches in Abbildung 29 dargestellt wird, erhielt bisher 29.000 Video-Views und 209
Likes. Auch in diesem Video wird erneut mit dem #glaubandich Slogan gearbeitet, da die
Lauferin andere Personen ermutigen mochte, an sich selbst und die eigenen Leistungen zu
glauben, um so ein scheinbar weitentferntes Ziel zu erreichen (Erste Bank und Sparkasse &

Dzaviza, 2023).
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Abbildung 29 — Reel zur Videoserie fur Erste Bank Running

- e
s erstebank.sparkasse und runningdiana

Gib negativen Gedanken keine Chance.

£ bank.sparkasse - 2 runningdiana

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Erste Bank und Sparkasse &
Dzaviza (2023).

Conclusio

Die Erste Bank und Sparkassen greifen auf einen breiten Marketing-Mix zurick und
versuchen damit eine méglichst groBe Anzahl an Konsument*innen zu erreichen. Uber alle
Kandle hinweg, wird der Markenslogan #glaubandich erkennbar gemacht, mit welchem
berthrende Geschichten erzahlt werden, durch die die Brand die Betrachter*innen scheinbar
erreichen kann. Trotz des hohen Budgets der Bankengruppe sollte hier regelmaRig analysiert
werden, welche Kandle bzw. welche Inhalte sich als sinnvoll erweisen und welche weniger,
da die Betreuung der einzelnen Kanale und die Erreichung einer hohen Posting-Frequenz mit
Produktionsaufwand und der Nutzung von finanziellen Ressourcen verbunden ist. Der breite
Marketing-Mix wird auch bei Betrachtung des Social-Media-Auftritts ersichtlich, da hier eine
grofSe Zahl an Kanalen verwendet wird, welche in unterschiedlichem Male gepflegt werden.

Besonders bei naherer Betrachtung des TikTok Kanals fallt auf, dass es kein einheitliches
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Branding gibt und die Zuschauer*innen den Content als stilistisch und inhaltlich
verschiedenartig empfinden konnten. Bei genauerer Untersuchung kann zudem vermutet
werden, welche Beitrdge inhouse und welche von Agenturen gestaltet wurden. Darlber
hinaus konnte Uberlegt werden, die eigens fir TikTok produzierten Videos auch auf YouTube

Shorts zu teilen, um so die Relevanz des bereits bestehenden YouTube Kanals zu erhohen.

Kapitel 10:  Case Study Antenne Steiermark

Die Antenne Steiermark ist der groRte Privatradiosender Osterreichs und gehért zu der
Styria Media Group. Dieser zeichnet sich durch das Ausspielen von einer Vielzahl an
Musikgenres, Formaten und seine Community-Aktivitditen aus. Der Markenslogan der
Antenne lautet ,,Meine Hits. Meine Steiermark.”. Dieser Slogan soll die Verbundenheit des
Senders zu seinen Horer*innen und dem Land Steiermark ausdriicken. Das Programm des
Radiosenders soll auf den Musikgeschmack der Horer*innen ausgerichtet sein und
regelmaRig adaptiert werden, um dem Zeitgeist zu entsprechen und die individuellen
musikalischen Praferenzen der Steier*innen zu erfiillen. Antenne Steiermark ist neben
Horfunk auch auf deren Website und in der eigenen Antenne App empfangbar, wodurch auch
Personen, die sich aullerhalb des Frequenzbereiches befinden, den Radiosender horen
kénnen (Antenne Steiermark, n.d.-j). Der Sender zeichnet sich generell flir seine kreativen
Radiobeitrage aus: Beispielsweise konnen sich derzeit steirische Gemeinden fiir einen
individuellen Gemeinde-Song anmelden, der von dem Sender komponiert und anschlieRend
in einer der Sendungen abgespielt wird. Die einzelnen Gemeinde-Songs sind auRerdem auf
der Website des Senders abrufbar und kdnnen von den Nutzer*innen kostenlos als MP3-Datei

heruntergeladen werden (Antenne Steiermark, n.d.-g).
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Fir die Verwaltung des Online-Auftritts der Antenne Steiermark soll die sogenannte
,Online-Audiogruppe” zustandig sein, die abteilungsiibergreifend zwischen Marketing und
dem Programm arbeitet und somit die Schnittstelle zwischen diesen beiden Abteilungen
bildet. Dabei sind drei Personen aus dem Programm und zwei Personen aus dem Marketing,
Mitglied dieser Online-Audiogruppe, in deren Zustandigkeitsbereich auch die Betreuung der
Social-Media-Kanale fallt. In der Marketingabteilung des Unternehmens selbst sollen derzeit
sechs Personen arbeiten, wobei alle Mitarbeitenden in der Abteilung fir unterschiedliche
Fachbereiche zustandig sind, und verschiedene Kanéale des Marketing-Mix betreuen (Antenne
Steiermark, n.d.-h; Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023). Die Inhalte sollen
Grol3teils inhouse produziert werden, wobei die Sujets und Grafiken extern von der Agentur
Styria Media Design und die bezahlte Werbeschaltungen von der Agentur Jack Coleman
abgewickelt werden sollen. Durch die durchgefiihrten WerbemalRnahmen moéchte Antenne
Steiermark seine Bekanntheit und sein Image unter den Horer*innen verbessern und eine
hohe Erinnerungswirkung bei den Benutzer*innen erzielen. Durch die Prdsenz bei den
Verwender*innen erhofft sich der Radiosender eine positive Bewertung bei dem Radiotest,
der zweimal jahrlich 0Osterreichweit durchgefiihrt wird (Teilnehmer 4, personal
communication, 28 March 2023). Diese repradsentative Studie wird vom Radio Marketing
Service Austria durchgefiihrt, bei der die Radionutzung der Osterreicher*innen zwischen 10
und 49 Jahren ermittelt wird (RMS, 2023). Das Ziel der Antenne Steiermark ist es, bei der
Frage nach dem gehoérten Radiosender von den Proband*innen genannt zu werden. Dieser
Radiotest soll fiir den Sender von grofSer Bedeutung sein, da dieser sich durch Werbungen
finanziert und durch ein positives Ergebnis sein weiteres Bestehen sichern kann (Teilnehmer

4, personal communication, 28 March 2023). Laut dem Ergebnis des letzten Radiotests, der
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2022 durchgefihrt wurde, hat der Radiosender in der Steiermark bei den 10-49-Jahrigen
einen Marktanteil von 20 % erreicht und hat somit nach Radio Steiermark und 03 den
dritthochsten Marktanteil (RMS, 2023). Durch weitere MarketingmaRnahmen soll das
Unternehmen versuchen, seine Markenprasenz bei den Steirer*innen zu verstarken, um
somit ein noch besseres Ergebnis beim Radiotest zu erzielen (Teilnehmer 4, personal

communication, 28 March 2023).

Marketing-Mix

Der Marketing-Mix des Unternehmens ist auf die Erreichung des zuvor beschriebenen
Kernziels ausgerichtet: Der Sender hat allgemein eine sehr breite Zielgruppe, da diese alle
Personen umfasst, die in der Steiermark wohnhaft sind. Daher nutzt der Sender
verschiedenste Marketingkandle, die jeweils nach den individuellen Praferenzen der
Zielgruppe gestaltet werden. Der Marketing-Mix der Antenne Steiermark zeichnet sich durch
eine Kombination von klassischen Marketing- und Online-Marketing-Kanalen aus. Gerade im
Online-Bereich ist der Sender bestrebt auch neue und aufkommende Kanale, wie z.B. TikTok
zu verwenden, um somit die jingere Zielgruppe zu erreichen. Im Gegensatz zu anderen
Brands, die eine breite Zielgruppe haben, wird von der Antenne Steiermark nicht jeder
Marketing-Kanal bedient, sondern es werden einzelne Kanale fokussiert. Auf das Medium TV
wird beispielsweise ganzlich verzichtet. Stattdessen niitzt der Sender andere klassische
Marketing-Kanale wie Print, da es in Zeitungen Inserate schaltet. Fiir Teilnehmer 4 soll dieser,
jedoch nur eine geringe Relevanz haben, da seiner Meinung nach mit diesem die gewlinschte
Zielgruppe schlechter erreicht werden kann. Besonders jlingere Altersgruppen, die im Fokus
der KommunikationsmaRnahmen der Antenne Steiermark stehen, werden, laut dem

