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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, inhaltliche Unterschiede der Social-Media-Auf-
tritte von Modemarken aus verschiedenen Preissegmenten durch eine geeignete Me-
thodik messbar zu machen und erste Ergebnisse als Anhaltspunkt fir weitere Studien
zu liefern. Dazu wurde im Rahmen eines Mixed-Modells zunéchst eine qualitative In-
haltsanalyse mittels eines dafur entwickelten Kodierschemas mit passendem Kodier-
handbuch durchgefiihrt. AnschlieRend erfolgte eine quantitative Auswertung der Daten
von je zwei Marken aus den Segmenten Basis-, Premium- und Luxusmarken. Abgeleitet
aus dem aktuellen Forschungsstand, wurde sich auf Unterschiede bezlglich der Qualitat
der Inhalte, der Passung der Inhalte zur Markenidentitat sowie der Emotionalitat der In-
halte bezogen. Dabei wurde jeweils angenommen, dass sich mit steigendem Grad des
Luxus hohere Werte in den abhéngigen Variablen zeigen. Ein Unterschied beziiglich
aller abhangigen Variablen zwischen den Gruppen konnte nachgewiesen werden.
Ebenso zeigten sich signifikante Unterschiede in der Qualitat der Inhalte zwischen Basis-
und Premiummarken in Richtung der Annahme. Fir die Passung zur Markenidentitat
bildeten sich bei Luxusmarken signifikant hohere Werte als bei Premium- und Basismar-
ken ab. Eine zunehmende Emotionalitdt mit steigendem Grad des Luxus konnte in der
dargelegten Studie allerdings weder fir den brand-generated-content, noch den user-
generated-content nachgewiesen werden. Dennoch liefert diese Arbeit eine geeignete
Methodik und erste wichtige Ergebnistendenzen fur weitere Studien.
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Die Bedeutung der Social-Media-Inhalte fir Marken 1

1 Die Bedeutung der Social-Media-Inhalte fir Marken

Wie man einen Stadtplan liest, einen klassischen Wecker oder ein Radio bedient, weil3
die Mehrheit der Personen aus jingeren Generationen nicht mehr. Heutzutage verwen-
det man fur diese Zwecke ein Smartphone. Hierdurch wird auch die digitale Kommuni-
kation durch Dienste wie WhatsApp und Facebook oder die Suche nach dem passenden
Restaurant erleichtert. Social Media (SoM) und mobiles Internet sind aus dem Alltag
schlicht nicht mehr wegzudenken.? ,Langst ist ,Social [Media]' vom Hype zum Standard
geworden*“.2 Uber 40% der Deutschen sind bereits aktive SoM-Nutzer. 85% greifen dabei
mobil auf SoM zu. Weltweit betrachtet nutzen in der Altersgruppe zwischen 16 und 64
Jahren sogar 64% mindestens einen SoM-Kanal aktiv.®

In Folge dessen passten sich nach und nach auch immer mehr Unternehmen diesen
Entwicklungen an.* SoM fand fortan zunehmend auch im beruflichem Umfeld Anwen-
dung.® Die Ergebnisse einer Umfrage von BITKOM (2015) belegen dies. 75% der be-
fragten Unternehmen nutzten bereits 2015 mindestens einen SoM-Kanal - Tendenz stei-
gend.® Laut einer weiteren aktuellen Umfrage wollen vier von zehn Unternehmen ihr
Budget fir SoM in den kommenden fiinf Jahren steigern.” Von Nutzern generierte Inhalte
in SoM haben oft einen direkten Bezug zu einer Marke bzw. einem Unternehmen. Un-
ternehmen kénnen SoM deshalb bspw. fir das Beschwerdemanagement nutzen. Von
Nutzern eingestellte Feedbacks oder Fragen helfen dem Unternehmen Produkte oder
Prozesse zu verbessern. Die Mdglichkeit einer schnellen Antwort seitens des Unterneh-
mens lasst auch Nutzer davon profitieren. Die Beteiligung von Unternehmen in SoM
kann folglich einen Gewinn fiir beide Seiten, Nutzer und Unternehmen, bringen.2° Doch
,Erfolg mit Social Media gibt es nicht zum Nulltarif. Eine zielgruppengerechte Ansprache
hilft, die Mittel sinnvoll einzusetzen. Es geht dabei nicht darum, alle Kanale zu bespielen,
sondern die zielgruppengerechten Plattformen mit der richtigen Strategie zu bedienen®.1°
Die Notwendigkeit des Einsatzes von Social Media Marketing (SMM) wird dadurch deut-
lich.!! Eine genaue Planung der SoM-Strategie durch das SMM hilft, um aus der Nutzung
von SoM einen Mehrwert fir das Unternehmen zu generieren und eine Wirkung bei den
Nutzern zu erzielen.*? Immer mehr Studien befassen sich deshalb auch mit SoM. So
fokussieren sich z.B. einige auf die Qualitat von SoM-Kanélen und versuchen Merkmale
abzuleiten, anhand derer die Qualitat eines SoM-Kanals festgemacht werden kann. Der

1 Vgl. Buchenau/Furtbauer, 2015: 1ff

2 Bitkom, 2015: 7

3 Vgl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]
4Vgl. ebd.

5Vgl. Siegfried et al., 2014: 4

6 Vgl. www.bitkom.org (a), [Stand 10.10.2017]
7 Vgl. www.bitkom.org (b), [Stand 10.10.2017]
8 Vgl. Eilers, 2013: 44

9 Vgl. Bitkom, 2015: 7

10 www.bitkom.org (b), [Stand 10.10.2017]

11 vgl. Kreutzer et al., 2015: 23ff

12'vgl. Bitkom, 2015: 7
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Inhalt stellte sich in mehreren Studien als wichtiges Kriterium heraus.*'* Da die SoM-
Strategie, wie bereits angefihrt, zur Marke und Zielgruppe passen muss, ist allerdings
anzunehmen, dass sich die SoM-Inhalte verschiedener Marken unterscheiden.'® So er-
scheinen bspw. Unterschiede beziglich des Preisniveaus und der Branche als beson-
ders relevant. Wahrend der Kauf von alltaglichen Lebensmitteln, wie bspw. Milch oder
Brot, mit einem geringen Grad an Involvement, sprich gedanklichem Engagement, ein-
hergeht, ist der Kauf eines neuen Autos durch hohes Involvement gekennzeichnet. Un-
ternehmen aus den jeweiligen Branchen muissen folglich unterschiedlich kommunizie-
ren, auch auf SoM, um ihre Zielgruppe/n zu erreichen.*® Ahnliches gilt fir Marken aus
verschiedenen Preissegmenten. Im Zentrum einer Luxusmarke steht z.B. zumeist nicht
der Kunde, sondern der Designer oder eine Langzeitvision. Deshalb missen diese im
Vergleich zu Marken aus niedrigeren Preissegmenten auch das SMM entsprechend aus-
richten. Aus der Theorie lassen sich weitere Unterschiede bezlglich der inhaltlichen Ge-
staltung von SoM-Kanélen zwischen Luxus-, Premium- und generischen Herstellermar-
ken ableiten, auf die im Rahmen des aktuellen Forschungsstands genauer eingegangen
werden soll.1"18

Da sich bisherige Studien hauptséchlich auf die Beschreibung von Kriterien fir einen
qualitativ hochwertigen SoM-Auftritt bzw. -Post beziehen oder nur einzelne Marken hin-
sichtlich ihrer inhaltlichen Gestaltung untersuchten, sollte in der vorliegenden Studie be-
trachtet werden, welche inhaltlichen Unterschiede der SoM-Auftritte von Marken aus ver-
schiedenen Preissegmenten existieren.!®2° Hierfiir wurde zunéchst eine umfangreiche
Theorierecherche, siehe Kapitel 2 bis 5, betrieben, um daraus Hypothesen ableiten zu
koénnen. Ziel der Studie war es allerdings nicht nur, die Hypothesen zu prifen, sondern
zusatzlich eine Methodik fiir die Messbarmachung der zu Gberprifenden Hypothesen zu
entwickeln. Die Studie stellt deshalb ein sogenanntes Mixed-Modell, also eine Mischung
aus qualitativer Erhebung und quantitativer Auswertung dar und dient als eine Orientie-
rungshilfe fir weitere quantitative Studien unter Berlcksichtigung einer gré3eren Anzahl
an Marken.?! Um Unterschiede beziiglich der Branche ausschlieRen zu kénnen, wurde
sich in der dargelegten Studie nur auf eine Branche bezogen. Da Mode fir das soziale
Leben eine groRe Bedeutung besitzt??> und SoM-Nutzer ein sehr groRRes Interesse an der
Modebranche zeigen?3, fokussiert sich diese Studie auf die Modebranche.

13 vgl. Bruhn et al., 2011: 39ff

14 Vgl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

15 vgl. Bitkom, 2015: 7

16 Vgl. www.teialehrbuch.de, [Stand 10.10.2017]
17vgl. Li/Mousseaux, 2013: 13ff

18 vgl. Jahn/Kunz, 2012: 228ff

19 vgl. Bruhn et al., 2011: 39ff

20 Vgl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

21 \Vgl. Moschner/Anschiitz, 2010: 12
22 Vgl. Kapferer/Bastien, 2009: 315
23 Vgl. Burda Forward, 2015: 20
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2 Marken

Ob beim Einkaufen, beim Blick in den Kleiderschrank oder bei der Nutzung von Geraten,
Uberall begegnet man Marken.?* Sie sind allgegenwartig und aus dem Alltag kaum mehr
wegzudenken.? Die Beriihrungspunkte mit einer Marke konnen zudem sehr unter-
schiedlich sein. So kann nicht nur das Logo der Marke, sondern auch eine bestimmte
Farbe, ein Jingle, ein Slogan oder die Personalkleidung, Reprasentant firr diese sein.?®
In Kapitel 2.1 soll zum Einstieg zunadchst eine Definition und Abgrenzung des Begriffs
,Marke* erfolgen. Im Anschluss wird auf die Unterschiede zwischen Handels- und Her-
stellermarken sowie zwischen Basis-, Premium- und Luxusmarken eingegangen. Des
Weiteren werden in Kapitel 2.4 kurz die Besonderheiten von Luxusmodemarken be-
schrieben. Abschlie3end erfolgt eine Abgrenzung von Markenidentitat und -image, da
das Verstandnis dieser Konstrukte fur die dargelegte Studie von Relevanz ist.

2.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs ,,Marke*

Erste Vorganger der gegenwartigen Marke entstanden bereits im 5. Jahrhundert durch
die Einfihrung und Entwicklung von sogenannten Siegeln. Wahrend diese ausschliel3-
lich als Nachweis flr eine erbrachte Dienstleistung oder ein Produkt galten, begann die
Markierungsphase von Produkten, inklusive unseres derzeitigen Markenverstandnisses,
erst im 19. Jahrhundert.?” Durch die zunehmende Globalisierung und den wirtschaftli-
chen Fortschritt wurde die Marke immer mehr zu einem Identifikations- und Kennzeich-
nungsmittel.?® Doch auch die Markenwirkung gewann im Zuge dieser Entwicklungen an
Bedeutung. Laut Markengesetz kann man unter einer Marke im heutigen Sprachge-
brauch folgendes verstehen:

LAIs Marke kénnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschliellich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schlieBBlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen
einschliellich Farben und Farbzusammenstellungen geschitzt werden, die geeignet
sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unter-
nehmen zu unterscheiden.*®

Aus dieser Definition wird ersichtlich, aus wie vielen verschiedenen Aspekten sich eine
Marke zusammensetzen kann. Hiermit I&sst sich auch der oft sehr langwierige und kom-
plexe Markenaufbau sowie der hohe Stellenwert einer guten Markenfiihrung erklaren.*

24 \V/gl. Mahnik/Mayerhofer, 2006: 1
25 \Vgl. Bentele et al., 2009: 3

26 \Vgl. Degel, 2005: 493ff

27 Vgl. Schiitz, 2002: 84ff

28 Vgl. Mahnik/Mayerhofer, 2006: 1
29 MarkenG, 2013: 8 3 Abs. 1

30 Vgl. Esch et al., 2005b: 3ff
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2.2 Handels- und Herstellermarken

Marken lassen sich anhand verschiedener Kriterien unterschiedlichen Kategorien zuord-
nen. An dieser Stelle soll die sehr grobe Einteilung in Handels- und Herstellermarken
betrachtet werden.

Nach dem Ausschuss fir Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft be-
schreiben ,Herstellermarken, auch als Fabrik- oder Industriemarken bezeichnet, [...]
Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Herstellerunternehmung ihre Ware
versieht.3! Eine Herstellermarke ist dementsprechend direkt einem bestimmten Herstel-
ler zuzuordnen.®2 Dieser alleine ist auch fir die Markierung, Bekanntmachung und Posi-
tionierung der Marke zustandig.® Eine Herstellermarke wird dartiber hinaus tber meh-
rere Anbieter vertrieben.3* Meist kennzeichnen ein hohes Preisniveau und eine hohe
Markenbekanntheit, erreicht durch starkes Werben, Herstellermarken.® Ziel ist es eine
Markenloyalitdt und emotionale Bindung zu erreichen, um von Wechselwirkungen mit
anderen Produkten derselben Marke zu profitieren.3®

Im Vergleich zu Herstellermarken meinen ,Handelsmarken, auch als Handler- oder
Hausmarken bezeichnet, [...] Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Handels-
unternehmung oder Verbundgruppe Waren markiert oder markieren lasst, um die so ge-
kennzeichneten Waren exklusiv und im Allgemeinen nur in den eigenen Verkaufsstatten
zu vertreiben®.3” Handelsmarken haben ihren Ursprung in der Nachkriegszeit. Aus der
Not heraus bildeten sich immer mehr Einzelhandelsgeschéafte mit geringem Sortiment
und niedrigem Preis.3® Folglich richten sich Handelsmarken an Kaufer, denen ein gutes
Preis-Leistungs-Verhdltnis besonders wichtig ist, und welche durch eine eher geringe
Markenloyalitat gekennzeichnet sind.*® Klassische Beispiele fir Handelsmarken sind
,Ja“ aus dem Hause ,Rewe” und ,Gut & Glinstig“ von ,Edeka“.*° Aber auch ,Aldi“ und
.lkea“ fallen unter den Begriff der Handelsmarken. Sie stellen den Sonderfall sogenann-
ter Storebrands dar. Hierbei werden Handelsunternehmen selbst zum Markeninhaber
ihrer angebotenen Ware.*

81 Ausschuss fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 1995: 73
32 \V/gl. Zentes, 1988: 255

33 \Vgl. Benkenstein/Uhrich, 2002: 214

34 Vgl. Zentes, 1988: 255

35 Vgl. Lorenz/Hauser, 2007: 3ff

36 \V/gl. Lingenfelder et al., 2004: 56ff

87 Ausschuss fur Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 1995: 73
38 \gl. Brandes, 1998: 27

39 \Vgl. Schenk, 2004: 125ff

40 Vgl. Lorenz/Hauser, 2007: 4f

41Vgl. Esch, 2007: 47
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die einzig richtige Abgrenzung zwischen Han-
dels- und Herstellermarken die Unterscheidung nach dem gesetzlichen Eigentimer dar-
stellt. FUr den Kunden ist meist nicht ersichtlich - und nicht von Bedeutung -, ob es sich
um eine Hersteller- oder um eine Handelsmarke handelt.*?

2.3 Luxus-, Premium- und Basismarken

Eine Ergadnzung der bereits angeflhrten Kategorisierung von Marken in Handels- und
Herstellermarken stellt die Einteilung in Luxus-, Premium- und Basismarken dar, auf wel-
che anschlielRend genauer eingegangen werden soll.

Zunachst sollen zum besseren Verstandnis einige Besonderheiten von Luxus- und Pre-
miummarken erlautert werden. Vor allem der Begriff des Luxus ist stark abhangig von
auBBeren Gegebenheiten. In verschiedenen zeitlichen Epochen wurde Luxus sehr unter-
schiedlich aufgefasst. Wahrend im 17. und 18. Jhdt. der Luxusbegriff noch stark negativ
belegt war, wandelte sich im 19. Jhdt. das Luxusverstandnis hin zu einer positiveren
Auffassung. Guter Geschmack und Eleganz wurden fortan mit Luxus assoziiert. Zudem
stellte Luxus immer mehr einen Gegenpol zu den alltaglichen Verbrauchsgutern dar.*?
Aber auch im Hinblick auf 6konomische und kulturelle Unterschiede ist Luxus immer
relativ zu betrachten. Wahrend sich in westlichen Landern Luxus eher auf individuelle
Erfahrungen und einen hohen Lebensstandard bezieht, wird er in Entwicklungs- und
Schwellenlandern eher mit einem hohen sozialen Status verkntipft.*

Eine weitere Problematik im Zusammenhang mit Luxusmarken ist die oft fehlende Ab-
grenzung zum Premiumbegriff. Allerdings bedarf es dieser Unterscheidung, um Marken-
verwasserungen oder Zielgruppenverfehlungen zu vermeiden.*® Kapferer und Bastien
(2009) betonen, dass Luxusmarkenfilhrung keinesfalls mit der von Premiummarken
gleichgesetzt und verwechselt werden darf.*6

Lasslop (2002) lieferte deshalb erstmals eine Abgrenzung zwischen Handelsmarke, Pre-
mium Handelsmarke, generischer Herstellermarke, Premium Herstellermarke und Luxus
Herstellermarke.*’ Eine generische Herstellermarke ist hierbei, in Anlehnung an Schu-
macher (2015), mit einer Basismarke gleichzusetzen.*® In seinem Modell unterscheidet
Lasslop (2002) die genannten Kategorien nach Preisniveau, emotionalem Involvement
und Funktion. Wahrend bei Handels- und generischen Herstellermarken die Erfullung
der Orientierungs- und Sicherheitsfunktion, sprich Basisanforderungen, im Vordergrund

42 Vgl. Lorenz/Hauser, 2007: 6ff

43 Vgl. Lasslop, 2002; 331f

44 \Vgl. Li/Mousseaux, 2013: 5

45 Vgl. Muller/Koch, 2012: 11

46 \/gl. Kapferer/Bastien, 2009: 311ff
47 \Vgl. Lasslop, 2002: 333

48 Vgl. Schumacher, 2015: 17
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stehen, bieten Premium- und Luxusmarken eher die Moéglichkeit die eigenen Wertvor-
stellungen und die Zugehdrigkeit zu einer sozialen Klasse zu betonen. Des Weiteren
zeichnet Premium- und Luxusmarken ein hoher Preis und ein hohes emotionales Invol-
vement aus. Kurz, bei steigendem Luxusgrad steigt auch der Preis, das emotionale In-
volvement und das Verlangen nach Prestige und Distinktion.*° Siehe hierzu Abbildung
1.

Preis /
Luxus
Herstellermarke
\"
e“\e‘\ Premium
o Herstellermarke
e“‘
2
x° :
«° Generische
<
Herstellermarke
= Basismarke
Premium
Handelsmarke
Handelsmarke
Orientierungs- und Sicherheitsfunktion Prestige- und Distinktionsfunktion

Abbildung 1: Luxus-, Premium- und Basismarken nach Lasslop>®

Auch Kapferer und Bastien befassten sich 2009 mit der Unterscheidung von Marken
nach verschiedenen Preissegmenten. Allerdings konzentrierten sie sich dabei auf die
Abgrenzung von Premium- zu Luxusmarken. Nach lhnen befinden sich Premiummarken
am oberen Ende des Preis-Leistungs-Kontinuums. Der Preis von Luxusmarken hinge-
gen steht fur sie, im Gegensatz zu Lasslop, in keiner linearen Relation mehr zur Leistung.
Eine Luxusmarke muss qualitativ hochwertige Produkte anbieten, den Preis dieser recht-
fertigt sie allerdings vor allem durch eine einzigartige Identitat.>* In einer weiteren Studie
konkretisierten Kapferer und Bastien ihre Annahmen durch das Festlegen von Kriterien,
welche Produkte von Luxusmarken auszeichnen. Demnach missen diese Emotionen
wie Freude hervorrufen und ein hedonistisches Erlebnis erzeugen. Wie schon in vorhe-
rigen Studien der beiden Autoren betont, muss das Produkt eine langanhaltende Qualitat
bieten. Dennoch ist zwischen Preis und Leistung bzw. Funktion kein lineares Verhaltnis

49 Vgl. Lasslop, 2002: 333
50 Eigene Darstellung in Anlehnung an Lasslop, 2002: 333
51 Vgl. Kapferer/Bastien, 2009: 312ff
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mehr gegeben. Hinzu kommt, dass ein Produkt einer Luxusmarke stets einen Bezug zur
Kultur und Herkunft der Marke bendétigt und nur an wenigen ausgewdahlten Orten vertrie-
ben wird. Einen personalisierten Kundenservice und das Gefiihl, privilegiert zu sein, fuh-
ren sie als weitere Kriterien an.>? Diese Kriterien decken sich zum Grofteil mit denen
von Dubois et al. (2001). Sie nennen neben einem hohen Preis, die hohe Qualitat, die
Einzigartigkeit, die Asthetik, die Historie und die Nicht-Notwenigkeit als Merkmale von
Luxusmarken.>® Auch wenn diese Ansatze eine recht klare Eingrenzung und Definition
des Luxusbegriffs fir den westlichen Raum bieten, sei besonders fiir die Nicht-Notwen-
digkeit noch einmal auf die bereits erwéhnte Relativitéat hingewiesen. Selbst innerhalb
eines Landes gibt es kein allgemeingiiltiges Verstandnis davon, was notwendig ist und
was nicht. Eine global guiltige Definition des Luxusbegriffs ist deshalb schwer moglich.%

In Industrienationen, aber auch in immer mehr Schwellenlandern lasst sich seit Ende
des 20. Jhdts. und im 21. Jhdt. eine Zunahme der Relevanz von Luxusgutern beobach-
ten. Die wachsende Wirtschaftskraft fuhrte in vielen Landern zu einem gestiegenen
Wohlstand. Zudem zeigt sich mehr und mehr ein Wandel in der Funktion des Konsumes.
Der Ausdruck der eigenen Personlichkeit durch die Marke wird immer wichtiger.® Ein
Experiment von Worchel et al. (1975) zeigt einen weiteren Grund fur die ansteigende
Bedeutung von Luxusmarken. Wahrend man im Experiment der einen Gruppe verbot,
eine bestimmte Sorte Kekse zu kaufen, durfte die andere Versuchsgruppe diese ganz
normal weiter erwerben. Die Ergebnisse belegen ein erhdhtes Beduirfnis nach den Kek-
sen in der Gruppe, welcher der Kauf verboten wurde.®® Hat man nur schwer Zugang zu
etwas, so steigt das Verlangen danach es zu bekommen. Die beschriebene Knappheit
spielt deshalb eine entscheidende Rolle fur die Relevanz von Luxusmarken.5” Aufgrund
einer geringeren Wettbewerbsintensitat im Vergleich zum Basis- oder Premiumsegment
positionieren sich viele Marken ganz bewusst im Luxussegment. Dem Preis als Wettbe-
werbsinstrument kann so eine deutlich geringere Bedeutung beigemessen werden. Den-
noch stehen Luxusglter auch zusehends mehr Herausforderungen gegenuber. Ein zu-
nehmender Innovationsdruck und der Ruf nach einer systematischen Markenflhrung
bestimmen den Umgang mit Luxusmarken.>®

2.4 Luxusmodemarken

Nachdem eine Darstellung, Beschreibung und Abgrenzung des Luxusbegriffs im voran-
gegangenen Kapitel erfolgte, soll nun spezifisch auf einige Besonderheiten von Luxus-
modemarken eingegangen werden.

52 \V/gl. Kapferer/Bastien, 2012: 47
53 \Vgl. Dubois et al., 2001: 1ff

54 vgl. Miller/Koch, 2012: 12

55 Vgl. Lasslop, 2002: 328

56 Vgl. Worchel et al., 1975: 906ff
57 vgl. Kapferer, 2012: 457

58 Vgl. Lasslop, 2002: 329f
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Sowohl Luxus als auch Mode spielen eine bedeutende Rolle im sozialen Leben. Den-
noch sind die Uberschneidungen beider Branchen recht gering. So unterliegt die Mode-
branche heutzutage einem starken zeitlichen Wandel, wohingegen Luxus im Vergleich
als nahezu zeitlos gilt. Aufgrund dessen ist erfolgreiches Luxusmodemarkenmanage-
ment sehr schwer umzusetzen und bedarf einer genauen Planung und Abstimmung.®®

Eine Besonderheit im Management von Luxusmodemarken stellt bspw. die Funktion der
Werbung dar. Werbung zielt hier nicht primar auf Verkaufsférderung ab, sondern auf die
Entwicklung eines Traums. Bei den Rezipienten soll nach Betrachten der Werbung der
Wunsch entstehen, das Produkt zu besitzen. Zudem ist der Zweck der Werbung nicht
nur die eigene Zielgruppe zu erreichen, sondern eine breite Masse. Jeder soll den Wert
des Produktes bzw. der Marke erkennen und wertschétzen. Die daraus resultierende
Bewunderung fir Besitzer eines Luxusprodukts beeinflusst wiederum den Traum von
der Luxusmodemarke positiv.%°

Eine der Hauptveranderungen der letzten Jahre in der Modebranche ist das hybride
Wachstum. Wahrend fur Luxus- und Discountermodemarken, letztere meist Handels-
marken, ein starkes Wachstum verzeichnet werden kann, kénnen vor allem generische
Herstellermarken bei diesem Wachstum nicht mithalten.®* Die Zunahme im Luxusbe-
reich Iasst sich, neben den bereits in Kapitel 2.3 angefuhrten Grunden, sicherlich auch
auf den stark boomenden Onlinemarkt zurtickfihren. Trotz anfanglicher Skepsis von Lu-
xusmodeherstellern gegenuber dem Onlinekauf ihrer Kunden, beeindruckt die Luxusmo-
debranche auch hier mit hohen Wachstumsraten und das weltweilt. W&hrend Deutsch-
land sich, mit einer jahrlichen Wachstumsrate von rund 12 %, eher im hinteren Feld be-
findet, fallen Frankreich (21%) und Italien (19%) mit deutlich hoheren Werten auf.5? Den-
noch haben gerade deutsche Kunden sehr hohe Anforderungen beim Online-Kauf von
Luxusmode. Bequeme Riickgaberegelungen, kostenfreie Lieferung und Zugang zu Arti-
keln, die im Laden nicht verfligbar sind, waren die in einer Studie von McKinsey (2015)
meist genannten Faktoren zur Wahl eines Online-Shops. Als zusatzlichen Anreiz zum
Onlinekauf sahen viele Giberdies bessere Preise als im stationaren Handel. Auch diese
Erkenntnisse gilt es fiir ein erfolgreiches Luxusmodemarkenmanagement zu berlicksich-
tigen.®®

2.5 Markenidentitat und -image

Die Markenidentitat und das Markenimage bilden zentrale Konstrukte einer jeden Marke.
Deshalb soll im folgenden Kapitel vorerst eine Definition und Abgrenzung der beiden
Begriffe erfolgen. Im Anschluss werden besondere Merkmale von Markenidentitéat und -
image fur Luxusmarken skizziert.

59 Vgl. Kapferer/Bastien, 2009: 315
60 Vgl. ebd.: 318ff

61 Vgl. McKinsey, 2013: 28ff

62 Vgl. McKinsey, 2015: 16

63 Vgl. ebd.: 18ff
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2.5.1 Definition und Abgrenzung von Markenidentitat und -image

Die Anfange der Markenidentitat nach heutigem Verstandnis liegen in der Forschung zur
menschlichen ldentitat. Grundsatzlich gepréagt wurden diese ersten Ansatze von John
Locke. Er betont die Bedeutung des menschlichen Bewusstseins fir die Bestimmung
der menschlichen Identitéat. Durch die Reflexion seiner Handlungen und Aktionen bildet
der Mensch nach und nach seine eigene Identitat. Dies nennt Locke (1991) auch das
Eigenbild.®* Neben dem beschriebenen Eigenbild beinhaltet die Identitat nach heutigem
Verstandnis noch zwei weitere Attribute. Erstens sind unter identitatsreflektierenden Ei-
genschaften die zeitlich stabilen Kennzeichen einer Marke, welche stark durch die Kom-
munikation gepragt werden, zu verstehen. Diese identitatsreflektierenden Eigenschaften
sind auch als Markenidentitat bekannt. Sie sind als Wurzeln der Marke zu interpretieren,
die als Ausgangspunkt aller Markentiberlegungen dienen.®® Hierunter fallen die Marken-
vision, die Personlichkeit, Werte, Kompetenzen und Herkunft der Marke sowie daraus
abgeleitet die Leistungen dieser.%¢ Zweitens meint das Fremdbild das Bild, das sich bei
externen Zielgruppen einer Marke bildet, Markenimage genannt. Dieses entsteht vor al-
lem durch Lernprozesse und Erfahrungen mit der Marke.®” Abbildung 2 veranschaulicht
den Zusammenhang zwischen Markenidentitat, Markenpositionierung und Mar-
kenimage.

Zielvor- beein-
gabe flusst
Markenidentitit Markenpositionierung Markenimage
(Unternehmens- (Konzeption und Umsetzung) (Wahrnehmung bei
interne Vorgaben) Anspruchsgruppen)

Abbildung 2: Markenidentitat und -image®®

Zur Erfassung der Markenidentitat gibt es verschiedene Ansétze. Erstmals lieferte Kap-
ferer (1992) in seinem Markenidentitatsprisma ein solches Modell. Die Achsen des Pris-
mas unterteilen dieses in Bild des Senders und Bild des Empféangers sowie in Aul3en-
und Innenorientierung.®® Ein weiterer Ansatz unterscheidet in Markenessenz, welche als
Seele der Marke den Mittelpunkt bildet, Kernidentitat, zentrale zeitlose Elemente der
Marke, und erweiterte Markenidentitat, veranderbare Aspekte.”® Aber auch weitere An-
satze, wie bspw. das Markensteuerrad von Esch oder das Modell von McKinsey, konn-
ten sich etablieren.” Eine Marke kann sich gegeniiber dem Wettbewerb nur durch eine

64 \V/gl. Locke, 1991: 162ff

65 \/gl. Esch et al., 2005a: 105f

66 \/gl. Meffert/Burmann, 1996: 35

67 Vgl. Esch et al., 2005a: 105f

68 Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch, 2004: 87
69 Vgl. Kapferer, 1992: 51

70 Vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2000: 45

71\Vgl. Esch et al., 2005a: 111ff
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starke Identitat abheben. Deshalb ist vorrangig nicht wichtig, welcher Identitdtsansatz
gewahlt wird, sondern vor allem, dass die Identitat nach bestimmten Regeln erfasst bzw.
aufgebaut wird.”?

2.5.2 Markenidentitat und -image von Luxusmarken

In den Markenidentitdten von Luxusmarken zeigen sich einige Besonderheiten. So be-
sitzt z.B. die Markengeschichte oft einen starken Einfluss. Dies erschlief3t sich aus dem
haufig sehr langwierigen Aufbau einer Luxusmarke.” Das durchschnittliche Markenalter
von Luxusmarken betrug schon 1995 rund 100 Jahre.” Dementsprechend wird auch
den Grinderpersonlichkeiten und dem Herkunftsland eine zentrale Rolle zuteil.”® Ein
weiteres Kennzeichen stellt die grof3e Bedeutung von Symbolen dar. So kennen bspw.
die meisten die zwei verschlungenen Cs und Gs von Chanel und Gucci.”® Dartber hin-
aus werden aulRergewohnliche Aspekte im operativen Vermarktungssystem, wie die be-
sondere Produktqualitat oder ein selektiver Vertrieb, gerne betont.”’

Auch das Markenimage von Luxusmarken unterscheidet sich von dem anderer Marken.
Wahrend bei einer Basismarke vor allem rationale Assoziationen, sprich konkrete Pro-
dukteigenschaften, dominieren, Uberwiegen bei Luxusmarken emotionale und abstrakte
Verbindungen.” Dubois und Patemault fassen dies wie folgt zusammen: ,More than
other products, luxury items are bought for what they mean, beyond what they are“.”
Werden die vom Individuum der Luxusmarke zugeschriebenen Werte von seiner Umwelt
geteilt, so kann die Marke die Funktion eines indirekten Kommunikationskanals zwi-
schen Individuum und seiner sozialen Umwelt Ubernehmen, auch extrinsische Funktion
genannt. Des Weiteren ist es moglich, dass der Konsument die Eigenschaften der Marke
direkt auf seine eigene Personlichkeit Ubertragt, eine Luxusmarke somit also auch eine
intrinsische Funktion Ubernehmen kann. Genannte Vorgénge sind bei Basis- oder Pre-
miummarken nur abgeschwacht oder gar nicht zu beobachten.

72 \/gl. Kénig, 2012: 260

73 Vgl. Braun, 1997: 281

74 \V/gl. ebd.: 279f

75 Vgl. Lasslop, 2002; 333

76 \/gl. Braun, 1997: 281ff
77'Vgl. Lasslop, 2002: 333

78 Vgl. ebd.: 335f

7 Dubois/Patemault, 1995: 71
80 Vgl. Lasslop, 2002: 335f
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3 Emotion

Platon hielt Emotionen einst fir eine Krankheit. Nur mit dem Verstand liel3e sich der
Damon der Geflihle zéhmen und in den Griff bekommen. Heute ist eine solche Trennung
zwischen Denken und Fuhlen kaum mehr vorstellbar.8* Was heutzutage unter dem Be-
griff Emotion verstanden wird, soll in Kapitel 3.1 geklart werden. Kapitel 3.2 und 3.3 wid-
men sich der Klassifikation von Emotionen und deren Bedeutung fur Marken.

