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Fokus: Berufsfeldforschung

Weil's jeder macht?

Ein Beitrag uiber Rezipientenerwartungen und mangeinde
strategische Planung von Unternehmensprofilen auf In-

stagram

Der folgende Beitrag beschaftigt sich mit der Frage, aus welchen Motiven In-
stagram-Nutzer einem Unternehmensprofil folgen und inwiefern Unterneh-
men die Rezipientenerwartungen erflillen. Es werden zwei Studien themati-
siert (Vgl. Rother, 2018a; Rother 2018b), die versuchen, sich dem Phanomen
der mangelnden strategischen Planung im Bereich der Online-Kommunika-
tions-Innovationen anzunahern. Sie sollen als Ansatz zur SchlieBung der For-
schungsllcke im Bereich der rezipientenorientierten Social-Media-Kommu-
nikation dienen und zu umfangreicheren zuklnftigen Forschungen anregen.

Von Jana Rother

Soziale Medien wie Facebook, Twitter und
YouTube, die synonym mit dem englischen
Begriff Social Media beschrieben werden,
verzeichnen bereits seit einigen Jahren
zunehmende Nutzerzahlen (vgl. Rihl &
Ingenhoff, 2015, S. 259). Ein Netzwerk,
das sich innerhalb kilirzester Zeit groBer
Beliebtheit erfreut, ist die 2010 veroffent-
lichte Fotoplattform Instagram. Mit derzeit
mehr als 800 Millionen monatlich aktiven
Nutzern weltweit, gehoért die Plattform
nicht nur zu einem der am schnellsten
wachsenden Netzwerke aller Zeiten (vgl.
Brandt, 2015), sondern inzwischen auch
zu einem der beliebtesten sozialen Netz-
werke weltweit (vgl. We are Social, 2018).
Kein Wunder, dass bereits mehr als 25 Mil-
lionen Unternehmen dem ,Hype' um Ins-
tagram folgen und dort vertreten sind, um
die kommunikativen Potenziale der Platt-
form flr die Unternehmenskommunikation
zu nutzen (vgl. TechCrunch, 2017).

Doch wie sieht es mit der Umsetzung

aus? Miller et. al. (2015) postulieren:
,Organisationen sind ,dabei‘, weil es die
,Konkurrenz' ebenfalls ist". In der Un-
ternehmenskommunikation seien On-
line-Kommunikations-Innovationen!  wie
Instagram oft von mangelnder strategi-
scher Planung gepragt, da die Adaption
solcher Plattformen haufig auf Gruppen-
zwang beruht (vgl. Miller, 2015, S. 210).
Aber wann ist Unternehmenskommunika-
tion strategisch ausgerichtet?

Die in diesem Beitrag betrachteten For-
schungsfragen stitzen sich hierflr auf die
Annahmen des Uses-and-Gratifica-
tions-Approach (U&G). Der Mitte 1970
von Jay G. Blumer und Elihu Katz entwi-
ckelte Ansatz wird als Gegensatz zur klas-
sischen Medienwirkungsforschung ver-
standen und stellt den Menschen in den
Mittelpunkt seiner Betrachtung (vgl. Hug-
ger, 2008, S. 173).

Darunter werden neuartige soziale Plattfor-
men verstanden.

Seite 37



https://core.ac.uk/display/228883153?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Fokus: Berufsfeldforschung

Die 5 Annahmen des U&G-Ansat-
zes (vgl. Bonfadelli & Friemel, 2017
[1999], S. 79)

e Der Rezipient ist aktiv, besitzt Eigeniniti-
ative und Zielstrebigkeit und stellt Erwar-
tungen an die Medien.

e Erst die mit seinen Bedlrfnissen ver-
knupften Erwartungen bestimmen, ob

ein Kommunikationsprozess entsteht.

e Mediennutzung muss nicht zwangslau-
fig erfolgen, da die Medien in Konkurrenz
mit anderen Quellen der Bedulrfnisbefrie-
digung stehen.

e Der Rezipient ist fahig, seine Bedlirfnisse
anzugeben, wenn sie damit in einer Befra-
gung konfrontiert werden.

e Fiur die Forschung gilt, dass die unter-
suchten Nutzungsmotive in den Kategori-
en der Rezipienten erfasst werden sollen.