Probanden, mit diesem Medium weniger erreicht (Teilnehmer 4, personal communication,
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28 March 2023). Ein weiterer Marketing-Kanal, den der Radiosender verstarkt nutzt, ist das
Event-Marketing. Dabei werden nicht nur Musik-Veranstaltungen, wie Konzerte mit
bekannten Musiker*innen, sondern zum Beispiel auch das , Grazer Cityradeln” oder das ,,USI-
Fest” mitveranstaltet, wodurch das Unternehmen unterschiedlichste Zielgruppen erreichen
kann. Nutzer*innen bekommen auf der Website des Senders einen Uberblick tber die
kommenden Veranstaltungen (Antenne Steiermark, n.d.-d). Die Website der Antenne
Steiermark ist ein weiterer Marketingkanal, den der Radiosender bedient. Neben einem
Uberblick tber zukiinftige Veranstaltungen, kann auf der Website auch das derzeitige
Radioprogramm abgespielt werden, sowie Musik-Streams zu unterschiedlichen
Musikstilrichtungen, wodurch flir alle Websitebesucher*innen ein passendes
Musikprogramm geboten werden soll. AufRerdem werden auf der Seite aktuelle
Verkehrsmeldungen, Nachrichten und Wetterprognosen geteilt (Antenne Steiermark, n.d.-a).
Eigens fir die Website werden auBerdem verschiedene Beitrdge erstellt, die via Social Media
und Radio promotet werden. Zum Beispiel gibt es eine ,Top of the Jobs” Serie, bei der
monatlich die beliebteste Person im jeweiligen Berufsfeld gewahlt werden kann (Teilnehmer
4, personal communication, 28 March 2023). Dariiber hinaus haben Benutzer*innen auf der
Website die Moglichkeit sich fir den Antenne Steiermark Club anzumelden. Der Radiosender
bietet seinen Mitgliedern dabei zahlreiche Vorteile an, wie beispielsweise Rabatte bei
Partnerbetrieben (Antenne Steiermark, n.d.-c). Zusatzlich zur Website kann der Radiosender
natirlich auch Gber Horfunk erreicht werden. Der Sender ist in der gesamten Steiermark
empfangbar und wirbt in seinen Sendungen fiir die Nutzung anderer Marketing-Kanale des
Senders wie beispielweise die App, Uber welche sich Verwender*innen das Programm
anhoren konnen. Diese ist dhnlich wie die Website des Unternehmens aufgebaut, da auch

hier Beitrage und aktuelle Meldungen abgerufen werden kénnen (Antenne Steiermark

79



Regionalradio GmbH & CO KG, 2023). Passend zum Horfunk hat der Betrieb im November
2022 einen eigene Podcast-Reihe auf Spotify gestartet. Der Content der Podcasts variiert
dabei stark: Es werden berihmte Personlichkeiten interviewt oder aktuelle Themen aus dem
Tagesgeschehen aufgegriffen (Prasch & Terrant, 2022). Dieser kann insbesondere als ein
relevanter Marketing-Kanal fiir die jlingere Zielgruppe gesehen werden, da diese haufig auf
die Nutzung des Mediums Radio verzichten und stattdessen Inhalte auf Audio-Streaming-

Diensten, wie Spotify verwenden (Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023).

Relevant fur die Markenkommunikation der Antenne Steiermark sollen laut Teilnehmer
4 die Nutzung von AulRenwerbung und Social Media sein. Gerade durch Plakate mdchte eine
hohe Markenprasenz erreicht werden, die sich speziell fiir die Antenne Steiermark eignen, da
mit diesem Kanal jegliche Altersgruppe erreicht werden kann. Neben der Nutzung von
AuBenwerbung sollen sich vor allem soziale Plattformen eignen, um die Marke Antenne
Steiermark nach aulRen zu tragen. Durch soziale Medien soll der Sender einen breiten Teil der
Zielgruppe erreichen, da verschiedene Netzwerke fiir die Kommunikation verwendet werden,
die von unterschiedlichen Altersgruppen genutzt werden. Durch den Facebook-Auftritt des
Unternehmens wird eine andere Personengruppe erreicht als auf dem Video-Portal TikTok

(Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023).

Social Media

Die Antenne Steiermark legt in ihrer Markenkommunikation einen starken Fokus auf Social
Media. Durch die Nutzung dieses Marketing-Kanals soll laut Teilnehmer 4 die Bekanntheit der
Marke Antenne Steiermark verstarkt werden koénnen, da hier eine hohe Reichweite

insbesondere durch Kurzvideos generiert werden kann. Bei Social Media setzt das
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Unternehmen auf eine Vielzahl an Kanalen und eine insgesamt hohe Posting-Frequenz, um
moglichst viele Steier*innen zu erreichen. Statt sich jedoch ausschlieBlich auf die Anzahl der
veroffentlichen Beitrdge zu konzentrieren, soll die Qualitdt des Contents im Vordergrund
stehen. Dennoch ist das Unternehmen auf TikTok sogar mit zwei unterschiedlichen Profilen
vertreten, wobei der Content auf diesen beiden Kanilen stark variiert. Die einzelnen
genutzten Social-Media-Plattformen, die Abbildung 30 entnommen werden kdnnen, werden
in der Regel von Mitarbeiter*innen der Program-Abteilung betreut. Nur der LinkedIn Kanal
fallt ausschlieBlich in das Aufgabengebiet der Marketing-Abteilung (Teilnehmer 4, personal

communication, 28 March 2023).

Abbildung 30 — Uberblick iiber die Social-Media-Kanile der Antenne Steiermark

Uberblick tiber die Social-Media-Kanile der Antenne Steiermark

Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
40.100 1-2 Beitrége pro Tag Video Antenne Steiermark (n.d.-i)
Follower:innen .3 Reels pro Woche Bild

Mehrmals pro Tag Stories ~ Text

Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
147.575 3-5 Beitrage pro Tag Bild Antenne Steiermark (n.d.-e)
Follower:innen Text
@antennesteiermark Content-Format: Quelle:
23.700 Postingfrequenz: Video Antenne Steiermark (n.d.-b)
Follower:innen = _3 Beijtrige pro Woche
@steiermark.newsflash  Content-Format: Quelle:
9.005 Postingfrequenz: Video Antenne Steiermark Newsflash (n.d.)
Follower:innen 5 Beitrige pro Woche
Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
89 Bei Bedarf Bild Antenne Steiermark Regionalradio
Follower:innen Text GmbH & COKG (n.d.)
Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
3.750 Mehrere Videos pro Monat Video Antenne Steiermark (n.d.-f)

Follower:innen 2-3 Shorts pro Woche

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten von den Social-
Media-Profilen des Unternehmens wurden am 17. April 2023 erhoben.

81



Laut Teilnehmer 4 ist es fir den Radiosender bedeutend, dass auf allen Social-Media-
Kandlen die Corporate ldentity der Antenne Steiermark ersichtlich wird und die einzelnen
Beitrdge in der Regel ein einheitliches Design aufweisen. Dabei sollen jedoch die einzelnen
Plattformen fiir das Unternehmen unterschiedlich relevant sein. Die beiden Netzwerke
Instagram und TikTok sind flr den Sender am bedeutsamsten und laut Teilnehmer 4 haben
sie einen maRgeblichen Einfluss auf das Markenimage der Antenne Steiermark. Trotz der
geringeren Relevanz der Plattform Facebook kann der Radiosender hier mit 147.575
Follower*innen die grofte Community und eine sehr dichte Posting-Frequenz aufweisen
(Antenne Steiermark, n.d.-e). Facebook steht fiir das Unternehmen weniger im Fokus als
andere soziale Medien, was Teilnehmer 4 mit der alteren Zielgruppe begriindet, die sich auf
diesem Netzwerk befindet. Der Content wird dahingehend auch auf die User*innen
angepasst: Hier wird besonders auf das Content-Format Bild gesetzt und Beitrdage aus den
Radiosendungen geteilt. Mittels der Facebook-Seite soll erreicht werden, dass
Zuschauer*innen durch das Teilen von Links auf die Website des Senders geleitet werden und
den Radio-Stream starten. Durch die Nutzung des Streams kann der Radiosender
Werbeeinnahmen generieren. Daher hat der Content auf Facebook einen
Nachrichtencharakter und dient zusatzlich zur Bewerbung von anderen Marketing-
Malnahmen des Unternehmens, wie beispielsweise "Der Weihnachtsbutler” (Teilnehmer 4,
personal communication, 28 March 2023). Besonders auffallend bei der Analyse der Social-
Media-Kandle ist die Prasenz auf dem Kanal LinkedIn, da diese von der auf den anderen
Plattformen abweicht. Dahingehend kann gesagt werden, dass dieser Kanal eine weitaus
geringe Relevanz im Vergleich zu den anderen genutzten sozialen Medien des Unternehmens
hat. Die Follower-Anzahl und das Engagement der User*innen ist deutlich geringer als auf den

anderen Netzwerken (Antenne Steiermark Regionalradio GmbH & CO KG, n.d.). Dies kann
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damit begriindet werden, dass der Fokus hier hauptsachlich auf der Geschaftskommunikation
und weniger auf der Unterhaltung der Horerschaft liegt. Einen ganzlich anderen Schwerpunkt
hingegen hat der YouTube Kanal des Unternehmens. Hierflr sollen nicht eigens Inhalte
produziert, sondern bereits erstellte Inhalte von anderen Kanalen auf dem Video-Portal
geteilt werden. Zum Beispiel ladt das Unternehmen die eigens fir TikTok erstellten
Kurzvideos in den Shorts des Kanals hoch, wodurch dieses Netzwerk dennoch eine hohe
Posting-Frequenz aufweist (Antenne Steiermark, n.d.-f; Teilnehmer 4, personal

communication, 28 March 2023).