3.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs ,,Emotion*

Bis heute existieren zahlreiche Definitionen von Emotion ohne einen wirklichen Kon-
sens.®? Fehr und Russell (1984) erklaren das wie folgt: ,Everyone knows what an emo-
tion is until one is asked to give a definition. Then, it seems, no one knows“.23 Dennoch
lassen sich aus all den Definitionen einige charakteristische Merkmale von Emotionen
bzw. Geflihlen ableiten. So hat jede Emotion einen Geflihlscharakter inne. Hierunter ist
die Affektivitat zu verstehen. Alle emotionalen Erlebnisse und Empfindungen werden an-
genehm bzw. unangenehm wahrgenommen. Als weiteres Merkmal hat sich die Intentio-
nalitat, auch Objektgerichtetheit herausgestellt. Ob man vor etwas Angst hat, oder sich
auf etwas freut, die Emotion hat stets Bezug zu einem Objekt. Hierbei ist allerdings nicht
die reale Existenz des Bezugsobjekts, sondern die Einschatzung dessen entscheidend.
Zuletzt kann man Emotionen eine zeitliche Dynamik zuschreiben. Eine Emotion ist von
einer zeitlich begrenzten Dauer. Ein Individuum &rgert sich nicht sein ganzes Leben,
sondern nur flr einen bestimmten Zeitraum, bzw. wenn es sich an eine konkrete Situa-
tion erinnert.2* Zusammenfassend lasst sich sagen: ,Eine Emotion ist eine auf ein be-
stimmtes Objekt ausgerichtete affektive Reaktion, die mit zeitlich befristeten Verénde-
rungen des Erlebens und Verhaltens einhergeht.%

Die Abgrenzungen von Emotionen zu Geflihlen, Stimmungen, emotionalen Dispositio-
nen, Einstellungen und Motivationen liefern eine gute Erganzung zu dieser Definition.
Aus den Merkmalen der Emotion lasst sich ableiten, dass Gefihle ein Bestandteil von
Emotionen sind. Emotionen beschreiben eine Bewertung dessen, was gefihlt wurde.
Stimmungen beschreiben im Vergleich zu Emotionen diffuse, positive oder negative Ge-
fuhlszustande, haben kein Bezugsobjekt und sind von langerer Dauer. Ein Beispiel hier-
fur ist der Gemutszustand ,mir geht es heute gut‘. Eine emotionale Disposition, auch
Temperament genannt, meint eine zeitiiberdauernde Personlichkeitseigenschaft. Ge-
kennzeichnet sind emotionale Dispositionen durch einen sehr allgemeinen Objektbezug.
Ist ein Mensch generell sehr angstlich, so ist die Angst in diesem Zusammenhang als
Temperament zu verstehen. Im Vergleich zu Emotionen sind Einstellungen relativ zeit-
stabile positive oder negative Beurteilungen eines Objekts. Emotionen besitzen eine

81 vgl. Moll, 2007: 1

82 \Vgl. Eder/Brosch, 2017: 188
83 Fehr/Russell, 1984: 464

84 \Vgl. Eder/Brosch, 2017: 188
85 Ebd.: 188
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starkere Dynamik. Eine Motivation ist immer auf ein zukinftiges Ereignis gerichtet. Sie
ist gekennzeichnet durch das aktive Streben nach einem bestimmten Zustand.®®

Abschlieend soll eine Einteilung von Emotionen in verschiedene Komponenten das
Vorstellungsbild von Emotionen komplettieren. Emotionen setzen sich aus funf Kompo-
nenten zusammen. Als erste ist die kognitive Komponente anzufiihren. Emotionen be-
einflussen kognitive Funktionen. Sie lenken bspw. die Aufmerksamkeit auf bestimmte
emotionale Ereignisse oder benétigen kognitive Ressourcen fir die Bewaltigung einer
Situation. Die physiologische Komponente beschreibt die Verdnderungen, die Emotio-
nen im Korper auslosen. So beginnt der Korper z.B. durch Angst oft zu Schwitzen. Die
motivationale Komponente darf nicht mit dem Konstrukt der Motivation verwechselt wer-
den. Gemeint ist die Erzeugung bestimmter Motivationen. Arger motiviert ein Individuum
bspw., die Ursache zu beseitigen. Emotionen haben aber auch einen Einfluss auf die
Mimik, Gestik und die Stimme. Bei Angst weiten sich zumeist die Augen und die Stimme
wird zittrig. Diese Komponente wird expressiv genannt. Zuletzt kbnnen Emotionen das
momentane Erleben beeinflussen. Dies ist meist durch die anderen Aspekte beeinflusst
und wird als subjektive Erlebenskomponente bezeichnet.®’

3.2 Klassifikation von Emotionen

Um die Masse verschiedener Emotionen zu gliedern, gibt es mehrere Ansatze. Im Fol-
genden soll der Unterschied zwischen diskreten, dimensionalen und modalen Modellen
skizziert werden.

Diskrete Modelle gehen von einer begrenzten Anzahl an Basisemotionen, primaren
Emotionen, aus. Diese sind klar voneinander abgrenzbar und treten bei allen Menschen
auf. Dennoch unterscheiden sich die Ansatze diverser Autoren darin, welche Emotionen
als Basisemotionen angesehen werden. Vier Emotionen tauchen allerdings in den meis-
ten diskreten Modellen auf - Angst bzw. Furcht, Arger, Traurigkeit und Freude.®® Ausge-
hend von den Basisemotionen erklaren Mischtheorien die Vielfalt der Emotionen durch
Vermischungen von Basisemotionen. So entsteht bspw. bei Plutchik (2001) Liebe als
Verschmelzung von Freude und Akzeptanz.®® Andere Forscher sehen Basisemotionen
als prototypische Zustande, um die sich weitere Emotionen gruppieren lassen. Emoti-
onsfamilien werden gebildet. Beispiel fiir eine Forschergruppe dieser Art sind Shaver et
al. (1987). Sie bilden Emotionsgruppen mit verschiedenen Unterkategorien. Zudem tei-
len sie die Emotionen nach ihrer Intensitat sowie negativen oder positiven Auspragung
ein. In ihrer Studie konnte nachgewiesen werden, dass fast alle der 135 verwendeten
Emotionen aus dem Emotionslexikon einigen wenigen Basisemotionen zugewiesen wer-
den konnten. Jeder Ausdruck scheint laut Shaver et al. (1987) entweder die Intensitat

86 Vgl. Eder/Brosch, 2017: 188
87 Vgl. ebd.: 189ff

88 Vgl. ebd.: 192f

89 \Vgl. Plutchik, 2001: 349
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der Basisemotion zu beschreiben oder wird in einem konkreten Kontext verwendet.*°
Abbildung 1 im Anhang zeigt die im Rahmen der Studie entstandene Emotionsliste.

Vertreter dimensionaler Modelle gehen im Vergleich zu diskreten Modellen nicht davon
aus, dass Basisemotionen existieren. Sie suchen nach kleineren Bausteinen, welche sie
z.B. nach dem Grad der Angenehmheit oder Aufregung sortieren.® Wundt versuchte
bereits 1874 herauszufinden, aus welchen einfachen Emotionen sich komplexere zu-
sammensetzen. Als einfache Emotionen identifizierte er Lust und Unlust (Valenz), Erre-
gung und Beruhigung (Aktivierung) sowie Spannung und Losung (Erwartungshaltung).®?
Die Valenz und Aktivierung konnten auch in weiteren Studien belegt werden.®3% So teilte
bspw. Russell (1980) Emotionen in seinem Circumplex-Modell in ein Koordinatensystem
mit den Achsen Valenz und Aktivierung ein.®® Siehe hierzu auch Abbildung 2 im Anhang.

Modale Modelle bilden eine Zwischenposition von diskreten und dimensionalen Model-
len.®® Dieser Ansatz wurde vor allem von Scherer (1994) gepragt. Im Gegensatz zu dis-
kreten Modellen postuliert Scherer unendlich viele Emotionszustande. Allerdings exis-
tieren sich wiederholende Situationsbewertungen mit entsprechenden Reaktionsmus-
tern. Diese werden im Sprachgebrauch zu Kategorien zusammengefasst und mit Emo-
tionen versehen. Die begrenzte Anzahl an Emotionen ergibt sich bei modalen Modellen
folglich nicht wie bei diskreten Modellen durch vorgegebene Emotionsmodule, sondern
wird durch sprachliche Kategorisierungsprozesse erklart. Dadurch lassen sich sowohl
global gultige Emotionen als auch kulturell bzw. lokal spezifische Ausdifferenzierungen
erklaren.®” Es sei allerdings erwahnt, dass bislang eine direkte Uberpriifung dieses An-
satzes fehlt und dieser deshalb nur schwer zu bewerten ist.%

3.3 Bedeutung von Emotionen fur Marken

In der Marketingforschung ist man sich heute der groRen Bedeutung von Emotionen fir
das Konsumentenverhalten bewusst.®® Produkte werden schon lange nicht mehr allein
uber ihren Produktnutzen verkauft. Erst das Hinzufiigen eines zusatzlichen emotionalen
Werts fuhrt meist zum Erfolg.'® Mol (2007) meint sogar: ,Objekte, also auch Marken
und Produkte, die keine Emotion ausltsen, sind fir das Gehirn wertlos®.1°! Zu dieser
starken Emotionalisierung von Marken und Produkten fihrte die zunehmende Inflation

% Vqgl. Shaver et al., 1987: 1061ff
91 \Vgl. Eder/Brosch, 2017: 194
92 \V/gl. Wundt, 1874: 444ff

9% Vgl Yik et al., 1999: 600ff
%4 Vgl. Russell, 1980: 1161ff
9% Vgl. ebd.: 1173

9 \/gl. Eder/Brosch, 2017: 195
97 \Vgl. Scherer, 1994: 25ff

98 Vgl. Eder/Brosch, 2017: 195
99 Vgl. Trommsdorff, 2004: 37
100 v/gl. Méll, 2007: 2

101 Ehd.: 2
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von Produkten. Marken stehen immer mehr unter dem Druck sich durch ein differenzier-
tes Profil abzuheben. Gleichzeitig stieg auch die Anzahl an Kommunikationsmitteln und
deren Nutzung. Konsumenten fiihlen sich der Masse an kommunikativen Informationen,
die auf sie einstromt, lange nicht mehr gewachsen. Sie reagieren mit Desorientierung
und Riickzug. Zudem gleichen sich Marken immer mehr in ihrer Funktionalitat, sie wer-
den austauschbar. Durch das Beifligen eines emotionalen Zusatznutzens ist es Marken
wieder moglich, sich abzuheben. Dadurch wird Konsumenten aus ihrer Desorientierung
geholfen.102

Die Ergebnisse einer Studie zum Vergleich von ,Diet Coke” und ,Diet Pepsi“ von De
Chernatony und McDonald (1992) verdeutlichen den Stellenwert eines emotionalen Zu-
satznutzens fur eine Marke. Wahrend im Blindtest rund 51% ,Diet Pepsi“ bevorzugten
und nur 44% ,Diet Coke*, gaben im offenen Test 65% an ,Diet Coke* zu favorisieren und
nur 23% ,Diet Pepsi“.1% Durch ein besseres Markenimage der Marke Coca-Cola bewer-
teten im offenen Test deutlich mehr Personen ,Diet Coke” als besser, obwohl im Blind-
test mehr Probanden die ,Diet Pepsi“ besser schmeckte. Das Image einer Marke wiede-
rum wird stark von Emotionen gepragt.'® Folglich sind haufig die mit einer Marke ver-
bundenen Geflihle und Emotionen der Grund dafir, dass sich der Konsument fir das
eine oder das andere Produkt entscheidet. Positive Emotionen, in diesem Fall mehr auf
Seite der ,Diet Coke* vorhanden, Ubertreffen zumeist die Funktionalitat, hier den besse-
ren Geschmack der ,Diet Pepsi“, im Entscheidungsprozess.1®

Neben den Emotionen, die ein Konsument durch Erfahrungen mit der Marke selbst bil-
det, kann auch das Unternehmen durch die Kommunikation Geflihle transportieren. Un-
bewusst verknlpft das Gehirn die vermittelten Emotionen mit der Marke oder dem Pro-
dukt. So binden viele Marken bereits in ihren Slogans Emotionswdérter mit ein. So z.B.
McDonald's mit ,ich liebe es“ oder Pro Sieben mit ,we love to entertain you“. In Malboro
Werbungen wurde stets drauf geachtet, ein Gefiihl von Freiheit zu vermitteln. Dieses
Geflhl sollte der Konsument dann auf die Zigarette Ubertragen, sprich ,wenn ich diese
Zigarette rauche, fihle ich mich frei“. Es scheint als ware nicht mehr rein ein Wettkampf
um das beste, tollste, neueste Produkt entscheidend, sondern vor allem die Verknipfung
des Produkts mit der besten und starksten Emotion.%6:107

102 \/gl. Moll, 2007: 3

103 \/gl. De Chernatony/McDonald, 1992: 9
104 \/gl. Bittner/Schwarz, 2015: 18f

105 \/gl. Gardner/Levy, 1955: 35

106 \/gl. Bittner/Schwarz, 2015: 14

107 vgl. Méll, 2007: 2
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4 Marketing

Um eine Marke mit all inren Einzelbestandteilen auf dem Markt zu positionieren, ist deren
Vermarktung noétig.1%® Was unter dem Begriff des Marketings zu verstehen ist, soll The-
matik von Kapitel 4.1 sein. AnschlieBend wird in Kapitel 4.2 spezifischer auf das Online-
Marketing eingegangen.

4.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs ,,Marketing“

Fur den Begriff des Marketings existieren zahlreiche Definitionen. Diese unterscheiden
sich nicht nur inhaltlich, sondern oft auch in ihrer Bezugsform. Bekannt ist bspw. die
Definition der American Marketings Association:1°°

.Marketing sind die Tétigkeiten, die Gesamtheit der Einrichtungen und die Abfolge von
Prozessen, die darauf ausgerichtet sind, Angebote, die einen Wert flr Kunden, Klienten,
Partner oder die gesamte Gesellschaft haben, zu erstellen, zu kommunizieren, auszulie-
fern und auszutauschen. 110

Pepels (2012) liefert eine Definition, welche er in verschiedene Aspekte des Marketings
gliedert. Als Managementaspekt beschreibt er die Planung, Organisation, Implementie-
rung und Kontrolle. Diese Aktionen sollen fiir alle Aktivitaten mit der Absicht der Errei-
chung qualitativer und/oder quantitativer Vorgaben erfolgen. Hierunter versteht er den
Entscheidungsaspekt. Erreicht werden soll dies durch die Auswahl, den Aufbau, den
Unterhalt, den Ausbau, die Intensivierung, Wiederherstellung oder Ausgrenzung von Ge-
schaftsbeziehungen — der Pflegeaspekt. Zuletzt definiert Pepels (2012) im Anspruchs-
gruppenaspekt, dass die genannten Geschéftsbeziehungen mit relevanten Zielgruppen
in Absatz, Beschaffung, Produktion, Umfeld und Medien eingegangen werden.'! Als Er-
ganzung zu seiner Definition betont er Uberdies die zwei Prinzipien, auf denen Marketing
beruht. Erstens beschreibt das Gratifikationsprinzip, dass ein Austausch zwischen
Marktpartnern nur stattfindet, wenn dieser fur beide Parteien vorteilhaft ist. Zweitens be-
stimmt die Knappheit das Verhalten der Parteien beim Streben nach Austauschprozes-
sen. Das Knappheitsprinzip besagt folglich, je knapper ein Gut, desto reizvoller ist der
Kontakt. Gerade im bereits erwahnten Management und Marketing von Luxusmarken
wird von diesem Prinzip besonders oft Gebrauch gemacht.!?

Kreutzer (2014) fasst in seinem Oktogon des Marketings die wichtigsten Bestandteile
eines Marketingprozesses zusammen (siehe Abbildung 3). Als Ziel aller Marketingakti-
vitdten nennt er den Aufbau positiver Emotionen. Zudem betont er die empféangerorien-

108 \/gl. Gaiser, 2011: 5ff

109 vgl. Tropp, 2011: 55

110 American Marketing Association 2008, www.marketingpower.com, Absatz 4, [Stand
10.10.2017]

111 vgl. Pepels, 2012: 22

112 vgl. ebd.: 4
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tierte Kommunikation im Vergleich zu einer einseitigen Senderorientierung. Auch die Re-
levanz der Inhalte spielt nach Kreutzer (2014) eine wichtige Rolle. Dabei ist das Ver-
standnis des Unternehmens fir die Belange der Kunden von grof3er Bedeutung, um da-
raus die kundenbasierte Relevanz abzuleiten. Als weiteren Bestandteil nennt er die Um-
setzung der vier Ks. Hierunter sind die Kontinuitat, die Konsistenz, also ein schlissiger
Gesamtauftritt, die Konsequenz in der MaBhahmenumsetzung und die Kompetenz zu
verstehen. Letztere lasst sich ohne die Basis der vorausgehenden drei Ks nicht errei-
chen. Die Bedienung aller relevanten Customer-Touch-Points (C-T-P) meint den Kontakt
zwischen Interessenten und Unternehmen an verschiedenen Bertihrungspunkten. Dar-
tber hinaus ist die Ergebnisorientierung ein wichtiger Bestandteil des Marketingprozes-
ses nach Kreutzer (2014). Nur so lasst sich die Leistung des Marketings sichtbar ma-
chen. Zuletzt fihrt er das wertorientierte Kundenmanagement und das Erwartungsma-
nagement an. Folglich gilt es, sowohl den Kundenwert, also den Beitrag, den ein Kunde
aus Sicht des Anbieters zur Erreichung der Unternehmensziele leistet, als auch die Er-
wartungen der Kunden zu ermitteln. Erst dann kann durch Marketingprozesse versucht
werden, die Erwartungen zu erflllen. Kreutzer (2014) unterstreicht zudem, dass sein
Oktogon nicht nur im Bereich des klassischen Marketings gultig ist, sondern auch auf
das Online-Marketing Ubertragbar ist. Auf dieses soll im Folgenden genauer eingegan-
gen werden. 13

Abbildung 3: Oktogon des Marketings'4

113 vgl. Kreutzer, 2014: 23ff
114 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer, 2014: 23
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4.2 Online-Marketing

Durch die wachsende Bedeutung des Internets und zahlreicher Internet-Dienste, wie
bspw. SoM-Kandle, ist auch die Relevanz des Online-Marketings in den letzten Jahren
deutlich gestiegen.'*®* Zudem beeinflussten Aspekte, wie die Anwendbarkeit des Online-
Marketings bei kleinem Budget und die Mdglichkeit eine gro3e globale Reichweite zu
erzielen, die Verbreitung positiv.!'® Trotz allem wird der Begriff des Online-Marketings
bis heute sehr unterschiedlich verwendet. Vor 2006 fehlte es nicht nur an einer geeigne-
ten Begriffsdefinition, sondern vor allem an einer Abgrenzung zu den Begriffen ,Internet-
Marketing“ und ,Online-Werbung®. Aber auch in aktuellerer Literatur werden dem Online-
Marketing noch sehr viele Facetten zugeschrieben und oft keine klare Abgrenzung ge-
liefert.11’

Lammenett versuchte deshalb 2006 erstmals, eine klare Abgrenzung des Online-Mar-
ketings zu schaffen.?'® Unter Internet-Marketing versteht er die ,Marketing-Arbeit, das
heil3t die zielgerichtete Nutzung der Internet-Dienste (WWW, E-Mail, [...]) fur das Mar-
keting. Hauptbestandteil des Internet-Marketing-Mix ist in der Regel die eigene oder eine
ganz bestimmte Internetseite [...]“.*'° ,Online-Marketing umfasst [hingegen laut Lamme-
nett] MaBhahmen oder MalRnahmenbiindel, die darauf abzielen, Besucher auf die ei-
gene oder eine ganz bestimmte Internetpréasenz zu lenken, von wo aus dann direkt Ge-
schéaft gemacht oder angebahnt werden kann“.1?° Zwar ist es naheliegend, dass Online-
Marketing zumeist im Umfeld des Internets stattfindet, es umfasst aber auch Maf3nah-
men, die sich nicht im Bereich des Internets abspielen und dennoch darauf abzielen,
Besucher auf eine bestimmte Internetprasenz zu locken. So bspw. ein Flugzeug, wel-
ches ein Werbebanner mit dem Link zu einer Webseite hinter sich herzieht. Der Unter-
schied zwischen Internet- und Online-Marketing wird durch ein Beispiel aus der Praxis
deutlich. Stellt ein Unternehmen, welches Geliermittel herstellt, Aufkleber zur individuel-
len Beschriftung von selbstgemachter Marmelade zum Download zur Verfigung, so fallt
dies in den Bereich des Internet-Marketings. Hauptziel dieser MaRnahme ist es nicht,
die Nutzer durch die Nutzung der Internetprasenz zu einem Kauf zu verleiten. Bei einem
wochentlich verschickten Newsletter mit eingebauten Links zur Webseite hingegen, ist
das primére Ziel des Instruments Besucher Uber die verankerten Links auf die Webseite
zu lenken und zum Kauf zu verleiten — folglich ein klassisches Beispiel fur Online-Mar-
keting. Neben dem bereits im Beispiel erwdhnten Email-Marketing, gelten auch das Af-
filiate-12! und Suchmaschinen- Marketing (SEO/SEA) bspw. tiber Google AdWords so-
wie die Online-Werbung als wichtige Bestandteile des Online-Marketings. Des Weiteren

115 vgl. Kreutzer, 2014: 5ff

116 \gl. Kreutzer et al., 2015: 9ff

117 vgl. Lammenett, 2015: 22ff

118 vgl. ebd.: 26

119 Ebd.: 26

120 Ehd.: 26

121 Affiliate-Marketing: Ein Partner (Affiliate) bewirbt Produkte bzw. Dienstleistungen eines ande-
ren Unternehmens (Merchant) auf seiner Webseite und erhalt hierfiir eine Provision (vgl. Lam-
menett, 2015: 41).
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kénnen manche Aktivitaten des SMM zum Bereich des Online-Marketings gezahlt wer-
den. Dann namlich, wenn eine Aktion primar dazu dient, Besucher auf eine Webseite
oder einen Online-Shop zu lenken.*?? Siehe hierzu Abbildung 4.

Der Abgrenzung nach Lammenett haben sich mittlerweile einige Autoren angeschlos-
sen.1 Kreutzer et al. (2015) bspw. beschreiben eine sehr dhnliche Einteilung. Sie fiihren
neben der eigenen Internetprasenz, Email und Newsletter, Suchmaschinen-Marketing,
Online-Werbung, Online-PR und SMM als Bestandteile des Online-Marketings an.1?* Sie
betonen allerdings, wie auch Lammenett (2015), dass SoM keinesfalls als reine Ver-
kaufs-, Werbe- oder PR-Kanéale missverstanden werden dirfen. Vielmehr gilt es, durch
SoM einen Dialog mit verschiedenen Stakeholdern, wie z.B. Kunden, Mitarbeitern oder
Lieferanten, aufzubauen. Aus diesem Grund entwickelt sich das SMM zusehends zu
einer eigenstandigen Marketingdisziplin mit starken Parallelen zum Online-Marke-
ting.12>126 Was unter SoM und SMM zu verstehen ist, wird in Kapitel 5 genauer erklart.

Affiliate
Marketing
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AdWords

Online
Werbung

Email
Marketing

Netzwerke

4 I d

Internetprasenz

|
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N AV
Direktes Indirektes
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Abbildung 4: Bestandteile des Online-Marketings?’

122 ygl. Lammenett, 2015: 26f

123 ygl. ebd.: 26

124 vgl. Kreutzer et al., 2015: 23ff

125 vgl. ebd.: 151ff

126 \/gl. Lammenett, 2015: 31

127 Eigene Darstellung in Anlehnung an Lammenett, 2015: 28
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5 Social Media

Prominente und Normalbirger aus aller Welt schitteten sich im Sommer 2014 fir den
guten Zweck einen Eimer Eiswasser tUber den Kopf. Mit der sogenannten Ice Bucket
Challenge sollte auf die neurologische Erkrankung ALS aufmerksam gemacht und Spen-
den gesammelt werden. Die Aktion brachte rund 190 Millionen Euro ein. Etwa zwei Jahre
nach dem Hype konnte mit Hilfe der Spendengelder ein Gen identifiziert werden, wel-
ches mit der Entstehung der Krankheit zusammenhangt.*?® Im Winter 2016 stand dann
die Zeit still - zumindest zeitweise in Verbindung mit der Mannequin-Challenge. Ziel war
es, sich in einer Szene maglichst nicht zu bewegen, wahrend diese gefilmt wurde.'?® Ein
Comedian und ein Pizzabote wurden im Rahmen des G20 Gipfels 2017 in Hamburg tiber
Nacht beriihmt. Das Bild des Comedians Andre Kramer, auf dem er inmitten einer De-
monstration ein Schild mit der Aufschrift ,ich bin Anwohner und gehe nur kurz zu Edeka,
Danke® halt, verbreitete sich enorm schnell. Genauso auch Bilder und Videos eines Piz-
zaboten, der wahrend in Hamburg Ausnahmezustand herrschte, lediglich versuchte sei-
nem Job nachzugehen. Ob die Aktion von Andre Kramer als eine Marketingmaf3nahme
von Edeka geplant, oder der Comedian wirklich nur ein genervter Anwohner war, bleibt
ungewiss. Unabhéangig davon verbreitete sich ein weiteres Bild, gepostet auf dem Face-
book-Auftritt von Edeka, ahnlich rasant (siehe Abbildung 3 im Anhang). Edeka antwor-
tete auf das Schild von Kramer mit einem eigenen Schild mit der Aufschrift ,Bleib zu
Hause, wir bringen dir was, Bitte“.1** Alle angefiihrten Beispiele konnten sich nur durch
SoM so weit und schnell verbreiten. SoM sind heutzutage aus dem Alltag nicht mehr
wegzudenken und haben einen groRen Einfluss auf unser tagliches Leben. Bereits seit
den 2000ern sind SoM durch bessere Breitbandverbindungen und zunehmende Inter-
netflatrates massentauglich. Durch Smartphones und Tablets ist heute zudem eine orts-
unabhangige Nutzung von SoM mdglich, was deren Allgegenwartigkeit erklart.*3!

In Kapitel 5.1 soll zunachst auf die Grundlagen von SoM eingegangen werden. Anschlie-
Rend sollen in Kapitel 5.2 Nutzerzahlen von SoM vorgestellt und in Kapitel 5.3 auf ver-
schiedene Aspekte des SMM eingegangen werden. AbschlieRend folgt in Kapitel 5.4
eine Schilderung einiger Ergebnisse von SoM in Zusammenhang mit Emotionen.

5.1 Grundlagen von Social Media

Um auf diverse Aspekte von SoM eingehen zu kénnen, bedarf es einer Begriffsdefinition
von SoM. Anschliel3end erfolgt eine Definition von brand- und user-generated-content,
da diese Unterscheidung fur das weitere Verstandnis von Bedeutung ist. Zudem lassen
sich SoM in verschiedene Kategorien einteilen, welche in diesem Kapitel ebenfalls ge-
nauer behandelt werden sollen.

128 \/gl. Le Ker, www.spiegel.de, [Stand 10.10.2017]
129 vgl. www.zeit.de (a), [Stand 10.10.2017]

130 Vgl. www.chip.de, [Stand 10.10.2017]

131 ygl. Schmidt, 2013: 8f
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5.1.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs ,Social Media“

Wie flur die meisten Konstrukte existieren auch fur den SoM-Begriff zahlreiche Definitio-
nen. Im Kontext vieler Definitionen fallen allerdings die beiden Begriffe Web 2.0 und e-
WOM. Tim O’Reilly pragte den Begriff des Web 2.0. Er nannte diesen erstmals 2004 im
Rahmen einer Konferenz und definierte ihn wie folgt:'*? ,a more mature, distinctive me-
dium characterized by user participation, openness, and network effects“.?*®¥ EWOM
meint die elektronische Form der klassischen Mund-zu-Mund-Propaganda. Die Verbrei-
tung erfolgt nicht mehr Gber direkte personliche Kommunikation, sondern tber elektroni-
sche Medien, wie bspw. SoM. Burmann et al. definieren SoM als ,eine Gruppe internet-
basierter Anwendungen, die auf dem veranderten Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen
und die Veroffentlichung und den Austausch von Brand und User Generated Content
unterstitzen“.2** SoM umfassen somit Auspragungsformen des Web 2.0, wie z.B. Blogs,
Netzwerke und Foren®® und grenzen sich von klassischen Medien durch die Mitwirkung
von Nutzern an der Inhaltserstellung ab. Der Mix aus brand- und user-generated-content
schafft erstmals nicht mehr rein kundenorientierte Beziehungen, sondern ein komplexes
Beziehungsnetzwerk auch zwischen den einzelnen Nutzern.'*® Was unter brand- und
user-generated-content zu verstehen ist, ist Thema von Kapitel 5.1.2.

5.1.2 Brand- und User-generated-content

User-generated-content (UGC) lasst sich als Sammelbegriff fir alle von Internetnutzern
erzeugten medialen Web-Inhalte definieren.®*” Im Gegensatz dazu meint brand-genera-
ted-content (BGC) alle von Unternehmen selbst eingestellten Inhalte, meist zur Errei-
chung kommerzieller Ziele.>*® SoM erleichterten das Kundtun der eigenen Meinung deut-
lich. Zwar konnte man schon vorher bspw. Uiber Feedbackhotlines seine Meinung mittei-
len, dies wurde allerdings bei Weitem nicht so oft getan, wie heutzutage in SoM.**° UGC
hat sehr oft einen Markenbezug, so z.B. im Falle eines Feedbacks fiir eine Marke. In
diesem Fall spricht man von brand-related UGC.%#° Oetting betonte bereits 2006, dass
Konsumenten dieselbe Anzahl an Marketinginformationen fir eine Marke produzieren
wie die Unternehmen selbst.?*! Es galt folglich fir das Marketing, auf diesen Wandel zu
reagieren. So wurde bspw. die aktive Mitwirkung der Kunden an Marketing-Aktionen, wie
z.B. der Gestaltung von Werbekampagnen, oder auch am Produktdesign als Annahe-
rungsversuch angewandt. Eine solche Einflussnahme geht allerdings oft mit einem star-
ken Kontrollverlust einher.12 Wie eine solche Aktion aus dem Ruder laufen kann, zeigt

132 vgl. Eilers, 2013: 33f

133 Musser/O’Reilly, 2006: 7
134 Burmann et al., 2012: 131
135 vgl. Eilers, 2013: 45

136 gl. Greve, 2011: 16

137 vgl. Bauer, 2010: 7

138 \gl. Eilers, 2013: 46f

139 vgl. Arnhold, 2010: 5

140 \gl. Eilers, 2013: 44

141 vgl. Oetting, 2006: 259
142 vgl. Arnhold, 2010: 9
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ein Beispiel der Marke ,Pril“. 2011 rief Henkel fir seine Marke ,Pril“ zu einem Design-
wettbewerb fiir ein neues Flaschendesign auf. Nutzer konnten nicht nur eigene Designs
einstellen, sondern auch fir ihr Lieblingsdesign abstimmen. Zwischenzeitlich lag ein De-
sign mit den Namen ,Hahnchengeschmack® auf Rang 1. Auf den Markt kamen spater
allerdings zwei vollig andere, unspektakulare Designs. Henkel hielt sich das Hintertir-
chen offen, aus den zehn besten Designs selbst die Favoriten auszuwahlen. Aufgrund
einer unzureichenden Kommunikation dieser Option, folgte erwartungsgemal ein Shit-
storm.'*® Eine wichtige Aufgabe des Marketings wird es deshalb immer mehr, eine Ba-
lance zwischen Kontrolle von Seiten des Unternehmens und Einflussnahme durch die
Nutzer zu finden. Dann kdnnen Unternehmen zusehends von den positiven Aspekten
des UGCs profitieren. So z.B. ist positives Feedback kostenlose Werbung fur die Marke
und kann eine starke Kundenbindung aufbauen. Ein gutes Beispiel hierfir ist die Marke
Apple und ihre zahlreichen Communities.?*4

5.1.3 Kategorisierung von Social Media

Oft werden MySpace und Facebook, 2003 und 2004 gegriindet, als die ersten SoM-
Kanale angefuhrt. Allerdings gab es bereits 20 Jahre vor diesen beiden erste Versuche
von SoM. So z.B. bot Open Diary eine Community fur Online Tagebuchschreiber. Durch-
aus konnen Facebook und MySpace aber als die ersten SoM mit hohem Bekanntheits-
grad angesehen werden. Denn erst durch den Einfluss des bereits beschriebenen UGCs
im Rahmen des Web 2.0 konnten SoM ihre Méglichkeiten voll ausschdpfen. So wurde
erstmals eine flachendeckende Verbreitung erreicht.2*® Da SoM-Kanéle oft durch eine
recht kurze Lebensdauer gepragt sind, bzw. viele es nie zu einem hohen Grad an Be-
kanntheit schaffen, existieren sehr viele verschiedene Kanale.'*® Um in dieser Masse an
SoM-Kanalen den Uberblick zu behalten, hilft deren Einordnung in Kategorien.