Social Media Nutzer kénnen heute aus ei-
ner Vielzahl miteinander konkurrierender
Medienangebote wahlen. Durch die groBe
Auswahl an zur Verfiigung stehenden Me-
dienangeboten, entscheidet der Rezipient
auf Grundlage seiner Bedlrfnisse, wel-
chen Medien er sich zuwenden moéchte.
Die Aufmerksamkeit wird dadurch zu ei-
nem ,knappen Gut" (Pleil & ZerfaBB, 2014,
S. 745). Es ist demnach unerlasslich fir
Unternehmen, die Bedlirfnisse und Erwar-
tungen ihrer Stakeholder zu kennen und
sich an diesen zu orientieren (vgl. Pleil &
ZerfaB3, 2014, S. 745). Um die Kommuni-
kation strategisch ausrichten zu kénnen,
mussen also Stakeholder-Erwartungen
bzw. Nutzungsmotive bekannt sein. Es
stellen sich daher folgende Fragen:

Aus welchen Motiven folgen Ins-
tagram-Nutzer einem Unterneh-
mens- oder Markenprofil und inwie-
fern erfiillen Unternehmensauftritte

auf Instagram wesentliche Stakehol-
der-Erwartungen oder agieren sie an
diesen vorbei?

Um diesen Fragen auf den Grund zu gehen
wurden zwei Forschungsprojekte durchge-
fuhrt, die folgend vorgestellt werden sol-
len.

Bisher wenige Studien zu Nutzungs-
motiven auf Instagram

Bisher finden sich in der kommunikations-
wissenschaftlichen Literatur keine Studien,
die sich explizit mit den unternehmensbe-
zogenen Nutzungsmotiven auf Instagram
beschéftigen. Es liegen jedoch Untersu-
chungen vor, die Motive der allgemeinen
Social Media Nutzung (vgl. Whiting & Wil-
liams, 2013; Quan-Haase & Young, 2010;
Lee et. al., 2015), der unternehmensbezo-
genen Social Media Nutzung (vgl. Muntin-
ga et.al., 2011, Tsai & Men, 2013) sowie
solche des ,Folgen/Abonnieren' eines Un-
ternehmensprofil in Betracht ziehen (vgl.
Yilmaz & Enginkaya, 2015; Kwon et. al.,
2014). Diese Ergebnisse lassen sich auf
den vorliegenden Forschungsgegenstan-
des Instagram anwenden, sodass folgen-
de sieben Nutzungsmotive herausgestellt
werden konnten (vgl. Rother, 2018a, S.
42fFf.):

e Arbeit?: Damit ist der Beweggrund ge-
meint, einem Unternehmen zu folgen, mit
dem der Rezipient bereits in einem beruf-
lichen Verhaltnis stand, derzeit steht oder
stehen mochte.

e Belohnung: Meint monetare (z.B. Ra-
battcodes) oder berufsbezogene Reize
(z.B. Job-Ausschreibungen) verstanden,
die Personen als eine Art Belohnung daftir
erhalten, wenn sie einem Unternehmen
folgen.

2Neben den auf der Literatur basierenden Mo-
tiven wurde noch das Motiv Arbeit auf Grund-
lage der Nennung im Rahmen eines Pre-Tests
nachtréglich hinzugefiigt.
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e Identitit: Beschreibt das Bedulrfnis sich
selbst darzustellen, umfasst die Suche
nach Eigenschaften, um sich als Person zu
kennzeichnen und die eigene Rolle in der
Gesellschaft zu finden.

e Information: Beschreibt das Bedlrfnis,
Information Uber Produkte und Dienst-
leistungen erfahren zu wollen, sowie
nicht-produkt- oder dienstleistungsbezo-
gene Mitteilungen zu erhalten.

e Interaktion: Darunter wird das Be-
dirfnis verstanden, Konversationen mit
Mitmenschen fiihren und sich mitteilen zu
wollen.

e Sympathie: Meint die positiven geflihls-
maBigen Einstellungen zu einem Unter-
nehmen aufgrund gewisser Ubereinstim-
mungen.

e Unterhaltung: Beschreibt das Bedurf-
nis, sich mit unternehmensbezogenen In-
halten unterhalten und die Zeit vertreiben
zu wollen.