Besonders im Fokus des Radiosenders steht die Plattform TikTok: Im Gegensatz zu den
meisten Unternehmen, ist die Antenne Steiermark hier mit zwei verschiedenen Profilen
vertreten. Aufgrund des stark differenzierten Schwerpunkts und Contents ist es fir
Teilnehmer 4 essenziell, dass die beiden Kandle voneinander getrennt werden, da ansonsten
die Glaubwiirdigkeit des Senders und speziell der News-Formate darunter leiden wiirden.
Einerseits betreut das Unternehmen einen Newsflash-Account, auf welchem ausschlieflich
tagesaktuelle Meldungen publiziert werden. Der Nachrichten-Account ist zudem in Abbildung
31 ersichtlich und soll hauptsachlich genutzt werden, um die Marke Antenne Steiermark
bekannter zu machen (Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023). Bis auf
einzelne Aufnahmen werden alle Inhalte im gleichen Setting aufgenommen und es gibt eine
Markenbotschafterin, die in nahezu jedem Video des Profils zu sehen ist (Antenne Steiermark
Newsflash, n.d.). Fir den Newsflash-Kanal werden keine speziellen, eigenen Beitrage
produziert, sondern nur Inhalte aus den ,Steiermark News” adaptiert. Im Vergleich zum
allgemeinen Profil erreicht der Radiosender hier weniger Nutzer*innen, da das Engagement

als auch die View-Rates insgesamt geringer sind als am anderen Account. Zusatzlich dazu gibt
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es einen deutlich erkennbaren Unterschied bei der Follower-Anzahl der beiden Profile, wobei
der allgemeine Account mehr Follower*innen hat. Der Content auf diesem Kanal differenziert
sich stark, da auf diesem Profil unterhaltsame Inhalte veroffentlicht werden und
aufkommende Trends bericksichtigt werden. Bisher gab es auf diesem Account keine
spezielle Content-Strategie, da sehr unterschiedliche Inhalte gepostet wurden und Trends auf
der Plattform aufgegriffen worden sind. Das Unternehmen hat jedoch nun damit begonnen
den Fokus des Kanals auf StraBenumfragen zu legen, da dieser Inhalt zur Brand passen soll
und damit die Moglichkeit bestehe sich von dem TikTok-Auftritt anderer Firmen zu
differenzieren. Fur die User*innen soll somit bei Betrachten des Videoclips ersichtlich
werden, dass es sich hierbei um einen Beitrag der Antenne Steiermark handelt, wodurch die
Marke an Wiedererkennungswert gewinnen kénnte (Teilnehmer 4, personal communication,
28 March 2023). Diese Videoserie scheint fur die Nutzer*innen ansprechend zu sein, da die
ersten Videos dieser Art eine relativ hohe View-Rate erzielen konnten (Antenne Steiermark,
n.d.-b). Es wirkt, als sei das erste Video dieser neuen Reihe besonders interessant fir die
Benutzer*innen, da dieses bisher 32.900 Video-Views und ein hdheres Engagement als
andere Beitrage des Senders hat. In diesem Video, welches auch in Abbildung 32 dargestellt
wird, wurden Personen befragt, welche Automarken von ihnen personlich weniger praferiert

werden (Antenne Steiermark, 2023a).
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Abbildung 31 — Der Newsflash TikTok Account der Antenne Steiermark

< Antenne Steiermark Newsfl... Q

NEWS /
FASE /

@steiermark.newsflash

7 9005 201,9K

m v
Die wichtigsten Nachrichten aus deiner

Steiermark. Kompakt zusammengefasst

& www.antenne.at

I QR
i =

Py MRl B vt

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Antenne Steiermark
Newsflash (n.d.).

Abbildung 32 — StraBenumfrage der Antenne Steiermark im Vergleich

5 £
~ -
" Antenne-Steiermark - 3-29 S @ antennesteiermark  Folgen
im Op-,-h\u’e Menschen? @ Wefcles 4
dyto deMt BELdirgar nicht? @\... mehr

Im Opel nur alte Menschen? @ @

-

% Gefalitbirdy_p_10 und 3

tar hinzuflige
LU J u @ @ @ 51 antennesteiermark - Original-Audio

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um Screenshots aus Antenne Steiermark (2023a) und
Antenne Steiermark (2023b).
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Dieses Video wurde, sowie ein GroRteil der anderen Videos auf diesem Account, zusatzlich
als Reel auf Instagram gepostet. Das Video, welches auf der rechten Seite in Abbildung 32
dargestellt wird, scheint flr die Benutzer*innen dieser Plattform als ansprechend empfunden
worden sein, da es mit 26.300 Views ahnlich haufig betrachtet wurde. Eine Differenz macht
jedoch das Engagement der User*innen aus, da die Anzahl an Kommentaren, Likes und Shares
auf TikTok weitaus hoher ist als auf Instagram (Antenne Steiermark, 2023b). Auch im
Vergleich zu anderen Beitragen, die auf beiden Kanalen gepostet wurden, zeigt sich, dass sich
die User*innen auf den beiden Plattformen differenzieren (Antenne Steiermark, n.d.-i). Daher
setzt der Sender auf Instagram bei den Content-Formaten aus einem Mix aus Bild und Video-
Beitragen. Einen groRen Fokus legt das Unternehmen auch auf das regelmaRige Posten von
Stories. Auf diesen wird haufig, sowie bei Feed-Beitragen auf Facebook, auf bestimmte
Beitrage auf der Website verwiesen, welche in der jeweiligen Story verlinkt werden. Durch
diese MaRnahme wird auch versucht Traffic auf der Website zu erzeugen und die Streaming-

Anzahl des Radios zu erhdhen (Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023).

Conclusio

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Marketing-Mix des Senders an die
Marke Antenne Steiermark und dessen Marketingziele angepasst ist. Durch die Nutzung
verschiedenster Marketing-Kanale versucht das Unternehmen seine Markenprasenz in der
Steiermark zu erhéhen, um so beim Radiotest ein positives Ergebnis erzielen und in weiterer
Folge Werbeeinnahmen generieren zu konnen (Teilnehmer 4, personal communication, 28
March 2023). Im Vergleich zu anderen Unternehmen, nitzt der Sender den produzierten
Content auf verschiedensten Plattformen, wodurch ressourcenschonend auf nahezu allen

Kandlen eine hohe Posting-Frequenz erreicht werden kann. Dennoch sollte hier von dem
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Unternehmen evaluiert werden, ob die mehrfach geteilten Inhalte fiir die jeweiligen
Plattformuser*innen ansprechend sind oder ob auf bestimmte Beitrage verzichtet werden
sollte. Der Fokus des Unternehmens liegt auf den beiden Kanalen Instagram und TikTok, da
hier die jliingere Zielgruppe erreicht und mit den Kurzvideos auf den beiden Plattformen eine
hohe Reichweite erzielt werden kann. Diese beiden Netzwerke sollen fiir den Radiosender
eine groRe Bedeutung haben, da jliingere Generationen immer haufiger auf die Dienste von
Audio-Streaming-Anbietern zurlickgreifen und seltener das Medium Radio nutzen
(Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023). Dabei scheint es jedoch, als ob
TikTok eine noch groRere Relevanz fiir das Unternehmen habe, da die Kurzvideos speziell fir
das Video-Portal produziert werden und anschlielend auf Instagram und YouTube geteilt
werden. Da es sich bei diesem Betrieb um einen Radiosender handelt, hat naturgemal Audio
eine hohere Bedeutung als Bewegtbild fiir die Antenne Steiermark. Dennoch scheint der
Betrieb mit Videos Erfolg zu haben und kann mit der Unterstiitzung dieses Content-Formats

mehr User*innen dazu anregen, den Radiosender zu horen.

Kapitel 11:  Case Study Freigeist
Das Unternehmen Freigeist ist eine Grazer Restaurantkette, die sich auf Burger
spezialisiert hat. Dabei versucht der Gastronomiebetrieb sich von Imbiss-Lokalen wie
beispielsweise McDonalds oder Burger King klar zu differenzieren und sich mit ihren
angebotenen Produkten von Fast-Food abzuheben. Durch aullergewo6hnliche
Produktkreationen und spezielle Kombinationen, wie beispielsweise Burger und Wein,
mochte das Unternehmen ein Alleinstellungsmerkmal innerhalb ihres Marktes erzielen.

Derzeit hat Freigeist drei verschiedene Standorte in Graz und mochte aufgrund ihres Erfolgs
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in naher Zukunft noch weitere Lokale auRerhalb der Steiermark eréffnen (Freigeist, 2021a;

Teilnehmer 1, personal communication, 22 March 2023).

Fiir das Marketing der Lokalkette ist ausschlieBlich eine Person verantwortlich, die
dieses gemeinsam mit der Geschaftsfihrung und einzelnen Mitarbeiter*innen aus den
Restaurants umsetzt. Aufgrund des Unternehmenscharakters und der GroRe, verfligt das
Unternehmen im Vergleich zu den anderen Uber geringere humane und monetare
Ressourcen. Die Content-Produktion wird beispielsweise inhouse von dem
Marketingmanager mittels seines Smartphones eigenstandig durchgefiihrt. Dennoch soll sich
laut Teilnehmer 1 die Firma gerade durch ihren individuellen Marketingansatz und speziell
durch den produzierten Content differenzieren. Vergleichbare Gastronomiebetriebe im Raum
Graz sollen in der Regel keine eigenen Mitarbeiter*innen haben, die fiir das Marketing
zustandig sind und dieses wird normalerweise von der Geschaftsflihrung oder externen
Agenturen (bernommen. Zudem weist das Unternehmen im Vergleich zu
Konkurrenzbetrieben eine hohe Content-Dichte auf, da das Restaurant taglich Inhalte auf
ihren Marketing-Kanélen veroffentlicht (Teilnehmer 1, personal communication, 22 March

2023).