Blogs gelten als die friihste Form von SoM. Unter einem Blog ist eine Webseite, welche
von einer Einzelperson, einer Personengruppe oder einem Unternehmen betrieben wird,
zu verstehen. Der Eigentiimer des Blogs hat die Méglichkeit, Gber verschiedene Themen
zu berichten und lasst Reaktionen auf das Geschriebene durch Kommentare zu. Aus
Unternehmenssicht bieten sich Blogs vor allem als eine geeignete Unterstiitzung des
Kundenservice oder als Informationskanal an. Mikroblogs stellen eine Sonderform eines
Blogs dar. Bei einem Mikroblog ist die Lange der Beitrage auf eine bestimmte Zeichen-
zahl begrenzt. Ein typisches Beispiel fir einen Mikroblog ist Twitter. Hier ist das Zeichen-
volumen auf 140 Zeichen beschréankt. Uberdies zahlen auch Foren zur Kategorie der
Blogs. Foren ermdglichen Nutzern den Austausch bzw. die Diskussion zu bestimmten
selbstgewahlten Fragestellungen.47:148

143 vgl. Breithut, www.spiegel.de, [Stand 10.10.2017]
144 vgl. Arnhold, 2010: 10

145 Vgl. Kaplan/Hanlein, 2010: 60f

146 \gl. Bruhn et al., 2011: 37

147 Vgl. Kreutzer/Hinz, 2010: 12ff

148 \/gl. Kaplan/Hanlein, 2010: 63
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Die bereits erwdhnten Kanédle Facebook und MySpace sind typische Beispiele flr sozi-
ale Netzwerke. Diese zielen priméar darauf ab, mit Freunden in Kontakt zu bleiben und
zu kommunizieren. Samtliche sozialen Netzwerke ahneln sich in ihren Grundfunktionen
und im Aufbau. Als erstes muss der Nutzer sich ein Profil anlegen, welches zumeist
detaillierte Informationen lber den Nutzer enthalt, wie z.B. Alter, Geschlecht, Hobbies.
Uber sein Profil kann der Nutzer dann mit anderen Nutzern kommunizieren, indem er
ihnen Nachrichten hinterlasst. Auch fir Unternehmen bieten soziale Netzwerke verschie-
dene Anwendungsmaoglichkeiten. Die Mdglichkeit, viel Uber die eigene Zielgruppe zu er-
fahren, die Kreation von Markenwelten und vor allem die Interaktion mit den Kunden
machen soziale Netzwerke fiir Unternehmen interessant.4:1%0

Mit Hilfe von Media Sharing Plattformen konnen Inhalte, wie bspw. Videos oder Fotos,
erstellt und hochgeladen werden. Als der bekannteste Video-Sharing-Kanal ist das im
Jahr 2005 gegrundete YouTube anzufiihren. Es ermdglicht, Videos ins Netz zu stellen
und mit anderen Nutzern zu teilen. Instagram dominiert seit dessen Griindung 2010%°!
im Bereich des Photo-Sharing. Hier kdnnen, wie der Name schon sagt, hauptsachlich
Fotos und Kurzvideos ausgetauscht werden.52

Ein klassisches Beispiel fur einen Social-Bookmarking-Kanal ist Pinterest. Diese Art von
Plattform ermdglicht Nutzern, ein Lesezeichen, bspw. Links oder Fotos, zu setzen und
auf der Plattform abzulegen. So kénnen Lesezeichen mit anderen Nutzern geteilt und
ausgetauscht werden.*%3

Heute kaum mehr verbreitet sind sogenannte Virtual-Social-Worlds und Virtual-Game-
Worlds. In Letzteren bewegt sich der Nutzer mit Hilfe eines eigens erstellten Avatars
spielerisch in einer virtuellen Welt. Virtual-Social-Worlds hingegen besitzen keinen spiel-
ahnlichen Charakter und ermdglichen so ein individuelleres Verhalten in der virtuellen
Welt. Fir Unternehmen sind meist beide Formen irrelevant.>*

Seit 2010 etablieren sich zudem immer mehr rein mobil nutzbare SoM-Kanale. Vor allem
Kommunikationsdienste, welche klassische SMS-Dienste iiber mobiles Internet erset-
zen, gewannen an Bedeutung. Zu dieser Kategorie zahlen bspw. WhatsApp und der
Messenger von Facebook.!®®

Bruhn et al. bieten neben einer Klassifikation der SoM-Kanéle eine Einteilung dieser
nach zentralen Entscheidungskriterien fir Markenanbieter an. Sie gliedern die verschie-

149 vgl. Kaplan/Héanlein, 2010: 64

150 vgl. Kreutzer/Hinz, 2010: 17ff

151 Vgl. Heuser, www.zeit.de, [Stand 10.10.2017]
152 \gl. Kreutzer/Hinz, 2010: 17ff

153 vgl. ebd.: 22f

154 v/gl. Kaplan/Hanlein, 2010: 64

155 vgl. Church/De Oliviera, 2013: 352
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denen Kategorien nach dem Grad der Marken-Konsumenten-Interaktion und dem Po-
tenzial zur Markenprofilierung (siehe Abbildung 5). Eine hohe Marken-Konsumenten-In-
teraktion zeigt sich bspw. bei sozialen Netzwerken und bei Mikroblogs, wohingegen
Social Bookmarks eher durch einen geringen Interaktionsgrad gekennzeichnet sind. Zu-
dem besitzen die angefiihrten Social Bookmarks auch ein geringes Potenzial zur Mar-
kenprofilierung. In Bezug auf die Markenprofilierung sind soziale Netzwerke oder Video-
Sharing-Portale zu bevorzugen.*®
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Abbildung 5: Kategorisierung von SoM-Plattformen?5”

5.2 Nutzer von Social Media

Analog zu den SoM-Kanaélen, lassen sich auch deren Nutzer klassifizieren. Die Kategorie
der Kreatoren meint Nutzer, welche Blogs verdéffentlichen bzw. selbst erzeugte Inhalte
ins Internet hochladen. Kritiker konzentrieren sich auf die Bewertung von Produkten oder
Dienstleistungen und kommentieren Blog-Posts anderer. Die Gruppe der Sammler
abonniert Feeds und fligt Tags hinzu. Wahrend Mitmacher Profile auf sozialen Medien
besitzen, die sie regelméaRig besuchen und nutzen, zeigen Zuschauer kein direktes En-
gagement. Sie verfolgen Blogs und Foreninhalte durch passives Lesen. Den angefihr-
ten Nutzergruppen stehen die sogenannten Inaktiven gegenuber, welche tberhaupt
nicht in SoM vertreten sind.'*®

Der ,we are social Report” aus dem Januar 2017 zeigt, dass von der gesamten erhobe-
nen Population aus 31 Landern mit knapp 7,5 Mrd. Menschen, rund 2,8 Mrd. (37%) als

156 \gl. Bruhn et al., 2011: 37
157 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn et al., 2011: 37
158 vgl. www.forrester.com, [Stand 10.10.2017]
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aktive SoM-Nutzer angesehen werden kénnen. Im Vergleich zum Vorjahr stieg die Nut-
zerzahl um 21%. Gerade in der Altersgruppe zwischen 16 und 64 Jahren nutzen 64%
mindestens einen SoM-Kanal aktiv. Auffallend ist zudem, dass 2,55 Mrd. der 2,8 Mrd.
Nutzer von SoM auf diese mobil zugreifen. Betrachtet man die einzelnen SoM-Kanéle,
so ist Facebook der unangefochtene Spitzenreiter. Rund 1,87 Mrd. Menschen besitzen
einen Facebook-Account und nutzen diesen aktiv. Davon verwenden diesen mehr als
die Halfte taglich. Gefolgt wird Facebook von den drei Zweitplatzierten dem Facebook
Messenger, WhatsApp und YouTube, mit Nutzerzahlen von je 1 Mrd. Aber auch Insta-
gram (500 Mio.), Twitter (317 Mio.), Snapchat (300 Mio.) und Pinterest (150 Mio.) bele-
gen vordere Platze im Ranking bezuglich der aktiven Nutzer.'*®

Auch wenn das Interesse an SoM in Deutschland im Vergleich zu anderen Landern noch
geringer ist,1%° zahlen mittlerweile (Stand Januar 2017) tUber 40% der Deutschen zu den
aktiven SoM-Nutzern. Dies sind 4 Mio. Personen mehr als noch im Jahr zuvor. Die durch-
schnittliche Nutzungsdauer taglich betragt eine Stunde und neun Minuten. Dabei greifen
fast 85% der deutschen Nutzer auf die SoM-Plattformen mobil zu. Fihrend im Bereich
der aktiv genutzten SoM-Plattformen ist laut Ranking von ,we are social” in Deutschland,
anders als weltweit, YouTube, dicht gefolgt von Facebook und WhatsApp. Instagram,
Twitter, Pinterest und Snapchat tauchen aber auch hier im Ranking vorne mit auf.'6! Eine
Onlinestudie von ARD und ZDF liefert etwas abweichende Ergebnisse. YouTube scheint
laut dieser Studie mit nur 6 Mio. aktiven Nutzern deutlich unbedeutender als im weltwei-
ten Vergleich zu sein. Wie auch im ,we are social Ranking“ liegt Facebook auf Rang 2.
Hier allerdings geschlagen von WhatsApp. Aus dieser Studie lassen sich zudem interes-
sante Erkenntnisse aus der Betrachtung der Gruppe der 10- bis 19-Jahrigen ablesen.
Wahrend 2016 nur noch 32% angaben, Facebook aktiv zu nutzen, ergab die gleiche
Befragung im Jahr zuvor noch einem Wert von 41%. In dieser Zielgruppe wurde Face-
book nicht nur von WhatsApp mit 91% aktiven Nutzern, sondern auch von Instagram mit
52% und Snapchat mit 35% Uberholt.*2 Zwar weichen die Ergebnisse beider Studien
etwas voneinander ab, dennoch zeichnen sich klar die bedeutendsten Kanale fir
Deutschland ab. Neben Facebook fallen hierunter Instagram, Snapchat, YouTube, Pin-
terest und WhatsApp.163164

5.3 Social Media Marketing

Gerade fir Unternehmen kann die Nutzung von SoM sehr interessant sein. Um aller-
dings einen totalen Kontrollverlust Uber die Inhalte, wie im Beispiel von ,Pril, zu vermei-
den, bedarf es einer genauen Planung der SoM-Strategie durch das SMM. Dieses hat

159 vgl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]

160 \/gl. B6hm, www.spiegel.de, [Stand 10.10.2017]

161 \/gl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]

162 \/gl. www.ard-zdf-onlinestudie.de, [Stand 10.10.2017]
163 vgl. ebd.

164 vgl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]
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sich, wie bereits angeflihrt, in den letzten Jahren zusehends zu einer eigenstandigen
Marketingdisziplin entwickelt.6®

Unter SMM ist die Nutzung von ,verschiedenen Formen der sozialen Medien, um einen
Dialog insb. mit Kunden und potenziellen Abnehmern sowie mit relevanten Meinungs-
fuhrern eines Unternehmens aufzubauen®®, zu verstehen. Das Unternehmen verfolgt
dabei Ziele, wie den Aufbau von langfristigen Beziehungen, die Verbesserung der Mar-
kenbekanntheit und des Markenimages sowie die Schaffung von Loyalitat zur Marke
bzw. zum Unternehmen. Zudem sollen durch SMM die Zugriffszahlen auf die SoM-Ka-
nale, auch Traffic genannt, erhoht werden.®” Eine Erhéhung der Markenbekanntheit
kann bspw. durch positive Mund-zu-Mund-Propaganda erreicht werden. Dies funktioniert
durch das Erzeugen von Aufmerksamkeit und dem daraus resultierenden Interesse an
der Marke. Gerade das im Rahmen von SoM bedeutende eWOM bietet Unternehmen
durch gutes SMM die Maglichkeit zur Verbesserung ihrer Markenbekanntheit.8 Ein wei-
terer positiver Effekt des eWOM ist das Erlangen eines héheren Suchmaschinen-Ran-
kings. Je mehr Uber eine Marke gesprochen wird, desto mehr Markenverlinkungen exis-
tieren.’®® SMM kann Uberdies oft fir das Reputationsmanagement eingesetzt werden.
So ist es moglich, Krisen friihzeitig zu erkennen und abzuwenden, indem SoM-Kanale
als Kommunikations- und Interaktionsmittel zwischen Unternehmen und Kunden daftr
eingesetzt werden. Durch die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden, aber
ebenso zwischen Kunden untereinander, kann dariiber hinaus die Kundenbindung zur
Marke aufgebaut bzw. verbessert werden. So ist es durch SMM auch méglich, an wert-
volle Erkenntnisse tiber Kundenbedirfnisse zu gelangen, um diese fir kiinftige Entschei-
dungsprozesse zu berticksichtigen.1’®

Social-Media-Manager stehen in ihrem Alltag sehr vielen Herausforderungen und Chan-
cen gegeniber, welche es zu meistern bzw. fir sich zu nutzen gilt. Thematik des Kapitels
5.3.1 soll deshalb sein, welche Herausforderungen und Chancen Unternehmen beriick-
sichtigen sollten. Anschlie3end soll in Kapitel 5.3.2 auf eine der in der Literatur meist
genannten Herausforderungen der Problematik der Messbarmachung des SoM-ROI*"
sowie auf Analysemethoden fiir SoM eingegangen werden. Fir die vorliegende Studie
spielen zudem die Qualitat von SoM-Auftritten, der Zusammenhang von Markenidenti-
tat/-image und SoM sowie Besonderheiten im SMM von Mode- und Luxusmarken eine
grofl3e Rolle. Deshalb befassen sich Kapitel 5.3.3 — 5.3.6 mit diesen Inhalten.

165 vgl. Kreutzer et al., 2015: 23ff

166 Kreutzer/Hinz, 2010: 5

167 Vgl. Meerman, 2010: 20ff

168 \/gl. Kreutzer/Hinz, 2010: 10

169 \gl. Weinberg, 2010: 32

170 gl. Kreutzer/Hinz, 2010: 11f

171 ROI = Return of Invest; meint den Ertrag des investierten Kapitals (www.wirtschaftslexi-
kon24.com, [Stand 10.10.2017]).
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5.3.1 Risiken und Chancen beim Einsatz von Social Media

Das Radio brauchte stolze 38 Jahre, das Fernsehen 13 Jahre, das Internet dann nur
noch vier und Facebook lediglich zwei Jahre, um 50 Mio. Nutzer zu erreichen. Diese
schnelle Uberschreitung der 50 Mio. Grenze konnte durch die virale Verbreitung erreicht
werden. Der schnelle Erfolg bedeutet aber gerade auch fir Unternehmen eine erhéhte
Achtsamkeit im Umgang mit SoM. Chancen und Risiken von SoM muissen besonders
schnell erkannt und mit den eigenen Starken und Schwéachen kombiniert werden.'? Ab-
bildung 6 zeigt eine Analyse der Risiken und Chancen von SoM, mit denen sich Unter-
nehmen konfrontiert sehen und welche im Folgenden genauer erlautert werden sollen.

Aufgrund der schnellen Verbreitung von SoM wurden zunachst Kompetenzen aus ande-
ren Marketingdisziplinen auf das SMM Ubertragen. Das ist allerdings keinesfalls ausrei-
chend. Nach und nach mussen neue Kompetenzen explizit fir das SMM entwickelt wer-
den, um das Potenzial von SoM voll ausschopfen zu konnen.”

Eine weitere Herausforderung fir Unternehmen stellt die Uberwindung des Generatio-
nenkonflikts dar. Wahrend jlingere Generationen, wie z.B. die der digital Natives, mit
Smartphone und Internet von Geburt an konfrontiert waren, mussen sich altere Genera-
tionen erst an die neuen Entwicklungen gewdhnen. Auf die Frage nach den grof3ten
Herausforderungen in ihrem Beruf antworten die meisten SoM-Manager, dass sie immer
noch um Akzeptanz kampfen mussen, da sie oft grof3er Skepsis vor allem von &lteren
Kollegen gegeniiberstehen.’41> Aber auch fur die Zielgruppenansprache gilt es, diesen
Konflikt im Hinterkopf zu behalten, da eventuell gerade altere Personen aufgrund feh-
lender SoM-Accounts oder Inaktivitat in diesen nicht erreicht werden kdnnen.17®

Wie bereits erwdhnt, stehen SoM-Manager oft unter Druck, mit SoM Umsatz zu generie-
ren, bzw. den Erfolg messbar zu machen.’” Bislang existiert allerdings noch kein Stan-
dardmodell, welches zur Berechnung des Werts von SoM-Kanéalen herangezogen wer-
den kann. Zudem betonen Experten, dass sich ein Unternehmen bewusst sein muss,
dass SMM-Aktivitaten nicht ausschlieBlich auf den Abverkauf abzielen sollten. Auch
emotionale Aspekte, wie bspw. die Kundenbindung, missen bericksichtigt werden. Fur
Unternehmen ist es folglich wichtig, den Erfolg von SoM mit geeigneten Methoden mess-
bar zu machen und so den Einsatz von SMM zu rechtfertigen.1’® Mogliche Messansatze
werden in Kapitel 5.3.2 genauer erlautert.

Das Wort Shitstorm fallt immer wieder im Zusammenhang mit SoM. Shitstorms stellen
ein Risiko fir Unternehmen dar. Dieses sich nach dem Schneeballprinzip verbreitende

172 'yvgl. Nair, 2011: 55ff

173 Vgl. Kreutzer/Hinz, 2010: 24ff

174 Vgl. Buchenau/Furtbauer, 2015: 1ff

175 vgl. Lumma et al., 2015: 13ff

176 \Vgl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]
177 vgl. Lumma et al., 2015: 13ff

178 \/gl. Wingenter, 2013: 60ff
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Aufkommen negativer Kritik an einer Person, einer Marke oder einem Unternehmen
sollte moglichst vermieden werden. Wéhrend einige Instrumente bereits praventiv ein-
gesetzt werden kdnnen, wirken andere als Sofortmal3nahme, wenn ein Shitstorm nicht
mehr abzuwenden ist. Fur Unternehmen ist es deshalb besonders wichtig, sich mit dem
Umgang negativer Kritik zu befassen, um im Falle eines Shitstorms schnell entspre-
chende MaRnahmen ergreifen zu konnen.*’®

Eine Eigenschaft, welche SoM von klassischen Medien unterscheidet, ist die mit ihnen
verbundene Schnelligkeit. So spielt bspw. die Schnelligkeit hinsichtlich Adaptionen und
Informationen in SoM eine noch grof3ere Rolle als in den klassischen Medien. Diese
kann zum einen fir ein Unternehmen ein Risiko darstellen, wenn es mit dieser Ge-
schwindigkeit ndmlich nicht Schritt halt. Zum anderen aber verkdrpert sie eine Chance.
Durch SoM kann eine hohe Aktualitat gewahrleistet werden. Zudem sind SoM global
verfligbar und erméglichen so einen weltweiten Austausch von Informationen in Echtzeit.
Ein weiteres Merkmal von SoM ist die Interaktion. Hierunter kann sowohl die Interaktion
zwischen verschiedenen Medien verstanden werden, als auch die Interaktion zwischen
Unternehmen und Kunden. SoM vereinfachen den Kontakt zwischen Unternehmen und
einer sozialen Gruppe. Eine Zielgruppe kann auRerdem nicht nur exakter und einfacher
ausgewahlt, sondern auch angesprochen werden.'8%181 Sehr oft in der Kritik steht die
durch SoM entstehende Anonymitat. Der mogliche Kontrollverlust stellt einen Risikofak-
tor diesbezliglich dar. Allerdings hat die Anonymitat ebenso Vorteile. Gerade fur Unter-
nehmen ist oft nicht relevant, von wem eine bestimmte Kritik bspw. an einem Produkt
geauBert wurde. Es zahlt lediglich, dass diese kundgetan wird, um aus ihr zu lernen.82

Zumeist konzentrieren sich Unternehmen auf den Einsatz von SoM fir externe Zwecke.
Die Mdglichkeit SoM auch flr interne Zwecke zu verwenden, wird oft aul3er Acht gelas-
sen. Im Bereich der Mitarbeiterkommunikation oder als Ersatz fir das Intranet eignen
sich SoM bspw. ebenso. Fur Unternehmen gilt es folglich, diese Chance zu nutzen.!83

Kombiniert ein Unternehmen im Rahmen einer SWOT-Analyse die genannten Chancen
und Risiken von SoM mit seinen eigenen Starken und Schwéchen so, dass die Nutzen
aus Starken und Chancen maximiert und die Verluste aus Risiken und Schwachen mi-
nimiert werden kénnen, dann steht einem erfolgreichen SMM nichts mehr im Wege.#*

179 vgl. Steinke, 2014: 1ff

180 \/gl. Kreutzer/Hinz, 2010: 7ff

181 \/gl. Eilers, 2013: 36

182 \/gl. Kreutzer et al., 2010: 5

183 \gl. www.bitkom.de (a), [Stand 10.10.2017]
184 \gl. Benkenstein/Uhrich, 2002: 42ff
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Risiken Chancen
Kein Aufbau neuer Kompetenzen Exaktere Zielgruppenansprache
Generationenkonflikt Einsatz fur externe Zwecke
SoM-ROI Einsatz fur interne Zwecke
Shitstorm Interaktion
Skepsis gegentiber SoM Einfachere globale Kommunikation
Schnelligkeit Schnelligkeit
Anonymitat Anonymitat

Abbildung 6: Chancen und Risiken beim Einsatz von SoM?8

5.3.2 Social-Media-Analyse

Fur die Messbarmachung des Erfolgs von SoM kdnnen teilweise Methoden aus der On-
line-Werbung ibernommen werden, wie z.B. die Anzahl der Seitenaufrufe, Kommentare,
Likes, etc.'® Zudem lassen sich lber bestimmte Tools die direkten Zugriffszahlen auf
die Webseite oder die Anmeldung fir den Newsletter 0.4. von SoM messen.*®’” Allerdings
gibt es auch starke Verfechter des Ansatzes, fir SoM reine Erfolgs- bzw. ROI-Messun-
gen vorzunehmen. Autoren wie Hoffman und Fodor (2010) setzen an der Motivation der
Konsumenten an. lhre Denkweise unterscheidet sich vom klassischen Denken: ,Was
kostet mich SMM und wie viel steigen dadurch meine Absatze“. Firr sie zahlt alleine, was
sich durch SMM alles erreichen lasst, so bspw. die Information der Kunden Uber neue
Produkte. Der Wert von SMM lieRe sich namlich nicht nur in Geld messen.88

Einen &hnlichen Standpunkt nimmt auch das Social Media Monitoring (SoMM) ein. Al-
lerdings ist es flir Social-Media-Manager oft entscheidend durch gewisse Kennzahlen
das Engagement in SoM gegeniiber Fuhrungskraften zu rechtfertigen'®, weshalb das
SoMM versucht, beide Perspektiven miteinander zu verbinden:

»~Social Media Monitoring bedeutet die Beobachtung relevanter Themen und Diskussio-
nen fir eine Organisation im Social Web. Hierbei kdnnen vielfaltige Ziele unterstitzt wer-
den: Dies reicht von der Unterstiitzung des Issues Managements, des Reputationsma-
nagements, des aktiven Kommunikationsmanagements uber die Erfolgsmessung der ei-
genen Kommunikation bis hin zum Benchmarking. Auch Kundenservice und Marktfor-
schung kénnen durch Social Media Monitoring sinnvoll ergénzt werden. “t%0

185 Ejgene Darstellung

186 \/gl. Weinberg, 2010: 338f

187 \gl. Lawal, www.blog.hootsuit.com, [Stand 10.10.2017]
188 \/gl. Hoffman/Fodor, 2010: 41f

189 vgl. Lawal, www.blog.hootsuit.com, [Stand 10.10.2017]
190 ARmann/Pleil, 2014: 587



http://www.blog.hootsuit.com/
http://www.blog.hootsuit.com/

Social Media 29

Hierbei wird folglich nicht nur der Erfolgsmessung Beachtung geschenkt, sondern ver-
sucht, moglichst alle fur ein Unternehmen relevanten Aspekte von SoM abzudecken. Fur
die Erfolgsmessung werden im SoMM bspw. die bereits angefiihrten Methoden aus der
Online-Werbung herangezogen.® Auszahlungen hinsichtlich positiver oder negativer
Resonanz einer MaRnahme oder die Haufigkeit der Nennung des Markennamens auf
einer bestimmten Plattform, werden ebenso fiur die Erfolgsmessung berticksichtigt.1%2
Beziglich des Benchmarkings gehort eine permanente Beobachtung des Wettbewerbs,
bspw. in Bezug auf die Kommunikationsanteile, zum SoMM. Reaktionszeiten auf Kun-
denanfragen liefern eine wichtige Messgrofie zur Bewertung des Kundenservice. Eine
Markt- und Themenanalyse hilft, die Bedurfnisse und Wiinsche der Kunden zu erkennen.
Zudem konnen SoM daflr genutzt werden Issues!®® friihzeitig aufzudecken und zu be-
werten. Eine zeitnahe Reaktion ist enorm wichtig, um eine mégliche Krise noch rechtzei-
tig abwenden zu kénnen. Zuletzt kann SoMM helfen, an Informationen Uber die Reputa-
tion, sprich die Gesamtheit der vorhandenen Images eines Unternehmens, zu gelangen.
Potentiellen und bereits bestehenden Stakeholdern dient die Reputation oft als Orientie-
rungsgrofiRe, weshalb diese moglichst positiv ausfallen sollte.%

Da die Social-Media-Analyse oft quantitative Auswertungen heranzieht und keinen di-
rekten Bezug zum unternehmenseigenen SoM-Auftritt besitzt, soll im Anschluss genauer
auf die Qualitat von SoM-Kanalen eingegangen werden.%

5.3.3 Qualitat von Social-Media-Auftritten

Noch schwerer als quantitative Messdimensionen ist es, die Qualitat von SoM-Auftritten
messbar zu machen. Bruhn et al. (2011) befassten sich deshalb damit, wie die Qualitat
eines SoM-Kanals bestimmt werden kann. Im Rahmen einer Befragung von SoM-Nut-
zern sammelten sie anhand offener Interviews Kommentare zur Qualitat von SoM-Ka-
nalen von Marken. Die Anmerkungen gruppierten sie dann in finf Hauptdimensionen mit
jeweils mehreren Subdimensionen. Als erste Hauptdimension zeichnete sich der Inhalt
ab. Dieser beinhaltet die Subdimensionen Qualitat der Inhalte, Relevanz der Inhalte flr
die Nutzer, die angemessene Nutzung von Medien (Bilder, Text, Audio, Video), die Tiefe
und Breite des Inhalts sowie rechtzeitige und aktuelle Informationen. Unter die Hauptdi-
mension Benutzerfreundlichkeit fallen Aspekte wie das Erscheinungsbild der SoM-Platt-
form, ein angenehmer Service, eine klare Struktur und die Mdglichkeit zum Feedback.
Die dritte Hauptdimension stellt die Anpassung dar, welche sich lediglich in die zwei
Subdimensionen Personalisierung und Neuigkeiten-Einspeisung aufgliedert. Emotionen
bilden eine weitere Hauptdimension. Als Subdimensionen dieser fitlhren Bruhn et al.

191 vgl. ABmann/Pleil, 2014: 588

192 vgl. ABmann/Rébbeln, 2013: 111

193 Ein Issue bezeichnet eine Entwicklung inner- oder auBerhalb der Organisation, die dazu ge-
eignet ist, erfolgskritischen Einfluss auf die Handlungsfahigkeit einer Organisation zu nehmen
ihre Ziele zu erreichen (www.wirtschaftslexikon.gabler.de, [Stand 10.10.2017]).

194 vgl. ABmann/Pleil, 2014: 588ff

195 vgl. Kreutzer/Hinz, 2010: 11f
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Handlung, Charakterstarke und Selbstbestimmung an. Zuletzt kristallisierte sich die Ge-
meinschaft als eine Hauptdimension heraus. Als Subdimensionen ergaben sich Zuge-
horigkeitsgefuihl, Zweck, Nutzeranzahl, Vertrauen und soziale Anerkennung.% Fir eine
genauere Beschreibung der jeweiligen Kategorien siehe Abbildung 4 im Anhang.

Auch Kim und Ko befassten sich 2012 in einer Studie fir die Marke Louis Vuitton mit der
Qualitat von SoM-Kanélen von Marken. Sie unterschieden hierbei in die drei inhaltsbe-
zogenen Dimensionen Unterhaltung, Interaktion und Trendbezug sowie in die allgemei-
neren Kategorien individuelle Anpassungsmdéglichkeiten und Mund-zu-Mund-Propa-
ganda. Im Rahmen der Studie konnten sie einen positiven Einfluss der Qualitatsattribute
des untersuchten SoM-Kanals von Louis Vuitton auf den Nutzen-, Beziehungs- und Mar-
kenwert nachweisen.®’

Beide ausgefiihrten Studien schreiben der Qualitat des Inhalts eine grof3e Bedeutung
hinsichtlich der Qualitat eines SoM-Kanals zu. Weitere Autoren befassen sich deshalb
ausschlieBlich damit, was einen gelungenen qualitativ hochwertigen Post im Allgemei-
nen ausmacht. So nennen Agichtein et al. (2008) bspw. eine gute Rechtschreibung,
Grammatik, Syntax und Semantik als wichtige Voraussetzung.'*® Oft wird auch die ideale
Wortanzahl als ausschlaggebendes Kriterium angefihrt. So sollte bspw. der Titel eines
Posts bestenfalls sechs Warter nicht tberschreiten, der Post selbst in Facebook nicht
Uber 80 Zeichen und in Instagram etwa drei Zeilen lang sein. Da Posts, die ein Bild oder
Video enthalten in Facebook im Schnitt das hochste Engagement®® erzielen, bietet es
sich an, Bild-/Videomaterial in den Post zu integrieren. Wichtig ist hierbei, dass die Auf-
lI6sung des Bildes bzw. Videos mdéglichst hoch gewahlt wird, damit auch auf gréReren
Bildschirmen keine Pixel zu erkennen sind. Trotzdem missen die Inhalte mobil abrufbar
sein, sprich keine allzu grof3en Ladezeiten verursachen. Zudem sollte ein Video die
Lange von einer halben Minute nicht weit Uberschreiten, um die Aufmerksamkeit der
Nutzer nicht zu verlieren. Des Weiteren ist es wichtig, dass das integrierte Bild-/Video-
material zum Text des Posts inhaltlich passt. Fir einen qualitativ hochwertigen Post
spricht Gberdies eine geeignete Linkeinbindung. Den Nutzern kénnen Uber Links zusatz-
liche Informationen zur Verfligung gestellt werden. Dies kann bspw. der Verweis auf die
eigene Webseite sein. Instagram gilt hierbei als Sonderfall. Wichtiger als direkte Linkein-
bindungen ist die Verwendung von Hashtags. Idealerweise werden funf bis maximal 15
Hashtags, welche den Post beschreiben, in den Post integriert. Zuletzt ist es entschei-
dend, dass die Inhalte zu einer Uhrzeit gepostet werden, zu der die gewlnschte Ziel-
gruppe erreichbar ist. Tagstber unterscheiden sich die idealen Uhrzeiten je nach Ziel-
gruppe. Allgemein macht es aber keinen Sinn, nachts zu posten. Dies ist vor allem fur
international tatige Unternehmen von Interesse. Wahrend in der Firmenzentrale ange-

196 Vgl. Bruhn et al., 2011: 39ff

197 vgl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

198 \/gl. Agichtein et al., 2008:1ff

199 Engagement berechnet sich aus der Summe an Likes, Kommentaren und Shares, geteilt
durch die Anzahl an Fans (Kromer, www.digitalwelt.org, [Stand 10.10.2017]).
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nommen gerade Mittagszeit ist, kann in anderen Landern mitten in der Nacht sein. Fa-
cebook aber auch verschiedene Software-Tools bieten hierfur die Moglichkeit Posts im
Voraus zu planen und automatisch zu einer bestimmten Uhrzeit zu posten,290:201.202

5.3.4 Markenidentitat/-image und Social Media

Die Markenidentitat wird im digitalen Zeitalter immer bedeutender. Die zunehmende In-
teraktivitat in SoM fuhrt zu einer steigenden Entgleitung der Markenfuihrung.?°® Gerade
deshalb sollten SoM als selbstverstandliche Komponente der Marken- bzw. Unterneh-
menskommunikation eingesetzt werden. Hierbei gilt es, die Markenidentitat auf SoM zu
Ubertragen. Dieser entscheidende Punkt wird in der Praxis leider oft vernachlassigt. Er-
folgreiche Marken besitzen eine klare Identitat und Position auf dem Markt. Diese muss
sich auch in SoM widerspiegeln. Wahrend CocaCola fiir Lebensfreude steht, verbindet
man mit Hornbach Leidenschaft und mit dem Otto Versand Sympathie. Die SoM-Auftritte
der drei Marken muissen sich deshalb beziglich Aufbau und Inhalt passend zur Mar-
kenidentitat unterscheiden.?°* Zudem geschieht das Erleben und Bewerten einer Marke
heutzutage in einem deutlich dynamischeren Kontext als bislang. Markenidentitaten wer-
den viel radikaler und schneller Gberprift und mit den eigenen Erwartungshaltungen ab-
geglichen. Die Rolle der Markenauthentizitat wéachst folglich stetig.?°> Des Weiteren wird
durch SoM das Markenimage in hohem Malf3e durch die Nutzer selbst gesteuert. Bspw.
tragen Empfehlungen von anderen Nutzern einen groRen Teil zur Imagebildung bei. Eine
starke Identitat bietet den Nutzern Orientierung und begleitet sie Gber einen langen Zeit-
raum. Dabei muss die Identitat besondere Werte und eine Personlichkeit transportieren,
welche gleichermafRen nach auBen und nach innen getragen werden.2%

Im Zusammenspiel von Markenidentitat und SoM stellt sich dabei neben der notwendi-
gen Ubertragung der Identitat auf SoM die Frage, ob die Digitalisierung einen direkten
Einfluss auf die Markenidentitat selbst hatte. Experten verneinen dies bislang. Sie beto-
nen allerdings den beschriebenen Wandel in der Kommunikation der Markenidentitéat
und pladieren fir eine transparentere Darlegung dieser. Dennoch weisen sie darauf hin,
dass eventuelle Anpassungen der Identitat im Laufe der Zeit kaum vermeidbar seien.
Denn eine Marke muss sich neben einem stabilen Markenkern auch weiterentwickeln
kénnen. Die Gefahr, durch zu viele Anpassungen als ein Generikum abgestempelt zu
werden, sollte dabei stets beachtet werden. Denn eigentlich sollte jede Marke mehr Kern
als Hiille sein. Anhand der Gleichartigkeit vieler SoM-Auftritte zeigt sich allerdings, dass
dies in der Praxis meist umgekehrt praktiziert wird. Es gilt folglich, eine Balance zwischen

200 \/gl. Tantau, www.bjoerntantau.com, [Stand 10.10.2017]
201 \gl. Schwarzer, www.schwarzer.de, [Stand 10.10.2017]
202 \/gl. Kuhlmann, www.blog.hubspot.de, [Stand 10.10.2017]
203 \gl. Seidel, 2014: 372f

204 \Vgl. Hermes, 2010: 238

205 \/gl. Henseler, 2011: 119

206 \/gl. Seidel, 2014: 372f
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notwendigen Anpassungen und stabilen Kernelementen zu finden und diese im Rahmen
der Kommunikation umzusetzen.?°’

Ein weiterer Faktor, der durch die Digitalisierung beeinflusst wurde, ist die Messbarkeit.
Markenimages sind im digitalen Zeitalter leichter zu erfassen, wie bereits in Kapitel 5.3.2
im Rahmen des SoMM erlautert wurde. Gleichermal3en ist diese Vereinfachung der Mes-
sung allerdings auch notwendig, da sich Markenimages deutlich schneller bilden und
sich dementsprechend schneller verandern kénnen.?°® Auch wenn den Kommunikati-
onsaktivitaten, die von einer Marke ausgehen, in der digitalen Welt nicht mehr so viel
Einfluss auf das Markenimage zugeschrieben wird, wie den Nutzern selbst bspw. durch
Feedback, konnten Godes et al. (2016) einen Einfluss des SMM auf das Markenimage
nachweisen. SMM eignet sich deshalb neben den bereits beschriebenen Einsatzmdg-
lichkeiten auch als imagebildendes Tool. Zudem zeigten sich in der Studie nur geringe
Unterschiede in den Ergebnissen im Landervergleich. Der Einsatz einer multinationalen
Strategie wére also moglich.2%°

5.3.5 SMM in der Modebranche

Eine Studie von Burda Forward aus dem Jahr 2015 verdeutlicht das grof3e Interesse von
SoM-Nutzern an der Modebranche. Rund 41% der Frauen und 15.6% der Manner nut-
zen SoM regelmaRig zur Information Uber Modethemen.?® Trotz groBem Interesse
wurde der Einsatz von SoM in der Modewelt fir Unternehmenszwecke bis vor wenigen
Jahren noch als sehr kritisch angesehen. Die Angst vor Kopien der Kollektionen und
Kampagnen stellte einen der Griinde fir diese Skepsis dar.?! Die Unsicherheit, wie die
durch Mode ausgeldsten Gefiihle am besten auf SoM ubertragen werden kdnnen, trug
auch zur spaten Beteiligung an SoM bei.?*? Im Laufe der Jahre veranderte sich diese
Einstellung allerdings entscheidend.?** Nachdem Modeunternehmen zunachst mit der
Beteiligung an klassischen SoM-Kanalen, v.a. Facebook, begannen, folgte schnell die
Kreation eigener Kandale. Wahrend Facebook, Twitter, Instagram und Co. sich vor allem
fur die Massenansprache eignen, kann auf kleineren eigenen SoM-Kandlen besonders
gut eine Geschichte zur Marke vermittelt werden. Bald wurden Smartphone-Apps ent-
worfen, wortiber bspw. bei Chanel Runway-Shows live mitverfolgt werden kdnnen. Die
bereits angefiihrte Mitwirkung am Design bzw. allgemein die Integration von Nutzern in
Unternehmensprozesse nutzen Modeunternehmen gerne. So suchte z.B. die Marke G-
Star Uber ihre SoM-Kanéle nach Reportern fir ihre Fashion-Show. Eine weitere Beson-
derheit im SMM von Modeunternehmen ist der haufige Einsatz von Kooperationen. Mo-
deblogger werden mit Outfits ausgestattet oder dirfen in der ersten Reihe bei Fashion-

207 \Vgl. Seidel, 2014: 368f

208 \/gl. ebd.; 370ff

209 Vgl. Godey et al., 2016: 5833ff
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Shows sitzen, in der Hoffnung, dass sie positiv Uber die Marke berichten bzw. die Klei-
dung auf einem Bild oder Event tragen.?'* Unternehmen erhoffen sich dadurch eine Stei-
gerung der Markenbekanntheit, der Kundenloyalitat und der Absatze.?*®> Heute gelingt
es kaum einer anderen Branche hinsichtlich positiver Resonanz von Kampagnen in SoM,
mit der Modebranche mitzuhalten. Das lasst sich unter anderem durch einige Ahnlich-
keiten beider Bereiche erklaren. SoM und Mode leben davon, sich aktiv mit ihnen aus-
einanderzusetzen. Zudem sind beide Branchen extrem schnelllebig und von Trends do-
miniert. Gerade visuelle Anreize sind in beiden Bereichen entscheidend. Aus urspring-
licher Abneigung wurde deshalb innerhalb kiirzester Zeit Freundschaft. Inzwischen har-
monieren beide Branchen ideal miteinander.?16:21

5.3.6 Besonderheiten im SMM von Luxus(mode)marken

Wie bei den Modemarken, erfolgte auch bei den Luxusmarken der Eintritt in SoM etwas
verspatet.?’® Gerade Luxusmarken kontrollieren Kampagnen und Kollektionen sehr
stark, worin die Angst vor dem bereits beschriebenen Kontrollverlust in SoM begriindet
liegt.?'® Wie Luxusmarken sich dennoch erfolgreich in SoM beteiligen kdnnen und was
es dabei fir das SMM zu beachten gibt, soll Thema dieses Kapitels sein. Hierbei wird
zunachst auf Luxusmarken im Allgemeinen und dann spezifisch auf Luxusmodemarken
eingegangen.