Mittels einer zweiwdchigen Online-Be-
fragung von 173 Instagram Nutzern, die
mindestens einem Unternehmen folgen,
sollten die aus der Literatur abgeleiteten
Motivgruppen Uberprift und in ihrer Rele-
vanz fir Instagram-Nutzer analysiert wer-
den.

Mithilfe einer 5 Punkte-Likert Skala wur-
den vor allem Motive, einem Unterneh-
mensprofil® zu folgen, erfasst. Diese um-
fasst 27 aus der Literatur abgeleitete
Variablen. Bevor diese fur weitere Auswer-
tungen in einem Summencodex zusam-
mengefasst wurden, wurden sie in ihren

3Die Begriffe Unternehmensprofil und Marken-
profil wurden in dieser Befragung synonym
verwendet. Eine Unterscheidung wurde nicht
vorgenommen, da sich in Test-Phasen heraus-
stellte, dass Personen in der Regeln nicht zwi-
schen Marken- und Unternehmensprofil unter-
scheiden, den Begriff des Unternehmensprofils
jedoch einfacher fassen kénnen.

4 Die neue Zuordnung der Variablen zu den
Motivgruppen sind der Faktorenanalyse im
Anhang zu entnehmen.

jeweiligen aus der Literatur abgeleiteten
Motivgruppen mithilfe der Reliabilitdtsana-
lyse auf das Cronbachs Alpha geprift und
in einem zweiten Schritt eine Faktorenana-
lyse mit Varimax Rotation durchgefihrt.
Das Ergebnis der Faktorenanalyse flihrte
zu neun Faktoren, die als valide erachtet
wurden.* Neben den abgewandelten ur-
springlichen Motivgruppen differenzierten
sich schlieBlich drei neue Motivgruppen
heraus:

e Produktinteresse: Beschreibt das In-
teresse an produkt-/ bzw. dienstleistungs-
bezogene Informationen, aufgrund einer
positiven Einstellung gegenlUber Produk-
ten/Dienstleistungen.>

e Werte: Beschreibt die positive Einstel-
lung zu einem Unternehmen aufgrund der
Ubereinstimmung mit den eigenen Wer-
ten.®

e Zeitvertreib: Beschreibt das Bedirfnis
von Rezipienten, sich mit Inhalten von Un-
ternehmensprofilen die Zeit vertreiben zu
wollen.”

Produktinteresse als wichtigster Be-
weggrund

Ein einfacher Mittelwertvergleich der ein-
zelnen Motivgruppen zeigt die Gewichtung
durch die Einschatzung der Rezipienten
(Abb. 1).

°Differenziert sich innerhalb der urspriing-
lichen Motivgruppe Information als eigene
heraus.

SAhnelt stark dem urspriinglichen Motiv Sym-
pathie, welches nach der Faktorenanalyse
nicht mehr als eigene Kategorie herausgestellt
werden konnte.

’Differenziert sich innerhalb der urspriingli-
chen Motivgruppe Unterhaltung als eigene
heraus.
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Mittelwertvergleich der Motive (n=173)

Interaktion E———— 184
Identitét —— 2 25
Belohnung n—— 2,31
Information T ——— 2.
Arbeit  n—————— 73

auf Instagram zu folgen

Motive einem Unternehmensprofil

Zeitvertreib 3,23
Unterhaltung 33
Werte 339
Produktinteresse 376
1 2 3 4 5
Trifft nicht zu Trifft zu

Abbildung 1: Relevanz der Motive fiir In-
stagram-Nutzer (Rother, 2018a, S. 64)

Wichtigster Beweggrund fiir die Rezi-
pienten einem Unternehmen auf Ins-
tagram zu folgen ist den Ergebnisses
zufolge das Motiv Produktinteresse.
Sie folgen ihnen also, um Uber Produk-
te und Dienstleistungen zu erfahren. Ein
weiterer relevanter Beweggrund ist
das Motiv Unterhaltung. Dahingehend
konnte herausgestellt werden, dass Nut-
zer zwar gerne Bilder und Stories von Un-
ternehmen anschauen, jedoch eher we-
nig Unterhaltung darin finden, Texte und
Kommentare unter den Beitragen zu le-
sen. Folgen Rezipienten einem Unterneh-
mensprofil aus den obigen zwei Motiven,
werden Unternehmensbeitrdge zudem
aufmerksamer rezipiert.