Marketing-Mix

Die begrenzten Ressourcen spiegeln sich auch im Marketing-Mix von Freigeist wider, da
auf teurere Marketingkandle wie beispielsweise TV, Plakatwerbung oder Radio ganzlich
verzichtet wird. Stattdessen fokussiert sich das Unternehmen auf digitale Kanile, wie
beispielsweise das Newsletter-Marketing. Der Newsletter wird an durchschnittlich 4.000

Adressant*innen ausgesendet. Die Kund*innen erhalten durch diesen, Informationen (iber
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neue Produkte und Specials. Die Offnungsrate des Newsletters liegt dabei im Schnitt zwischen
40 und 50 %, mit welcher sich das Unternehmen sehr zufrieden zeigt. Dennoch ist es flr
Teilnehmer 1 unklar, ob der Newsletter tatsachlich einen relevanter Marketingkanal fiir das
Unternehmen darstellt, da die Unsicherheit besteht, ob die Inhalte tatsachlich von den
Personen gelesen werden, oder dieser ausschlieBlich kurz angeklickt wird (Teilnehmer 1,
personal communication, 22 March 2023). Wie auch vergleichbare andere Betriebe hat
Freigeist eine eigene Website. Auf dieser bekommen die User*innen weitere Informationen
uber das Unternehmen und deren Produkte. Dartiber hinaus kann auf der Website noch ein
Tisch reserviert werden. Generell verweist die Website auf die weiteren Marketingkanale des
Unternehmens. Bereits bei der Offnung der Homepage erscheint den User*innen eine
Meldung, bei der Anwender*innen die Moglichkeit haben sich fiir den Newsletter
anzumelden. AuRerdem wird mehrmals auf der Seite auf die Freigeist App verwiesen, wobei
diese via Direktlink von dem jeweiligen App-Stores heruntergeladen werden kann. Zusatzlich
ist auf der Website eine Social Wall integriert bei der Verwender*innen bereits bestehende
Social-Media-Beitrage sehen konnen. Weiter werden auch die Social-Media-Kanale Instagram
und Facebook auf der Seite verlinkt, sodass die Moglichkeit besteht direkt auf die beiden
Unternehmens-Profile zu gelangen. Obwohl das Unternehmen auch einen eigenen TikTok-
Kanal hat, wird auf dieses Netzwerk auf der Website nicht verwiesen (Freigeist, 2021a). Neben
diesen beiden digitalen Marketing-Kanale spielt Public Relations eine Rolle fiir den Betrieb.
Freigeist steht in Kontakt mit Medienvertreter*innen von verschiedenen Tageszeitungen und
Zeitschriften, wie ,Der Grazer” oder ,Kleine Zeitung”, die Neuigkeiten (ber den
Gastronomiebetrieb an deren Zielgruppe transportieren (Teilnehmer 1, personal

communication, 22 March 2023). Beispielsweise hat die Tageszeitung ,Kleine Zeitung” im
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Herbst letzten Jahres Uber die geplante Eréffnung eines weiteren Lokals in Klagenfurt

berichtet (Lepuch, 2022).

Abbildung 33 — Die Website von Freigeist

FREIGEIST

MORE THAN
JUST A BURGER ¢

,
JETZT RESERVIEREN . DOWNLOAD 10S APP ’)c DDOWNLOAD ANDROID APP

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Freigeist (2021).

Besonders ist die eigene App beim Marketing-Mix von Freigeist hervorzuheben, die das
Unternehmen von Konkurrenzbetrieben differenziert. Diese ist sowohl fur iOs als auch fir
Android Nutzer*innen erhéltlich, wodurch alle Kund*innen, die ein Smartphone haben die
Moglichkeit bekommen die App zu installieren. Wie auch in Abbildung 21 ersichtlich,
bekommen Nutzer*innen einen Uberblick iber die einzelnen Standorte des Unternehmens
und konnen Essen bestellen, Gutscheine erwerben und einen Tisch reservieren. Eine
Besonderheit der App ist das integrierte Kundenbindungsprogramm, bei dem Kund*innen
Punkte sammeln kdnnen, die anschliefend als Wertgutschein wieder eingeldst werden
kénnen. Diese Punkte erhalten die Verwender*innen bei einer Registrierung und bei dem
Erwerb von Produkten, wobei ein Punkt bei je 2 € Umsatz gesammelt werden kann. Wird
direkt tGber die App bestellt, werden die Punkte automatisch zum Kundenkonto hinzugefiigt
und bei Besuch eines der Lokale kann die Restaurantrechnung in der App eingescannt werden

(Lints GmbH, 2023). Mittels dieser App werden regelmaRig Pushnachrichten ausgesendet,
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wobei die Kund*innen auf neue Specials und Angebote aufmerksam gemacht werden
kénnen. Das Unternehmen selbst profitiert bei dieser App auch von den gewonnenen Daten,
die von den Nutzer*innen der App gesammelt werden kénnen und anschlieBend fir das
Marketing und fir die weitere Erstellung von fiir die Zielgruppe ansprechenden Content
genltzt werden. Als Hauptinitiator fur die Content-Produktion kann dennoch Social Media
bezeichnet werden, das fiir Freigeist klar im Fokus steht: Speziell fiir diesen Marketing-Kanal
werden eigens Inhalte produziert, die dann teilweise fiir die weiteren Kanale genutzt werden
(Teilnehmer 1, personal communication, 22 March 2023). Beispielsweise gibt es ein eigenes
Videoformat, bei dem ausgefallene Essenskreationen einmal wdchentlich als ,Specials”
vorgestellt werden, die nur fir eine begrenzte Zeitperiode im Restaurant verfligbar sind.
Abbildung 22 zeigt einen exemplarischen Beitrag aus der ,,Specials” Videoreihe, auf welchen
im Abschnitt Social Media noch genauer eingegangen wird (Freigeist -Burger, Wine & More,

2023b).

Abbildung 34 — Die Freigeist App

& Zuriick Take Away and Delivery GlacisstraBe 1

Gutscheinkauf

Punkte sammeln und... Jetzt anmelden und 5)
26 U reigeist Punkt
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Lints GmbH (2023).
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Abbildung 35 — Beitrag aus der ,Specials” Videoreihe

ALLE INFOS NOCHMAL IN DER CAPTION
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N1 al-Audio freigeis' @ Freigeist

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Freigeist -Burger, Wine &
More (2023b).

Social Media

Fiir den Gastronomiebetrieb Freigeist hat Social Media in seinem Marketing-Mix einen
hohen Stellenwert. Dieser Kanal soll den gréBten Einfluss auf das Image von Freigeist haben.
Durch den eigens fir Social Media erstellten Content mochte die Brand ihre Markenattribute
an die Zielgruppe transportieren und positive Assoziationen bei den Kund*innen hervorrufen.
Dabei werden ausschlieBlich die Social-Media-Kandle Instagram, Facebook und TikTok
bespielt und auf weitere Plattformen, wie YouTube oder Linkedln génzlich verzichtet
(Teilnehmer 1, personal communication, 22 March 2023). In Abbildung 33 werden die

genutzten Social-Media-Plattformen von Freigeist GberblicksmaRig dargestellt:
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Abbildung 36 — Uberblick iiber die Social-Media-Kanile von Freigeist

Uberblick iiber die Social-Media-Kanile von Freigeist

12.800 2 Reels pro Tag Video Freigeist -Burger, Wine & More (n.d.)
Follower:innen | 1 Bjldbeitrag pro Tag Bild

@ ( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
\ / Mehrmals pro Tag Stories  Text

( ‘ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:

19.817 1-2 Bildbeitage pro Tag Video (bei Bedarf) Freigeist (n.d.-b)
Follower:innen Bild
\—) Text

1931 2 Videos pro Tag Video Freigeist (n.d.-a)
Follower:innen

' ( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten von den Social-
Media-Profilen des Unternehmens wurden am 14. April 2023 erhoben.

Mittels ihrer Social-Media-Strategie versucht die Burgerkette eine moglichst groRRe
Reichweite und ein hohes Engagement der User*innen zu erzielen und ihren
Bekanntheitsgrad innerhalb ihrer Zielgruppe zu erhéhen. Die Content-Strategie zeichnet sich
durch den Einsatz von Storytelling und die Produktion von aktuellen und unterhaltsamen
Inhalten aus, mit welchen sie die Nutzer*innen ,,Uberraschen” méchten. Die Marke setzt auf
visuell ansprechenden Content von den eigens produzierten Speisen und Getranken, die die
Nutzer*innen dazu anregen sollen, eines der Restaurants zu besuchen. Dabei handelt es sich
ausschlieBlich, um die Video-Art Live-Action-Videos, wobei neben den Produkten auch
Personen gezeigt werden, die in dem Betrieb tatig sind. Als Marketingbotschafter auf Social
Media agiert der Marketingmanager von Freigeist, der in nahezu jedem Beitrag zu sehen ist
und in den Videos auch die Texte einspricht. Die Content-Strategie wurde innerhalb der
letzten beiden Monate von dem Unternehmen und ihrem Marketingverantwortlichen
adaptiert. Aufgrund derzeitiger Entwicklungen und insbesondere durch den verdnderten

Algorithmus auf der Plattform Instagram, der Videocontent gegeniiber statischem Content
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bevorzugt, wurde entschieden auf allen drei Kandlen vermehrt Videocontent zu posten.
Durch die Nutzung dieses Content-Formats soll der Betrieb seine Marketingziele erfiillen
konnen und die Marke Freigeist auf Instagram, TikTok und Facebook einen hoheren
Bekanntheitsgrad erreichen. Dabei wird jedoch dem Netzwerk Facebook die geringste
Bedeutung zugeschrieben, da dieser Kanal fir die Brand inzwischen die geringste Relevanz
hat. Dies wird von Teilnehmer 1 durch den Abfall an Engagement auf Facebook begriindet, da
im Vergleich zu den anderen beiden Plattformen eine deutlich geringere Anzahl an Personen
die Beitrage liket oder kommentiert. Dennoch hat die Facebook-Seite von Freigeist im
Vergleich zu Instagram und TikTok mit 19.815 Follower*innen die hochste Follower-Anzahl,
wodurch das Unternehmen auf die Kommunikation auf diesem Kanal nicht verzichten méchte

(Freigeist, n.d.-b; Teilnehmer 1, personal communication, 22 March 2023).