5.3.6.1 Besonderheiten im SMM von Luxusmarken

Die Bekanntheit von SoM wurde stark durch die Generation Y vorangetrieben. Diese
Generation ist durch eine hohe Erlebnisorientierung gekennzeichnet und wird wohl
schon bald zu einer Hauptkaufkraft von Luxusmarken werden.??° Da die meisten Konsu-
menten der Generation Y bevorzugt online shoppen, mussten Luxusmarken ihre Online-
Prasenz erhohen. In Folge dessen stieg auch die Partizipation in SoM.??* Li und Mousse-
aux (2013) untersuchten in einer Studie, was junge Konsumenten von den SoM-Kanélen
von Luxusmarken erwarten und ob SoM sich als Kanal fiir Luxusmarken tberhaupt eig-
nen. Zudem wollten sie herausfinden, ob die SoM-Nutzung Luxusmarken dabei hilft, die
Aufmerksamkeit junger Leute fir die Marke zu gewinnen.??? Kunden von Luxusmarken
erwarten, Beachtung von der Marke geschenkt zu bekommen. Dies kann durch Interak-
tion umgesetzt werden. Allerdings kbnnen Luxusmarken im Vergleich zu Premium- und
Basismarken nicht einfach ihre Produkte an die Winsche und Bedurfnisse der Kunden
anpassen. Denn im Zentrum der Marke steht zumeist nicht der Kunde, sondern der De-

214 vgl. Wright, www.mashable.com, [Stand 10.10.2017]
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signer oder eine Langzeitvision. Umso wichtiger ist es fur Luxusmarken, ihre Mar-
kenidentitat zu kommunizieren und strikt nach ihr zu agieren. Des Weiteren durfen Lu-
xusmarken nicht auf einem Level mit ihnren Kunden interagieren, um die lllusion des Lu-
xus durch das Wahren von Distanz intakt zu halten. Die in Kapitel 2.4 beschriebene
Funktion der Werbung fur Luxusmodemarken gilt auch fur Luxusmarken im Allgemeinen.
SoM eignen sich dabei ideal, um eine breite Masse anzusprechen und fir den Wert des
Produktes zu sensibilisieren.??®> Kemp (2009) fasst zusammen: ,luxury fashion brands
need to balance exclusivity with accessibility“.22 Im Rahmen ihrer Studie konnten Li und
Mousseaux (2013) nachweisen, dass SoM als erste Quelle fir die Informationssuche
nach Mode, Kaufstellen und Luxusprodukten herangezogen werden. Auf3erdem zeigte
sich, dass junge Leute nur in geringem Mal3e skeptisch gegentber der Beteiligung von
Luxusmarken in SoM sind. Die Aufmerksamkeit junger Leute fur Luxusmarken kann
durch die Nutzung von SoM folglich sehr gut gewonnen werden. Uberdies leiteten sie
aus ihrer Studie einige Empfehlungen fur den richtigen Umgang von Luxusmarken mit
SoM ab. So kann das Luxusgefiihl bspw. durch Blogger besonders glaubwiirdig erzeugt
werden. Unterschiedliche Kommunikation auf den verschiedenen SoM-Kanalen erhélt
die Einzigartigkeit. Es muss Distanz bewahrt werden, da bei weitem nicht alle Follower
einer Luxusmarke auch wirklich Kunden dieser sind. Sie schlussfolgern, dass SoM einen
guten Weg fur Luxusmarken bieten, um von allen begehrt, aber nur von Wenigen wirklich
gekauft und erlebt zu werden.??® Ein kritischer Aspekt des Einsatzes von SoM fiir Luxus-
marken soll allerdings nicht unerwahnt bleiben. Konsumenten kaufen Luxusprodukte,
um ihr angestrebtes Selbst zu signalisieren und soziale Anerkennung zu erlangen.
Dadurch, dass jeder ein Fan eines SoM-Auftritts werden kann, wird es durch SoM er-
leichtert, sich mit flr einen selbst erstrebenswerten Luxusmarken zu verbinden und so-
mit sein ideales Selbst zu demonstrieren. Als Konsequenz daraus sinkt laut den Ergeb-
nissen mehrerer Studien von Grewal (2016) das Begehren danach, die Luxusprodukte
wirklich zu besitzen.?? Jahn und Kunz (2012) befassten sich ebenfalls mit dem Engage-
ment von Luxusmarken in SoM. Sie betrachteten dabei, ob und wie die Hauptmerkmale
von Luxusmarken in SoM implementiert werden kdénnen. Auch sie betonen, dass die
Sichtbarkeit fur Luxusmarken eine grof3e Rolle spielt. In SoM ist die Sichtbarkeit sehr
einfach umzusetzen, da Freunde erkennen kénnen, wenn man bspw. Fan/Follower einer
Luxusmarke in einem SoM-Kanal ist. Im Gegensatz dazu sehen sie die Einzigartigkeit
einer Luxusmarke als schwer umsetzbar. Einzig durch besondere Inhalte Iasst sich dies
erzielen. So auch die herausragende Qualitat. Um die Qualitat eines Produktes bewerten
zu koénnen, muss dieses direkt erlebbar sein. Dies ist in SoM allerdings nicht méglich.
Doch durch die Qualitat der Inhalte und den Interaktionen kann auch dieser Aspekt auf
SoM Ubertragen werden. Die Inhalte miussen deshalb zur elitiren Markenidentitat einer
Luxusmarke passen, um zu vermeiden, dass das Bild einer Massenmarke entsteht.
Hochwertige Inhalte, wie bspw. HD-Videos, Interviews oder exklusives Bildmaterial, sind
deshalb von Noten. Zudem kann der Nutzer durch Kommentare und Interaktion seine

223 \/gl. Li/Mousseaux, 2013: 13ff
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eigene Personlichkeit mit der Marke verbinden. Zuletzt fihren Jahn und Kunz (2012) die
hedonistische Komponente an, welche sie durch den Einsatz von unterhaltsamen Inhal-
ten in SoM erflllt sehen. Der Nutzer kann durch Bilder, Videos und Musik die Marke
besser erleben und durch die Interaktionsmoglichkeit in den Dialog mit der Marke treten.
Sie erachten Markenauftritte in SoM deshalb als exzellentes Tool fir das Markenma-
nagement. In einer Studie konnten sie Effekte von Markenauftritten auf die Kunden-Mar-
ken-Beziehung von Luxusmarken nachweisen und somit ihre Empfehlungen bekrafti-
gen_227

5.3.6.2 Besonderheiten im SMM von Luxusmodemarken

Burberry gilt als erste Luxusmodemarke, welche in SoM investierte. So war 2010 bspw.
eine Fashion-Show direkt nach ihrem Ende auf YouTube zu sehen. Burberry ist es durch
den Einsatz von SoM gelungen wieder eine jungere Zielgruppe anzusprechen und fur
die Marke zu gewinnen. Mit einem Marketingmix aus Onlinemarketing inklusive SMM
und klassischem Marketing gelang es Burberry 2011 34% Gewinnzuwachs im 2. Quatrtal
zu erzielen. Die Vorreiterschaft im Bereich des SMM im Luxusmodemarkt wird dabei als
einer der groRten Erfolgsfaktoren angesehen. Blickt man auf die Geschichte der Marke,
so hat diese einige Hochs und Tiefs zu verzeichnen. In den 90er Jahren z.B. war die
Marke sehr beliebt bei den sogenannten ,Chavs®, einer Gruppe junger Leute, welche
durch ihr anti-soziales Verhalten aufgefallen sind. Erst Anfang der 2000er gelang es, die
Marke zu retten. Hauptbestandteil der Wiederbelebung war eine aggressive Kommuni-
kationsstrategie, um das Markenimage nachhaltig zu &ndern. Schlissel zum Wandel war
neben der Einfihrung der Linie Burberry Prorsum, welche genau den Zeitgeist traf, und
einem neuen Chefdesigner, eine gute SoM-Strategie.??822° Wahrend 2008 nur rund 1,5%
des Werbebudgets in digitale Medien investiert wurden, waren es 2010 schon etwa
40%.2%° Zudem nutzt Burberry neben den klassischen SoM-Kanalen bereits seit 2009
den eigenen Kanal ,Art of the trench® und hebt sich damit von der Konkurrenz ab. Der
Fall Burberry zeigt eindrucksvoll, wie gutes SMM, welches sich an der Markenstrategie
orientiert, einen entscheidenden Mehrwert fir die Marke und das Unternehmen generie-
ren kann.z?

Holten et al. (2016) beschreiben, abgeleitet aus einer Fallstudie fur die Marke Chloe,
einige generelle Herausforderungen und Chancen bei der Beteiligung von Luxusmode-
marken in SoM. Als ein Risiko fuhren auch sie den Kontrollverlust durch SoM an. Sie
betonen hierbei vor allem die schwere Kontrolle der Attribute, welche im Rahmen der
Imagebildung einer Marke zugeschrieben werden. Eine weitere Herausforderung sehen
sie darin, dass Luxus eine eher langzeitige Ausrichtung besitzt, wahrend SoM sehr
schnelllebig sind. Trotz dieser Risiken Uberwiegen fir sie die Vorteile, welche Luxusmo-
demarken aus dem Einsatz von SoM ziehen kdnnen. So kdnnen sich Konsumenten
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bspw. durch SoM sehr einfach ein Bild von der Marke machen. Der Beziehungsaufbau
zwischen Marke und Nutzer ist zudem recht einfach. Uber Mund-zu-Mund-Propaganda
bzw. eWOM kann schnell eine hohe Markenbekanntheit erreicht werden, weshalb sich
SoM als effektiver Kommunikationskanal nutzen lasst. Zuletzt kommunizieren Luxusmo-
demarken sehr viel Uber Bilder. Auch hierin sehen sie eine Chance in der Nutzung von
SoM. Auf fast jedem SoM-Kanal ist die Implementierung von Bildern in einen Post mog-
lich. So kann die Macht der Bilder ideal genutzt werden.?

5.4 Emotion und Social Media

Emotionen begleiten uns Uberall im Alltag. Deshalb gibt es auch immer mehr Studien,
die sich mit Gefiihlen und Emotionen in SoM befassen. Dabei unterscheiden bislang die
meisten Studien lediglich in positive und negative Emotionen.?*® So z.B. Thelwall et al.
(2010), die sich mit dem Aufkommen von Emotionen in MySpace Kommentaren befass-
ten. Unter den gezeigten Emotionen waren 2/3 positiv und nur rund 20% negativ. Zudem
brachten Frauen mehr positive Emotionen zum Ausdruck als Manner. Fir ihre Analyse
z&hlten sie die Anzahl an Emotionswortern in einem Kommentar und bewerteten die
Starke der Emotion in jedem Kommentar in Werten von eins bis fiinf.22* Um eine hohere
externe Validitat zu erlangen, wurden die erhobenen Kommentare je von zwei Kodierern
ausgewertet. Problematisch waren die teils sehr unterschiedlichen Kodierungen der bei-
den Personen. Wahrend den Kommentar: | miss you too!! Come see me soon!“ der eine
Kodierer als stark positive Emotion einordnete, sah der andere Kodierer gar keine Emo-
tion. In einem weiteren Bsp.: “the girl in the picture is my OTHER 1/2. she completes me”
wurde gar kein konkretes Emotionswort genannt. Dennoch ist dieser Kommentar durch-
aus ein emotionales Statement. Bei anderen Kommentaren ist schlicht nicht festzuma-
chen, ob die Emotion positiv oder negativ gemeint ist. Ein Beispiel hierfir ist: “toni what
da hek!!! why u up so late”. Die Einschatzungen einer Person, was als eine positive bzw.
negative Emotion einzustufen ist, hangt stark von deren Lebenserfahrungen, Personlich-
keit und Geschmack ab. Deshalb kommt es oft zu subjektiven Ergebnissen. Sind die
Ergebnisse allerdings nicht signifikant von den verschiedenen Einschatzungen zwischen
beiden Kodierern beeinflusst, so lasst sich auf tatsdchliche Unterschiede beziiglich der
Emotionen schliel3en. Die Ergebnisse zeigen, dass gerade bei den positiven Emotionen
eine hohe Ubereinstimmung zwischen beiden Kodierern herrscht (siehe auch Abbildung
5 im Anhang). Demnach zeigten sich vor allem positive Emotionen der Starke eins bis
drei. Bei den negativen Emotionen hingegen dominierte die schwéchste Auspragung mit
dem Wert eins.>®

Golder und Macy (2011) untersuchten in ihrer Studie das Emotionsaufkommen auf Twit-
ter abhéangig von Tag und Uhrzeit. Wahrend sich kein signifikanter Unterschied zwischen
den einzelnen Wochentagen (Montag bis Freitag) zeigte, wurde am Wochenende das

232 \/gl. Holten et al., 2016: 68ff
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allgemeine Level positiver Emotionen héher. Auch in den Tageszeiten bildeten sich Un-
terschiede ab. Positive Emotionen traten vor allem friih am Morgen und néhe Mitternacht
auf. Das Aufkommen negativer Emotionen hingegen war am Morgen am geringsten und
in der Nacht am hoéchsten.?%

Eine weitere Vorgehensweise zur Auswertung von Emotionen in SoM beschreiben Bry-
nielsson et al. (2014) in ihrer Studie. Hierbei werteten sie Tweets wahrend des Hurricane
Sandy hinsichtlich ihrer Emotionalitat aus. Klassifiziert wurden die Emotionen in positive
Emotion, Arger, Angst und Andere. Um stark subjektiv beeinflusste Ergebnisse zu ver-
meiden, erstellten sie im Vorfeld einen Katalog mit Schliisselwortern. So zahlten sie
bspw. die Worter: ,Arger, verargert, Schlampe, scheiRe, wiitend, hassen und sauer zur
Kategorie Arger.2®” Dass in ihren Ergebnissen mit Abstand am haufigsten die Kategorie
Andere besetzt war, zeigt die Notwendigkeit der Berticksichtigung mehrerer Emotionen
ohne eine Klassifizierung.23®

Choudhury et al. (2012) arbeiteten in ihrer Studie mit einer Abwandlung des Circumplex
Modells. Sie erfassten folglich nicht nur einzelne Emotionskategorien, sondern jede ge-
zeigte Emotion. Ziel der Studie war es, die tiber 200 verzeichneten Emotionen nach dem
Grad ihrer Valenz und Aktivierung einzuteilen. Zur Emotionsbestimmung zogen sie
bspw. das ANEW Lexikon und den EARL Datensatz heran. Als SoM-Kanal wéhlten sie
Twitter. Sie fanden heraus, dass besonders soziale Nutzer vor allem Emotionen mit ho-
her Valenz verwenden. Der Grad der Sozialitdt wurde dabei durch die Anzahl an Follo-
wern und die Anzahl an Personen, denen man folgt, gemessen. Gleiches gilt fir Nutzer
mit hoher Aktivitat, erfasst anhand der Anzahl geteilter Inhalte. Auch sie zeigten vermehrt
Emotionen mit héherem Grad an Valenz. Wie Choudhury et al. (2012) dies grafisch dar-
stellten zeigt Abbildung 6 im Anhang. Die Netzwerkaktivitat wurde durch die Anzahl an
geteilten externen Links sowie das Antworten auf Posts bestimmt. In den Ergebnissen
zeichnete sich ab, dass stark negative Emotionen mit einer niedrigen Valenz selten in
Linkweiterleitungen oder Antworten auf Posts auftreten. Im Gegensatz dazu, kommen
stark positive Emotionen vermehrt vor. Fir den Grad der Aktivierung zeigte sich Folgen-
des: Wenig aktivierende Emotionen erscheinen selten im Zusammenhang mit Linkwei-
terleitungen, hoch aktivierende Emotionen hingegen tberdurchschnittlich oft.23°

Zuletzt soll auf eine Studie von Kim et al. (2014) eingegangen werden. Auch sie unter-
suchten Tweets auf Twitter. IThren Fokus legten sie allerdings nicht darauf, welche Emo-
tionen gezeigt werden, sondern wann sie Uiberhaupt auftreten. So fanden sie bspw. her-
aus, dass wenn sich Leute untereinander kennen, Nachrichten mehr emotionale Worter
enthalten als bei Nachrichten an unbekannte Personen. Gleiches gilt fir anonym ver-
sandte Nachrichten, bei denen der Empfanger unbekannt bleibt.?4°
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6 Hypothesenherleitung

Marken sind heutzutage allgegenwartig.?** Um einen besseren Uberblick in der Masse
der verschiedenen Marken zu schaffen, helfen Kategorisierungen. So lasst sich bspw.
hinsichtlich des Preisniveaus in Luxus-, Premium- und Basismarken unterscheiden.?*?
Auch die Einteilung in verschiedene Branchen ist moglich. Um den Einfluss einer weite-
ren Grof3e zu vermeiden, beschrénkte sich diese Studie nur auf eine Branche. Da Mode
fir das soziale Leben eine groRe Bedeutung besitzt, wurde sich im Rahmen der Studie
auf diese Branche bezogen.?*® Firr die Modebranche zeichnete sich in den letzten Jah-
ren ein hybrides Wachstum ab. Wahrend Luxus- und Discountermarken boomen, stag-
nieren die Umsatze bei Basis- und Premiummarken oder sind sogar riicklaufig.?** Dis-
countermarken, oder auch Handelsmarken genannt, fanden in der dargelegten Studie
keine Berlcksichtigung. Neben den Markeneigenschaften unterscheiden sie sich zu-
satzlich durch den gesetzlichen Eigentiimer sowie durch andere Ziele von Hersteller-
marken, was eine Vergleichbarkeit erschwert.?*® Seit einigen Jahren stellt die Zunahme
des Online-Marktes einen weiteren Trend in der Modebranche dar. Neben Online-Shop-
ping steigt auch die Beteiligung von Unternehmen in SoM.?*¢ Im Zuge dieser Verande-
rung existieren zunehmend mehr Studien tiber SoM und SMM. So befassen sich bspw.
einige mit der Qualitat von SoM-Kanalen. Fir die Qualitat eines SoM-Auftritts kristalli-
sierte sich aus mehreren Studien der Inhalt als wichtiges Merkmal heraus.?*”24® Andere
Autoren setzen sich ausschlief3lich mit der Frage auseinander, was einen guten Post
ausmacht.249’25°'251'252

Da sich alle bisherigen Studien beziiglich der inhaltlichen Qualitat eines SoM-Kanals auf
eine Marke beschranken oder der Markenbezug ganz fehlt?>32%*, sollen in der vorliegen-
den Studie mehrere Marken Berlcksichtigung finden. Zudem kann aufgrund des theo-
retischen Hintergrunds angenommen werden, dass sich die inhaltliche Qualitat der SoM-
Auftritte entsprechend des Luxusgrads der Marke, wie in den Hypothesen festgehalten,
unterscheidet.?® Fir die Studie ist dementsprechend nicht wichtig, Kriterien abzuleiten,
die fur eine hohe inhaltliche Qualitat eines SoM-Kanals sprechen, sondern Unterschiede
der inhaltlichen Qualitat zwischen Luxus-, Premium-, und Basismarken aufzuzeigen.

241 V/gl. Bentele et al., 2009: 3

242 \/gl. Lasslop, 2002: 333

243 \Vgl. Kapferer/Bastien, 2009: 315

244 \V/gl. McKinsey, 2013: 28ff

245 \/gl. Lorenz/Hauser, 2007: 6ff

246 \Vgl. Lammenett, 2015: 31

247 \Vgl. Bruhn et al., 2011: 39ff

248 \/gl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

249 \/gl. Agichtein et al., 2008: 1ff

250 \gl. Tantau, www.bjoerntantau.com, [Stand 10.10.2017]
251 \gl. Schwarzer, www.schwarzer.de, [Stand 10.10.2017]
252 \/gl. Kuhlmann, www.blog.hubspot.de, [Stand 10.10.2017]
253 \/gl. Bruhn et al., 2011: 39ff

254 Vgl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

255 \/gl. Kapferer/Bastien, 2009: 311ff
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Uberdies konnten aus der Theorie weitere Aspekte abgeleitet werden, die auf eine un-
terschiedliche Gestaltung der SoM-Inhalte abhangig vom Preissegment hinweisen. Auf
Basis des angefiihrten aktuellen Forschungsstands ergibt sich fur die dargelegte Studie
folgende Forschungsfrage:

Welche inhaltlichen Unterschiede der Social-Media-Auftritte bestehen zwischen Luxus-,
Premium- und Basismarken?

Hierbei soll sowohl dem BGC als auch dem UGC Beachtung geschenkt werden. Aus der
Forschungsfrage lassen sich verschiedene Hypothesen ableiten, welche es zu Gberpri-
fen gilt. Als generelle Annahme besagt Hypothese 1:

Die Inhalte der Social-Media-Auftritte von Luxus-, Premium-, und Basismarken unter-
scheiden sich nachweislich.

Synchron zur Forschungsfrage bezieht sich auch Hypothese 1 auf den BGC und den
UGC. Eine uberdurchschnittlich hohe Qualitat gilt als Merkmal von Luxusprodukten.2°®
Jahn und Kunz (2012) beschreiben, wie sich diese Eigenschaft auf SoM Ubertragen
lasst. Durch die Einspeisung qualitativ hochwertiger Inhalte, wie bspw. die Nutzung von
HD-Videos, exklusivem Bildmaterial oder hochklassigen Interviews, lasst sich die hohe
Quialitat von Luxusmarken in SoM implementieren.?®” Fir diese Studie lasst sich daraus
Hypothese 2 ableiten:

Je luxuridser die Marke, desto hoher die Qualitat der Inhalte.

Bei den meisten Unternehmen generieren nur diese selbst den Inhalt, weshalb sich Hy-
pothese 2 ausschlieBlich auf den BGC bezieht. Die Markenidentitat stellt ein Kernele-
ment einer jeden Marke dar. Erfolgreiche Marken besitzen eine klare Identitat und Posi-
tion auf dem Markt. Diese muss sich in der Kommunikation widerspiegeln - dementspre-
chend auch im SMM.?%® Wahrend im Zentrum der Markenidentitat bei Basis- und Premi-
ummarken meist der Kunde steht, bildet bei Luxusmarken meist der Designer oder eine
Langzeitvision den Kern. Umso wichtiger ist es fir Luxusmarken, ihre Markenidentitat zu
kommunizieren und strikt nach ihr zu handeln.?*® Die publizierten Inhalte miissen zur
elitaren Identitat einer Luxusmarke passen, um das Bild einer Massenmarke zu vermei-
den.260 Hypothese 3 lautet deshalb wie folgt:

Je luxurioser die Marke, desto hoher ist die Passung der Inhalte zur Markenidentitéat.

256 \/gl. Kapferer/Bastien, 2012: 47
257 \Vgl. Jahn/Kunz, 2012: 228ff

258 \/gl. Hermes, 2010: 238

259 Vgl. Li/Mousseaux, 2013: 13ff
260 \/gl. Jahn/Kunz, 2012: 228ff
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Da die Markenidentitat fir das Unternehmensbild der Marke steht?!, bezieht sich auch
Hypothese 3 ausschlief3lich auf den BGC. Emotionen sind, &hnlich wie Marken, aus dem
alltaglichen Leben nicht wegzudenken. Emotionen haben flr Marken eine grof3e Bedeu-
tung. So fuhrt oft erst das Hinzufligen eines emotionalen Werts zu einem Produkt zum
Erfolg.?®? Gerade Luxusmarken sind durch eine emotionale Verbindung zum Kunden ge-
pragt.?%® Zudem tberwiegen beziglich des Markenimages von Luxusmarken oft emoti-
onale und abstrakte Verbindungen, wohingegen bei Basismarken vor allem rationale As-
soziationen im Vordergrund stehen.?®* Auch die Kommunikation einer Luxusmarke zielt
mehr auf die Bildung einer emotionalen Bindung zur Marke ab, als auf die Verkaufsfér-
derung, wie bspw. bei Basismarken.?%®> Ubertragt man dieses Wissen auf die Inhalte ei-
nes SoM-Kanals, so ergibt sich flr Hypothese 4:

Je luxuridser die Marke, desto emotionaler sind die Inhalte.

Fur Hypothese 4 wird angenommen, dass sich dies sowohl fir den BGC, in den Pos-
tings, als auch fur den UGC, in den Kommentaren, widerspiegelt.

261 \/gl. Esch, 2004: 87

262 \/gl. Moll, 2007: 1f

263 \/gl. Kapferer, 2012: 453

264 \/gl. Lasslop, 2002: 335f

265 \/gl. Kapferer/Bastien, 2009: 318ff
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7 Methodik

In der vorliegenden Studie galt es inhaltliche Unterschiede der SoM-Auftritte von Luxus-
, Premium- und Basismarken zu untersuchen. Fir die Erhebung wurde eine qualitative
Inhaltsanalyse vorab definierter SoM-Posts durchgefiihrt. In den folgenden Kapiteln 7.1
bis 7.6 sollen das Studiendesign, das verwendete Material, der Studienablauf, der Pre-
test, die erhobenen Daten sowie die Messung der Variablen, die Indexerstellung und die
verwendeten statistischen Verfahren erlautert werden.

7.1 Studiendesign

Die Untersuchung erfolgte unter Anwendung eines Mixed Modells, sprich der Kombina-
tion aus qualitativer und quantitativer Forschungsmethodik.?%® Zur Erhebung wurde eine
qualitative Inhaltsanalyse der ausgewéhlten SoM-Posts, angelehnt an Mayring (1988),
herangezogen.?®” AnschlieBend erfolgte eine quantitative Auswertung mithilfe des Sta-
tistik-Programms IBM SPSS Statistics 24. Die dargelegte Studie hat den Charakter einer
gualitativen Vorstudie. Ein wichtiges Ziel der Studie war es, die aus der Theorie abgelei-
teten Hypothesen mittels einer geeigneten Methodik untersuchbar zu machen. Dennoch
sollten fur einzelne Marken bereits Hypothesentestungen erfolgen, um erste Tendenzen
ableiten zu kénnen. Die abhangigen Variablen stellten fir H1 bis H4 die Qualitat der
Inhalte, die Passung der Inhalte zur Markenidentitat sowie die Emotionalitat der Inhalte
dar. Durch die unabhangige Variable Luxusgrad der Marke ergab sich ein einfaktorielles
Versuchsdesign mit den drei Faktorstufen Basis-, Premium- und Luxusmarke.?®® Die ab-
héngigen Variablen wurden je anhand einer Skala mit den Stufen eins bis fiinf gemes-
sen. Wie sich die Skalen zusammensetzten wird in Kapitel 7.2 genauer beschrieben. Die
Einteilung in die drei Experimentalgruppen erfolgte im Vorfeld der Erhebung anhand ge-
eigneter Kriterien. Hierauf wird ebenfalls in Kapitel 7.2 ausfuhrlicher eingegangen.

7.2 Verwendetes Material

Als Analysegrundlage dieser Studie dienten SoM-Posts, welche auf den SoM-Auftritten
von Unternehmen erschienen. Im Vorfeld galt es, sich aufgrund der Masse an verschie-
denen Kanalen auf wenige zu beschranken. Um eine Inhaltsanalyse durchfiihren zu kon-
nen, schieden Kanéle ohne bzw. mit geringem Textanteil aus. Auch reine Nachrichten-
dienste, wie bspw. WhatsApp, die fir die Markenkommunikation eher unbedeutend sind,
wurden im Rahmen der dargelegten Studie vernachlassigt. Zudem sollte der Fokus auf
SoM-Plattformen mit hoher Relevanz und Bekanntheit innerhalb Deutschlands gelegt
werden, da der Zugriff auf die analysierten Posts auch von Deutschland erfolgte. Dabei

266 \/gl. Moschner/Anschitz, 2010: 12
267 \Vgl. Mayring, 1988: 209ff
268 \/gl. Bortz/Schuster, 2010: 305ff
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kristallisierten sich Facebook und Instagram als geeignete Kanéle heraus und wurden
deshalb fiir die Studie verwendet.26927

Uberdies wurden im Vorfeld einige Kriterien festgelegt, welche Posts fiir die Erhebung
vernachlassigt werden sollten. So erscheint in Facebook bspw. bei einer Profil- bzw.
Titelbildanderung ein Post auf der Pinnwand. Da eine solche Anpassung ohne Text al-
lerdings fir die durchgefiihrte Analyse irrelevant war, mussten Anderungen des Profil-
und Titelbilds fur die Erhebung ausgeschlossen werden. Gleiches galt fir Fotos bzw.
Videos, welche auf Facebook zu einem Album hinzugefligt wurden und keinen Text bzw.
lediglich die Beschreibung des Albums als Text aufwiesen. In Bezug auf die Erfassung
des UGCs sollten fir jeden Post Kommentare betrachtet werden. Auch hierbei musste
festgelegt werden, welche Kommentare bericksichtigt werden sollen, da im Rahmen
dieser Arbeit eine ganzheitliche Erfassung nicht méglich war. Der Einfachheit halber fand
eine Beschrankung auf die beiden ersten angezeigten Kommentare je Post statt.

Zuletzt musste eine Auswahl der zu untersuchenden Marken getroffen werden. Um eine
bessere Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, wurden fiir jede Experimentalgruppe je zwei
Marken erfasst. Hierfir wurde ein Ranking der bekanntesten Kleidungsmarken in
Deutschland aus einer Markt-Media-Studie von Spiegel aus dem Jahr 2015 herangezo-
gen.2* Um eine groRere Einheitlichkeit zu erzielen, mussten reine Sport- und Outdoor-
marken sowie Marken mit zu engem Sortiment, wie z.B. Seidensticker mit dem Fokus
auf Blusen und Hemden, ausgeschlossen werden.?’? Ebenso stellte die Verfligbarkeit
von Herren- und Damenmode eine weitere Voraussetzung dar. So konnten mdgliche
Verzerrung der Ergebnisse bspw. durch eine rein weibliche oder rein mannliche Ziel-
gruppe vermieden werden. Wie bereits erwahnt, sollten im Rahmen dieser Studie aus-
schlie3lich Herstellermarken bertcksichtigt werden, da sich Handelsmarken in ihrer Un-
ternehmenszielsetzung grundlegend von Herstellermarken unterscheiden, was einen
Einfluss auf die Ergebnisse haben konnte.?”® Fir die Einteilung in Basis-, Premium- und
Luxusmarken wurde sich an Lasslop (2002)?"* sowie der Einordnung durch die Marke
selbst orientiert. Unter Beriicksichtigung der genannten Kriterien ergaben sich fur die
Basismarken die Marken s.Oliver und Esprit. Fur das Premiumsegment wurden Hugo
Boss und Marc O"Polo gewabhlt. Letztlich komplementierten die Luxusmarken Gucci und
Armani die fur die Studie relevanten Marken. Alle ausgewahlten Marken besalRen im
Ranking eine sehr hohe Markenbekanntheit von Uiber 90%, weshalb kleine Unterschiede
beziglich dieser nicht ins Gewicht fallen durften. Das Ranking ist Abbildung 7 zu ent-
nehmen. Die verwendeten Marken sollen im Anschluss genauer vorgestellt werden.

269 \VVgl. www.ard-zdf-onlinestudie.de, [Stand 10.10.2017]
270 \/gl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]

211 Vgl. www.spiegel.media.de, [Stand 10.10.2017]

212 \/gl. www.seidensticker.com, [Stand 10.10.2017]

213 \/gl. Lorenz/Hauser, 2007: 6ff

214 \gl. Lasslop, 2002: 333
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CGA I 98,9
Adidas I 08,7
Puma I 98,6
Nike I 98,6
H&M I 98,6
s.Oliver I 98,5
Jack Wolfskin e 98,3
Esprit I 98,3
Levi's I 98,0
Lacoste I 97,1
Hugo Boss I 07,0
Tom Tailor N 96,7
Calvin Klein I 96,4
Marc O'Polo I 05,8
Diesel I 94,9
Joop N 944
Tommy Hilfiger I 93,9
Gucci I 01,3
Armani IS 01,0
86 88 90 92 94 96 98 100

Bekanntheit in %

Abbildung 7: Bekannteste Bekleidungsmarken in Deutschland 201527®

275 Eigene Darstellung in Anlehnung an Spiegel, www.statista.de, [Stand 10.10.2017]
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7.2.1 Die Basismarke s.Oliver

Die Marke s.Oliver gehort zur s.Oliver Gruppe. Der Ursprung der s.Oliver Gruppe liegt in
Wirzburg, wo 1969 eine Herrenboutique namens Sir Oliver gegriundet wurde. Bereits
vier Jahre spater wurde die Marke Comma als Premiumlinie mit dem Schwerpunkt auf
moderner Businessmode zum Portfolio hinzugefligt. 1975 folgte dann erstmals die Ein-
fuhrung einer Damenlinie. Der Markenname s.Oliver entstand weitere drei Jahre spéater
im Jahr 1978 und stand fortan gleichermaR3en fir die Herren und Damen Basislinie. Die
2002 gegrundete Marke LIEBESKIND BERLIN legt inren Fokus auf Taschen und Leder-
accessoires. Der Startschuss fir den eigenen Online-Store erfolgte im Jahr 2004. Ab
Januar 2018 leitet Gernot Lenz als CEO die s.Oliver Gruppe, deren Firmensitz immer
noch in Rottendorf nahe Wurzburg liegt. Rund 7.300 Beschéftigte und 10.300 Verkaufs-
stellen weltweit kennzeichnen die s.Oliver Gruppe heutzutage. 2016 konnte ein Jahres-
umsatz von 1,67 Mrd. € erzielt werden.?76277

Die bereits beschriebene Basislinie fur Damen und Herren wird noch immer unter der
Marke s.Oliver vertrieben. Als Zusatz wurde lediglich das ,red lable” gewahlt, um dieses
von dem spater eingefuhrten hochwertigeren ,black lable® zu unterscheiden. Neben die-
sen beiden Marken gehdren auch die Plus-Size-Linie TRIANGLE, die junge Linie Q/S,
die Premiummarken Comma und Comma CIl sowie die Marke LIEBESKIND BERLIN
zum strategischen Produktportfolio. Fir die dargelegte Studie wurde der Fokus auf die
Marke s.Oliver red lable, sprich die klassische Basismarke, gelegt, da diese auch in den
ausgewahlten SoM-Kanalen dominiert. Die Werte der s.Oliver Gruppe beschreiben As-
pekte, welche fir alle Marken des Portfolios gelten. So z.B. wird die Liebe zum Detalil als
eine zentrale Komponente beschrieben. Ebenso definiert sich die Gruppe als mutiger
Querdenker, ohne Bodenstandigkeit verloren zu haben. Zudem werden Respekt, Ver-
trauen, Teamgeist und eine positive Einstellung als wichtige Werte angefiihrt. Erganzend
zu diesen allgemeinen Werten wird als Markenessenz des s.Oliver red lables folgendes
beschrieben:?™

,Eine Marke, auf die man jederzeit vertrauen kann: s.Oliver bietet in Sachen Stil, Qualitat,
Passform und Preis immer eine passende Losung. Ein ehrlicher und stilsicherer Freund
sowie Modeberater mit den richtigen Ideen fir alle Lebenslagen — s.Oliver flllt Ihre Win-
sche mit Leben und prasentiert Mode fur die gesamte Familie, stets mit besonderem Fo-
kus auf Tragbarkeit. Mode, die allen Anforderungen des Alltags gerecht wird und dabei
stets die modischen Anspriche im Auge behalt. Die Marke ist lassig, authentisch und
leicht zu kombinieren. Dabei zeigt sie sich modern, farbenfroh und sportiv. s.Oliver setzt
auf natirliche Materialien und sorgt mit viel Liebe zum Detail immer wieder fiir nette Uber-
raschungsmomente bei der Produktausstattung. “?°

276 \/gl. www.soliver-group.com/soliver-group, [Stand 10.10.2017]
217 Vgl. www.textilzeitung.at, [Stand 10.10.2017]

218 \/gl. ebd.