Daneben zdhlen auch die Motive Werte
und Zeitvertreib zu wichtigen Beweggrtn-
den. So folgen Rezipienten Unternehmen
auf Instagram, wenn sie deren Werte be-
firworten oder wenn Sie sich mit dem An-
schauen von Unternehmensbeitragen Lan-
geweile vertreiben wollen.

Fur das Motiv Arbeit konnte in Abhangig-
keit von Nutzer-Charakteristika erkannt
werden, dass diesem Motiv eine hohe
Bedeutung zugeschrieben wird, je alter
die Person ist und je hoéher der erreichte
Schulabschluss eingestuft werden kann.
Dem Motiv Information wurde eher von
wenigen und tendenziell dlteren Rezipien-
ten Bedeutung zugeschrieben.

Die Motive Belohnung, Identitat und In-

teraktion wurden verhaltnismaBig von
wenigen Befragten als Grund genannt,
um ein Unternehmensprofil zu abonnie-
ren. Das Interesse an Rabattangeboten
und Interaktionsmoéglichkeiten ist fir Ins-
tagram also von eher geringer Bedeutung.
Der geringe Mittelwert des Motivs Identi-
tat wird vor dem Hintergrund der sozialen
Erwlinschtheit interpretiert, da vermutet
werden kann, dass einige Nutzer sich nicht
eingestehen mdchten, dass sie einem Un-
ternehmensprofil abonnieren, um sich
durch dieses zu profilieren.

Was konnen Unternehmen daraus ler-
nen-?

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse emp-
fiehlt es sich, den Fokus von Unter-
nehmensbeitragen auf Produkte und
Dienstleistungen sowie unterhaltsa-
me Inhalte zu richten, um einen hohen
Grad an Aufmerksamkeit bei Stakehol-
dern zu erreichen. Unternehmensauftritte
sollten auBerdem stets ihre Werte ver-
mitteln, da dieses Motiv als relevant her-
ausgestellt werden konnte. Die Lange der
Texte unter den Beitragen (Motiv Unter-
haltung) sollte sich an dem Alter der Ziel-
gruppe orientieren, da Jugendliche (unter
18) eher wenig an langen Texten interes-
siert sind als Erwachsene (30 und alter).
Dariber hinaus sollten Unternehmen re-
gelmaéBig Beitrdge hochladen, um ih-
ren Abonnenten fortlaufend Mdglichkeiten
zum Zeitvertreib anbieten zu kénnen. Soll
eine altere ca. ab 25-jahrige und gut gebil-
dete Zielgruppe erreicht werden, kann es
sinnvoll sein, in den Beitrdagen berufli-
che Aspekte (z.B. Employer Branding)
einzubinden oder einen spezifischen Ka-
nal flr diese Zielgruppe zu erstellen (vgl.
Pleil & ZerfaB3, 2014, S. 744). AuBerdem
sollten produkt- und dienstleistungsiber-
greifende Informationen Uber Unterneh-
men tendenziell eher in MaBen und bei ei-
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Unternehmen Nutzername Beitrittdatum | Follower I(-\):.z_alhol.gg:tzrgfse
Deutsche Bahn deutschebahn 29.10.2013 64,5 Tsd. 3
dbkarriere 23.01.2017 7.057 2
Deutsche Post deutschepost 24.08.2015 7.284 4
Deutsche Telekom | deutschetelekom 04.11.2015 16,3 Tsd. 5
dm-drogeriemarkt | dm_deutschland 24.04.2012 1,4 Mio 5
DZ Bank dz_bank 09.02.2018 854 2
Edeka edeka 01.10.2015 87 Tsd. 3
TUI tuideutschland 24.06.2014 52,7 Tsd. 12
Volskwagen volkswagen_de 01.11.2016 60,7 Tsd. 4
*Stand: 03.07.2018 40

Abbildung 2: Untersuchungsmaterial FFII (Rother, 2018b, S. 36)

ner ,erwachsenen' Zielgruppe thematisiert
werden.