Der fur das Unternehmen bedeutsamste Kanal stellt laut Teilnehmer 1 die Plattform
Instagram dar. Freigeist postet derzeit zweimal am Tag Content auf diesem Netzwerk — einen
Bildbeitrag und ein Instagram Reel, wobei zweiteres besser bei der Zielgruppe ankommen soll
und in der Regel eine hohere Reichweite und mehr Engagement erzielt. Neben dem Posten
von Feed Beitragen setzt das Unternehmen auch stark auf interaktive Stories, die mittels Polls
und dem Umfrage-Tool gestaltet werden, da die Verwender*innen auf Instagram dieses
Format als sehr ansprechend empfinden sollen und die Interaktion mit den User*innen
dadurch nochmals gesteigert werden kann. Ein eigenes Instagram-Story-Quiz ist mittwochs
im Content-Plan des Unternehmens datiert. Donnerstags wird von Teilnehmer 1 als der
»Special Day” bezeichnet, da an diesem Tag wochentlich ein Reel hochgeladen wird, bei dem
ein bestimmtes Produkt vorgestellt wird, welches fiir einen begrenzten Zeitraum verfigbar

ist. Ein weitere erfolgreiche Videoreihe auf Instagram stellt die Serie ,,Freigeist News” dar, die
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circa einmal im Monat als Reel ver6ffentlicht wird, die beispielhaft in Abbildung 20 dargestellt
wird (Freigeist -Burger, Wine & More, 2023a). Generell wird die Plattform Instagram von
Freigeist genutzt, um Informationen mit den Nutzer*innen Uber neueste Produkte und
Aktionen zu teilen (Freigeist -Burger, Wine & More, n.d.; Teilnehmer 1, personal

communication, 22 March 2023).

Abbildung 37 — Videoserie "Freigeist News"

Martin Mayo

freigeist_burger Folgen
BREAKING NEWS
EL) t mil riaglind 94 weitBren Pessonen

£ st_burger - Origin: @ Freigeist

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Freigeist -Burger, Wine &
More (2023a).

Auf TikTok hingegen soll der Fokus weniger auf der Informationsvermittlung, sondern
vermehrt auf unterhaltsamen Content liegen (Freigeist, n.d.-a). Dabei wird versucht, das
Essen in Nahperspektive darzustellen und es moglichst schmackhaft aussehen zu lassen. Auf
dem TikTok-Account von Freigeist werden im Schnitt zwei Videos pro Tag hochgeladen:
Tagsliber wird ein Zusammenschnitt von Bildern als Bewegtbild hochgeladen und abends wird

anschlielend das Video, welches an dem Tag bereits auf Instagram als Reel gepostet wurde,
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auf TikTok veroffentlicht. Laut Teilnehmer 1 kommt es bei TikTok mehr auf die Quantitat als
auf die Qualitat der Beitrdage an, weshalb der Fokus starker auf der Content-Dichte als auf
dem Inhalt der Beitrage selbst liegt. Fliir das Unternehmen soll es teilweise noch immer
schwer einschéatzbar sein, welche Inhalte bei den User*innen der Plattform tatsdchlich gut
ankommen und welche weniger. Im Gegensatz zu Instagram soll es bei TikTok keine
bestimmten Videoreihen des Unternehmens geben, die die Nutzer*innen als besonders
ansprechend empfinden bzw. regelmalig eine grole Reichweite erzielen. Zum Beispiel
erhalten Beitrdage zur Videoserie ,Freigeist News”, die auf Instagram regelmaRig eine hohe
Anzahl an Aufrufe erreichen, auf der Plattform TikTok haufig nur wenige Video-Views. Ein
anderes Video hingegen, welches in Abbildung 21 dargestellt wird und den
Markenbotschafter und eine Mitarbeiterin in der Kiiche des Lokals zeigt, konnte mit 782.400
Aufrufen eine sehr groRe Reichweite und ein hohes Engagement erzielen, welches Freigeist
auf Instagram bisher noch nicht erreichen konnte (Freigeist, 2021b; Teilnehmer 1, personal

communication, 22 March 2023).
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Abbildung 38 — Derzeit erfolgreichster Social Media Beitrag der Marke Freigeist
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Freigeist (2021b).

Conclusio

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Betrieb durch sein individuelles
Auftreten und auf den an ihre Ressourcen zugeschnittenen Marketing-Mix Erfolg in der
Gastronomie-Branche verzeichnen kann. Durch den Fokus auf digitale Kandle und im
speziellen auf die Plattformen Instagram und TikTok hat das Unternehmen rechtzeitig auf
Marktveranderungen und aufkommende Trends reagiert und kann insbesondere eine
jungere Zielgruppe erreichen. Es wirkt, als ob sich das Format Video fiir die Firma eignet, um
ihre Marketingziele, wie beispielweise die Erh6hung des Bekanntheitsgrades, zu erreichen.
AuBerdem hat es den Anschein, dass der Betrieb durch die Nutzung von
Bewegtbildaufnahmen seine Markenbotschaften erfolgreich kommunizieren und das
Markenimage durch die Auswahl eines zielgruppenspezifischen Contents starken kann. Da
sich der Markt, in dem sich Freigeist befindet und die genitzten Kanale des Marketing-Mix

stets verandern, sollte Freigeist dennoch nicht starr an der derzeitigen Marketingstrategie
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verharren. Stattdessen sollte der Betrieb die Marktveranderungen weiterhin beobachten und
die Strategie gegebenenfalls adaptieren. Daher widre es flir das Unternehmen
empfehlenswert den Fokus starker auf die Performancemessung zu legen, da es den Betrieb
haufig unklar ist, wie erfolgreich sich die Nutzung bestimmter Kanale und Content-Formate
gestaltet (Teilnehmer 1, personal communication, 22 March 2023). Dadurch kdnnte es der
Marke Freigeist gelingen, die Relevanz und den Erfolg der Marketingkanale des Contents

besser einschatzen zu kénnen und die Marketingstrategie zu optimieren.

Kapitel 12:  Case Study Kastner & Ohler

Das Modehaus Kastner & Ohler ist mit seinen 15 Filialen das gréRte Modehaus in
dsterreichischem Besitz und zahlt zu den zehn gréRten Mode-Anbietern in Osterreich. Die
Kastner & Ohler Mode GmbH ist der Kastner & Ohler AG zugehérig. Der Schwerpunkt des
Unternehmens liegt auf qualitativ hochwertige Mode (Kastner & Ohler, 2015, 2019). Dariiber
hinaus bietet der Betrieb eine groRe Vielfalt an anderen Waren und Dienstleistungen an, wie
beispielsweise Parfiimerie, Accessoires oder Gastronomie, wodurch sich der Betrieb von
anderen Osterreichischen Modehadusern differenziert (Teilnehmer 5, personal
communication, 28 March 2023b). Der Fokus der Einzelhandelskette liegt auf dem steirischen
Markt, da neun der 15 Filialen in der Steiermark beheimatet sind. Weitere Standorte befinden
sich in den Bundeslandern Karnten, Tirol, Burgenland und Oberd6sterreich. Besonders das
Haupthaus in Graz hebt sich durch seine Architektur und GroRe von vergleichbaren

Modehausern und den anderen Standorten der Kette ab (Kastner & Ohler, 2015, 2019).
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Fir das Marketing sind circa 30 Mitarbeiter*innen zustandig, die die einzelnen Marketing-
Kandle in Kooperation mit mehreren Agenturen betreuen. Die Marketingabteilung bei
Kastner & Ohler wird in Online-Marketing und klassisches Marketing unterteilt, wobei diese
beiden Bereiche immer starker miteinander verschmelzen sollen. Dabei soll es eine groRe
Agentur geben, die den GrofSteil der Kampagnenerstellung libernimmt wie die Aufbereitung
von grafischen Medien oder die Planung von Imagekampagnen. Zusatzlich kooperiert die
Modekette auch mit verschiedenen kleinen Agenturen, die fiir spezifische Marketing-Kanale
oder -Aktivitditen zustidndig sind. Die Content-Erstellung wurde friiher von Agenturen
Ubernommen, inzwischen hat sich dies jedoch gedndert, da viel Content eigens von den
Mitarbeiter*innen vom Kastner& Ohler produziert wird. Gerade im Social-Media-Bereich
sollen laut Teilnehmer 5 durch die Schnelllebigkeit dieses Kanals viele Inhalte selbst kreiert
werden, da die Content-Erstellung inhouse in einer kiirzeren Zeitspanne abgewickelt werden

kann (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023b).