219 www.soliver-group.com/marken/soliver, [Stand 10.10.2017]
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Als Zielgruppe aller Marken, die unter s.Oliver gefuhrt werden — s.oliver red und black
lable, TRIANGLE und Q/S — kénnen Manner und Frauen ab 18 Jahren sowie Kinder und
Jugendliche und deren Eltern fiir die KIDS Linien beschrieben werden. Uberdies bietet
s.Oliver aufgrund des Preis-Leistungs-Verhéltnisses, des Designs und der breiten Auf-
stellung des Markenportfolios Kleidung fur die Masse. Fur den preislichen Vergleich zwi-
schen den flr die Studie verwendeten Marken, wurde je die Preisspanne eines Damen-
T-Shirts herangezogen. Bei s.Oliver red lable und Q/S ist ein solches bspw. zwischen
9,99 € und 35,99 € erhaltlich. Ein T-Shirt des black lables kann hingegen bis zu 69,99 €
kosten. Die Marke TRIANGLE liegt preislich zwischen den beiden Preisspannen. Auf-
grund des angefiihrten Preisniveaus sowie der eigenen Markendefinition, lasst sich die
Marke s.Oliver als Basismarke einordnen.?%281 Die zu untersuchenden SoM-Kanéle sind
mit ca. 1,61 Mio. Followern auf Facebook und 65,4 Tsd. Abonnenten auf Instagram recht
beliebt (Stand 02.10.2017).282.283

7.2.2 Die Basismarke Esprit

Das Ehepaar Susie und Dough Tompkins griindete 1968 in Kalifornien die Marke Esprit.
Wahrend anfangs selbstgenédhte Kleidungsstiicke verkauft wurden, folgte bereits 1971
die eigenstandige Firma unter dem Namen Esprit de Corp. Noch im selben Jahr wurde
eine Niederlassung in Hongkong errichtet.1976 entstand die deutsche Tochter in Dus-
seldorf, welche seit 2003 in Ratingen ansassig ist. Seit 2012 arbeitet José Manual
Martinez als neuer CEO an der Sanierung der durch ricklaufige Umséatze geplagten
Marke Esprit. Die Marke ist heute in 40 Landern weltweit vertreten und in 761 eigenen
Retail-Stores sowie an 6.332 Wholesale-Standorten zu erhalten. Neben der Marke Esprit
gehdort auch die junge Linie edc zum Markenportfolio. Diese lauft ebenso unter der Marke
Esprit. Beide teilen sich zudem Webseite und SoM-Auftritte, weshalb fur die dargelegte
Studie beide Linien Berticksichtigung fanden.?8428528 Die Esprit de Corp. erwirtschaftete
im Geschaftsjahr 2014/2015 nur noch einen Umsatz von 19,4 Mrd. Hongkong-Dollar,
was etwa einem Wert von 2,1 Mrd. € entspricht. Wahrend im Vorjahr noch ein kleiner
Gewinn erzielt werden konnte, endete das Geschaftsjahr 2014/2015 mit einem Verlust
von 3,7 Mrd. Hongkong-Dollar (0,4 Mrd. €). Im Jahr 2015/2016 sanken die Umsatze so-
gar noch weiter.?87.288

Zur Unternehmensphilosophie und den Werten der Marke zéhlen Aspekte wie die Krea-
tivitat und Verantwortung als Basis fir jegliches Handeln und hochwertige Styles mit

280 \/gl. www.soliver-group.com/soliver-group, [Stand 10.10.2017]
281 Vgl. www.soliver.de, [Stand 10.10.2017]

282 \/gl. www.instagram.com/soliverfashion, [Stand 10.10.2017]
283 vgl. www.facebook.com/s.OliverFashion, [Stand 10.10.2017]
284 \/gl. www.espit.com (@), [Stand 10.10.2017]

285 \/gl. www.galeria-kaufhof.de, [Stand 10.10.2017]

286 \/gl. Weishaupt, www.handelsblatt.de, [Stand 10.10.2017]

287 \Vgl. www.handelsblatt.de (a), [Stand 10.10.2017]

288 \/gl. Esprit, www.statista.de, [Stand 10.10.2017]
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lassigen Schnitten und Qualitat. Zudem ist Esprit laut Markenwerten unaufgeregt, au-
thentisch und entspannt und bietet casual fashion zu einem hervorragenden Preis-Leis-
tungsverhaltnis an. Das Gespur fur aktuelle Trends, neue Farben, Materialien und
Schnitte, die den bequemen Look von Esprit ausmachen, ist ein weiteres Merkmal der
Marke. Die Markenidentitat 1asst sich gut mit dem Leitsatz ,gut fuhlen, gut aussehen®
zusammenfassen.?

Als Kernzielgruppe von Esprit lassen sich Manner und Frauen zwischen 30 und 45 Jah-
ren beschreiben, die modern, selbstbewusst sowie modisch interessiert sind, einen indi-
viduellen Lebensstil pflegen und Lebensfreude ausstrahlen. Zudem sind, wie bei s.Oli-
ver, Eltern, Kinder und Jugendliche fir die Kids-Linien interessant.?°%2%! Ein Damen-T-
Shirt der Marke Esprit ist zwischen 9,99 € und 39,99 € erhaltlich.?°> Auch wenn Esprit
einst als Premiummarke gesehen wurde, lasst sie sich heute sowohl nach Lasslop
(2002) als auch nach eigener Beschreibung nicht mehr als eine solche definieren. Viel-
mehr fallt sie in den Bereich einer generischen Herstellermarke, sprich Basismarke.?%
Der Facebook-Auftritt von Esprit gefallt etwa 1,65 Mio. Personen und auf Instagram be-
sitzt Esprit rund 194 Tsd. Follower (Stand 02.10.2017).2%4:2%

7.2.3 Die Premiummarke Hugo Boss

Die Marke Hugo Boss wurde bereits 1924 durch Hugo Ferdinand Boss in Metzingen,
Baden-Wirttemberg, gegriindet. Allerdings war sie damals noch ein kleiner Handwerks-
betrieb mit rund 20 Naherinnen, welche alle Kleidungsstiicke des taglichen Bedarfs her-
stellten. Wahrend der Zeit des Nationalsozialismus beschaftigte das Unternehmen
Zwangsarbeiter und Kriegsgefangene, weshalb Hugo Boss seit Bekanntwerden dieser
Umstande in den internationalen Fonds zur Entschadigung ehemaliger Zwangsarbeiter
einzahlt. Erst nach den Weltkriegen wurden 1950 erstmals Herrenanziige produziert,
woflr die Marke bis heute bekannt ist. 1970 folgte die Einfihrung der Marke BOSS,
knapp 20 Jahre spater erschien zum ersten Mal Damenmode unter dem Markennamen.
Heute kennzeichnen zahlreiche Linien die Marke. Neben der Kernmarke BOSS steht die
Marke BOSS Orange fur urbane Casualwear, BOSS Green fir sportlich-elegante Frei-
zeitbekleidung und HUGO fiir progressive Looks, welche Designtrends fir die Business-
und Freizeitkleidung aufgreifen. Stets wird dabei allerdings der Bezug zur Marke Hugo
Boss gewahrt, weshalb fur diese Studie alle Linien Berlicksichtigung fanden.?®® Des Wei-
teren sollen zum Auslieferungstermin der Frihjahrskollektion 2018 die beiden Linien
BOSS Orange und BOSS Green eingestellt und mit in die Kernmarken HUGO und BOSS

289 vgl. www.esprit.com (a), [Stand 10.10.2017]

290 \/gl. www.esprit.com/press, [Stand 10.10.2017]

291 Vgl. Buis, www.fashionunited.de, [Stand 10.10.2017]

292 \/gl. www.esprit.com (b), [Stand 10.10.2017]

293 Vgl. Weishaupt, www.handelsblatt.com, [Stand 10.10.2017]
294 Vgl. www.instagram.com/esprit, [Stand 10.10.2017]

295 \Vgl. www.facebook.com/esprit.de, [Stand 10.10.2017]

2% Vgl. www.group.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]
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integriert werden.?®” Auch heute noch befindet sich die Firmenzentrale von Hugo Boss
in Metzingen auf einem eigens angelegten Campus und wird von Mark Langner als CEO
geleitet. Rund 14.000 Mitarbeiter arbeiten aktuell fir das Unternehmen Hugo Boss. Die
Ware wird an 7.700 verschiedenen Verkaufspunkten in 127 Landern weltweit vertrieben.
2016 konnte damit ein Jahresumsatz von ca. 2,7 Mrd. € erwirtschaftet werden.2%82%°

Zu den Werten von Hugo Boss zahlt das Angebot hochwertiger Mode und Accessoires
im Damen und Herrenbereich, welche hichste Anspriiche an Asthetik, Design und Qua-
litat erflllen mussen. Zudem werden als wichtige Unternehmenswerte Qualitat, Leiden-
schaft, Respekt, Kooperation und Innovation beschrieben. Uberdies wird auch die Diver-
sitat stark betont. Dies meint Vielfalt hinsichtlich Nationalitat, Geschlecht, Alter sowie
religioser, politischer und sexueller Orientierung. Der Anspruch von Hugo Boss ist dabei
stets, ein fuhrendes Unternehmen der Modewelt zu sein und Menschen zum Erfolg zu
inspirieren.3®

Die Fokussierung auf die beiden Marken BOSS und HUGO hat auch Einfluss auf die
Zielgruppe von Hugo Boss. Wahrend mit der Marke HUGO vor allem eine jingere Ziel-
gruppe angesprochen werden soll, adressiert die Marke BOSS weiterhin eine etwas al-
tere zahlungskraftigere Zielgruppe. Die Preise der Marke HUGO sollen deshalb deutlich
unter der der Kernmarke BOSS liegen. Aktuell kostet ein Damen-T-Shirt etwa 34,95 €
bis 349,95 €. Allerdings konnen sich Anderung in der Preisgestaltung durch die Mar-
kenumstellung ergeben. Auch wenn Langer’s Vorganger Lahrs eine Luxusstrategie fiir
die Marke Hugo Boss verfolgte, ist diese, nach aktueller eigener Definition, im gehobe-
nen Premiumsegment einzuordnen. Dieses Profil soll kiinftig auch wieder starker ge-
scharft werden.**132 Dje groRe Anzahl an Followern in Instagram (2,7 Mio.) und Face-
book (7,9 Mio.) zeigen die hohe Bekanntheit der Marke (Stand 02.10.2017).393:304

7.2.4 Die Premiummarke Marc O Polo

Die Marke Marc O"Polo wurde 1967 durch Rolf Lind, Géte Huss und Jerry O. Sheets in
Stockholm gegriindet. Als erstes Kleidungsstlck brachten sie ein handgewebtes Patch-
work-Hemd auf den Markt. Das Motiv ihrer ersten Werbekampagne, eine Erdbeere, fin-
det sich auch heute noch in Kollektionen und Kampagnen wieder. Nur ein Jahr spéter
griindete Werner Bdck unter dem Namen Marc O”Polo Textilvertrieb Werner Béck GmbH
die deutsche Niederlassung der Marke in Stephanskirchen, nahe Rosenheim. 1997 rief
Werner Bock, der zu diesem Zeitpunkt bereits knapp 80% der Unternehmensanteile be-
saf3, die Marc O"Polo International GmbH ins Leben und verlegte den Firmensitz der

297 \Vgl. Henkel, www.fashionunited.de, [Stand 10.10.2017]

298 \/gl. www.group.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

29 Vgl. Koster, 2011 1ff

800 \/gl. www.group.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

301 \/gl. Saurenz, www.wallstreet-online.de, [Stand 10.10.2017]
802 \gl. www.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

803 \/gl. www.instagram.com/hugoboss, [Stand 10.10.2017]

804 Vgl. www.facebook.com/hugoboss, [Stand 10.10.2017]
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Marke von Stockholm nach Stephanskirchen. Seit 2012 ist Werner Bock nicht mehr Vor-
standvorsitzender. Zunachst tbernahm Alexander Gedat diese Position. Neuer CEO ist
seit September 2017 allerdings Dieter Holzer. Derzeit laufen alle Linien von Marc O Polo
unter dem Markennamen, wie z.B. Marc O"Polo Denim. Wie schon im Fall von Hugo
Boss und Esprit beschrieben, wurden deshalb auch fir Marc O Polo alle Linien in der
dargelegten Studie bertcksichtigt. Marc O"Polo beschéftigt weltweit rund 2.000 Mitar-
beiter und ist in Uber 30 Landern vertreten. Der Umsatz sank vom Geschéftsjahr
2014/2015 zum Jahr 2015/2016 leicht von 464 Mio. € auf 460 Mio. €.39530¢

Marc O"Polo verfolgt die Vision, eine fuhrende ,modern casual lifestyle“ Marke zu wer-
den. Erreicht werden soll dies mithilfe der Unternehmensphilosophie ,Freiheit, seinen
eigenen Weg zu gehen® und klar definierten Werten. So z.B. stellt die Marke Marc O"Polo
hdchste Anspriiche an die Qualitét ihrer Produkte, die verwendeten Materialien, das De-
sign, die Umsetzung, den Service und die Kommunikation. Zudem verfolgt die Marke
stets das Ziel, sich selbst treu zu bleiben. Einige Leitsatze fassen die Werte und Ansich-
ten der Marke gut zusammen. Die Liebe zu natlrlichen Materialien und authentischer
Schoénheit wird unter dem Begriff ,Natural“ beschrieben. Unter ,Simplicity” wird die Kon-
zentration auf das Wesentliche verstanden. Die bereits beschriebene Qualitat soll sicht-
bar, fuhlbar und bestandig sein — ,Quality“. Kreativitat und Einzigartigkeit sind mit ,Per-
sonality“ gemeint. Zuletzt ist der Anspruch an Fortschritt und die Schaffung von Trends
im Begriff ,Innovation* festgehalten.3%’

Die Kernzielgruppe von Marc O"Polo liegt im Alter zwischen 29 und 45 Jahren. Immer
mehr wird allerdings versucht, auch eine jlingere Zielgruppe anzusprechen, vor allem
durch die junge Linie Marc O"Polo Denim. So z.B. zum 50-Jahrigen Firmenjubilaum
durch den Einsatz von Facebook Live und zahlreichen Influencer-Kooperationen. Trotz
allem bleibt Marc O"Polo eine Marke aus dem gehobenen Preisniveau. Sie selbst defi-
niert sich als Premium Modern Casual Marke. Ein Damen-T-Shirt kostet zwischen 24,90
€ und 149,90 €. Die Preisspanne passt zur eigenen Einordnung in die Premiumkatego-
rie.308:309.310.311 Mit rund 34,8 Tsd. Abonnenten auf Instagram und etwa 437 Tsd. Follo-
wern auf Facebook, sind die SoM-Auftritte von Marc O”Polo die bezlglich der Reichweite
kleinsten untersuchten Auftritte (Stand 02.10.2017).312313

305 \V/gl. www.company.marc-0-polo.com, [Stand 10.10.2017]
306 \V/gl. www.sueddeutsche.de, [Stand 10.10.2017]

307 \Vgl. www.company.marc-0-polo.com, [Stand 10.10.2017]
308 \/gl. www.horizont.net, [Stand 10.10.2017]

809 \/gl. Priller-Gebhardt, www.wuv.de, [Stand 10.10.2017]
810 V/gl. www.company.marc-o-polo.com, [Stand 10.10.2017]
811 Vgl. www.marc-0-polo.com/de-de, [Stand 10.10.2017]

812 \/gl. www.instagram.com/marcopolo, [Stand 10.10.2017]
813 Vgl. www.facebook.com/marcopolo, [Stand 10.10.2017]
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7.2.5 Die Luxusmarke Gucci

Die Marke Gucci existiert bereits sehr lange. Schon 1921 wurde sie in Florenz von Guc-
cio Gucci gegriindet. In den Anfangen fokussierte sich Gucci auf den Verkauf von hoch-
wertigen Gepackwaren aus Leder. Trotz italienischer Herkunft gaben schon friih Ein-
flisse des englischen Hochadels den Produkten eine edle Asthetik. Zudem waren die
Kollektionen stark vom Reitsport inspiriert. Bereits 1930 konnte die Marke einen grof3en
Erfolg beim weltgewandeten internationalen Klientel verzeichnen. Wéahrend der faschis-
tischen Diktatur in den 40er Jahren musste die Marke Gucci aus Mangel an auslandi-
schen Importen auf Naturmaterialien zuriickgreifen. Die weltberiihmte Tasche mit Bam-
busgriffen entstand in dieser Zeit. 1950 wurden dann die Markenfarben griin und rot
eingefiihrt, angelehnt an die Sattelfarben beim Reitsport. Erst in den 60ern etablierte
sich das Doppel-G fir Guccio Gucci das Markensymbol und -logo. Tom Ford verlieh der
Marke als Creative Director ab 1994 einen Hauch Provokation und machte Gucci damit
bei Prominenten noch beliebter. Heute ist Alessandro Michele Chefdesigner der Marke.
Marco Bizzarri leitet die Marke, die Teil der Kering Gruppe ist, als CEO. Firmensitz ist
auch heute noch die italienische Stadt Florenz.3* Im Jahr 2016 konnte die Marke Gucci
einen Umsatz von knapp 4,38 Mrd. € erzielen. Davon blieben ca. 1,26 Mrd. € als opera-
tiver Gewinn. Das Unternehmen beschatftigt weltweit rund 10 Tsd. Mitarbeiter und ist an
520 Verkaufsstellen zu erhalten. Unter der Marke Gucci wird nur eine Hauptlinie mit dem
Markennamen gefiihrt. Diese fand in der Erhebung Beachtung.315316

Zu den Werten der Marke Gucci zahlt die Neuinterpretation von Mode. Einflussreich,
innovativ und fortschrittlich steht fir Gucci. Zudem sollen die Produkte stets eklektisch,
zeitgenossisch und romantisch sein. Die italienische Handwerkskunst spiegelt sich
ebenfalls in Guccis Werten wider. Zuletzt wird die Qualitat und die Liebe zum Detail als
wichtiger Bestandteil der Markenidentitat beschrieben.3!’

Die Zielgruppe von Gucci lasst sich vor allem anhand des Einkommensniveaus definie-
ren. Nur die Oberschicht kann sich die Produkte Gberhaupt leisten. Ein Damen-T-Shirt
der Marke kostet bspw. 490 € - 2.980 €. Zudem beschreibt der Spiegel bereits 2005 die
sogenannten ,LOHAS" — Lifestyle of Health and Beauty — als Zielgruppe der Marke
Gucci. Sie legen besonderen Wert auf Gesundheit und Genuss.3'831° Sowohl das Preis-
niveau als auch die eigene Definition der Marke fiihren zu einer Einordnung in das Lu-
xussegment.®?° Durch Uber 16 Mio. Gefallt-Mir-Angaben auf Facebook und rund 17,7
Mio. Abonnenten auf Instagram zeigt sich, wie bereits in Kapitel 5.3.6.1 prognostiziert,

314 Vgl. www.media.guccimuseo.com, [Stand 10.10.2017]
315 Vgl. www.kering.com, [Stand 10.10.2017]

816 Vgl. www.gucci.com, [Stand 10.10.2017]

317 vgl. ebd.

318 \gl. ebd.

819 \Vgl. Kronsbein, 2005: 80

820 Vgl. www.gucci.com, [Stand 10.10.2017]
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dass nicht nur potentielle Kunden Fans der Marke auf den SoM-Kanalen sind (Stand
02.10.2017).%21.322

7.2.6 Die Luxusmarke Armani

Leider bietet Armani im Vergleich zu den anderen bereits vorgestellten Marken keine
Informationen zur Entstehungsgeschichte und zu den Werten der Marke auf ihrer Web-
seite an. Auch auf Nachfrage war es nicht mdglich, an Material zu gelangen. Deshalb
stutzen sich die nachfolgenden Angaben auf Fremdquellen. Um dennoch bestméglich
die Markenidentitat zu erfassen und nicht auf Imageaspekte zuriickgreifen zu missen,
wurden insbesondere die Werte zur Verifikation mit den Produkten sowie der Online-
Préasenz abgeglichen.

Giorgio Armani griindete 1975 zusammen mit Sergio Galeotti die Marke Armani in Mai-
land. Auch heute noch ist Giorgio Armani als CEO im Unternehmen téatig, welches seinen
Sitz noch immer in Mailand hat. Armani brachte als erste Marke Farbe und Vielfalt in die
Freizeitmode des Mannes, auch wenn Armani heute eher fir zurtickhaltende Farben
bekannt ist. Zudem flihrte die Marke erstmals Herrenblazer in der Damenmode ein. 1981
wurde die Linie Emporio Armani gegriindet, 2005 folgte die Haute Couture Linie Armani
Privé. Bislang existierten im Markenportfolio von Armani alleine sieben verschiedene
Modelinien. Hinzu kommen eine Kids-, eine Home- und eine Beauty-Kollektion sowie
Restaurants und Hotels.??322* Nach einem Umsatzminus von 5% im Jahr 2016 (2,6 Mrd.
€ Umsatz 2015%%) wird seit 2017 eine neue Markenstrategie verfolgt. Neben Giorgio
Armani als high end Luxusmarke, werden nur noch die mode- und trendlastige Linie
Emporio Armani sowie die Streetwear-Linie Armani Exchange aufrechterhalten. Auch in
SoM sollen die drei Linien fortan getrennt voneinander auf verschiedenen Auftritten kom-
munizieren.®?® Da aber fiir den Zeitraum der Erhebung die Anderung hinsichtlich der
Markenstrategie noch nicht in Kraft getreten war, musste fiur die Marke Armani im Rah-
men der Studie keine Linie ausgeschlossen werden, da sich diese bislang einen SoM-
Auftritt teilten.3?’

Armani steht fur zeitlose Eleganz. Flie3ende Silhouetten und bequeme Mode, die rund
um die Uhr tragbar ist, charakterisieren die Marke. Zudem soll die Marke Lé&ssigkeit
transportieren. Ein weiterer Wert ist die Betonung des Wesentlichen. Uberfliissiges wird
stets weggelassen. Dieser Aspekt spiegelt sich bspw. auch in der Webseite wieder, die
sehr klassisch und schlicht in schwarz-weil3 gestaltet ist.328:32°

321 vgl. www.instagram.com/gucci, [Stand 10.10.2017]

322 \/gl. www.facebook.com/GUCCI, [Stand 10.10.2017]
323 \Vgl. www.armani.com, [Stand 10.10.2017]

324 \Vgl. Loschek, 2007: 13ff

825 \/gl. www.handelsblatt.com (b), [Stand 10.10.2017]

826 \/gl. Bayer, www.textilwirtschaft.de, [Stand 10.10.2017]
827 \gl. www.armani.com, [Stand 10.10.2017]

828 \/gl. ebd.

829 \/gl. Loschek, 2007: 13ff
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Armani spricht aufgrund der bislang sehr vielen verschiedenen Kollektionen und dem
Angebot diverser Einstiegsprodukte durch die Vergabe von Lizenzen sehr unterschied-
liche Zielgruppen an. Durch die Konzentration auf die drei sehr unterschiedlichen Linien,
wird sich daran nicht viel andern. Ein jingeres Publikum wird durch Emporio Armani und
Armani Exchange angesprochen. Giorgio Armani hingegen fokussiert sich eher auf die
Oberschicht, die klassische, exklusive Mode bevorzugt.®3°3! Ein Damen-T-Shirt der
Marke Armani kostete bislang 160 € - 1.950 €. Ob sich fir die Preisgestaltung Anderun-
gen ergeben, ist schwer zu sagen. Allerdings ist anzunehmen, dass diese nicht gravie-
rend ausfallen werden, da sowohl die high-end Linie als auch die im Preis eher niedriger
angesiedelten Linien bestehen bleiben.**? Auch wenn die Marke Armani teilweise Ein-
stiegsprodukte zu einem Preis anbietet, welcher eher dem Premiumsegment zuzuord-
nen ware, zahlt sie als Luxusmarke. Der Kern der Marke, die Positionierung und die
Mehrzahl der Produkte fallt eindeutig in den Luxusbereich.333334 Uber 8 Mio. Abonnenten
auf Facebook und Instagram deuten, wie bei Gucci, darauf hin, dass die Marke auch bei
Nicht-Kunden beliebt ist (Stand 02.10.2017).335336

7.2.7 Kodierschema und -handbuch

Fur die Erhebung der geschilderten Studie mussten Kodierregeln in einem Kodierleitfa-
den bzw. -handbuch, angelehnt an Mayring (2010)%¥’, festgeschrieben werden. Zudem
sollte ein Schema entwickelt werden, wonach die ausgewahlten Posts in eine Vorlage
eingetragen und ausgewertet werden konnten. Dies stellt ein klassisches Vorgehen bei
der Auswertung qualitativer Daten dar. Zunachst gilt es Kategorien zu finden, nach de-
nen die Daten mdglichst widerspruchs- und Uberschneidungsfrei klassifiziert werden
kénnen. Eine mehrdimensionale Klassifizierung, wie auch im Falle der dargelegten Stu-
die, erfolgt dabei meist in Matrixform.33 Angelehnt daran wurden zunéchst die zur Pru-
fung der Hypothesen notwendigen Kategorien mittels deduktiver Kategorienbildung de-
finiert.3* So ergaben sich die Qualitat des Posts, die Passung zur Markenidentitat und
die Emotionalitat als Hauptkategorien. Ebenso wurden weitere Aspekte zur Erleichte-
rung der spateren Auswertung miterhoben. Das Kodierschema war als Vorlage in Micro-
soft Excel 2016 konzipiert, welche im Rahmen der Erhebung entsprechend ausgefullt
werden musste. Fur jede Marke wurde der Ubersicht halber ein eigenes Datenblatt an-
gelegt. Die Art der Erhebung bildete die erste Spalte im Kodierschema. Vor dem gewahl-
ten Erhebungszeitraum erfolgte zunachst ein funktionaler Test anhand zweier Posts der
Marke s.Oliver sowie ein Pretest anhand je vier Posts pro Marke. Spalte zwei erfasste
die Post-Nummer jeder Marke, um die Zuordnung der Posts zu den Daten im Nachhinein

330 \V/gl. Werner, www.sueddeutsche.de, [Stand 10.10.2017]
331 Vgl. Bayer, www.textilwirtschaft.de, [Stand 10.10.2017]
332 \V/gl. www.armani.com, [Stand 10.10.2017]

333 Vgl. ebd.

334 Vgl. Werner, www.sueddeutsche.de, [Stand 10.10.2017]
335 \VVgl. www.instagram.de/armani, [Stand 10.10.2017]

336 \Vgl. www.facebook.com/ARMANI, [Stand 10.10.2017]
337 Vgl. Mayring, 2010: 213

338 \Vgl. Neumann, 2013: 380ff

339 Vgl. Mayring, 2010: 65
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zu ermoglichen. Des Weiteren wurde auch der SoM-Kanal, auf dem der erhobene Post
erschien, miterhoben. Zur Auswahl standen Facebook und Instagram, da fur die Studie
nur Posts aus diesen beiden Kanalen berlcksichtigt wurden. Datum und Uhrzeit des
erhobenen Posts dienten auch der besseren Zuordnung und Ruckverfolgung. Zudem
wurde der Zeitpunkt der Erhebung erfasst. Als quantitative Merkmale dienten die Anzahl
der Likes, Shares und Kommentare. Auf Instagram existieren keine Shares, weshalb
hierfir immer der Wert 0 eingetragen werden musste.**° Um die Bearbeitung und Aus-
wertung zu vereinfachen, bot das Schema zuséatzlich die Mdglichkeit, den Originaltext
des Posts sowie eine Bildbeschreibung einzutragen. Die Posts wurden Uberdies in The-
menkategorien eingeteilt, welche sich im Zuge des Pretests herausbildeten. Im An-
schluss des Pretests musste eine Spalte im Kodierschema erganzt werden. Es fiel auf,
dass manche Marken identische Inhalte auf Instagram und Facebook posten. Dies sollte
fortan durch die Spalte ,Doppelter Post®, mit den Antwortmdglichkeiten ja und nein, mit-
erhoben werden. Abbildung 7 im Anhang zeigt beispielhaft die Erfassung der allgemei-
nen Daten einiger Posts fir die Marke s.Oliver.

Zur Messung der Qualitat der Posts konnten Kriterien aus der Literatur herangezogen
und sowohl in das Kodierschema integriert als auch im Kodierhandbuch definiert wer-
den. Es ergaben sich insgesamt sechs Kriterien, die in der Erhebung Berticksichtigung
fanden. Als erstes Merkmal wurde nach Agichtein et al. (2008) die Grammatik, Recht-
schreibung und Syntax mit einbezogen.** Ein Text in Social Media muss nicht unbedingt
in anspruchsvollem Deutsch formuliert sein, grobe Fehler sollten allerdings nicht enthal-
ten sein. Des Weiteren wird in der Literatur die Passung zwischen Bild und Text im Post
betont. Diese floss deshalb in die Qualitdtsbewertung ein. Auch die Bild- bzw. Videoqua-
litat wurde als Kriterium aufgenommen. Bei der Bildqualitét lag der Fokus vor allem da-
rauf, ob die Bilder verpixelt waren oder zu grof3, um sie mobil abzurufen. Ebenso spielte
aber auch eine Rolle, ob zu viele Filter verwendet wurden, oder das Bild zu einfach ge-
staltet ist, bspw. lediglich Zusammenschnitte mehrerer Freisteller3*?. Gleiches galt fir die
Videoqualitat mit dem Zusatz, ob die ideale Videolange von ca. 30 Sekunden eingehal-
ten wurde. Einige Autoren empfehlen eine Linkeinbindung fir einen gelungenen SoM-
Post. Deshalb stellte die Linkeinbindung das vierte Kriterium dar. Wahrend bei Facebook
darauf geachtet wurde, ob eine Verlinkung in den Post integriert war, diese funktionierte
und auf das Richtige verwies, zahlten bei Instagram mehr die Anzahl und Gestaltung der
Hashtags. Hierbei gelten finf bis 15 Hashtags als ideal. Zudem sollten diese zum Post
inhaltlich passen. Bezuglich der Postingzeit war relevant, ob die Veréffentlichung des
Posts zu einer geeigneten Uhrzeit in Deutschland stattfand. ,Tagsiber” wurde hierbei
stets als geeignet eingestuft, da fir eine exakte Bestimmung der besten Postingzeiten
jeder Marke eine genauere Zielgruppenkenntnis benétigt worden ware. Lediglich Posts
in der Nacht wurden deshalb beziglich der Zeit als ungeeignet kodiert. Als letztes Krite-
rium wurde die ideale Wortanzahl festgelegt. Hierbei konnte sich an den Richtlinien aus

340 Vgl. www.instagram.com, [Stand 10.10.2017]

341 Vgl. Agichtein et al., 2008: 1ff

342 Freisteller: Fotografiertes Produkt oder Person auf einem transparenten Hintergrund
(www.dasknackt.de, [Stand 10.10.2017]).
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der Literatur orientiert werden. Fir Facebook hielten demensprechend Posts bis zu 80
Zeichen die ideale Wortanzahl ein, bei Instagram erfiillten dies Posts mit etwa drei Zeilen
langem Text.343:344.345 E(jr jedes Kriterium gab es in einer zusatzlichen Spalte eine Kom-
mentarmoglichkeit, um genau festzuhalten, welcher Aspekt nicht erfillt war. Anschlie-
Rend wurde fir jedes Kriterium einzeln kodiert, ob es als erftllt oder nicht erflllt angese-
hen werden konnte. Bereits ein Fehler im Bereich der Grammatik, Rechtschreibung und
Syntax wurde hierbei als nicht erfillt kodiert. Um flir die quantitative Auswertung einen
Vergleich zwischen den Marken und verschiedenen Posts liefern zu kénnen, galt es,
einen Gesamtwert fir die Qualitat des Posts zu ermitteln. Hierflir wurde eine Skala ent-
wickelt, mithilfe derer dies erfasst werden konnte. Fir die Stufen 1 (niedrig) bis 5 (hoch)
wurden Auspragungen definiert, nach denen die Posts hinsichtlich ihrer Qualitat einer
Stufe zugeordnet werden konnten. Die Einteilung erfolgte dabei wie folgt: Stufe 1: 4 oder
mehr Kriterien sind nicht erfillt; Stufe 2: 3 Kriterien sind nicht erfillt; Stufe 3: 2 Kriterien
sind nicht erfillt; Stufe 4: nur ein Kriterium ist nicht erfullt; Stufe 5: alle Kriterien sind
erfullt. Abbildung 8 verbildlicht die Vorlage des Kodierschemas fiur die Qualitat des Posts.

Qualitdt des Posts

Kriterium Y Kommentare erfillt ja/nein Skala 3
Grammatik, Rechtschreibung, Syntax
Passung Bild Text
Bild/Videoqualitat {mobil abrufbar)
Linkeinbindung/Hashtags bei Instagram
Postingzeit
ideale Wortanzahl

Abbildung 8: Kodierschema Qualitat des Posts346

Die Kategorie der Passung zur Markenidentitat wurde anhand mehrerer Merkmale er-
fasst. Ein wichtiger Bestandteil der Markenidentitat ist die Herkunft der Marke.**” Des-
halb wurde diese als erstes Identitatsmerkmal festgelegt. Fir die Marke s.Oliver wurden
die Schlagworter Herrenboutique und Wiirzburg aufgenommen, Kalifornien fir die Marke
Esprit, Handwerksbetrieb und Deutschland fir Hugo Boss, Schweden fir Marc O"Polo,
Florenz und Ledergepéckwaren fir Gucci und Mailand und Giorgio Armani flr Armani.
Die weiteren Merkmale setzen sich, angelehnt an Meffert und Burmann (1996), aus den

843 \Vgl. Tantau, www.bjoerntantau.com, [Stand 10.10.2017]
844 \Vgl. Schwarzer, www.schwarzer.de, [Stand 10.10.2017]
845 \/gl. Kuhlmann, www.blog.hubspot.de, [Stand 10.10.2017]
346 Eigene Darstellung

347 \/gl. Meffert/Burmann, 1996: 35
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Markenwerten, der Personlichkeit und den Kompetenzen der jeweiligen Marke zusam-
men.3*8 Hierfir wurden die in den Kapiteln 7.2.1 bis 7.2.6 beschriebenen Markenidenti-
taten untersucht und in Kriterien gegliedert. Es wurde sich je auf die pragnantesten funf
fokussiert. Fur die Marke s.Oliver ergaben sich dementsprechend folgende weitere
Merkmale: immer passende L6sung mit richtigen Ideen; fir alle Anforderungen des All-
tags geeignet und Tragbarkeit; natirliche Materialien; Liebe zum Detail; Marke, der man
vertrauen kann. Die weiteren Kriterien der Marke Esprit lauteten wie folgt: hochwertige
Styles; Kreativitat und Verantwortung; unaufgeregt, authentisch und entspannt; hervor-
ragendes Preis-Leistungs-Verhaltnis; gut fuhlen, gut aussehen. Fur die Marke Hugo
Boss wurden die Kriterien: hochste Anspriiche an Asthetik, Design und Qualitat; Leiden-
schaft, Respekt, Kooperation; inspiriert Menschen zum Erfolg; Vielfalt ausgewahlt. Als
Markenidentitdtsmerkmale von Marc O Polo wurden neben der Herkunft: Freiheit, sei-
nen eigenen Weg zu gehen; Qualitat; zeitgemal; sich selbst treu bleiben; Natirlichkeit;
Konzentration auf das Wesentliche definiert. Fir die Marke Gucci kristallisierten sich:
enge Verbindung zum Reitsport und italienische Handwerkskunst; einflussreich, innova-
tiv, fortschrittlich und zeitgendssisch; verspielt und romantisch; Qualitét; Liebe zum De-
tail heraus. Zuletzt ergaben sich fur die Marke Armani die Merkmale: zeitlos elegant;
flieRende Silhouetten; bequem und rund um die Uhr tragbar; Lassigkeit; Betonen des
Wesentlichen. Auch hier gab es wie bei der Qualitat die Moglichkeit, einen Kommentar
fur jedes Merkmal einzutragen. Auf Basis dessen wurde eingestuft, ob das jeweilige
Merkmal als erflllt oder nicht erfullt angesehen werden konnte. Hierfir fanden sowohl
der Text als auch das Bild-/Videomaterial zur Einschatzung Berucksichtigung. Die Er-
fahrungswerte aus einem Pretest sollten bei dieser Einordnung helfen. Auch fir die Pas-
sung der Markenidentitat wurde im Vorfeld eine Skala zur Einstufung der Posts gebildet.
Die einzelnen Stufen hatten dabei die gleichen Bedeutungen wie bei der Qualitéat des
Posts — Stufe 1 entsprach ,4 oder mehr Kriterien sind nicht erflllt®, fir Stufe 5 hingegen
mussten alle Merkmale erflllt sein. In Abbildung 9 ist die Gestaltung der Passung zur
Markenidentitat im Kodierschema beispielhaft fiir die Marke s.Oliver zu sehen.