Letztlich kommt die Studie zu dem
Schluss, dass der sooft prognostizier-
te symmetrische Dialog (vgl. ebd., S.
738) durch Social-Media-Anwendun-
gen, fiir die Plattform Instagram, auf
Stakeholder-Seite nicht erwartet und
gewiinscht wird.

Praxisabgleich: Erfiillen Unternehmen
die Erwartungen Ihrer Nutzer?

Doch inwiefern erflillen Unternehmen die-
se herausgestellten Erwartungen? Um die-
se Frage zu beantworten und damit einen
ersten Beitrag zur Uberpriifung von Sta-
keholder-Erwartungen an Praxisbeispie-
len zu leisten, wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse an ausgewahlten Unter-
nehmensauftritten bei Instagram durch-
gefuhrt. Flr die Stichprobe wurde ein
Ranking der gréBten deutschen Unterneh-
men (gemessen am weltweiten Umsatz

8 Dahingehend gilt zu beachten, dass jene
Unternehmen, die wenige Hashtags in die
eigentliche Bildunterschrift ge-setzt haben,
zumeist im ersten Kommentar des Beitrags
weitere Hashtags zur besseren Auffindbarkeit
gesetzt haben.

2016/2017) als Anhaltspunkt gewahlt (vgl.
Fortune, 2017). Unternehmen die keinen
(deutschsprachigen) Haupt-Account be-
sitzen wurden aussortiert. AnschlieBend
wurde die Stichprobe durch die bewusste
Auswahl eines typischen Vertreters erfolg-
reicher Unternehmensprofile (dm-droge-
riemarkt) erganzt. Insgesamt wurden 40
Instagram-Beitrage von insgesamt acht
Unternehmen untersucht (Abb. 2).

Analog zu den in der Vorstudie herausge-
stellten Nutzungsmotiven, umfasste das
Kategoriensystem neun inhaltliche Haupt-
kategorien und fragte zusammen 24 Indi-
katoren ab (Rother, 2018b, S. 41).

In dem Untersuchungszeitraum von einer
Woche haben die ausgewahlten Unterneh-
men im Durchschnitt finf Beitragen verof-
fentlicht. Diese umfassten im Durchschnitt
18 Worter und sieben Hashtags.® AuBer-
dem konnten im Schnitt vier bis funf Ka-
tegorien pro Beitrag identifiziert werden.
Um erste Tendenzen zur Erflllung und
Nicht-Erflllung der Stakeholder-Erwartun-
gen herauszustellen, wurde schlieBlich die
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Abbildung 3: Ausschnitt des Instagram-Feeds von Edeka (Rother, 2018b, S. 68)

Gewichtung einzelner Kategorien in der
Gesamtheit aller untersuchten Unterneh-
mensbeitrage (Abb. 3), mit den im ersten
Forschungsprojekt herausgestellten Ten-
denzen abgeglichen.®

Edeka, TUI, Volkswagen und DM als
Vorreiter

So konnte herausgestellt werden, dass
die Stakeholder-Erwartung Unterhaltung
grundsatzlich von fast allen, jedoch aus-
gepragt von Edeka, TUI, Volkswagen und
dem dm-drogeriemarkt erflllt wird (siehe
Abb. 3). Ihre Unternehmensprofile zeich-
nen sich durch eine besonders hohe Qua-
litat und Homogenitat der Foto-Beitrage
aus. Weiter lieB sich im Rahmen der Ka-
tegorie Unterhaltung festhalten, dass nur
wenige Unternehmen multi-mediale Mdg-
lichkeiten ausschopfen, da der Einsatz von
Video, Audio, etc. nur in drei der vierzig
untersuchten Instagram-Beitrage identi-
fiziert werden konnte. Es wurde die Ten-
denz erkannt, dass solche Unternehmen,
die besonderen Wert auf qualitativ hoch-
wertige Fotos sowie einen einheitlichen
Feed legen, im Vergleich viele Abonnenten