Marketing-Mix

In den letzten Jahren hat sich der Schwerpunkt des Marketings auf digitale Kanale
verschoben, wobei Kastner & Ohler auch weiterhin Offline-Kanile in ihren Kampagnen nutzt.
Das Modehaus plant gemeinsam mit Agenturen verschiedene Kampagnen und wahlt
passende Marketing-Kanale je nach Zielsetzung aus. Im Marz 2022 hatte das Unternehmen
beispielsweise eine Nachhaltigkeits-Kampagne namens ,Greenspiration” geplant und
passend dazu Inhalte auf verschiedensten Kanalen ausgespielt (siehe auch Abbildung 43 und
45 im Abschnitt Social Media) (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023a). Seit
Anfang des Jahres feiert das Modehaus sein 150-jahriges Jubildum, welches mit einer

verhaltnismaRig grolen Kampagne zelebriert wird, die gemeinsam mit der Werbeagentur
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Hartinger Consulting geplant wurde (Hartinger Consulting, n.d.). Es werden im Rahmen der
Kampagne werden Uber das Jahr hinweg eine breite Palette an Aktivitdten und Mallnahmen
auf verschiedenen Kanalen gesetzt, einschlieBlich Social Media, um das Jubildumsjahr zu
bewerben. Laut Teilnehmer 5 soll bei dieser Kampagne die Starkung des Markenimages im
Fokus stehen, wodurch eine positive Wahrnehmung in der Zielgruppe geschaffen werden soll.
Kastner & Ohler kénnte sich somit als ein innovatives und trendbewusstes
Modeunternehmen positionieren. Basierend auf diesem Kampagnenziel wurden passende
Marketing-Kanale von dem Unternehmen gewahlt. Einerseits werden Inserate in Zeitschriften
und Tageszeitungen geschalten und AulRenwerbungen genutzt (Teilnehmer 5, personal
communication, 28 March 2023b). Im Modehaus selbst wurden, wie in Abbildung 39
ersichtlich, auch einige MarketingmalRnahmen ergriffen, da auf das Jubildum und Aktionen
durch grafische Elemente verwiesen wird (Hartinger Consulting, n.d.). Ein weiteres
Instrument bildet der Kundenclub, die sogenannte ,Pluscard”. Mitglieder werden hier tber
besondere Aktionen und Vorteile informiert, wie zum Beispiel Angebote, die es im Rahmen
des 150 Jahre Jubildums gibt (Kastner & Ohler, 2021). Einige dieser Aktionen sollen auch
stationdr in den Modehausern in Rahmen von speziellen Veranstaltungen geplant sein, die im
Laufe des Jahres rund um das Jubildum noch stattfinden werden (Teilnehmer 5, personal
communication, 28 March 2023b). Auch auRerhalb der Kampagnen bietet das Unternehmen
regelmaRig Veranstaltungen fiir seine Kund*innen an. Es scheint jedoch, dass diese derzeit
nicht mehr auf der Website oder im Veranstaltungskalender auf der Facebook-Seite
veroffentlicht werden, da sich auf diesen beiden Quellen nur vergangene Events finden

(Kaspers, 2019; Kastner & Ohler, n.d.-e).
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Abbildung 39 — WerbemaBnahmen in den Modehdusern

Eine hohere Relevanz sollen jedoch Online-Kandle fiir die Markenkommunikation
haben. Ein wichtiger Kanal fir das Unternehmen bildet die Website des Modehauses, auf
welcher Produkte erworben, Informationen zum Unternehmen gefunden werden kdnnen
und in einem Blog Tipps zu verschiedenen Themen wie Mode, Schénheit oder Umwelt
gegeben werden. Speziell fir das 150 Jahre Jubildum wurde auf der Website eine eigene
Unterseite erstellt. Auf dieser kdnnen User*innen besondere Momente teilen, die sie mit der
Marke Kastner & Ohler assoziieren. Die gesammelten ,K&0O-Momente” sind, wie auch in
Abbildung 40 dargestellt, auf einer eigenen Social Wall ersichtlich und somit fir andere
Verwender*innen der Plattform sichtbar. Es scheint, als ob zu dem Modehaus eine grol3e
Markenverbundenheit herrscht, da bereits eine groRe Anzahl an Benutzer*innen Beitrage
geteilt hat. Unter allen teilnehmenden Personen werden Jubildumspackages verlost, welche
eine zusatzliche Motivationsquelle zur Verfassung eines Beitrages darstellen konnten. Neben
der Moglichkeit sich in das Jubildaum durch einen Beitrag in der Social Wall einzubinden, kann
auch die Firmengeschichte ergriindet werden. Hier werden, wie auch in Abbildung 41
ersichtlich, die bisherigen Meilensteine des Unternehmens grafisch und textlich fir die

Nutzer*innen aufbereitet. Zusatzlich dazu kénnen im Online-Shop Merchandise und andere
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Waren aus limitierten Kollektionen erworben werden, welche nur wahrend des Jubilaums
erhiltlich sind (Kastner & Ohler, 2023b). Dieses Jubildum wird jedoch nicht nur auf der
Website, sondern auch auf den sozialen Medien online geteilt. Nutzer*innen konnen
beispielsweise auf Instagram das Unternehmen in ihren Stories markieren, wo sie von einem
gemeinsamen Moment mit dem Modehaus berichten. Das Instagram-Highlight-Symbol

,Momente” dient hierbei als Sammlung dieser Momente (Kastner & Ohler, n.d.-d).

Abbildung 40 - Social Wall auf der Website von Kastner & Ohler
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Kastner & Ohler (2023).

FILIALE LIEZEN

Abbildung 41 - Firmengeschichte auf der Website
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Kastner & Ohler (2023).
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Social Media

Social Media soll fir Kastner & Ohler ein relevanter Marketing-Kanal in ihrer

Markenkommunikation darstellen und laut Teilnehmer 5 den groRten Einfluss auf das
Markenimage des Modehauses haben. Das Unternehmen nutzt verschiedene Netzwerke, die
von unterschiedlichen Zielgruppen genutzt werden, um das gewlinschte Image an moglichst

viele Nutzer*innen zu transportieren. Diese werden UberblicksmalRig in Abbildung 42

dargestellt:

Abbildung 42 — Uberblick iiber die Social-Media-Kanile von Kastner & Ohler

Uberblick iiber die Social-Media-Kanile von Kastner & Ohler

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten von den Social-

( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
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1.047 2-3 Beitrége pro Woche Video Kastner & Ohler (n.d.-a)
Follower:innen
( \ Postingfrequenz: Content-Format: Quelle:
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Follower:innen Text
—__/ Video (bei Bedarf)

Media-Profilen des Unternehmens wurden am 14. April 2023 erhoben.
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Auf allen zuvor vorgestellten Kandlen soll der Fokus auf dem Aufbau von
Kundenbeziehungen durch Community-Management liegen. Hierbei arbeitet das
Unternehmen haufig mit Influencer*innen, die eine regionale Bekanntheit haben, zusammen.
Diese Kooperationen werden von dem Betrieb als eine Moglichkeit gesehen, die Zielgruppe
gezielter ansprechen zu kénnen. Diese Kooperationen werden in der Regel auf den beiden
Plattformen Instagram und TikTok durchgefiihrt, auf Facebook und LinkedIn soll daraufhin
weitgehend verzichtet werden. Letztere Plattform wird von dem Modehaus zur
Veroffentlichung von Unternehmensthemen und dem Inserieren von Jobanzeigen genutzt. In
den Beitragen werden aktuelle Themen aufgegriffen, wie Mitarbeiterschulungen oder
Einblicke in Kampagnen-Shootings gegeben. Dabei werden hauptsachlich die Content-
Formate Bild und Textverwendet, Videos werden hingegen seltener verwendet (Teilnehmer
5, personal communication, 28 March 2023b). Grundsatzlich haben User*innen auf der
Plattform LinkedIn die Moglichkeit Fotos und Videos in Hochformat, Querformat und im 1:1
Format hochzuladen (Koller, 2020). Einige der geposteten Videos scheinen jedoch
urspringlich in Hochformat aufgenommen worden zu sein und wurden anschlieffend im 1:1
Format hochgeladen, weshalb der Content fiir die Nutzer*innen schwerer erkenntlich sein
konnte. Darliber hinaus weichen die einzelnen Beitrage stilistisch stark voneinander ab und
das Corporate Design des Modehauses wird nur in vereinzelten Beitragen genutzt, wodurch
fur User*innen nicht sofort ersichtlich sein kdnnte von welchem Unternehmen der
betrachtete Beitrag stammt (Kastner & Ohler, n.d.-b). Auf der Plattform Facebook hingegen
wird dem Corporate Design des Unternehmens mehr Aufmerksamkeit geschenkt und es wird
stark auf Videocontent zuriickgegriffen (Kastner & Ohler, n.d.-c). Friilher wurden
hauptsachlich Fotos gepostet, dies hat sich jedoch gewandelt, da durch Videos eine héhere

Reichweite generiert wird als bei Bild-Postings. Deshalb werden die fir Instagram
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produzierten Reels auch auf Facebook im selben Content-Format hochgeladen. Dennoch soll
mit den jeweiligen Videos auf Instagram eine héhere Reichweite erzielt werden als auf
Facebook (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023b). Trotz der verschiedenen
Zielgruppen auf den beiden Plattformen Instagram und Facebook, werden auf beiden Kanalen
nahezu die identen Inhalte gepostet (Kastner & Ohler, n.d.-d). Hierbei wird viel Content zum
Thema Mode veroffentlicht und die gezeigten Produkte werden im Instagram bzw. im
Facebook Shop hinterlegt, sodass die User*innen die Produkte ,durch einen Klick auf das
jeweilige verlinkte Item, erwerben kénnen (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March
2023b). Die einzelnen Beitrdage auf Facebook und Instagram werden auch auf
Kampagnenebene ausgewertet, um feststellen zu kénnen, wie erfolgreich die gesetzten
KommunikationsmaBRnahmen waren. Kennzahlen, die auf diesen beiden Netzwerken naher
betrachtet werden, sind beispielsweise das Follower-Wachstum oder die Reichweite der
gesamten Beitrdge. Diese KPls werden aufgeschlisselt auf Kampagnenebene von dem
Unternehmen betrachtet (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023a).
Abbildung 43 gibt einen Einblick in das Reporting der ,,Greenspiration” Kampagne, welche im

Marz 2022 durchgefiihrt wurde:
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Abbildung 43 — Instagram und Facebook Reporting der ,,Greenspiration” Kampagne

Reporting der Greenspiration Kampagne von Kastner & Ohler
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Neue _Getailt mir"-Angaben fir deine Facsbook-Seite © Neus Instagram.-Foliower ©

2214 597+

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Die Daten wurden von
Teilnehmer 5 (2023a) erhalten.