Passung zur Markenidentitit

Identitdtsmerkmal Kommentare erfiillt ja/nein Skala 1
Herkunft: Herren Boutique Wiirzburg
immer passende Lésung; mit richtigen ldeen
alle Anforderungen des Alltags gerecht —> Tragbarkeit
natirliche Materialien
Liebe zum Detail
Marke auf die man Vertrauen kann

Abbildung 9: Kodierschema Passung zur Markenidentitat s.Oliver34®

348 \/gl. Meffert/Burmann, 1996: 35
349 Eigene Darstellung
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Die meisten der angeflihrten Studien aus der Theorie fokussieren sich hinsichtlich der
Emotion entweder auf den UGC oder den BGC.350:351.352.353 Deghalb sollte in dieser Stu-
die beides erfasst werden. Im Kodierschema wurde diesbeziiglich zwischen BGC und
UGC unterschieden. Fir den BGC, im Falle der dargelegten Studie durch den Post re-
prasentiert, wurde zunachst eine Spalte fir die Emotionsnennung angelegt. Gemeint war
hiermit, ob der Post selbst Emotion zeigt oder nicht. Das Vorkommen konkreter Emoti-
onsworter diente hierbei zur Orientierung. Zudem half die Emotionsliste nach Shaver et
al. (1987), welche in Abbildung 1 im Anhang abgebildet ist, bei der Einordnung. Da oft
aber keine konkreten Emotionsworter in einem Post vorkommen, der dennoch emotional
ist, sollte auch dies berlicksichtigt werden.®** Um dabei extrem subjektiven Ergebnissen
vorzubeugen, wurden im Rahmen eines Pretests Erfahrungswerte diesbeziiglich gesam-
melt und festgehalten. So konnten ahnliche Passagen gleich kodiert und bewertet wer-
den. In einem zweiten Schritt galt es, die Art der Emotion festzuhalten. Hierfir standen
sechs Zeilen fur unterschiedliche Emotionen zur Verfiigung. AnschlieRend wurde fir
jede gefundene Emotion ermittelt, ob diese positiv oder negativ ist. Bei uneindeutigen
Emotionen konnte die Option ,beides“ gewahlt werden. In dieser Studie sollte allerdings
nicht nur die Unterscheidung in positive und negative Emotionen Berticksichtigung fin-
den, sondern vor allem die Starke der Emotion erfasst werden. Hierzu gab es in einer
weiteren Spalte zunachst wieder die Kommentarmoéglichkeit. Wenige Studien befassten
sich bisher mit der Starke der Emotion, weshalb sich an der Methodik von Thelwall et al.
(2010) orientiert wurde. Sie unterschieden beziiglich der Stéarke der Emotion in funf Stu-
fen. Dabei zeigten sich allerdings hauptséchlich die Stufen 1 bis 3, weshalb sich in der
dargelegten Studie auf die Stufen schwach (1), mittel (2) und stark (3) beschrankt wurde.
Vorab festgelegte Beispiele fiir jede Kategorie schrankten die starke Beeinflussung der
Ergebnisse durch Subjektivitat ein. Fur die Einordnung wurde sich am Circumplex-Mo-
dell nach Russell (1980) orientiert. Zusatzlich konnten im Rahmen eines Pretests weitere
Erfahrungswerte fir das Kodierhandbuch gesammelt werden, um anhand vorheriger
Beispiele gleich kodieren zu kdnnen (siehe hierzu auch Kapitel 7.4). Vorab wurde als
Kodierregel definiert, dass Emotionen als schwach kodiert werden, wenn nur ein Emoti-
onswort in geringem Grad, bspw. ,gut‘ oder ein Emoticon, ,=)“, gezeigt wird. Eine Liste
der gangigsten Emoticons ist Abbildung 8 im Anhang zu entnehmen. Eine mittlere Emo-
tion wird dann kodiert, wenn der Post zwei oder mehr Emotionszeichen, meint Emoti-
onsworter oder Emoticons, in geringem Grad aufweist. Ein Beispiel hierfur ist ,gut” in
Kombination mit ,=)“. Uberdies fallen auch die Nennung eines Emotionswortes in star-
kerem Grad, z.B. ,sehr gut* oder ,super, und die Kombination mehrerer Emoticons in
diese Kategorie, bspw. =) <3“. Zuletzt wurde festgelegt, dass Stufe 3, eine starke Emo-
tion, dann gezeigt wird, wenn mehrere Emotionszeichen mit starkem Grad auftreten, so
z.B. ,sehr gut =) <3“. Nach Einstufung jeder gezeigten Emotion hinsichtlich ihrer Starke

350 \/gl. Thelwall et al., 2010: 1ff
851 \Vgl. Golder/Macy, 2011: 1880
352 \/gl. Choudhury et al., 2012: 1
353 Vgl. Kim et al., 2014: 355ff

854 Vgl. Thelwall et al., 2010: 1ff
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musste zur Hypothesenprifung auch fir die Emotionalitat ein vergleichbarer Gesamt-
wert flr jeden Post erhoben werden. Hierzu musste ebenfalls eine Skala gebildet wer-
den. Es wurden die Punkte beziiglich der Emotionsstarke addiert und einer Stufe der
Skala zugeordnet. Stufe 1 musste gewahlt werden, wenn keine Emotionsnennung vor-
lag. Ergab sich fir die Starke der Emotion nach Addition der Werte aller gezeigten Emo-
tionen 1 Punkt, so wurde in der Skala Stufe 2 erreicht. Erzielte der Post bei gleichem
Vorgehen fiir die Emotionsstéarke insgesamt 3 Punkte, so entsprach dies Stufe 4 in der
Skala, bei 4 oder mehr Punkten musste Stufe 5, welche mit einer sehr hohen Emotiona-
litat gleichzusetzen ist, gewahlt werden. Abbildung 10 zeigt ein fiktives Beispiel fur eine
Kodierung. Im Post wurde die Emotion Freude gezeigt. Dies stellt eine positive Emotion
dar. Anhand des Emotionswortes ,freuen“ konnten vorhergehende Angaben gemacht
werden. Das alleinige Auftreten eines schwach ausgepragten Emotionswortes ergibt be-
zlglich der Emotionsstéarke einen Punkt, entspricht also einer schwachen Emotion. Fir
die Einordnung in der Skala bedeutet das Stufe 2.

Emotion
brand
Emaotionsnennung Art der Emotion " positiv/negativ/beides Kommentar Starke der Emotion Skala |
Freude positiv ich freue mich 1

2

N W

Abbildung 10: Kodierschema Emotionalitat BGC3%®

In einem zweiten Schritt wurde der UGC durch die Erfassung von zwei User-Kommen-
taren erhoben. Das Vorgehen unterschied sich hierbei kaum von dem beim BGC. Fir
jeden Kommentar wurde zunachst der Originaltext und der kommentierende User in das
Kodierschema eingetragen. Anschlie3end erfolgte die Erfassung der Emotionsnennung.
Im Gegensatz zum BGC folgte dann nicht direkt die Art der Emotion, sondern zunéchst
die Passung zum Post. Eine Passung des Kommentars zum Post war dann gegeben,
wenn in beiden Fallen entweder eine bzw. mehrere Emotion/en gezeigt wurde/n und
diese zueinander passten, oder wenn in beiden Fallen keine Emotion zu erkennen war.
Analog zum BGC musste dann in weiteren Spalten die Art der Emotion, die Auspragung
- positiv oder negativ, die Starke der Emotion und letztlich die Skala eingetragen werden.

Zum besseren Verstandnis werden in Tabelle 1 die Stufen der verschiedenen Skalen
noch einmal gebundelt dargestellt.

355 Eigene Darstellung
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Tabelle 1: Skalen Kodierschema

Skala Qualitat Passung Markenidentitét Emotionalitat

Stufe 1 =4 Kriterien sind nicht er- = 4 Kriterien sind nicht er-  Keine Emotionsnennung
fallt fallt

Stufe 2 3 Kriterien sind nicht er- 3 Kriterien sind nicht er- 1 Punkt bei Addition der
fallt fallt Emotionsstéarke

Stufe 3 2 Kriterien sind nicht er- 2 Kriterien sind nicht er- 2 Punkte bei Addition der
fullt fullt Emotionsstarke

Stufe 4  nur ein Kriterium ist nicht nur ein Kriterium ist nicht 3 Punkte bei Addition der

erfallt erfullt Emotionsstarke
Stufe 5 alle Kriterien sind erfullt alle Kriterien sind erflllt 2 4 Punkte bei Addition

der Emotionsstarke

7.3 Studienablauf

Um gerade hinsichtlich der quantitativen Merkmale eine Vergleichbarkeit zwischen den
Posts gewdhrleisten zu kénnen, wurde jeder Post im Zeitraum zwischen 48 und 96 Stun-
den nach Veroéffentlichung erhoben. Denn rund 50% der Kommentare auf SoM werden
in den ersten sechs Stunden nach dem Veréffentlichen abgegeben. Die meisten Likes
erscheinen sogar direkt nach Einstellen des Posts.*® Dementsprechend konnte davon
ausgegangen werden, dass im gewahlten Zeitraum keine ausschlaggebenden Veréande-
rungen aufgrund des Erhebungszeitpunkts die Daten beeinflussten. Jeder erhobene
Post wurde sowohl mobil als auch von einem PC aus aufgerufen, da dies fiir die Beur-
teilung der Qualitdtsaspekte von Relevanz war. AnschlieRend galt es jeden Post ent-
sprechend des Kodierschemas auszuwerten und die Daten in der Excel-Vorlage zu er-
fassen. Zusatzlich wurde zur besseren Nachvollziehbarkeit im Nachhinein jeder Post in
einem Foto festgehalten und unter der Post-Nummer abgespeichert.

7.4 Pretest

Im Rahmen der dargelegten Studie erfolgte vor der Haupterhebung ein Pretest im Zeit-
raum vom 30.04.2017 bis 01.05.2017. Fur jede Marke wurden je zwei Facebook- und
Instagram-Posts erfasst. Der Pretest diente zum einen zur Testung der funktionalen
Merkmale. Zum anderen konnte anhand einiger Probe-Posts das Kodierschema auf
Vollstandigkeit Giberpruft werden. Uberdies konnten wahrend des Pretests wichtige Er-
fahrungswerte fir das Kodierhandbuch gesammelt werden. Um das Kodierschema und

356 Vgl. www.allfacebook.de, [Stand 10.10.2017]
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-handbuch auf Subjektivitat zu testen, wurden einige der erhobenen Posts aus dem Pre-
test von zwei Kodierern bewertet.®*” Die &hnlichen Ergebnisse der beiden Kodierer fiihr-
ten zu der Annahme, dass die Subjektivitat keinen ausschlaggebenden Einfluss auf die
Daten der Hauptstudie haben wiirde, weshalb dort, auch des Umfangs wegen, auf einen
zweiten Kodierer verzichtet wurde. Siehe hierzu Tabelle 2.

Wie bereits erwahnt, wurde nach dem Pretest eine Spalte fur doppelte Postings erganzt.
Bezuglich der Funktionalitat und dem Aufbau mussten nur kleine weitere Veranderungen
bzw. Erganzungen vorgenommen werden. So wurde bspw. festgelegt, dass bezliglich
des UGCs nur englisch- und deutschsprachige Kommentare beriicksichtigt werden kén-
nen, da die Kodierer nur in diesen beiden Sprachen ausreichende Sprachkenntnisse
besitzen. Des Weiteren wurde beschlossen, dass mehrere Kommentare einer Person,
die direkt untereinanderstehen, als ein Kommentar zu kodieren sind. Bezlglich der ide-
alen Wortanzahl von nicht mehr als 80 Zeichen fiir den SoM-Kanal Facebook, wurde die
Zeichenanzahl ohne Bericksichtigung von Leerzeichen und eingebauten Verlinkungen
definiert.

Tabelle 2: Vergleich der beiden Kodierer fiir die Marken s.Oliver und Esprit

Kategorie Kodierer 1 Kodierer 2
Qualitat M =3.63 M =3.50
Passung Markenidentitat M=1.25 M =1.00
Emotionalitdt BGC M =225 M =2.00

Als Themenkategorien, in welche die Posts aus der Hauptstudie eingeordnet werden
sollten, ergaben sich aus dem Pretest die Folgenden: Bekleidung; Damenkleidung; Her-
renkleidung; Kinder; Parfum; Accessoires; Services; Kooperation; Useransprache; Eroff-
nung; Event; Home; Markenpersonlichkeit; Sonstiges. Zur Kategorie Services zdhlen
bspw. das Angebot eines Kundenbonusprogramms oder eines Schneiderservices. Als
Kooperation wurden Zusammenarbeiten zwischen Unternehmen und Influencern/Blog-
gern definiert. Dabei mussten die Bilder stets von den Bloggern gestellt und entweder
direkt oder durch ein Repost®® veroffentlicht worden sein. Unter Useransprache ist die

357 Vgl. Thelwall et al., 2010: 1ff

358 Repost beschreibt einen Post, der urspriinglich von einem anderen Nutzer gepostet wurde
und auf dem eigenen Auftritt geteilt wird. Beispiele hierfur sind der Share-Button auf Facebook,
ein Retweet auf Twitter oder ein Regram bei Instagram (vgl. www.famefact.com, [Stand
10.10.2017)).
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direkte Ansprache der Nutzer zu verstehen, so z.B. die Aufforderung zur Teilnahme an
einem Gewinnspiel. In die Kategorie Markenpersonlichkeit wurden Posts eingeordnet, in
denen fir die Marke bedeutende Personlichkeiten vorkamen, bspw. ein Chefdesigner,
der Markengriinder o0.a.

Fur die Beurteilung der Qualitat des Posts wurde sich an die bereits beschriebenen Ko-
dierregeln gehalten. Im Rahmen des Pretests zeigten sich keine Auffalligkeiten und es
ergaben sich somit auch keine Anpassungen bzw. Erganzungen diesbezlglich. Im Ge-
gensatz dazu konnten fur die Passung zur Markenidentitat einige wichtige Erfahrungs-
werte festgehalten werden. Fir die Herkunft der Marke stellte sich die Herkunft des Blog-
gers/Influencers im Falle einer Kooperation als zu beachtendes Kriterium heraus. Des
Weiteren zeigten sich markenspezifische Aspekte, welche in den Kodierleitfaden aufge-
nommen wurden und fir die Erhebung berlcksichtigt werden sollten (siehe Kapitel
7.2.7). Das Merkmal ,natlrliche Materialien“ bei der Marke s.Oliver, kann sich in der
Bildgestaltung bspw. durch Blumen, Holz, Steine 0.4. widerspiegeln. Fir das Kennzei-
chen ,Liebe zum Detail* zeigten sich in manchen Posts die Integration von passenden
Emoticons oder besonders detailverliebte Bilder bzw. Texte. Durch bekannte Gesichter,
z.B. Prominente oder Influencer, kann das Vertrauen zur Marke gestarkt werden, 359360
Deshalb musste auf dies bei der Bewertung des Aspekts ,Marke, der man vertrauen
kann® fur die Marke s.Oliver Acht gegeben werden. Fur die Beurteilung des ldentitats-
merkmals ,Kreativitat und Verantwortung® der Marke Esprit konnten aus den Erfahrun-
gen des Pretests zwei relevante Feststellungen abgeleitet werden. Zum einen gibt die
Themenkategorie den Grad der Verantwortung vor. Geht es in einem Post bspw. um
Nachhaltigkeit oder die Teilnahme an einem Hilfsprojekt, so kann dies als verantwor-
tungsbewusst kodiert werden. Zum anderen zeigt sich Kreativitat vor allem in der Bild-
oder Videogestaltung. Ebenso kénnen sich in der Bild-/Videogestaltung die Werte ,Au-
thentizitat und Unaufgeregtheit widerspiegeln. Auch fir die Einordnung der Passung zur
Markenidentitat fir die Marke Hugo Boss lohnt sich ein Blick auf die Bild-/Videogestal-
tung. Ob ,hochste Anspriiche an Asthetik, Design und Qualitat“ auch im Post gegeben
sind, lassen sich daran ablesen. Die Zusammenarbeit mit Bloggern oder Influencern
muss bei der Bewertung des Merkmals ,Leidenschaft, Respekt und Kooperation* heran-
gezogen werden. Bezlglich der Werte ,Innovation und herausragende Leistung® von
Hugo Boss kénnen Hinweise sowohl im Text als auch im Bild bzw. Video enthalten sein.
So z.B. wirde ein Live- oder 360°-Video auf Innovation und herausragende Leistung
hindeuten. Ein zentraler Wert der Marke Marc O"Polo ist die ,Qualitat®. Aus dem Pretest
ergab sich, dass sowohl darauf zu achten ist, ob die Qualitat der Produkte direkt betont
wird, als auch, ob sie indirekt bspw. durch ein sehr hochwertiges Bild oder Video zum
Ausdruck gebracht wird. Die Nennung bzw. Aufnahme von aktuellen Trends im Rahmen
des Posts, spricht fur die Umsetzung des Wertes ,zeitgemaR®. In einigen Instagram-
Posts von Marc O"Polo wurde der Hashtag #followyournature verwendet. Dieser passt
sehr gut zu dem Identitdtsmerkmal ,sich selbst treu bleiben®. Auch fir die Passung zur

359 Vgl. Wright, www.mashable.com, [Stand 10.10.2017]
860 \/gl. Kreutzer/Land, 2017: 209
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Markenidentitat der Marke Gucci konnten einige Aspekte aus dem Pretest abgeleitet
werden. So z.B. symbolisieren Blumen oder ein besonders ausgeschmuckter Text die
~-Romantik®. Fir die ,Qualitat* gilt das gleiche wie fir die Marke Marc O"Polo. Die ,Liebe
zum Detail® zeigte sich im Rahmen des Pretests bspw. durch die Nutzung eines einheit-
lichen Bilderrahmens fur zusammenpassende Posts. Zuletzt konnten fur die Marke
Armani einige Erfahrungen gesammelt werden. Ein klassisches schwarz-weif3 Bild bspw.
steht fur ,zeitlose Eleganz®. ,FlieRende Silhouetten® zeigen sich vor allem in der abge-
bildeten Mode. Genauso muss in Bezug auf die ,Lassigkeit vor allem auf das Bild-/Vi-
deomaterial geachtet werden. Posts, welche sich ausschlie3lich auf einzelne Kompo-
nenten beziehen und keine unndtigen Ausschmickungen beinhalten, entsprechen ei-
nem weiteren Wert von Armani, der ,Betonung des Wesentlichen®.

Fur die Bewertung der Emotionalitat wurde sich, wie bereits beschrieben, an der Emoti-
onsliste von Shaver et al. (1987)%? und Russells (1980) Circumplex-Modell*®? orientiert.
Zudem wurde eine Liste mit Beispiel-Kodierungen fur die Auspragungen schwache, mitt-
lere und starke Emotion erstellt und in das Kodierhandbuch aufgenommen. Diese ist in
Tabelle 3 zu sehen.

Tabelle 3: Kodierliste aus dem Pretest

schwach mittel stark
Duft nach Sonne; Dream Kostlich + mein Geschmack Wir missen da hin!!! <3 <3
Great; Gut; Besser; Best Traumbhaft; viel schoner Never be again + genius!
<3; =) =) <8<3;<3<3<3 Wistful + mess + oh
Getting curious; neugierig? Thank you <3; Nice <3 Ugly + no taste + horrible
Schade Favourite ever
Like Love; so in love; love =)
Agree Match perfect

361 \/gl. Shaver et al., 1987: 1061ff
862 \/gl. Russell, 1980: 1161ff
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7.5 Erhobene Daten

Insgesamt konnten im Rahmen der dargelegten Studie 236 Posts erhoben werden, da-
von erschienen 120 auf Instagram und 116 auf Facebook. Ziel war es, fir jede Marke 20
Posts je SoM-Kanal zu erheben. Da es sich bei der dargelegten Studie um kein rein
guantitatives Setting handelt und nur wenige Marken erfasst werden konnten, konnte die
ideale StichprobengroRe vernachlassigt werden.®%33%4 Deshalb wurde die Erhebungs-
phase aufgrund des Umfangs der Studie auch zeitlich eingeschrankt. Fur die Marke
s.Oliver konnten deshalb im Erhebungszeitraum vom 23.05.2017 bis 17.06.2017 zwar
20 Instagram-Posts erhoben werden, bei Facebook hingegen wurden im genannten Zeit-
raum nur 16 den Definitionen entsprechende Posts vertffentlicht, welche in die Erhe-
bung eingingen. Fir alle weiteren Marken konnten die 20 Posts pro Kanal eingehalten
werden. Die Erhebungszeitraume unterschieden sich dabei allerdings, abhangig von der
Aktivitat der Unternehmen in SoM. Die Posts der Marke Esprit wurden in dem Zeitfenster
vom 23.05.2017 bis 01.06.2017 erhoben. Fir die Marke Hugo Boss erfolgte die Daten-
sammlung bis zum 15.06.2017. Zwei Tage kirzer dauerte die Auswertung fur die Marke
Marc O"Polo. Am schnellsten konnten die nétigen 40 Posts der Marke Gucci erfasst
werden. Bereits am 30.05.2017 endete die Erhebungsphase fir diese Marke. Die Posts
der Marke Armani wurden im Zeitraum vom 23.05.2017 bis zum 10.06.2017 erhoben.
Fur alle Marken, bei denen die 40 Posts-Grenze schneller als das Ende des Erhebungs-
zeitraums erreicht werden konnte, wurden dennoch nicht mehr Posts untersucht, um
eine ahnliche GruppengrolRe zu gewahrleisten. Dies spielt oft fir die anschlieRende sta-
tistische Untersuchung eine entscheidende Rolle.3%

7.6 Messung der Variablen und statistische Verfahren

Alle statistischen Verfahren wurden mithilfe des Statistik-Programms IBM SPSS Statis-
tics 24 berechnet. Fir die Messung der abhangigen Variable (AV) Emotionalitat des
UGCs musste zunachst ein Mittelwert aus den beiden erfassten Kommentaren fir jeden
Post gebildet werden. Fir die Messung der anderen AVs wurden die Skalenwerte her-
angezogen. Des Weiteren erfolgte die Kodierung der Gruppen entsprechend der unab-
hangigen Variable (UV). Alle Posts der Marken s.Oliver und Esprit fielen in die Gruppe
Basismarke mit dem Wert 1. Fur die Premiummarken wurde der Wert 2 gewahlt. Posts
der Marken Hugo Boss und Marc O"Polo wurden deshalb bezlglich der Gruppeneintei-
lung mit dem Wert 2 kodiert. Der Wert 3 stand fur die Posts der Luxusmarken Gucci und
Armani. Zur Testung der Hypothesen wurden eine MANOVA und eine ANOVA herange-
zogen. Zudem erfolgte fiir die Uberpriifung von Hypothese 1 eine Auswertung der The-
menkategorien je Gruppe. Dies wird im folgenden Ergebnisteil genauer ausgefuhrt.
Siehe hierzu auch Tabelle 4.

363 \/gl. Bortz/Doring, 2009: 420ff
864 \VVgl. Moschner/Anschiitz, 2010: 12ff
365 \/gl. Bortz/Schuster, 2010: 214
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Tabelle 4: Uberblick tiber die zu untersuchenden Hypothesen und deren Berechnung

Hypothese Abhéngige Variable Unabhangige Variable Prufung

H1 Qualitat, Passung Markeniden- Gruppe (Basis, Pre- MANOVA,; The-

titat, Emotionalitat BGC mium, Luxus) menkategorien

H2 Qualitat der Inhalte Gruppe (Basis, Pre- MANOVA (Post
mium, Luxus) Hoc)

H3 Passung der Inhalte zur Mar- Gruppe (Basis, Pre- MANOVA (Post
kenidentitat mium, Luxus) Hoc)

H4 Emotionalitat der Inhalte BGC Gruppe (Basis, Pre- MANOVA +
+ UGC mium, Luxus) ANOVA (Post Hoc)

8 Ergebnisse

Die Hypothesen 1 bis 4 konnten anhand einer MANOVA getestet werden. Fir die Emo-
tionalitat des UGCs musste separat eine ANOVA durchgefiihrt werden, da bei Integra-
tion in die MANOVA fir alle Variablen lediglich die Posts Beriicksichtigung gefunden
hatten, bei denen Kommentare existierten. Gerade bei den Basismarken blieben einige
Posts unkommentiert. FiUr die Hypothesentestungen waren dementsprechend viele Da-
ten nicht mit in die Berechnungen eingeflossen.

Eine wichtige Voraussetzung zur Berechnung von Varianzanalysen ist, dass die Daten
Intervallniveau besitzen. Fir die Daten der dargelegten Studie ist nicht eindeutig zu be-
legen, dass dies der Fall war. Die gebildeten Skalen lassen sich auf jeden Fall hinsicht-
lich der messbaren Eigenschaften Haufigkeit und Reihenfolge unterscheiden, was Ordi-
nalniveau entspricht.*®® Beziglich der Vergleichbarkeit der Abstande im Falle von Ska-
len, wie in dieser Studie, existieren in der Literatur verschiedene Ansichten. Der Uber-
gang von Ordinal- zu Intervallniveau ist flieRend und eine Einordnung ist teilweise sehr
strittig.%®” Wahrend einige Autoren Schulnoten oder einzelne Likert-ltems als Intervallni-
veau mit interpretierbaren Abstanden annehmen3%83¢9, sehen andere nur Ordinalniveau

366 \/gl. www.methodenlehre.sowi.uni-mainz.de, [Stand 10.10.2017]
367 \/gl. Zofel, 2001: 20

368 \gl. ebd.

369 \VVgl. Meulemann, 1979: 1ff
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gegeben.?’® Um sicher zu gehen, hatten deshalb ordinalniveau-spezifische Tests zur
Uberprufung herangezogen werden mussen.®”* Ein solcher Test als Ersatz fir eine
mehrfaktorielle Varianzanalyse, MANOVA, existiert allerdings nicht.3’2 Zudem ermdglicht
der Ersatztest fur die ANOVA, der Kruskal-Wallis- oder auch H-Test genannt wird, keine
Post-Hoc-Testungen. Die Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen waren folglich
nicht bestimmbar und eine Uberpriifung der Hypothesen nicht moglich gewesen.373374
Bortz und Schuster (2010) betonen Uberdies, dass Varianzanalysen recht robust gegen-
Uber Verletzungen ihrer Voraussetzungen sind, wenn die zu untersuchenden Gruppen
grof und ahnlich in ihrer GruppengrofRe sind.®”> Analog zu vielen anderen Studien wur-
den deshalb in der dargelegten Studie, trotz Unsicherheit bezuglich des Skalenniveaus,
Varianzanalysen berechnet.3’®

Da fur die Berechnungen der MANOVA und ANOVA jeweils unterschiedliche Zusam-
mensetzungen aus den Gesamtdaten verwendet wurden, konnte auf eine Alpha-Korrek-
tur verzichtet werden.®”” Als Signifikanzniveau fir die Berechnungen der Hypothesen 1
bis 4 wurde deshalb o = .05 festgelegt.

8.1 Ergebnisse zu Hypothese 1

Hypothese 1 postuliert, dass sich die Inhalte der SoM-Aulftritte von Luxus-, Premium-
und Basismarken unterscheiden. Es wurde angenommen, dass dies sowohl fur den
SoM-Kanal Facebook als auch fir Instagram gilt. Zusatzlich zur Prifung durch die MA-
NOVA erfolgte ein Vergleich der Themenkategorien zur Uberprifung der Hypothese. Die
Abbildungen 11, 12 und 13 zeigen, dass sich die Haufigkeiten der angesprochenen The-
men zwischen Basis-, Premium- und Luxusmarken sowohl insgesamt, als auch fiir Fa-
cebook und Instagram isoliert betrachtet, deutlich unterscheiden. So zeigten die unter-
suchten Basismarken in beiden SoM-Kanélen bspw. am haufigsten Inhalte, welche der
Themenkategorie Damenbekleidung zuzuordnen waren. Zudem nutzten sie im Erhe-
bungszeitraum deutlich haufiger Kooperationen als die untersuchten Premium- und Lu-
xusmarken. Die abweichenden Verteilungen beziglich der Themenkategorien deuten
auf eine unterschiedliche inhaltliche Gestaltung der SoM-Auftritte von Luxus-, Premium-
und Basismarken hin.

370 vgl. Zofel, 2001: 20ff

371 Vgl. Bortz/Schuster, 2010: 214

872 \gl. www.methodenberatung.uzh.ch/de, [Stand 10.10.2017]

873 Vgl. ebd.

874 \Vgl. Zofel, 2001: 114f

875 \Vgl. Bortz/Schuster, 2010: 214

876 \Vgl. www.methodenlehre.sowi.uni-mainz.de, [Stand 10.10.2017]
877 \Vgl. Holm, 1979: 65f
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Themenkategorien Instagram
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Abbildung 13: Themenkategorien Instagram3&°

Um nicht nur einen Aspekt zu bertlicksichtigen, wurde zusatzlich eine MANOVA zur Tes-
tung der Annahme herangezogen. Als AVs wurden die Qualitéat des Inhalts, die Passung
zur Markenidentitat und die Emotionalitat des BGCs miteinbezogen. Auch hier erfolgte
eine Unterscheidung in Facebook und Instagram gemeinsam und getrennt. Zunachst
sollen die Ergebnisse fir die gemeinsame Betrachtung der Kanéale vorgestellt werden.
Bevor die Berechnung allerdings durchgefuhrt werden konnte, galt es die weiteren Vo-
raussetzungen, neben dem bereits diskutierten Skalenniveau, zu Uberpriifen. Eine sol-
che Voraussetzung stellt die Normalverteilung der Daten dar. Anhand der Histogramme
in den Abbildungen 9 bis 11 im Anhang wird deutlich, dass fir die abhéngige Variable
Qualitat des Posts eine Normalverteilung angenommen werden konnte. Fir die Emotio-
nalitdt des BGCs und die Passung zur Markenidentitat hingegen zeigt sich eine leichte
Rechts-Schiefe.®®! Da eine perfekte Normalverteilung in der Praxis allerdings nur sehr
selten erzielt werden kann, soll diese leichte Verletzung fur die weiteren Berechnungen
aulRer Acht gelassen werden. Eine weitere Bedingung, die einer Uberpriifung bedurfte,
ist die Prifung auf Varianzhomogenitat. Dies geschieht durch den Levene-Test. Zur Er-
fullung der Varianzhomogenitat, darf der Levene-Test nicht signifikant werden. Fir die
dargelegte Studie war dies allerdings fir die beiden abhangigen Variablen Qualitat und
Passung zur Markenidentitat der Fall (siehe Tabelle 1 im Anhang). Die Voraussetzung
konnte folglich nur fur die Variable Emotion im Post angenommen werden. Da Vari-

380 Eigene Darstellung
381 \/gl. Bortz/Schuster, 2010: 72
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anzanalysen bei grof3en und ahnlichen StichprobengréRen allerdings, wie bereits ange-
fuhrt, recht robust gegeniber Verletzungen sind, wurde im Anschluss trotzdem eine MA-
NOVA durchgefiihrt.*8 Die Ergebnisse der multivariaten Testung zeigen, dass fir die
Variablen Qualitat, Passung zur Markenidentitat und Emotionalitét des BGCs zusammen
ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen Basis- (n = 76), Premium- (n = 80)
und Luxusmarken (n = 80) bestand (F (6, 464) = 38.57, p = .000) (vgl. Tabelle 2 im
Anhang).

Auch fir die getrennte Untersuchung von Facebook und Instagram galt es zunéchst, die
Voraussetzungen zu prifen. Die Abbildungen 12 bis 17 im Anhang zeigen, dass sich fur
Instagram und Facebook getrennt bezliglich der Normalverteilung &hnliche Verschie-
bungen wie bei der gemeinsamen Betrachtung ergaben. Der Levene-Test wurde sowohl
bei der alleinigen Untersuchung von Facebook flr die Qualitat und die Passung zur Mar-
kenidentitat signifikant, als auch bei separater Betrachtung von Instagram (siehe Tabelle
3 im Anhang). Den Verletzungen der Voraussetzungen wurde allerdings auch hier, aus
bereits angefuhrten Grinden, keine weitere Beachtung geschenkt. Fir Instagram erga-
ben sich folgende Ergebnisse aus der multivariaten Testung: (F (6, 232) = 21.69, p =
.000). Dies entspricht einem signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen fiur die
AVs zusammen. Gleiches gilt fir Facebook (F (6, 224) = 21.50, p = .000). Siehe hierzu
Tabelle 4 und 5 im Anhang.

Da sich sowohl beziglich der Themenkategorien als auch der Qualitat, der Passung zur
Markenidentitat und der Emotionalitat des BGCs zusammen Unterschiede zwischen den
Experimentalgruppen zeigten, kann Hypothese 1 sowohl fir beide SoM-Kanale gemein-
sam als auch fiir Instagram und Facebook getrennt angenommen werden.

8.2 Ergebnisse zu Hypothese 2

Hypothese 2 besagt, dass mit zunehmendem Luxusgrad der Marke, die Qualitat der In-
halte steigt. Da bereits die Voraussetzungen der MANOVA sowie das Gesamtmodell
betrachtet wurden, wird der Fokus nun konkret auf die abhangige Variable Qualitat des
Inhalts gelegt. Auch hier sollen zunachst die Ergebnisse flr Facebook und Instagram
gemeinsam vorgestellt werden.

Der Between-Subject-Test zeigt, dass ein signifikanter Unterschied fur die Qualitat der
Inhalte zwischen den drei Experimentalgruppen nachgewiesen werden konnte (F (2,
234) = 10.74, p = .000). Zur Verifizierung von Hypothese 2 reicht dies allerdings nicht
aus, da eine Richtung des Unterschieds angenommen wurde. Deshalb galt es Post-Hoc-
Testungen durchzufihren und diese beziglich der Gruppenunterschiede zu untersu-
chen. Hierbei zeigte sich zwischen Basis- und Premiummarken ein signifikanter Effekt.
Der Mittelwert fur die Qualitat der Premiummarken war signifikant héher als der der Ba-
sismarken (M = 4.29, SD = .68 vs. M = 3.89, SD = .92, p = .005). Zwischen Basis- und

382 \/gl. Bortz/Schuster, 2010: 214
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Luxusmarken zeigte sich allerdings kein signifikanter Unterschied (M = 3.89, SD = .92
vs. M =3.74, SD = .71, p = .615). Der Mittelwert der Luxusmarken lag sogar noch unter
dem der Basismarken. Der Unterschied zwischen Premium- und Luxusmarken wurde
zwar signifikant, allerdings in die falsche Richtung, sprich entgegen der Hypothese (M =
4.29,SD =.68vs. M=3.74, SD = .71, p = .000). Siehe hierzu auch Tabelle 5 und Tabelle
6 im Anhang.