9 Es muss an dieser Stelle bedacht werden,
dass Stakeholder-Erwartungen nicht verallge-
meinerbar sind, da sie von Unternehmen zu
Unternehmen variieren. Die hier beschriebe-
ne Studie hat zum Ziel, erste Tendenzen zu
ergriinden.

zahlen. In der vorausgegangenen Studie
wurde das Produktinteresse als primare
Erwartung herausgestellt, welches in der
Untersuchung von funf der acht Unter-
nehmen erflllt wird. Im Hinblick auf jene
Unternehmen, die diese Erwartung nicht
erflllen, lasst sich feststellen, dass diese
im Vergleich auch eher wenige Abonnen-
ten zahlen.

In der vorausgegangenen Studie wurde
das Produktinteresse als primdre Erwar-
tung herausgestellt, welches in der Un-
tersuchung von finf der acht Unterneh-
men erflllt wird. So steht zum Beispiel
in allen untersuchten Beitréagen von VW
das Produkt, sprich ein Auto im Fokus
des Bildes. Das Modell des jeweiligen Au-
tos wird mit einem Hashtag angege-ben:
»H#vwtroc" und verstarkt den Bezug zum
Produkt (Vgl. Rother, 2018b, S. 75). Im
Hinblick auf jene Unternehmen, die diese
Erwartung nicht erflllen, wurde erkannt,
dass diese im Vergleich auch eher weni-
ge Abonnenten zdhlen. Gleichzeitig wurde,
in Anbetracht der Beitrédge von Edeka, die
Kategorie Mehrwert herausgestellt, durch
die die unerfillte Erwartung Produktinte-
resse vermeintlich kompensiert werden
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kann. Im weiteren Abgleich fiel auf, dass
nur wenige Unternehmen die Erwartung
des Kommunizierens der Werte vermit-
teln. Die deutsche Post greift dieses Motiv
zum Beispiel auf, indem sie ein Foto mit
einem elektronischen Postauto teilt und
den Beitrag mit dem Hashtag , #um-welt-
freundlich" versieht (Vgl. ebd., S. 57).
Noch weniger Unternehmen erflllen je-
doch die Erwartung Zeitvertreib. Nur der
dm-drogeriemarkt, der gleichzeitig das
Exempel eines erfolgreichen Unterneh-
mensprofils darstellt, konnte dieser Sta-
keholder-Erwartung gerecht werden und
veroffentlichte einen Post pro Tag (werk-
tags). Diese Erkenntnis unterstitzt die
Vermutung, dass eine regelmaBige Vero6f-
fentlichung von Beitréagen flr den Erfolg
auf Instagram zentral ist.

Im Hinblick auf die Erwartung Arbeit, fiel
auf, dass nur eins der untersuchten Un-
ternehmen einen spezifischen Karriere-Ac-
count fahrt, um dieses Nutzungsmotiv zu
bedienen. Andere Unternehmen, wie die
deutsche Telekom betten diese Kategorie
in ihrem Haupt-Account ein, indem sie zum
Beispiel in einem Beitrag den Arbeitsalltag
des Kommunikations-Chefs thematisie-
ren: ,Heut ist unser Kommunikations-Chef
@its_psi in seiner Heimat, dem Saarland,
unterwegs. Warum? Bald gibt's im Gewer-
begebiet von Kirkel #Glasfaser fir 120
Unternehmen! (...)" (Vgl. ebd., S. 59).
Das Aufgreifen der Kategorien Interakti-
on, Identitdt und Belohnung wird in der
vorausgegangenen Studie von Rezipienten
eher weniger erwartet. Dahingehend wur-
de gezeigt, dass die Kategorie Belohnung
im Untersuchungszeitraum von keinem
der Unternehmen aufgegriffen wurde. So
wurden weder Rabatte fir die Nutzer zu
Verfligung gestellt noch ein Gewinnspiel
angeboten. Der Kategorie Identitat schei-
nen Unternehmen hingegen eine groBe
Bedeutung zuzuschreiben, da diese bei
allen acht Unternehmen - und so auch