Firr die Plattform TikTok werden einzelne Videos, die als Reel gepostet wurden, auf dem
Video-Portal hochgeladen. Andere Videos werden von dem Unternehmen extra fir TikTok
produziert, wobei hier keine eigenen Video-Serien produziert werden (Teilnehmer 5, personal
communication, 28 March 2023b). Stattdessen werden, wie auch in Abbildung 44 ersichtlich,
Einblicke aus dem Modehaus eingefangen oder verschiedene Outfits prasentiert (Kastner &
Ohler, 2023a). Es scheint, dass durch die Vielfiltigkeit der geposteten Inhalte, das Corporate
Design bei der Content-Erstellung, wie auch auf LinkedIn, nicht maRgeblich berlicksichtigt
wird (Kastner & Ohler, n.d.-a). Im Gegensatz zu anderen Marken hat sich das Modehaus
dagegen entschieden unterhaltsamere Videos zu posten, da diese nicht zur Marke Kastner &
Ohler passen wiirden. Aktuelle Content- oder Musik-Trends werden von dem Modehaus
selten bei der Content-Erstellung miteinbezogen. Einzig allgemeine Video-Trends, wie

beispielweise die derzeit bevorzugte Videoldnge, werden bei der Content-Produktion
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beriicksichtigt. Laut Teilnehmer 5 habe speziell Musik auf der Plattform TikTok eine geringere
Relevanz flir das Modehaus, da viele Nutzer*innen sich die Videoclips ohne Ton anschauen.
Generell soll sich der Content auf dem Video-Portal TikTok dahingehend unterscheiden, dass
die einzelnen Inhalte kurzweiliger sind und die Texte im Vergleich zu anderen Kandlen eine
geringe Lange aufweisen. Die Inhalte auf TikTok werden auch nicht speziell fir die junge
Zielgruppe ausgerichtet, da Personen bis 40 Jahren das Netzwerk nutzen sollen. Fiir das
Modehaus sei es generell schwer prognostizierbar, welche Inhalte Nutzer*innen der
Plattform ansprechend finden und wie dahingehend eine hohe Reichweite erzielt werden
konnte (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023b). Neben der Reichweite
stellt vor allem das Engagement der User*innen fiir Kastner & Ohler eine relevante Kennzahl
bei der Performancemessung dar. Die einzelnen Beitrage auf TikTok werden auch hier auf
Kampagnenebene naher betrachtet (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March
2023a). In Abbildung 45, wird beispielsweise ein Einblick in das Reporting des TikTok-Kanals

im Rahmen der ,Greenspiration” Kampagne gegeben:
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Abbildung 44 — TikTok Beitrag zur 150 Jahre Kampagne
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um einen Screenshot aus Kastner & Ohler (2023a).

Abbildung 45 — TikTok Reporting der "Greenspiration" Kampagne
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Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine Darstellung von Teilnehmer 5 (2023a).
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Conclusio

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Kastner & Ohler eine groRe Anzahl an
Marketing-Kandlen fiir seine Markenkommunikation verwendet. Die Nutzung dieser
einzelnen Kanale variiert jedoch, da diese beim Modehaus von der jeweiligen Kampagne
abhidngig gemacht werden (Teilnehmer 5, personal communication, 28 March 2023b). Im
Gesamten wirkt es, als ob die 150 Jahre Kampagne die Konsument*innen anspreche.
Marketing-MalRnahmen, wie beispielsweise die Social-Wall lassen die Nutzer*innen Teil
dieser Kampagne werden und scheinen positive Markenassoziation bei den Kunden*innen zu
erzeugen. Das Hervorrufen von positiven Gedankenverkniipfungen und das Bilden einer
Markenprasenz spiele auch auf Social Media eine groRe Rolle fiir das Unternehmen. Hierbei
sollte von dem Modehaus insbesondere auf Linkedln und TikTok bedacht werden, das
Corporate Design der Marke zu nutzen, wie es auch auf anderen Marketing-Kanalen bereits
gemacht wird da User*innen die Beitrdge dadurch starker in Verbindung mit der Marke
bringen kénnten. Der Wiedererkennungswert der Postings sollte eventuell auch erhoht
werden, wenn es einzelne Personen geben wiirde, die in einer Vielzahl an Beitragen gezeigt
werden und somit als Markenbotschafter*innen agieren kénnen. Speziell auf der Plattform
TikTok konnte auBerdem angedacht werden die Beitrage spannender zu gestalten, um so die
Erwartungen der Zielgruppe noch besser zu erfiillen. Hierfir sollte analysiert werden, ob es
einzelne Trends auf der Plattform gibt, die fiir die Marke Kastner & Ohler passend umgesetzt

werden konnten.
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Kapitel 13:  Zusammenfassung des empirischen Teils

Basierend auf den Ergebnissen der einzelnen Case Studies, ist davon auszugehen, dass
die Starkung des Markenimages eine wesentliche Rolle bei der Markenkommunikation von
Unternehmen einnimmt. Fir das Transportieren von Markenwerten und das Bilden von
positiven Gedankenverknipfungen nutzen einige Unternehmen einen breiten Marketing-
Mix, der Kanale wie AuBenwerbungen, Printmedien, Websites, oder Social-Media beinhaltet.
Hierbei scheint sich in den letzten Jahren der Schwerpunkt auf Online-Kandle und
insbesondere auf sozialen Medien verschoben zu haben. Fir ihre Kommunikation niitzen
Unternehmen verschiedene Social-Media-Plattformen, wie Facebook, LinkedIn, Instagram
und TikTok und passen ihre KommunikationsmalRnahmen zielgruppengerecht an die
jeweiligen Kandle an. Wahrend einige Netzwerke an Bedeutung verloren haben sollen, hatten

andere Plattformen an Relevanz gewonnen oder sind neu auf den Markt gekommen.

Diese Marktveranderungen sind durch unterschiedliche Faktoren, wie das veranderte
Nutzerverhalten oder technologische Veranderungen zustande gekommen, wodurch
Unternehmen aufgefordert sind ihre Marketing-Strategie zu adaptieren. Insbesondere die
beiden Online-Dienste Instagram und TikTok, die auf das Content-Format Video setzen,
scheinen bedeutender geworden zu sein. Videos, die auf diesen beiden Plattformen geteilt
werden, haben generell eine Maximaldauer von 90 Sekunden und werden im Hochformat
ausgespielt. Diese Bewegtbildaufnahmen eignen sich, um Informationen in kurzer Zeit
ansprechend und unterhaltsam an die Zielgruppe zu vermitteln (Teilnehmer 2, personal
communication, 13 March 2023). Bei diesem Format soll auRerdem der Inhalt des Videos
relevanter sein als die Qualitdt der Aufnahme (Teilnehmer 3, personal communication, 13

April 2023; Teilnehmer 4, personal communication, 28 March 2023). Durch eigens mit dem
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Smartphone erstellte Videoclips kdnnen Firmen authentischer und nahbarer auf die
Zielgruppe wirken. Dies kann auch mit der Nutzung von Corporate Influencer*innen gelingen,
die als Markenbotschafter*innen agieren, wodurch der Wiedererkennungswert der Videos
bei den Nutzer*innen erhéht werden kann. Durch viele Aktivitdten, welche in den Case
Studies reprasentativ aufgezeigt wurden, lasst sich erkennen, dass Kurzvideos auf besagten
Kandlen hohere Erfolge erzielen als vergleichbare Aktivitaten auf anderen Kanalen. Marken
konnen durch die Einbindung von aktuellen Content- und Musiktrends auf der Plattform
einen modernen und ansprechenden Eindruck auf die junge Zielgruppe machen und
gleichzeitig ihre Reichweite nochmals steigern Dennoch sollten die geposteten Beitrdage im
Einklang mit der Markenidentitdt stehen, sodass die richtigen Markenbotschaften an die
Zielgruppe kommuniziert werden und somit das Markenimage positiv beeinflusst werden