Fur Facebook alleine lieferte der Between-Subject-Test einen signifikanten Unterschied
der Qualitat zwischen den verschiedenen Gruppen (F (2, 114) = 17.23, p = .000). Bei
Instagram hingegen wurde dieser knapp nicht signifikant (F (2, 118) = 2.56, p = .082).
Betrachtet man die Ergebnisse der Post-Hoc-Tests so wird allerdings ersichtlich, dass
fur Facebook der Unterschied in den Mittelwerten zwischen Basis- und Premiummarken
der einzige ist, welcher in Richtung der Hypothese liegt. Dieser wurde aber knapp nicht
signifikant (M = 4.25, SD = .77 vs. M = 4.60, SD = .55, p = .063). Die signifikanten Un-
terschiede zwischen Basis- und Luxusmarken (M = 4.25, SD = .77 vs. M = 3.75, SD =
.63, p = .003) und zwischen Premium- und Luxusmarken (M = 4.60, SD = .55 vs. M =
3.75, SD = .63, p = .000) widersprechen der Hypothese. Bei Instagram war zwar ebenso
der Mittelwert fur die Qualitat der Premiummarken am hdchsten (M = 3.98, SD = .66),
gefolgt von dem der Luxus- (M = 3.73, SD = .78) und der Basismarken (M = 3.58, SD =
.93), allerdings konnte fur keinen der Gruppenunterschiede im Rahmen der Post-Hoc-
Testungen ein signifikanter Unterschied nachgewiesen werden (vgl. Tabelle 5 und Ta-
belle 7 im Anhang).

Hypothese 2 kann folglich nicht angenommen werden. Lediglich der signifikante Unter-
schied zwischen Basis- und Premiummarken fiir beide SoM-Kanale gemeinsam und die
Tendenz fur Facebook alleine entsprechen der urspriinglichen Annahme.



Ergebnisse

Tabelle 5: Post-Hoc-Tests Qualitat

Mittelwert-

Qualitat Gruppe Gruppenvergleich Std. Fehler Signifikanz
Differenz
Premium -.39 12 .005
Basis
Luxus .16 12 .615
Premium
Instagram Luxus 55 12 .000
Basis -.16 12 .615
Luxus
Premium -.55 12 .000
Premium -.35 .15 .063
Basis
Luxus .50 .15 .003
Basis .35 .15 .063
Facebook Premium
Luxus .85 .15 .000
Basis -.50 .15 .003
Luxus
Premium -.85 .15 .000
Premium -.40 .18 .081
Basis
Luxus -.15 .18 1.000
Basis .40 .18 .081
Instagram Premium
Luxus .25 .18 493
Basis .15 .18 1.000

Luxus
Premium -.25 .18 493
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8.3 Ergebnisse zu Hypothese 3

Die Annahme ,je luxurioser die Marke, desto héher die Passung der Inhalte zur Mar-
kenidentitat® ist in Hypothese 3 festgeschrieben. Zur Uberprifung wurden auch hierfiir
der Between-Subject-Test sowie die Post-Hoc-Tests der MANOVA herangezogen. Im
Folgenden wird zunachst auf die Ergebnisse beider SoM-Kanéale gemeinsam eingegan-
gen. Im Anschluss werden die Ergebnisse fir die einzelnen Kandle separat skizziert.

Im Between-Subject-Test lasst sich ein Unterschied zwischen den Gruppen erkennen (F
(2, 234) =144.79, p =.000). Betrachtet man die Ergebnisse der Post-Hoc-Tests, so wird
deutlich, wie sich dieser Unterschied zusammensetzt. Wahrend die Basismarken in Be-
zug auf die Passung zur Markenidentitat den kleinsten Mittelwert erzielten (M = 1.18, SD
=.39), erreichten die Luxusmarken den gréfiten (M = 3.30, SD =.97). Die Premiummar-
ken kamen auf einen Mittelwert von M = 2.74, SD = .90. Die Mittelwertsunterschiede
entsprechen der Richtung von Hypothese 3. Zudem wurden alle Unterschiede zwischen
Basis- und Premiummarken (M = 1.18, SD = .39 vs. M = 2.74, SD = .90, p = .000),
zwischen Basis- und Luxusmarken (M = 1.18, SD =.39 vs. M = 3.30, SD =.97, p =.000)
und zwischen Premium- und Luxusmarken (M = 2.74, SD = .90 vs. M = 3.30, SD = .97,
p = .000) hoch signifikant (vgl. Tabelle 6 und Tabelle 6 im Anhang).

Ahnliches ergab sich fiir die getrennte Betrachtung der beiden SoM-Kanale. Fur Insta-
gram wurden sowohl der Between-Subject-Test (F (2, 118) = 97.49, p = .000) als auch
alle einzelnen Gruppenunterschiede entsprechend der Hypothese signifikant. Der Mit-
telwert der Luxusmarken war mit M = 3.48, SD = .88 hoher als der der Premium- (M =
2.78, SD =.89) und Basismarken (M = 1.18, SD =.39). Der Between-Subject-Test zeigte
auch fur Facebook einen signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen (F (2, 114) =
54.03, p = .000). Einzig der Gruppenunterschied zwischen Premium- und Luxusmarken
wurde fur den SoM-Kanal Facebook knapp nicht signifikant (M = 2.70, SD = .91 vs. M =
3.13, SD = 1.04, p = .079). Allerdings zeigte sich hier ebenfalls die erwartete Tendenz in
den Mittelwerten. Die Luxusmarken erreichten den hdchsten Mittelwert (M = 3.13, SD =
1.04), gefolgt von Premium- (M = 2.70, SD = .91) und Basismarken (M = 1.19, SD = .40).
Siehe hierzu Tabelle 6 sowie Tabelle 7 im Anhang.

Mit Ausnahme des knapp nicht signifikanten Unterschieds zwischen Premium- und Lu-
xusmarken fur den SoM-Kanal Facebook, wurden alle Gruppenunterschiede entspre-
chend der in Hypothese 3 postulierten Annahme und Richtung signifikant. Deshalb kann
die Hypothese angenommen werden.
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Tabelle 6: Post-Hoc-Tests Passung zur Markenidentitat

Marken-

Mittelwert-

Gruppe Gruppenvergleich Std. Fehler Signifikanz
identitat Differenz
Premium -1.55 .13 .000
Basis
Luxus -2.12 13 .000
Premium
Instagram Luxus -.56 13 .000
Basis 2.12 .13 .000
Luxus
Premium .56 13 .000
Premium -1.51 .19 .000
Basis
Luxus -1.93 .19 .000
Basis 1.51 .19 .000
Facebook Premium
Luxus -.43 .19 .079
Basis 1.93 .19 .000
Luxus
Premium 43 .19 .079
Premium -1.60 17 .000
Basis
Luxus -2.30 17 .000
Basis 1.60 17 .000
Instagram Premium
Luxus -.70 17 .000
Basis 2.30 17 .000
Luxus
Premium .70 17 .000
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8.4 Ergebnisse zu Hypothese 4

»Je luxuridser die Marke, desto emotionaler sind die Inhalte®, lautet Hypothese 4 in der
dargelegten Studie. Da sich die Hypothese sowohl auf die Emotionalitat des BGCs als
auch des UGCs bezieht, wird im Anschluss auf beide Aspekte genauer eingegangen.
Wahrend die Emotionalitat des BGCs mithilfe der bereits durchgefiihrten MANOVA und
entsprechender Post-Hoc-Tests Uberprift werden konnte, musste fur den UGC eine se-
parate ANOVA durchgeflihrt werden.

8.4.1 Emotionalitat des BGCs

Der Between-Subject-Test fur beide SoM-Kanéle zusammen belegt einen signifikanten
Unterschied zwischen den drei Experimentalgruppen (F (2, 234) = 9.54, p = .000). Aller-
dings deuten schon die Mittelwerte darauf hin, dass sich dieser nicht entsprechend der
Hypothesenrichtung verhalt. Basismarken erzielten den héchsten Wert (M = 2.13, SD =
.94). Der Mittelwert der Luxusmarken (M = 1.65, SD = .94) lag nur sehr knapp Uber dem
der Premiummarken (M = 1.55, SD =.76). Zwar wurde sowohl der Unterschied zwischen
Basis- und Premiummarken (M = 2.13, SD = .94 vs. M = 1.55, SD = .76, p = .000) als
auch zwischen Basis- und Luxusmarken (M = 2.13, SD = .94 vs. M = 1.65, SD = .94, p
= .002) signifikant, allerdings widerspricht dieser der Annahme. Siehe hierzu Tabelle 7
und Tabelle 6 im Anhang. Zudem zeigt die Auswertung hinsichtlich der Emotionsnen-
nung im Post, dass bei Basismarken in rund 71% der ausgewerteten Posts eine Emotion
erkennbar war. Bei Premium- und Luxusmarken hingegen enthielten nur knapp 39% ei-
nen Hinweis auf Emotionalitat. Welche Emotionen dabei wie haufig fiir die verschiede-
nen Gruppen gezeigt wurden, ist Abbildung 14 zu entnehmen.

Auffallend ist, dass sich die Mittelwerte der Gruppen fir Facebook alleine kaum unter-
scheiden, der Beetween-Subject-Test wurde dementsprechend nicht signifikant (F (2,
114) = .55, p = .579). Die Post-Hoc-Testungen zeigen ebenso keine Signifikanzen (vgl.
Tabelle 7 und Tabelle 7 im Anhang). Fur Instagram hingegen ergab sich wie fur die ge-
meinsame Betrachtung ein signifikanter Effekt im Between-Subject-Test (F (2, 118) =
14.29, p = .000) sowie in den Gruppenunterschieden zwischen Basis- und Premiummar-
ken (M = 2.33, SD = .97 vs. M = 1.40, SD = .71, p = .000) und zwischen Basis- und
Luxusmarken (M = 2.33, SD = .97 vs. M = 1.50, SD = .85, p = .000). Auch diese gefun-
denen Effekte entsprechen nicht der Richtung der Annahme.

Deshalb kann Hypothese 4 sowohl fir die gemeinsame als auch fir die separate Be-
trachtung der SoM-Kanale zumindest fir den BGC nicht angenommen werden.
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Tabelle 7: Post-Hoc-Tests Emotionalitdt BGC

Emotion Gruppe  Gruppenvergleich Mittelwert- Std. Fehler Signifikanz
BGC Differenz
Premium .58 14 .000
Basis
Luxus .48 14 .002
Premium
Instagram Luxus -.10 14 1.000
Basis -.48 .14 .002
Luxus
Premium .10 14 1.000
Premium .22 21 .891
Basis
Luxus 12 21 1.000
Basis -.22 21 .891
Facebook Premium
Luxus -.10 .20 1.000
Basis -12 .21 1.000
Luxus
Premium .10 .20 1.000
Premium .93 .19 .000
Basis
Luxus .83 .19 .000
Basis -.93 .19 .000
Instagram Premium
Luxus -.10 .19 1.000
Basis -.83 .19 .000
Luxus
Premium .10 .19 1.000
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Abbildung 14: Emotionsarten BGC?383

8.4.2 Emotionalitat des UGCs

Aus bereits angeflihrten Griinden, konnte die Emotionalitat des UGCs nicht in die MA-
NOVA integriert werden und musste deshalb anhand einer ANOVA extra berechnet wer-
den. Neben der gemeinsamen Betrachtung der beiden SoM-Kanéle sollte auch fir die
Emotionalitat des UGCs eine getrennte Auswertung fur Facebook und Instagram erfol-
gen. Fur die Berechnungen wurde ein Mittelwert aus beiden Kommentaren je Post ge-
bildet.

Fur die beiden Kandle setzten sich die Gruppen wie folgt zusammen: Basismarken n =
41, Premiummarken n = 52, Luxusmarken n = 74. Das Histogramm der Emotionalitat
des UGCs fuhrte zu der Annahme, dass die Voraussetzung der Normalverteilung als
erflllt angesehen werden konnte (vgl. Abbildung 18 im Anhang). Ebenso wurde auch
der Levene-Test nicht signifikant, weshalb die Voraussetzung der Varianzhomogenitét
angenommen werden konnte (vgl. Tabelle 8 im Anhang). Der Durchfihrung der ANOVA
stand folglich nichts im Weg. Im Between-Subject-Test konnte kein signifikanter Unter-
schied zwischen den Gruppen nachgewiesen werden (F (2, 165) = 1.80, p = .169). Zwar
lassen sich leichte Tendenzen entsprechend der Hypothese in den Mittelwerten ablesen
(Basismarken M = 2.32, SD = .80, Premiummarken M = 2.41, SD = .66, Luxusmarken M
= 2.58, SD = .78), dennoch wurde keiner der Gruppenvergleiche in den Post-Hoc-Tests
signifikant. Siehe hierzu Tabelle 8. Eine &hnliche Tendenz ist in der Anzahl an Posts mit

383 Eigene Darstellung
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Emotionsnennung/en zu erkennen. Wahrend bei Basismarken nur in rund 75% der Pos-
tings eine bzw. mehrere Emotion/en in den Kommentaren gezeigt wurde/n, war es bei
Premiummarken schon in 83% der Fall, bei Luxusmarken sogar bei 88%. Welche Emo-
tionen dabei verstarkt auftraten, ist Abbildung 15 zu entnehmen. Die Passung zwischen
der/n im Kommentar gezeigten Emotion/en und dem BGC hingegen verhielt sich genau
entgegengesetzt. Diese ist fur Basismarken mit rund 72% am hochsten, fir Premium-
marken (38%) und Luxusmarken (34%) allerdings deutlich geringer. Mit knapp 96% po-
sitiver gezeigter Emotionen waren die Premiummarken diesbeziiglich Spitzenreiter. Aber
auch bei den Basis- und Luxusmarken zeigten sich mit Uber 91% zumeist positive Emo-
tionen.

Fur die getrennte Betrachtung von Facebook ergab sich fur die Basismarken mit n = 15
die kleinste Gruppe. Premium- und Luxusmarken kamen auf Gruppengréf3en von n = 20
und n = 34. FlUr den SoM-Kanal Instagram beliefen sich die GruppengréfZen auf n = 26
fur Basismarken, n = 32 flr Premiummarken und n = 40 fir Luxusmarken. Fir beide
Kanale getrennt konnten die Voraussetzungen einer Varianzanalyse als erflllt angese-
hen werden. So wurde der Levene-Test in beiden Fallen nicht signifikant und auch die
Histogramme der Emotionalitat im UGC lassen auf eine Normalverteilung schlieR3en (vgl.
Tabelle 9 im Anhang und Abbildungen 19+20 im Anhang). Weder der Between-Subject-
Test fur Facebook (F (2, 67) = 1.84, p = .167) noch fir Instagram (F (2, 96) = 1.71, p =
.186) wurde signifikant. Ebenso verhielten sich die Gruppenunterschiede in den Post-
Hoc-Tests. Es konnten keine Signifikanzen nachgewiesen werden. Siehe hierzu Tabelle
8.

Hypothese 4 musste aufgrund der nicht signifikanten Ergebnisse auch fur den UGC ver-
worfen werden. Dem Grad des Luxus konnte in der dargelegten Studie kein Einfluss auf
die Emotionalitdt des BGCs und UGCs nachgewiesen werden.
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Tabelle 8: Post-Hoc-Tests Emotionalitat UGC
Emotion Gruppe  Gruppenvergleich Mittelwert- Std. Fehler Signifikanz
UGC Differenz
Premium -.10 .16 1.000
Basis
Luxus -.26 .15 .220
Premium
Instagram Luxus -17 14 659
Basis .26 .15 .220
Luxus
Premium 17 14 .659
Premium .25 .29 1.000
Basis
Luxus -.21 .26 1.000
Basis -.25 .29 1.000
Facebook Premium
Luxus -.46 .24 .181
Basis .21 .26 1.000
Luxus
Premium .46 .24 181
Premium -.30 .18 .268
Basis
Luxus -.26 17 .368
Basis .30 .18 .268
Instagram Premium
Luxus .04 .16 1.000
Basis .26 17 .368
Luxus
Premium -.04 .16 1.000
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Abbildung 15: Emotionsarten UGC384

9 Diskussion

Im Rahmen der dargelegten Studie sollten inhaltliche Unterschiede der SoM-Auftritte
von Luxus-, Premium- und Basismarken gefunden und untersucht werden. Dafir galt es,
eine geeignete Methodik zur Messbarmachung der Hypothesen zu entwickeln und diese
anhand einiger Marken zu Uberprifen. Die Ergebnisse der Hypothesentestungen sowie
weitere Aspekte und Auffalligkeiten in der Methodik und den Daten sollen im Weiteren
diskutiert werden.

9.1 Diskussion der Daten und Methodik

Ein bekanntes Problem vieler qualitativer Analysen ist die bereits erwdhnte Subjektivi-
tat.385386 Kritisiert wird dabei die eigene Involviertheit in den Prozess der Datenerhebung.
Durch statistikéahnliche Regelsysteme kann versucht werden, das Ausmalf3 der Subjekti-
vitat auf die Datenerhebung zu verringern.®7 So z.B. liefert Mayring (1988) ein solches
System in seinen Arbeiten zur qualitativen Inhaltsanalyse.*® Zudem lasst sich durch den
Einsatz mehrerer Kodierer der Subjektivitat entgegenwirken.° Fiir die dargelegte Studie

384 Eigene Darstellung

385 \/gl. Thelwall et al., 2010: 1ff
386 \/gl. Mruck/Mey, 1998: 284ff
387 Vgl. ebd.

388 \/gl. Mayring, 1988: 209ff
389 Vgl. Mruck/Mey, 1998: 284ff
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wurde deshalb, angelehnt an Mayring, ein Kodierschema sowie ein Kodierhandbuch mit
Definitionen und Kodierregeln fur die einzelnen Kriterien entwickelt und im Pretest ein
zweiter Kodierer mit einbezogen. Dennoch waren subjektiv beeinflusste Ergebnisse
nicht ganz zu vermeiden. Gerade fur den UGC mussten die Emotionen in den Kommen-
taren durch die Kodierer interpretiert werden und wurden nicht von den Usern selbst
eingeordnet. So waren einzelne Kommentare ohne die Kenntnis der Gedanken des
Kommentierenden Uberhaupt nicht auszuwerten. Auf einen Post von Gucci, der die
Schauspielerin Isabelle Huppert bei den Filmfestspielen in Cannes zeigt, antwortete die
Userin Aebra Adams wie folgt: ,Isabelle Huppert recommends that United States Of
America should be 100% actresses and actors proving liability and assets as explained
exposed exploited enactments!.ada“.3*° Es war unklar, wie der Kommentar von der Use-
rin gemeint war und musste somit fur die Auswertungen auf3er Acht gelassen werden
(siehe hierzu auch Abbildung 21 im Anhang).

Des Weiteren konnten fir diese Studie aufgrund des Umfangs nur sechs Marken be-
rticksichtigt werden. Dies ist zu wenig, um verallgemeinerbare Aussagen treffen zu kon-
nen. Zwar wurden insgesamt recht viele Posts erfasst, allerdings nur in einem kurzen
Zeitraum von unter einem Monat. Dennoch konnten von jeder Marke Posts an verschie-
denen Wochentagen und Uhrzeiten mit in die Erhebung einflieBen, weshalb ein zeitlicher
Einfluss relativ gering gewesen sein durfte.

Insgesamt zeigte sich die entwickelte Methodik mit Ausnahme einer Einschréankung, auf
welche im folgenden Kapitel genauer eingegangen werden soll, als geeignetes Mittel zur
Hypothesentestung. Die Datenerhebung mittels des entwickelten Kodierschemas funk-
tionierte fehlerlos und eine anschlieRende Auswertung und Uberprifung der Hypothesen
war moglich. Ein wichtiges Ziel der Studie, die Messbarmachung der Hypothesen,
konnte folglich erreicht werden.

9.2 Diskussion der Ergebnisse

Im erstellten Kodierschema wurden die drei abhangigen Variablen je anhand einer Skala
gemessen. Dieser Wert setzte sich zwar aus den Bewertungen mehrerer Einzelkriterien
zusammen, diese wurden allerdings des geringeren Aufwands wegen ausschlie3lich zur
Bildung des Skalenwerts verwendet. Deswegen konnte fiir die Datenauswertung nicht
eindeutig von einem Intervallniveau ausgegangen werden. Fir weitere Studien mit rein
gquantitativem Studiendesign wirde es sich deshalb anbieten, jedes Kriterium mit Hilfe
einer Skala zu bewerten. Die Werte der abhangigen Variablen wirden sich dann als
Mittelwerte der verschiedenen Kriterien zusammensetzen. In diesem Fall kann dann von
Intervallniveau ausgegangen werden, was weitere Berechnungen erleichtert.3

390 \/gl. www.facebook.com/GUCCI, [Stand 10.10.2017]
391 Vgl. Clason/Dormody, 1994: 31ff
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Aufgrund der geringen Anzahl an untersuchten Marken soll zudem erwahnt sein, dass
nicht auszuschlie3en ist, dass Unterschiede des Luxusgrads innerhalb einer Experimen-
talgruppe in der dargelegten Studie einen Einfluss ausgeibt haben kénnten. So z.B.
beschreibt Hugo Boss sich selbst als gehobene Premiummarke, nah an der Grenze zu
einer Luxusmarke.?%23% Marc O"Polo hingegen ware unter Zuhilfenahme einiger Theo-
rien eher als klassische, durchschnittliche Premiummarke einzuordnen.3%43% Betrachtet
man die Mittelwerte der AVs fir die einzelnen Marken, so fallt dieser Unterschied beson-
ders bei der Passung zur Markenidentitat auf. Der Mittelwert der Marke Hugo Boss liegt
deutlich Gber dem der Marke Marc O"Polo und passt eher zu den Werten der beiden
Luxusmarken (vgl. Tabelle 10 im Anhang). Bei Berticksichtigung mehrerer Marken aller-
dings wirde sich dieser Unterschied im Durschnitt der Marken egalisieren.

Schon bei der Analyse der in der Studie verwendeten Marken fiel auf, dass die Marken
Hugo Boss, Marc O Polo und Gucci die Qualitat als wichtigen Wert in ihrer Markeniden-
titat beschreiben.396:397:3% Deshalb stellte sich die Frage, ob diese Tatsache eventuell die
abhangige Variable der Qualitat beeinflusst haben kénnte. Dies ist zwar nur sehr schwer
zu uberprufen, soll an dieser Stelle aber dennoch diskutiert werden. Gerade weil beide
Premiummarken betroffen waren, ist eine Verzerrung der Ergebnisse nicht génzlich aus-
zuschlieBen. Allerdings zeigt sich in den Mittelwerten zur Qualitat (siehe Tabelle 10 im
Anhang), dass die drei genannten Marken keine tberdurchschnittlich hohen Werte er-
Zielten. Gucci erreichte sogar den geringsten Wert. Von einer diesbeziiglichen relevan-
ten Verzerrung der Ergebnisse ist folglich nicht auszugehen.

9.3 Diskussion der Ergebnisse zu Hypothese 1

Hypothese 1 besagt, dass sich die Inhalte der SoM-Auftritte von Luxus-, Premium- und
Basismarken voneinander unterscheiden. Es konnten sowohl Unterschiede beziglich
der Themenkategorien aufgezeigt, als auch eine Signifikanz im Gesamtmodell der MA-
NOVA nachgewiesen werden. Die Hypothese konnte deswegen angenommen werden.
Einschrankend ist allerdings anzumerken, dass sich die Unterschiede nur auf die drei
untersuchten AVs sowie die Themenkategorien beziehen. In nachfolgenden Studien gilt
es, weitere Unterschiede zu ermitteln und beschreiben.

Bei genauerer Betrachtung der Themenkategorien fallen zudem einige Aspekte auf
(siehe hierzu Abbildung 11). Firr beide Kanale zusammen waren die Kategorien Damen-
kleidung, Herrenkleidung und Accessoires am meisten besetzt. Dies war zu erwarten,
da die meisten Posts einen direkten Produktbezug besitzen®**® und diese Kategorien auf

392 \/gl. Saurenz, www.wallstreet-online.de, [Stand 10.10.2017]
393 Vgl. www.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

394 Vgl. Lasslop, 2002: 333

3% Vgl. Kapferer/Bastien, 2009: 312ff

3% V/gl. www.company.marc-o-polo.com, [Stand 10.10.2017]
397 Vgl. www.group.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

398 Vgl. www.gucci.com, [Stand 10.10.2017]

899 Vgl. Firsching, www.futurebiz.de, [Stand 10.10.2017]
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den Webseiten der Marken am prasentesten sind.400:401:402,403.404.405 Alerdings sticht auch
ein unerwartet hoher Wert der Kategorie Parfum bei Luxusmarken hervor. Dieser Wert
lasst sich dadurch erklaren, dass Armani im Zeitraum der Erhebung ein neues Parfum
launchte. Dementsprechend kann von einer Uberreprasentation dieser Themenkatego-
rie fiir die dargelegte Studie ausgegangen werden. Uber einen langeren Erhebungszeit-
raum hinweg, wirden sich solche Ausreil3er durchaus egalisieren. Des Weiteren zeigt
sich, dass Luxusmarken im Vergleich haufiger Posts ohne Produktbezug veroffentlich-
ten. So postete bspw. Armani den einzigen Inhalt, der der Themenkategorie Markenper-
sonlichkeit zugeordnet werden konnte (vgl. Abbildung 22 im Anhang). Dies entspricht
den bereits skizzierten theoretischen Annahmen, dass Luxusmarken starker den Fokus
auf andere markenrelevante Aspekte als auf die Verkaufsforderung legen.*°® Zudem
steht im Fokus einer Luxusmarke zumeist nicht der Kunde, weshalb direkte Anpassun-
gen an Kundenwiinsche meist nicht vorgenommen werden. Dass die Kategorie Useran-
sprache fur Luxusmarken unbesetzt blieb, ist deshalb nicht verwunderlich.*°” Vor allem
bei den Basismarken fallt auf, dass deutlich mehr Postings Damen- als Herrenmode be-
inhalteten. Es ist davon auszugehen, dass dies an die Follower der Marken angepasst
wurde. Insgesamt informieren sich deutlich mehr Frauen als Manner auf SoM tber Mo-
dethemen.*%® Markenspezifische Schwerpunkte spielen dabei aber sicherlich auch eine
Rolle. Auzerdem lasst sich aus Abbildung 11 ablesen, dass vor allem Basismarken Ko-
operationen nutzten. Li und Mousseaux (2013) betonen zwar, dass das Luxusgefihl be-
sonders gut durch Blogger/Influencer erzeugt werden kann, die beiden Luxusmarken der
dargelegten Studie allerdings nutzten diese Kooperationsform kaum.#%° Dies lasst sich
zum einen durch die spate Beteiligung von Luxusmarken und die eventuell noch feh-
lende Expertise in SoM erklaren.**® Zum anderen liefert die Definition der Kategorie Ko-
operation in dieser Studie eine mogliche Erklarung. Kooperationen wurden durch die
Bereitstellung des Bildmaterials durch den Kooperationspartner definiert. Samtliche Auf-
tritte von Stars auf roten Teppichen, mit denen die Luxusmarken viel arbeiteten, fielen
deshalb nicht in diese Kategorie.

Uberdies sollen einige Auffalligkeiten im Vergleich von Facebook und Instagram skizziert
werden (vgl. Abbildungen 12 und 13). Wahrend in Facebook mehrere Posts Events zum
Thema hatten, war dies bei Instagram nie der Fall. Ein Grund hierfur kdnnte die Mdglich-
keit der Erstellung einer Veranstaltung auf Facebook sein. Auf diese kann dann im Post

400 \/gl. www.soliver.de, [Stand 10.10.2017]
401 v/gl. www.esprit.de, [Stand 10.10.2017]

402 \/gl. www.hugoboss.de, [Stand 10.10.2017]
403 \/gl. www.marc-o-polo.com/de-de, [Stand 10.10.2017]
404 \/gl. www.gucci.de, [Stand 10.10.2017]

405 \/gl. www.armani.de, [Stand 10.10.2017]
406 \/gl. Kapferer/Bastien, 2009: 318ff

407 \/gl. Li/Mousseaux, 2013: 13ff

408 \/gl. Burda Forward, 2015: 20

409 \/gl. Li/Mousseaux, 2013: 34f

410 \gl. Giovannini/Yingijao, 2015: 33ff



http://www.soliver.de/
http://www.esprit.de/
http://www.hugoboss.de/
http://www.marc-o-polo.com/de-de
http://www.gucci.de/
http://www.armani.de/

Diskussion 80

verlinkt werden. Diese Option fehlt in Instagram.'%412 Dafiir beinhalteten deutlich mehr
Postings auf Instagram eine Kooperation. Dies ist kaum verwunderlich, da der SoM-Ka-
nal Instagram bekannt fiir zahlreiche Influencer und Kooperationen ist.*** Es bleibt an-
zufuhren, dass alle erwahnten Aspekte in weiteren Studien anhand einer grof3en Anzahl
an Marken und Posts zu Uberprifen sind. Erst dann lassen sich verallgemeinerbare Aus-
sagen treffen. Die Ergebnisse dieser Studie liefern allerdings interessante erste Tenden-
zen.

9.4 Diskussion der Ergebnisse zur Qualitat

Die Annahme ,je luxuritser die Marke, desto hdher die Qualitat der Inhalte®, musste flr
die dargelegte Studie verworfen werden. Besonders tiberraschend war der niedrige Mit-
telwert der Luxusmarken, welcher sogar noch unter dem der Basismarken lag. Im Ge-
gensatz dazu Uberraschte der hohe Wert der Premiummarken, welcher sich allerdings
durch ein gutes SMM der beiden Marken erklaren lasst. Zudem passen die hohen Werte,
wie bereits beschrieben, dazu, dass beide Marken die Qualitat als wichtigen Bestandteil
ihrer Markenidentitat anfihren.*44> Aus der Literatur ist das schlechte Ergebnis der Lu-
xusmarken hingegen nur schwer zu erklaren. Es sei erwahnt, dass die Firmenzentralen
der untersuchten Basis- und Premiummarken in Deutschland liegen. Die der Luxusmar-
ken hingegen in Italien.*1%41” Die von Deutschland aus aufgerufenen SoM-Auftritte waren
dementsprechend bei den Luxusmarken nicht die des Heimatlandes und auch nicht in
der Landessprache verfasst. Dies konnte durchaus einen Einfluss auf die Ergebnisse
ausgeubt haben. Des Weiteren hilft die Betrachtung der Einzelkriterien aus denen sich
die Qualitat zusammensetzt. Die Kriterien, welche von Luxusmarken zumeist nicht erftllt
wurden, waren die ideale Wortanzahl und die Link- bzw. Hashtageinbindung. Die Link-
bzw. Hashtageinbindung lasst sich durch die primaren Markenziele zumindest teilweise
erklaren. Abverkaufsziele haben bei Luxusmarken nicht die hochste Prioritét, was die oft
fehlenden Verlinkungen auf die dargestellten Produkte begriinden kdnnte. Es geht mehr
darum, den Wunsch nach dem Produkt zu wecken, als den direkten Kauf der Kunden
auszulosen.*'® Bei Betrachtung der Mittelwerte der einzelnen Marken féllt auf, dass vor
allem Gucci das schlechte Ergebnis der Luxusmarken beeinflusste und das, obwohl
auch bei dieser Marke die Qualitat als wichtiger Wert in der Markenidentitat festgeschrie-
ben ist (vgl. Tabelle 10 im Anhang).*'° Ein schlechtes SMM konnte deshalb Auswirkun-
gen auf die Ergebnisse gehabt haben.*?°

411 vgl. www.facebook.com, [Stand 10.10.2017]

412 \/gl. www.instagram.com, [Stand 10.10.2017]

413 \/gl. Steger, www.handelsblatt.com, [Stand 10.10.2017]
414 \V/gl. www.company.marc-0-polo.com, [Stand 10.10.2017]
415 \V/gl. www.group.hugoboss.com, [Stand 10.10.2017]

416 \/gl. www.media.guccimuseo.com, [Stand 10.10.2017]
417 \Vgl. Loschek, 2007: 13ff

418 \/gl. Kapferer/Bastien, 2009: 318ff

419 Vgl. www.gucci.com, [Stand 10.10.2017]

420 \/gl. Phan et al., 2011: 213ff
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Zudem zeigten sich deutliche Unterschiede zwischen den beiden SoM-Kanélen. Mit Aus-
nahme der Marke Gucci erreichten alle Marken fir die Posts auf Facebook hohere
Werte. Ursache hierflr konnte zum einen darin liegen, dass Instagram ein noch recht
junger SoM-Kanal ist und deshalb noch weniger Erfahrungen im SMM gesammelt wer-
den konnten.*r Zum anderen ist Instagram ein Photo-Sharing-Kanal. Der Fokus liegt
deshalb starker als bei Facebook auf dem Austausch von Bildern, der Text ist oft zweit-
rangig.*?> Uberdies funktioniert die direkte Linkeinbindung in einen Post bei Instagram
nur bedingt, da ein eingefiigter Link nicht anklickbar ist. Deshalb muss umsténdlich auf
einen Link in der Biographie verwiesen werden, was die im Vergleich zu Facebook
schlechteren Werte zumindest bezuglich dieses Qualitatskriteriums erklaren konnte.*23

Zuletzt soll noch auf den Aspekt der doppelten Posts eingegangen werden. Hierunter
sind Posts zu verstehen, welche mit dem exakt gleichen Inhalt auf beiden SoM-Kanalen
gepostet wurden. Auch hier fallt auf, dass vor allem Luxus- und Premiummarken von
dieser Wiederholung Gebrauch machten. Fir Basismarken hingegen wurde im Erhe-
bungszeitraum kein doppelter Post erfasst (vgl. Tabelle 11 im Anhang). Aufgrund des
theoretischen Hintergrunds ist davon auszugehen, dass doppelte Posts die Gesamtqua-
litat aller SoM-Auftritte einer Marke negativ beeinflussen. Anpassungen des Posts je
nach SoM-Kanal sind zwingend notwendig.*?* Auch die Ergebnisse belegen, dass Posts,
welche nicht identisch auf einem anderen SoM-Kanal gepostet wurden, im Schnitt ho-
here Werte fur die Qualitat erreichten als doppelte Posts (siehe Tabelle 12 im Anhang).
Die Werte beziehen sich allerdings nur auf sehr wenige doppelte Post, weshalb lediglich
eine Tendenz abgeleitet werden kann. Deshalb bedarf es weiterer Studien, die diesen
Zusammenhang verifizieren und tiefer erforschen.

9.5 Diskussion der Ergebnisse zur Markenidentitat

Es wurde bereits angemerkt, dass bei der Marke Armani, dadurch, dass die Informatio-
nen nicht direkt von der Marke stammten, nicht mit Sicherheit gesagt werden kann, ob
wirklich die Markenidentitat und nicht zum Teil auch das Image fur die dargelegte Studie
verwendet wurde.*? Ebenso erfolgte die Definition der Markenidentitatskriterien, welche
fuir die Untersuchung beriicksichtigt wurden, nicht durch die Marken selbst. Um wirklich
sicher zu gehen, dass die gewéahlten Kriterien die Markenidentitat eindeutig beschreiben,
hatten diese Informationen von den Marken direkt kommen mussen. Dies ist allerdings
gerade in Studien mit einer grof3en Anzahl an zu untersuchenden Marken kaum umsetz-
bar. Zudem ist fraglich, ob alle Marken tUberhaupt kooperieren und die bendtigten Infor-
mationen zur Verfligung stellen wirden, weshalb wohl auch fir weitere Studien auf die
in dieser Studie verwendete Art der Kriterienbildung zuriickgegriffen werden muss.