beim ,Vorzeige-Instagram-Unternehmen'
dm-drogeriemarkt - identifiziert werden
konnte. Die Kategorie Identitat wurde zum
GrofBteil anhand eines persdnlichen Kom-
munikations-Stils identifiziert, so verwen-
det der Drogeriemarkt meist Umgangs-
sprache oder spricht seine Follower mit
rethorischen Fragen direkt an: ,Noch auf
der Suche nach einem veganen Energie-
push? Dann ist das neue Erfrischungsge-
trank (...) genau das Richtige" (Vgl. ebd.,
S. 63). Der Faktor Identitdt scheint ent-
sprechend nicht unbedeutend zu sein.
SchlieBlich versuchen 50 Prozent der Un-
ternehmen durch das Einbinden von Fra-
gen Interaktionsmoglichkeiten zu schaf-
fen, obwohl der Forschungsstand zeigte,
dass Stakeholder daran kaum bis gar nicht
interessiert zu sein scheinen.

Handlungsbedarf bei Postingfrequenz
und der Thematisierung von Unter-
nehmenswerten

Zusammenfassend kann man sagen, dass
das Aufgreifen der Motive Produktinteres-
se, Unterhaltung und Zeitvertreib in Ab-
gleich mit dem erfolgreichen Unterneh-
mensauftritt des dm-drogeriemarkts als
relevant erachtet werden kann. Beson-
ders die Asthetik und Qualitit sowie
die Homogenitéit der veroffentlichten
Beitrdge scheint fiir Instagram-Nut-
zer eine groBe Rolle zu spielen.

GroBer Handlungsbedarf besteht hingegen
im Hinblick auf eine regelmaBige Posting-
frequenz. Die mangelnde RegelmaBigkeit
lasst vermuten, dass einige Unterneh-
mensprofile einer besseren Planung be-
dirfen. Die zu Beginn dieses Beitrags
von Miiller et. al. (2010, S. 210) for-
mulierte Befiirchtung der mangelnden
strategischen Planung auf neuartigen
Social-Media Plattformen, scheint in
Bezug auf die Postingfrequenz besta-
tigt. Daruber hinaus bleibt die Thematisie-
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rung von Unternehmenswerten entgegen
den Stakeholder-Erwartungen weitgehend
unbericksichtigt. Fir Unternehmen emp-
fiehlt sich deshalb diesem Faktor mehr Be-
deutung zuzuschreiben.

AuBerdem soll mit Blick auf besonders er-
folgreiche Unternehmensprofile (z.B. Ede-
ka und dm-drogeriemarkt) dazu angeregt
werden, sich auf wenige, aber relevante
Stakeholder-Erwartungen zu konzentrie-
ren. Die von Pleil und Zerfa3 (2014, S.
744) empfohlene Ansprache verschie-
dener Stakeholder durch das Erstellen
spezifischer Accounts - insbesondere
Karriere-Accounts - wird in dem Zu-
sammenhang unterstiitzt.

Einschriankungen und Ausblick

AbschlieBend gilt flir beide hier beschrie-
benen Forschungen, dass gewisse me-
thodische Einschrankungen zu beachten
sind. Die flr zukilinftige Forschungen re-
levantesten Einschrankungen werden mit
Wunsch auf Verbesserung folgend fir bei-
de Studien aufgefiihrt:

Zur ersten Studie ist anzumerken, dass
die Forschung der Selbstselektion unter-
lag und der Teilnehmerkreis dadurch stark
beschrankt war. Einzelne Gruppen waren
dadurch stark unterreprasentiert, sodass
in Bezug auf die untersuchten Korrelatio-
nen zwischen den Motiven und den demo-
grafischen Daten lediglich von Tendenzen
gesprochen werden kann.