kann.
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Kapitel 14:  Conclusio und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde untersucht, inwieweit das Markenimage von B2C-
Unternehmen durch verschiedene Faktoren im Video-Content auf den Social-Media-
Plattformen Instagram und TikTok beeinflusst wird. Einerseits konnte in der Analyse gezeigt
werden, dass das Markenimage aus einer Vielzahl von Assoziationen besteht, die von den
Konsument*innen mit der Marke in Verbindung gebracht werden (Tomczak & Kernstock,
2004, p. 173). Diese Gedankenverknipfungen sollen moglichst einzigartig, attraktiv und stark
ausgepragt sein, um bei den Nutzer*innen ein ansprechendes Markenbild hervorzurufen
(Keller, 1993, pp. 3-6; Tomczak et al., 2004, p. 1829). Bevor jedoch in den Kopfen der
Konsument*innen ein bestimmtes Bild von einer Marke entstehen kann, ist es entscheidend,
dass diese bei den Personen bekannt ist. Denn nur wenn eine Markenbekanntheit gegeben
ist, kobnnen User*innen in weiterer Folge Assoziationen und Einstellungen zu einer Brand
aufbauen (Keller, 1993, p. 3; Tomczak et al., 2004, p. 1828). Unternehmen nutzen haufig
soziale Netzwerke, um ihre Markenwerte an die Zielgruppe zu kommunizieren und
Markenassoziationen zu bilden (Schulz, 2013, p. 11). Dabei scheint das Content-Format Video
besonders geeignet zu sein, um diese Werte zu vermitteln (Rodeck, 2020, pp. 350-351). Im
Vergleich zu Bildern und Texten scheint das Format Video die meiste Aufmerksamkeit von
User*innen zu erhalten und Inhalte, die im Bewegtbild gezeigt werden, sollen schneller und
besser einzupragen sein (Rodeck, 2020, pp. 346-347). In den vergangenen Jahren haben sich
auf Social Media Kurzvideos im Hochformat als ein populdres Content-Format etabliert.
Insbesondere auf den beiden Plattformen Instagram und TikTok werden solche Kurzvideos
bevorzugt geteilt und verbreitet. Auf TikTok ist dies sogar das einzige Content-Format, mit
welchem Beitrage veroffentlicht werden kénnen. Auf Instagram werden diese Kurzvideos in

der Rubrik ,Reels” veroffentlicht (Zimmermann, 2022). Inhalte, die diesem Format
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entsprechen werden vom Algorithmus nicht nur Follower*innen, sondern auch an Nicht-
Follower*innen ausgespielt, weshalb durch diese Beitragsart eine hohere Reichweite erzielt

werden kann als mit anderen Formaten (Janke, 2022).

Basierend auf diesen Erkenntnissen konnten anschlieRend Einflussfaktoren, die es
speziell im Bereich Video gibt, identifiziert werden. Wahrend eine gute Qualitat der
Videoaufnahmen zwar relevant ist, scheint der Fokus vor allem auf dem Inhalt der Videos zu
liegen. Bewegtbildaufnahmen auf diesen beiden Plattformen missen nicht hochprofessionell
produziert werden. Viele Unternehmen nehmen ihre Inhalte direkt mit dem Smartphone auf
und greifen nicht auf kostspieliges Equipment zuriick. Dadurch kénnten Betriebe auf die
Zielgruppe authentischer und nahbarer wirken. Da Nutzer*innen in den sozialen Medien mit
einer Vielzahl von Content konfrontiert werden, ist es fiir Unternehmen von grofSer
Bedeutung sich von ihren Mitbewerbern abzuheben und sich mit kreativen Inhalten zu
differenzieren. User*innen mdchten mit den Videoinhalten emotional berihrt werden
(Rodeck, 2020, p. 354). Es wirkt, als ob besonders unterhaltsamer Content von den
Benutzer*innen als ansprechend empfunden wird. Durch das Aufgreifen aktueller Plattform-
Trends konnen Marken sich differenzieren und Aufmerksamkeit erregen. Die Verwendung
von aktuellen Content- oder Musiktrends kann auBerdem dazu beitragen, dass Marken auf
die junge Zielgruppe moderner wirken und ihre Reichweite erh6hen. Einige Unternehmen,
wie beispielsweise die Wiener Linien, scheinen mit dieser Content-Strategie bereits Erfolg zu
haben. Dennoch sollten Firmen darauf achten, dass ihre genutzten Trends auf TikTok und
Instagram zu ihrer Marke passen und die richtigen Markenwerte transportiert werden. Nicht

jeder Trend muss von jeder Marke mitgemacht werden. Stattdessen sollte eine Balance
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zwischen der Nutzung von Trends und der Aufrechterhaltung der eigenen Markenidentitat

gefunden werden.

Eine geringere Relevanz bei der Content-Erstellung scheint die Videoldange zu haben, da
diese bei den untersuchten Cases keine signifikante Rolle spielte. Unternehmen versuchen
zwar ihre Inhalte moglichst kurz und spannend zu gestalten, dennoch wird in der Regel nicht
explizit versucht eine bestimmte Videoldnge zu erreichen. Zudem wirkt es, als ob einige
Unternehmen auf Social Media weniger Wert auf die Messung der Performance legen.
Tendenziell werden spezifische Kennzahlen, wie Brand Mentions oder die durchschnittliche
Wiedergabedauer, seltener beriicksichtigt, obwohl diese wertvolle Erkenntnisse liefern
konnten. Stattdessen konzentrieren sich Firmen vermehrt auf Kennzahlen, wie die
Engagement-Rate oder die Anzahl an Video-Views, welche darauf hinweisen, inwiefern das
Video Aufmerksamkeit bei den Nutzer*innen erregt hat. Als besonders relevant hat sich die
Nutzung von Markenbotschafter*innen gezeigt. Einige Betriebe greifen dabei nicht auf
externe Personen, sondern auf sogenannte , Corporate Influencer*innen” zurick. Einzelne
Mitarbeiter*innen der jeweiligen Unternehmen geben somit der Marke ein Gesicht, wodurch
der Wiederkennungswert und die Einzigartigkeit der gezeigten Inhalte steigen. User*innen
assoziieren somit bestimmte Personen mit einer Brand, wodurch sie sich besser mit den

gezeigten Inhalten identifizieren kénnen (Schulz, 2013, pp. 16-17).

AbschlieBend lasst sich sagen, dass Marken durch Videos auf den sozialen Netzwerken
Instagram und TikTok ihr Image positiv beeinflussen und durch dieses Content-Format
Markenassoziationen gebildet werden kdnnen. Trotz der scheinbar groferen Bedeutung von

Videocontent, sind die beiden Content-Formate Bild und Text jedoch relevant fir
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Unternehmen, da jedes Format individuelle Vorteile hat und je nach Zielgruppe, Inhalt und
Plattform unterschiedlich ansprechend wirken kann. Dennoch scheint das Format auch in
Zukunft noch groBe Relevanz in der Markenkommunikation zu haben, da Firmen bei ihrer

Kommunikation immer haufiger auf Bewegtbilder zuriickgreifen.

Durch diese Forschung konnten erste Erkenntnisse in diesem relativ neuen
Forschungsbereich gesammelt und einige relevante Einflussfaktoren fiir die beiden
Netzwerke Instagram und TikTok identifiziert werden. Dahingehend kann diese Arbeit als
Grundlage fir detailgenauere wissenschaftliche Untersuchungen genutzt werden. In
zuklnftigen Forschungen konnten beispielweise einzelne Einflussfaktoren fokussiert und
tiefgehender analysiert werden. Weitere Analysen konnten hingegen ein bestimmtes
Netzwerk in den Vordergrund ihrer Arbeit stellen. Gerade zur Plattform TikTok wurden bisher
noch wenige wissenschaftliche Erkenntnisse gesammelt, von welchen Unternehmen bei der

Planung ihrer Markenkommunikation profitieren kdnnten.
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Anhang

Interviewleitfaden

Allgemeine Fragen
e Stellen Sie sich kurz vor: Welche Rolle haben Sie im Unternehmen?
e Wieist Ihre Marketingabteilung im Unternehmen aufgestellt?
e Zusatzfrage: Was wird intern was wird extern gemacht?
e Zusatzfragen zu Budget und anderen Kennzahlen

e Welche Marketingkanale bedienen Sie? Priorisieren!

Marke
e Welche der bereits zuvor genannten Kanale nitzen Sie primar fiir lhre
Markenkommunikation?
e Welche Ziele in Bezug auf lhre Marke verfolgen Sie?

e Welcher Kanal hat den gréRRten Einfluss auf Ihr Markenimage?

Content & Channel
e Welche Social-Media-Kandle nltzen Sie? Warum nutzen Sie diese?
o Wie differenziert sich der Content, den Sie auf den Kanalen ausspielen in Haufigkeit
und Anmutung/Erscheinung?
e Welche Formate spielen Sie aus?

e Wie schatzen Sie den Einfluss von Videos verglichen mit anderen Formaten ein?

A-1



TikTok & Instagram

Wie wichtig sehen Sie TikTok und Instagram in Relation zu anderen Social-Media-
Kandlen?

Welche Ziele verfolgen Sie spezifisch auf diesen beiden Kanalen?

Um diese Ziele zu erreichen: Welche Arten von Content posten Sie spezifisch auf den
beiden Kanalen?

Wie unterscheidet sich die Kommunikation auf den beiden Kanalen im vgl. zu
anderen Social-Media-Kanalen?

Wie heben Sie sich mit lhrem Content vom Mitbewerb ab?

Verwenden Sie bei Instagram Reels oder TikTok bestimmte Effekte, Sounds, etc.?

Kampagnen & Performancemessung

Welche Arten von Aktivitaten haben Sie hinsichtlich Ihrer Marke bereits auf
Instagram & TikTok bereits durchgefiihrt?

Welche KPIs nutzen Sie, um den Erfolg Ilhrer Markenkommunikation zu messen?
Wie wiirden Sie den Einfluss von TikTok und Instagram im Vergleich zu anderen
Kandlen auf die Markenkommunikation einschatzen?

Planen Sie in Zukunft Ihre Kommunikation auf den beiden Kanédlen auszubauen?
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