Darlber hinaus wurde die 5-Punkte-Li-
kert-Skala, im Rahmen der Erfassung der
Nutzungsmotive, als nicht ideal empfun-
den, da eine Scheu vor den Extrempunk-
ten wahrgenommen werden konnte.
Weiter gilt zu berlicksichtigen, dass die
durch die Faktorenanalyse herausgestell-
ten Motivgruppe zum Teil nur durch zwei
Variablen erklart wurden. Insbesondere
fur die Motive Interaktion, Werte und Zeit-
vertreib sollten deshalb weitere Operati-

onalisierungen gefunden werden. Zuletzt
ist zu berlicksichtigen, dass innerhalb der
ersten Studie nicht zwischen Marken- und
Unternehmensprofil unterschieden wurde.
Fir weitere Forschungen ware es inter-
essant, herauszufinden ob sich die Nut-
zungsmotive diesbeziiglich unterscheiden.
In Bezug auf die zweite Studie gilt der
stark begrenzte Untersuchungszeitraum
von nur einer Woche zu beachten, wo-
durch nicht annahernd alle inhaltlichen
Schwerpunkte der jeweiligen Unterneh-
mensprofile erfasst werden konnten. Da es
sich bei der Untersuchung von Online-In-
halten dariber hinaus um eine fllichtige
Momentaufnahme handelt, ist die inter-
subjektive Nachvollziehbarkeit auBerdem
nahezu unmdoglich. Weitergehend ist die
Replizierbarkeit der Ergebnisse dadurch
eingeschrankt, dass nur ein Codierer die
Analyse durchgefihrt hat.

Im Hinblick auf die Kategoriendefinition
sollte insbesondere die Kategorie Zeitver-
treib weiter gefasst werden. So konnte
z.B. der Indikator Postingfrequenz fir ein
Unternehmen nicht als erfillt angesehen
werden, obwohl dieses von Montag bis
Donnerstag regelmaBig einen Beitrag ver-
offentlicht hat.

Zuletzt lasst sich sagen, dass die Theorie
des Uses-and-Gratifications-Ansatzes eine
geeignete theoretische Basis fir die be-
schriebenen Untersuchungen dargestellt
hat. Die Annahme, dass der Rezipient Gber
den Medienwirkungsprozess aufgrund sei-
ner Bedlrfniserwartungen entscheidet,
erscheint vor dem Hintergrund relevant,
dass die Vielzahl konkurrierender Medien-
angebote im Internet zu einer Machtverla-
gerung im Kommunikationsprozess flhrt.
Der Rezipient entscheidet. Fir eine erfolg-
reiche Unternehmenskommunikation auf
Instagram ist somit zentral, sich an den
Bedirfnissen und Erwartungen der Nut-
zer zu orientieren (Pleil & ZerfaB3, 2014, S.
745).
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Abstract

Fir 73 Prozent der deutschen Unterneh-
men gehort die Nutzung von Social Media
bereits zu einem festen Bestandteil der
Unternehmenskommunikation. Der vorlie-
gende Beitrag beschaftigt sich im Speziel-
len mit der Foto-Plattform Instagram, die
sich innerhalb kiirzester Zeit zu einem der
beliebtesten Netzwerke weltweit entwi-
ckelt hat. Bereits Gber 25 Millionen Unter-
nehmen folgen diesem Hype um die Platt-
form und sind auf dieser vertreten. Doch
sind vor allem solche Online-Kommuni-
kations-Innovationen haufig durch eine
mangelnde strategische Planung gepragt
und die Adaption solcher Plattformen be-
ruht oft auf Gruppenzwang.

Der folgende Beitrag prasentiert die Er-
gebnisse zweier empirischer Forschun-
gen (unveroéffentlicht: Wissenschaftliches
Projekt & Bachelorarbeit), die sich dem
Ph@anomen der mangelnden strategischen
Planung im Bereich der Online-Kommuni-
kations-Innovationen versuchen anzuna-
hern. Da Kommunikation nur strategisch
ausgerichtet werden kann, sofern die Be-
dirfnisse der Stakeholder bekannt sind,
beschaftigte sich erstere Studie zundchst
mit der Frage, aus welchen Motiven Re-
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