421 vgl. Heuser, www.zeit.de, [Stand 10.10.2017]

422 \/gl. Kreutzer/Hinz, 2010: 17ff

423 Vgl. www.prreport.de, [Stand 10.10.2017]

424 Vgl. Lange, www.talkabout.de, [Stand 10.10.2017]
425 \/gl. Esch, 2004: 87
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Hypothese 3 besagt: ,je luxuritser die Marke, desto hoher ist die Passung der Inhalte
zur Markenidentitat®. Die Hypothese konnte im Rahmen dieser Studie angenommen
werden. Sowohl die Between-Subject-Tests fir beide SoM-Kanéle einzeln und gemein-
sam betrachtet als auch die Post-Hoc-Tests, mit Ausnahme des Gruppenunterschieds
von Premium- und Luxusmarken bei Facebook, wurden signifikant. Allerdings zeigte sich
auch fur den nicht signifikanten Unterschied eine starke Tendenz in Richtung der Hypo-
these. Bei der Betrachtung der Ergebnisse fallt auf, dass die Mittelwerte der Basismar-
ken sehr nah am Wert 1 liegen, welcher den niedrigsten Wert darstellte. Dieser wurde
gewahlt, wenn vier oder mehr Kriterien nicht erfillt waren. In weiteren Studien sollte
eventuell eine starkere Ausdifferenzierung diesbeziglich stattfinden, indem man eigene
Skalenwerte fur ,4 Kriterien sind nicht erftllt“, ,5 Kriterien sind nicht erftllt“ und ,alle Kri-
terien sind nicht erfullt” vergibt. Allgemein erreichten die Marken einen deutlich niedrige-
ren Wert fur die Passung zur Markenidentitat als fur die Qualitat. Dies lasst sich bspw.
durch die deutlich schwierigere Umsetzung von zur Markenidentitat passenden Inhalten
im Gegensatz zur Implementierung qualitativ hochwertiger Inhalte in SoM erklaren.*2

9.6 Diskussion der Ergebnisse zur Emotionalitat des BGCs

Bezlglich der Annahme aus Hypothese 4 zeigte sich im Between-Subject-Test ein sig-
nifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. Auch in den Post-Hoc-Tests konnte ein
signifikanter Unterschied zwischen Basis- und Premiummarken und zwischen Basis-
und Luxusmarken nachgewiesen werden. Bei Betrachtung der Mittelwerte wird aller-
dings schnell klar, dass sich diese Unterschiede entgegen der Hypothesenannahme ver-
halten. Die getrennten Auswertungen der beiden SoM-Kanéle legen nahe, dass dieser
Unterschied vor allem durch die Posts auf Instagram zustande kam. Wéhrend sich die
Mittelwerte der drei Experimentalgruppen fur Facebook kaum unterscheiden, wird der
Unterschied bei Instagram besonders ersichtlich. Die Basismarken erreichten hier deut-
lich hdhere Werte als die Premium- und Luxusmarken. Eine mogliche Erklarung hierfur
liefert die Tatsache, dass Instagram ein sehr junger SoM-Kanal ist.*?” Verknupft man
dieses Wissen mit dem Aspekt, dass Luxusmarken durch eine besonders spate Beteili-
gung in SoM gekennzeichnet sind, so kann auf eine geringere Erfahrung im Umgang mit
Instagram geschlossen werden.*?8

Des Weiteren fallt auf, dass Luxus- und Premiummarken deutlich seltener als Basismar-
ken Emotionen in ihre Postings einbauten. In der dargelegten Studie besal3en die Lu-
xusmarken sowohl die hdochsten Like- als auch Shareanzahlen, was eine mdgliche Be-
grindung fir das seltene Vorkommen von Emotionen sein kénnte (vgl. Tabelle 13 im
Anhang). Da die Luxusmarken bereits eine sehr hohe Markenbekanntheit und hohe
Follower- und Likeanzahlen besitzen, wird vermutet, dass sie nicht mehr so stark um
bestehende und neue User werben mussen. Zudem kann das hybride Wachstum in der

426 \/gl. Hermes, 2010: 238
427 Vgl. Heuser, www.zeit.de, [Stand 10.10.2017]
428 \/gl. Giovannini/Yingijao, 2015: 33ff
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Modebranche als weiterer Erklarungsansatz herangezogen werden. Da gerade Luxus-
marken und teilweise Premiummarken nicht von den Wachstums- und Umsatzeinbri-
chen der Basismarken betroffen sind, sind sie weniger stark einem Konkurrenzkampf
ausgesetzt.*?° Basismarken hingegen missen in diesem Wettbewerb bestehen und aus
der Masse hervorstechen. Dies kann schon lange nicht mehr allein durch die Betonung
des Produktnutzens erreicht werden. Deshalb wird immer starker versucht, sich durch
das Hinzuflgen eines zusatzlichen emotionalen Werts von der Konkurrenz abzuhe-
ben.*®® Besonders interessant ist deshalb auch eine Betrachtung der Emotionalitat ohne
Berlcksichtigung der Posts, in denen keine Emotion zu erkennen war. Da alle Posts
ohne Emotionsnennung mit dem Skalenwert von 1 kodiert wurden und so in die Berech-
nung mit eingingen, soll an dieser Stelle die alleinige Betrachtung der Posts mit Emoti-
onsnennung diskutiert werden. Fur alle Posts, die eine oder mehrere Emotion/en ent-
hielten, erreichten die Luxusmarken mit M = 2.68, SD = .75 den hdchsten Wert, gefolgt
von den Basis- (M = 2.59, SD = .71) und Premiummarken (M = 2.42, SD = .50) (vgl.
Tabelle 14 im Anhang). Auch wenn die Ergebnisse nicht stark in Richtung der Annahme
der Hypothese zeigen, lassen sich durch diese Berechnungen die signifikanten Ergeb-
nisse entgegen der Hypothese erklaren. Zwar verwendeten die untersuchten Luxusmar-
ken deutlich seltener emotionale Posts, wenn die Posts allerdings eine Emotion enthiel-
ten, dann in einem leicht starkeren AusmalfR als bei Premium- und Basismarken. Weitere
Studien sollten sich deshalb auch auf diesen Aspekt in ihren Untersuchungen beziehen.

Zuletzt soll noch kurz auf die Art der gezeigten Emotionen eingegangen werden. Bei
allen drei Gruppen wurden ausschlief3lich positive Emotionen gezeigt. Dies war durch-
aus zu erwarten, da Marken durch ihre Auftritte hauptsachlich positive Emotionen erzeu-
gen wollen und deshalb ebenso in der Gestaltung des BGCs auf positive Emotionen
setzen. (vgl. Abbildung 14).#3* Zudem zeigte sich am haufigsten die Emotion Liebe bzw.
Gefallen. Die beiden Emotionen mussten zusammengefasst werden, da viele Emoticons
beide Emotionen zeigen, wie z.B. ein Smiley, der lacht und Herzchenaugen hat.

9.7 Diskussion der Ergebnisse zur Emotionalitat des UGCs

Die Emotionalitat der Inhalte wurde auch fiir den UGC untersucht. Im Between-Subject-
Test zeigten sich diesbezlglich zwar keine Unterschiede zwischen den Experimental-
gruppen, aus den Mittelwerten lieR3 sich allerdings eine Tendenz in Richtung der Hypo-
these ablesen. Luxusmarken erreichten den hdchsten Mittelwert, gefolgt von Premium-
und Basismarken. Ebenso wurden flir Luxusmarken die meisten Posts als emotional
kodiert, was die urspriingliche in der Hypothese festgeschriebene Annahme stiitzt. Die
geringe Passung des UGCs zum BGC lasst sich dadurch erklaren, dass bei einzelnen
Posts in den Kommentaren oft Emotion/en gezeigt wurde/n, auch wenn das im Post
selbst nicht der Fall war. Es scheint, dass User von sich aus stark emotional mit Luxus-

429 Vgl. McKinsey, 2013: 28ff
430 \/gl. Moll, 2007: 2
431 Vgl. Thelwall et al., 2010: 1ff
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marken verbunden sind, da, auch wenn die Emotion nicht durch den Post selbst getrig-
gert wurde, im Gruppenvergleich am haufigsten emotionale Kommentare verfasst wur-
den. Dies entspricht dem theoretischen Standpunkt, dass das Markenimage von Luxus-
marken sich von dem anderer Marken unterscheidet. Wahrend bei Basismarken vor al-
lem rationale Assoziationen im Vordergrund stehen, tberwiegen bei Luxusmarken emo-
tionale und abstrakte Verbindungen.*¥2433 Zudem zeigten sich fur alle Gruppen tiber 90%
positive Emotionen in den Kommentaren. Ein ahnlicher Wert wurde bereits in mehreren
anderen Studien nachgewiesen.*3

Des Weiteren fallt auf, dass bei Basis- und Premiummarken im Schnitt deutlich weniger
Kommentare vorhanden waren, als bei Luxusmarken (vgl. Tabelle 13 im Anhang). Dies
l&sst sich zum einen durch die geringeren Followerzahlen auf den entsprechenden Auf-
tritten begriinden.**® Zum anderen kdénnen Involvement-Theorien als Erklarungsansatz
herangezogen werden. Luxusmarken sind durch ein hohes emotionales Involvement der
Kunden gekennzeichnet. Dementsprechend ist davon auszugehen, dass die Kunden
sich intensiver mit der Marke befassen und einen engeren Kontakt zu dieser suchen.
Dementsprechend interagieren sie starker mit der Marke, wie z.B. durch Kommentare
auf den SoM-Kanalen.*%

Zwei Aspekte bezuglich der Auswahl und Auswertung der Kommentare sollen an dieser
Stelle Berlcksichtigung finden. Erstens wurden durch die Auswahl der ersten beiden
sichtbaren Kommentare zum Grof3teil nur Userkommentare erfasst, die von sogenann-
ten ,high usern® stammen. Es ist davon auszugehen, dass hauptsachlich Nutzer, die
regelmafig online sind, die ersten Kommentare zu einem Post abgeben, da sie diesen
wahrscheinlich als erste sehen.*®” Zweitens wurde in der dargelegten Studie nicht miter-
fasst, ob die Kommentierenden Follower der Marke sind oder nicht. Da Follower einer
Marke oft deren Anhanger sind, kennen sie die Marke zumeist besser und zeigen Inte-
resse fur deren Inhalte.*®® Ein Einfluss diesbeziglich kann, auch wenn fiir alle Marken
die gleichen Voraussetzungen galten, deshalb nicht ganzlich ausgeschlossen werden
und sollte in weiteren Studien Berucksichtigung finden.

9.8 Einordnung der Ergebnisse

Bisherige Studien zu SoM fokussierten sich oft auf die Bewertung verschiedener Kandle
mittels Nutzer-Befragungen. Zudem wurde in weiteren Studien die Qualitat von SoM-
Auftritten untersucht. Eine Untersuchung einzelner Posts und der Vergleich mehrerer

432 \/gl. Dubois/Patemault, 1995: 71

433 \V/gl. Lasslop, 2002; 335f

434 Vgl. www.zeit.de (b), [Stand 10.10.2017]

435 Vgl. www.facebook.com, [Stand 10.10.2017]
436 Vgl. Lasslop, 2002: 333ff

487 \/gl. Thelwall et al., 2010: 14f

438 \Vgl. Weinberg, 2010: 156
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Marken blieb allerdings aus.***44 Andere Studien liefern Vorschlage, wie eine hohe Qua-
litat in SoM umgesetzt werden kann und wieder andere geben Ratschlage explizit fur
Luxusmarken, wie diese in SoM erfolgreich agieren und Inhalte implementieren kon-
nen,441:442,443,444,445446 |1m Rahmen der dargelegten Studie wurden deshalb erstmals ein-
zelne Post betrachtet und ein Vergleich von Marken aus unterschiedlichen Preisseg-
menten durchgefuhrt. Aus den theoretischen Annahmen und bisherigen Studienergeb-
nissen wurden Hypothesen abgeleitet und getestet. Die Ergebnisse dieser Studie liefern
einen ersten Anhaltspunkt daftir, ob und in welcher Auspragung sich die theoretischen
Vorschlage auch in der Praxis zeigen. Trotz allem wurden in der dargelegten Studie nur
sechs Marken betrachtet, weshalb der Studie nur eine beschrénkte Aussagekraft einge-
raumt werden kann. Sie bietet allerdings sowohl methodisch als auch in Bezug auf die
Ergebnisse eine Orientierungshilfe fur nachfolgende Studien. Die signifikanten Ergeb-
nisse, Tendenzen und Nebeneffekte belegen zudem den grof3en Bedarf an weiteren
Studien in diesem Themengebiet. Welche Einschrankungen und welch weiterer For-
schungsbedarf sich aus der dargelegten Studie ergaben, soll im nachsten Kapitel skiz-
ziert werden.

9.9 Fazit, Einschrankungen und Ausblick

Ziel der dargelegten Studie war es, inhaltliche Unterschiede der SoM-Aulftritte von Lu-
Xus-, Premium- und Basismarken zu erfassen und durch eine geeignete Methodik mess-
bar zu machen. Mittels eines geeigneten Kodierschemas und -handbuches war es mog-
lich die aufgestellten Hypothesen zu prufen. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass
inhaltliche Unterschiede in den SoM-Auftritten zwischen den drei Gruppen nachgewie-
sen werden konnten. Besonders eindeutig waren die Ergebnisse in Bezug zur Mar-
kenidentitat. In weiteren Studien sollte aber vor allem auch Uberpriift werden, ob Signifi-
kanzen in Bezug auf die Qualitat und die Emotionalitat der Inhalte nachgewiesen werden
kénnen. Dabei sollten vor allem mehrere Marken in eine langerfristig angelegte Studie
integriert werden, um rein quantitative Ergebnisse erzielen zu kénnen. Des Weiteren
waren erganzende qualitative Studien interessant, um weitere Aspekte zu definieren,
bezlglich derer Unterschiede zwischen den Preissegmenten Uberprift werden kdnnen.
Auch ein branchenubergreifender Vergleich kénnte einen wichtigen Forschungsbeitrag
leisten. Zudem ist anzumerken, dass fiir diese Studie lediglich die deutschen SoM-Auf-
tritte betrachtet bzw. auf die Auftritte von Deutschland aus zugegriffen wurde. Ein Lan-
dervergleich wére dementsprechend interessant. Als Kanéle wurden ausschlief3lich Fa-
cebook und Instagram bertcksichtigt. Zwar sind diese in Deutschland die bekanntesten

439 \/gl. Bruhn et al., 2011: 39ff

440 \gl. Kim/Ko, 2012: 1480ff

441 V/gl. Agichtein et al., 2008: 1ff

442 \/gl. Tantau, www.bjoerntantau.com, [Stand 10.10.2017]
443 \Vgl. Schwarzer, www.schwarzer.de, [Stand 10.10.2017]
444 \/gl. Kuhlmann, www.blog.hubspot.de, [Stand 10.10.2017]
445 \V/gl. Bruhn et al., 2011: 39ff

446 \/gl. Kim/Ko, 2012: 1480ff
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offentlich zuganglichen Kanale mit den meisten Nutzern, allerdings ware gerade im in-
ternationalen Vergleich die Betrachtung weiterer Kanale, wie bspw. Twitter, relevant.*4’
In einer gré3er angelegten Studie konnte zudem zusatzlich eine separate Auswertung
der Posts nach Themenkategorien erfolgen und neue Erkenntnisse liefern. Da in dieser
Studie manche Themenkategorien nur sehr selten vorkamen, wurde wegen der geringen
Aussagekraft auf eine solche Auswertung verzichtet. Zuletzt bleibt anzumerken, dass fir
weitere Studien idealerweise eine Gruppe aus Kodierern eingesetzt werden sollte, um
die bereits diskutierte Subjektivitat so gering wie mdglich zu halten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die beiden grol3en Ziele der Studie erreicht
wurden. Das erstellte umfangreiche Kodierschema mit passendem Kodierhandbuch bie-
tet folgenden Studien die methodische Basis fur die Auswertungen. Zudem liefern die
Ergebnisse der Hypothesentestungen einen guten Anhaltspunkt flir nachfolgende Tes-
tungen und helfen weitere zu erforschende Aspekte abzuleiten.

447 \Vgl. www.wearesocial.com, [Stand 10.10.2017]
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Emodion feature

Fear
Threat nf social rejection
Possikilits of loss, failwre
Loss of cantrol, compeiemnce
Threat of learm o death
Mowel, unfamilir siuation
Being alone
Being in the dark
Swealing, pergiring
Freling fervous, JaEbery, jumm iy
Shaking, quivering, trembling
Eves darting. looking quickly around
Mervous, fearful alk
Shaky, rrembling voice
Crving, whimpering
Sereaming, velling
Pleading, crving for help
Fleeing, running, walking harriedly
Picturing a disastrous conclusion
Losing ability 1o Facus, disoriented
Hiding frorm 1hieat, IFving not 1o mave
Talking less, heing speechless
Acting una‘raid. hiding 1he fear
Comlorting self, trying to keep calm
Sadness
Undesirabls outoome, negalive surprise
Dieath of a loved cne
Las of redationship: separation
Bejection, exclusion, disapproval
Mot gerting what was wanoed, et
Reality falling short of expectations
Dhscovering one 18 powerless, helples
Empathy =ith someone who i sad, huri
Sittng, bng arcund; inpchve, eic.
Tired. ran-doswn. low in cnergy
Slor shuffling movements
Slumped, drooping posiure
Withdrawing from social contact
Talking little or not at all
Lo, quiret, slow, monotonous voice
Saying sad things
Frowning, nod smiling
Crying, tears, whimperimg
Irritabie, touchy, grouchy
Mogung, braoding, being moody
Negative outlook ; thinking negatively
Giving up: no longer trying to improve
Riaming. criticizing oneself
Talk:ng to somecne about sadness
Taking actien. becoming active
Suppressing feelings; acting happy
Anger
Predsposition 1o anger
Eeversal or loss of powes, status
Vicdatnon of expectation
Frustration /interruption of activicy
Real or threatened pain
Judgmeni of illegtimacy, unfairmess
Oilwenilies, Cursing
“:rh&lh‘ all;:l:ilglhe =R LT |:||'||'|F'
Loud voice, yelling, screaming
Complaining, bitching, oic.
Hands or fists clenched

448 Shaver et al., 1987: 1074ff

Amnger foontnued ) Lowe fcvnpimed)
Apgressive, threalening gestures Feeling excited. high energy, e,
Anracking something other than caese Feelingfacting seif-confident, erc.

Physically attacking the cause of anges
Imcaberent, aut of controd, emational
fnagining attacking the cause of anger
Heavy walk, stosmping
Tightoess or rigidity in body
Maonverhally communweating dizappeotal
Frowning, not smiling, ese.
Grpithing weeth, showang teeth, eto.
Red, Muwbed face
Crving
Terviws tenmaon, anpuety, discomion
PBroesding, withdrawing fram con s
Marreraing of allention
Thinking ~T"'m right.” e1c.
Suppressing anger; trying not to show il
Bredefiming the siluation. #ic.

Joy
Task success, achievemsnt
Creairable cuncome: getting what was

wAned

Fecerving esieeim, rexpsocl, praise
Carttimgg somuetbung striven For, 21c.
Feality gxceeding expectations
Receiving a wonderful surprise
Experiencing preasurable stimull, etc.
Heing aveepied. belonging
Feceiving love, liking, affeciion
Being courteous, riendly o others
Doy mice things For other people
Comtnsating the good feeling
Sharing the feeling
Hugging pecple
Pomitive outlook; seeing bright sade
Hrgh thireshield for worry, aneoyance
Lrrgeling. laughing
Feeling excited
Physicalky energetic, active, “hyper™
Bring bouncy, bubisly
Jurvping up and down
Saying posiuve things
Vel i enthustastic, excabed
Being talkiatve, talkimg a bk
Smiling
Brright. glowing Face

L
Oither offers something wanted, #ic.
Prsim knims other koves, nesds, him or ber
Pergom finds ather aliraciive .
Exceptionally good communication
Oher inspires openness, wust, st
Having shared time, experienoes
Beang forgerfal, distracted, e
Wanting the bess for other, ete,
Wanting to see, spend time with other
Raying "I love vou™
Expressing positive feelings to odlver
Wanting physical cleseness or sex
B ssimp
Tomching, perting
Hugging, halding, cuddling
Eve comiact, muiual gaze

Seving only the posatise side, 21z
Feeling happs: sovial, eaubrant, e,
Feeling warm, trusting, seoure, £,
Feeling relased, calm

Emiling

Abbildung A 1: Emotionsliste*4®
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A CIRCUMPLEX MODEL OF AFFECT

® AROUSED
® EXCITED
TENSE @

© ASTONISHED ® BEticineD

DISTRESSED @ GLAD

L ]

FRUSTRATEC @ . ey P

DEPRESSEDg g SAD ASATISFED

v
MISERABLE ® G 00MY @ CONTENT
@ RELAXED

Figure 5. Regression weights for 28 affect words as a function of pleasure-displeasure (horizontal

o
DROWSY
O SLEEPY

axis) and degree of arousal (vertical axis).

449 Russell, 1980: 1173

° OAT EASE
TRANQUIL
O CALM

Abbildung A 2: Circumplex-Modell*4°
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E EDEKA ©

wouKA 7. Julium 01:49 - €

Lieber Anwohner, geh ruhig wieder nach Hause, wir bringen dir gerne deine
Eink&ufe. Schick uns einfach per PN deine Adresse!

UPDATE: Andre Kramer hat sich bei uns gemeldet.

Abbildung A 3: Facebook-Post EDEKA3°

450 hitps://www.facebook.com/EDEKA, [Stand 10.10.2017]
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Anhang XXIV

Definition

Inhalt Die Social-Media-Plattform bietet Informations- und Transaktionskapazitaten.
Qualitat Die Sodial-Media-Plattform liefert qualitativ hochwertige Inhalte.
Relevanz Die Social-Media-Plattform bietet fur die Nutzer relevante Inhalte.
Medianutzung Die Social-Media-Plattiorm nutzt die Medien (Text, Bild, Audio, Video) angemessen und effektiv.
Tiefe und Breite Die Social-Media-Plattform liefert eine angemessene Breite und Tiefe des Inhalts.
Benutzerfreundlichkeit Die Nutzung der Sodial-Media-Plattform erfolgt ohne groBe Mihe.
Erscheinungsbild Die Social-Media-Plattform ist angenehm und illustrativ gestaltet.
Angenehmer Service Die Sodal-Media-Plattform bietet einen zweckdienlichen Service zur Unterstitzung der Online-
Aktivitaten.
Struktur Die Social-Media-Plattform ist gut strukturiert und organisiert.
Handlung Die Social-Media-Plattform bietet eine interessante Handlung, ist unterhaltsam.
Charakterstarke Die Social-Media-Plattform ist charakterstark, d.h. sie bietet z. B. einen hohen Datenschutz.
Selbstbestimmung Die Social-Media-Plattform emiglicht es, die Nutzungsart und das -tempo selbst zu bestimmen.
Gemeinschaft Die Social-Media-Plattform bietet die Maglichkeit, Teil einer Online-Gemeinschaft zu werden.
1ig Zu sein.
Tweck Die Social-Media-Plattform erfuillt einen spezifischen Zweck.

Saziale Anerkennung

Die Nutzer erhalten fur ihre Aktivitaten auf der Social-Media-Plattform soziale Anerkennung.

Abbildung A 4: Qualitats-Dimensionen*5!

451 Bruhn et al., 2011: 41
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Table 1. Percentage of 819 public comments (main coder) and 387
comments (secondary coder) of normal US MySpace members that were
judged to express various strengths of emotion.

Emotion
strength

1

2
3
4
5

Activation

Positive Negative Positive Negative
(main) (main) (second) (second)
34.0% 80.1% 27.1% 62.5%
27.8% 5.6% 38.2% 22.5%
35.0% 10.9% 29.2% 9.8%
3.2% 2.2% 3.6% 4.4%
0.0% 0.6% 1.0% 0.0%
Abbildung A 5: 2 Kodierer Ergebnisse*5?
10 ,
Q2
wu; ladcked
8 -t
6
—
 #riendly

4 Pefigd

2 _

0

0 2 - 6 8 10
Valence

Abbildung A 6: Aktivierung und Valenz*%3

452 Thelwall et al., 2010: 13
453 Choudhury et al., 2012: 4
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2080000

Neutral Confused  Hushed Facewithout SmilingFace Smirking  Expression-
Face Face Face Mouth less Face

00800020090

Police Officer Construction Guardsman  Baby Boy Girl Man Woman  Older Man
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Princess  Smiling Cat  Grinning Cat  Smiling Cat  Ki Cat CatFacewith  We CatFacewith  Pouting e
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N 020 el WO LT o

Splashmg Droplet Sleepi Dash Symbol Ear Tongue Mouth Thumbs Up  Thumbs OK Nand
m:? Down Sign
Symhol
ATYs
QEEYLWwG foedib
ﬁsnd mnd Raised Fist  Victory Hand Wmng Raised Hand  Open Hands Whttt Up White Right  White Left Person  Person with
Hand Sign Sign Po«mng Pomuag Pointing  Raising Both  Folded
Mhand Backhand Bx Backhand  Handsin Hands
Index Index Index  Celebration

g UL R x5 7 &RA I RIT

White Up  Clapping Flened Pedestrian Runner Dancer Man and Family TwoMen  Two Women Kiss Couple with

Pointing  HandsSign  Biceps Woman Hold Holdin Heart

m;’ . Holding Nn:sw Hmlls9

Hands
/ A‘ "
Womanwith Facewith  Facewith  Information Happ, Face Haircut Nail Polish  Bride with  Person with Perum Person
BunnyEars OKGesture NoGood  Desk Person Massage Vel PoutingFace Frowning  Bowing
Gesture 0:‘“.:?# Deeply
e H

Bl TAT A

Top Hat Crown  Womans Hat Athletic Shoe  Mans Shoe Womms mgh ‘Heeled  Womans T-Shirt Necktie Wormans Dress
Boots Clothes

Runoi Kimono oaht- Briefcase Purse Eyeglasses  Ribbon Closed Lipstick
Shirt Umbrelta

VOPVIVHWovyYE®ER

Yellow Heart  Blue Heant  Purple Heart  Green Heart Hewyahd( Broken Heart Gtovnng Beating  TwoHearts Spad:h Revolving  Heartwith

Heant Hearts Arrow
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Letter  Kiss Mark Ring GemStom Bustin Busts in Footpeints  Thought Complled by
Siouette  Silhouette Balloon Balloon www. beingspiffy.com

Abbildung A 8: Emoticons*>*

454 www.beingspiffy.com, [Stand 10.10.2017]
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Qualitét des Posts
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Abbildung A 9: Qualitat Histogramm
Passung zur Markenidentitét
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Abbildung A 10: Passung Markenidentitat Histogramm



Anhang

XXX

Frequency
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Emotion im Post
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Emotion im Post

Abbildung A 11: Emotion BGC Histogramm

Qualitat des Posts
Insta/Fh: Facehook
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Abbildung A 12: Qualitat Fb Histogramm
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Passung zur Markenidentitit
Insta/Fh: Facehook
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Abbildung A 13: Passung Markenidentitat Fb Histogramm
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Abbildung A 14: Emotion BGC Fb Histogramm
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Frequency

Frequency

Qualitét des Posts
Insta/Fb: Instagram

607

507

=
=1
1

5]
[=]
1

107

o~

Mean = 376
Stel. Dev. = 81
W=120

3 4
Qualitit des Posts

Abbildung A 15: Qualitat Instagram Histogramm
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Abbildung A 16: Passung Markenidentitat Instagram Histogramm
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Emotion im Post

Insta/Fb: Instagram
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Abbildung A 17: Emotion BGC Instagram Histogramm
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Abbildung A 18: Emotion UGC Histogramm
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Emotion in beiden Kommentaren Skala
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Abbildung A 19: Emotion UGC Fb Histogramm
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Abbildung A 20: Emotion UGC Instagram Histogramm
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17-28 MAI 2017

Gucci
Diese Seite gefallt mir - 24. Mai - €

Isabelle Huppert in a printed chiffon dress with plissé
skirt and embroidered appliqués on the back from
Gucci Pre-Fall 2017 by Alessandro Michele to the
'Happy End' screening at Festival de Cannes.

oY Gefalit mir () Kommentieren 2> Teilen
OD W 1117 Top-Kommentare

29 Mal geteilt

Lily Silva | love itl The only thing | would change
would be to put her hair up and the make up needs
to be a notch more dramatic. She looks dull,
although lovely

Gefallt mir - Antworten - @ 2 - 24. Ma

'w Aebra Adams Isabelle Huppert recommends that

b United States Of America should be 100%
actresses and actors proving liability and assets as
explained exposed exploited enactmentsl.ada

Gefallt mir - Antworten

Henri Kwakman There's no excuse for this
Gefalit mir - Antworten - @ 3 - 24. Ma 1

IR Blake Cortelvou Gam aams drapes from 1970

Abbildung A 21: Kommentar Aebra Adams?*>®

455 www.facebook.com/GUCCI, [Stand 10.10.2017]



http://www.facebook.com/GUCCI
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Gefallt 25.614 Mal

armani Giorgio Armani opened the
doors of his home in Milan for Icon
Design Spain’s inaugural issue cover
story. @icon_elpais #ArmaniCasa

profiloimmobiliare Great
elyraimo S
bellucci_agency Vv vV
mialamii3 P © @
kimmi_maree H SOHOHOO
vseasoncustom congrats

nn_sl_moda @patoschena se ti piace la
moda abonati a la mia pagina ® @ @
alex_tomassi98 jLb!

brovchenkoo &% &%
mattolinirita Un mito
edoardo.langone The king rr1r v

Abbildung A 22: Armani Markenpersonlichkeit*>¢

Tabelle A 1: Levene-Test MANOVA

AV F dfl df2 Sig.

Qualitat 5.12 2 233 .007
Passung Markenidentitat 28.82 2 233 .000
Emotionalitat BGC 1.39 2 233 .252

456 www.facebook.com/giorgioarmani/, [Stand 10.10.2017]



http://www.facebook.com/giorgioarmani/
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Tabelle A 2: MANOVA Gesamtmodell

Test F dfl df2 Sig.

Pilai’s Trace 38.57 6 464 .000

Tabelle A 3: Levene-Test MANOVA Facebook/Instagram

Kanal AV F dfl df2 Sig.
Qualitat des Posts 3.15 2 113 .047

Facebook Markenidentitat 11.85 2 113 .000
Emotion im Post 2.37 2 113 .099

Qualitat des Posts 7.73 2 117 .001

Instagram Markenidentitat 14.54 2 117 .000
Emotion im Post 2.77 2 117 .067

Tabelle A 4: MANOVA Gesamtmodell Instagram

Test F dfl df2 Sig.

Pilai’s Trace 21.69 6 232 .000

Tabelle A 5: MANOVA Gesamtmodell Facebook

Test F dfl df2 Sig.

Pilai’s Trace 21.50 6 224 .000
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Tabelle A 6: Deskriptive Daten

AV Gruppe M SD N
Basis 3.89 .92 76
Premium 4.29 .68 80
Qualitat des Posts LUXUS 3.74 71 80
Total 3.97 .80 236
Basis 1.18 .39 76
Passung zur Markeniden- Premium 2.74 90 80
titat Luxus 3.30 .97 80
Total 2.43 1.20 236
Basis 2.13 .94 76
Premium 1.55 .76 80
Emotion im Post LUXUS 1.65 94 80

Total 1.77 .92 236
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Tabelle A 7: Deskriptive Daten Facebook/Instagram

Kanal AV Gruppe Mean SD N
Basis 4.25 77 36
Premium 4.60 .55 40
Quialitét des Posts Luxus 3.75 .63 40
Total 4.20 74 116
Basis 1.19 40 36
Premium 2.70 91 40
Facebook Markenidentitat LUXUS 3.13 1.04 40
Total 2.38 1.17 116
Basis 1.92 .87 36
Premium 1.70 79 40
Emotion im Post LUXUS 1.80 1.02 40
Total 1.80 .90 116
Basis 3.58 .93 40
Premium 3.98 .66 40
Quialitét des Posts Luxus 3.73 78 40
Total 3.76 81 120
Basis 118 39 40
Premium 2.78 .89 40
Instagram Markenidentitat LUXUS 3.48 .88 40
Total 2.48 1.22 120
Basis 2.33 97 40
Premium 1.40 71 40
Emotion im Post Luxus 1.50 .85 40
Total 1.74 .94 120

Tabelle A 8: Levene-Test Emotionalitat UGC

AV F df1 df2 Sig.

Emotionalitét UGC 1.52 2 164 223
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Tabelle A 9: Levene-Test Emotionalitdt UGC Facebook/Instagram

Kanal F dfl df2 Sig.
Facebook 1.83 2 66 .168
Instagram 1.65 2 95 .199

Tabelle A 10: Deskriptive Daten nach Marke

) Marken Emotion Emotion
Marke Kanal Grof3e Qualitat ) )
identitat BGC UGC
M 3.88 1.25 2.38 2.77
Facebook N 16 16 16 11
SD 72 .45 .89 72
M 3.80 1.15 2.85 2.56
s.Oliver Instagram N 20 20 20 9
SD 1.01 37 .88 .92
M 3.83 1.19 2.64 2.68
Total N 36 36 36 20
SD .88 40 .90 .80
M 4.55 1.15 1.55 1.75
Facebook N 20 20 20 4
SD .69 .37 .69 .65
M 3.35 1.20 1.80 2.03
Esprit  Instagram N 20 20 20 17
SD .81 A1 a7 .67
M 3.95 1.18 1.68 1.98
Total N 40 40 40 21
SD .96 .39 73 .66
M 4.35 3.25 1.70 231
Facebook N 20 20 20 18
SD 49 .85 .80 .64
Boss M 3.75 2.85 1.15 2.38
Instagram N 20 20 20 20
SD A4 1.14 49 .69

Total M 4.05 3.05 1.43

2.34
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Mop

Gucci

Armani

Total

Facebook

Instagram

Total

Facebook

Instagram

Total

Facebook

Instagram

Total

Facebook

Instagram

Total

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

40
.55

4.85
20
49

4.20
20
77

4.53
40
72

3.40
20
.50

3.60
20
.88

3.50
40
72

4.10
20
.55

3.85
20
.67

3.98
40
.62

4.20
116
.74

3.76
120
.81

3.97
236
.80

40
1.01

2.15
20
.59

2.70
20
.57

2.43
40
.64

3.55
20
.69

4.05
20
51

3.80
40
.65

2.70
20
1.17

2.90
20
.79

2.80
40
.99

2.38
116
1.17

2.48
120
1.22

2.43
236
1.20

40
71

1.70
20
.80

1.65
20
.81

1.68
40
.80

1.30
20
73

1.15
20
37

1.23
40
.58

2.30
20
1.03

1.85
20
1.04

2.08
40
1.05

1.80
116
.90

1.74
120
.94

1.77
236
.92

38
.66

1.75

.35

2.75
12
.584

2.61
14
.66

3.11
19
.81

2.40
20
.68

2.74
39
.82

2.20
15
.90

2.55
20
A8

2.40
35
71

2.53
69
.86

2.42
98
.68

2.46
167
.76
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Tabelle A 11: Doppelter Post

Basis Premium Luxus Total
ja 0 13
Doppelter Post
nein 76 76 223
Total 76 80 236
Tabelle A 12: Doppelter Post/Qualitat
Doppelter
PP AV N M SD
Post
) Qualitat
ja 13 3.77 .60
des Posts
) Qualitat
nein 223 3.99 .81
des Posts
Tabelle A 13: Shares, Likes, Kommentare
Marke Kanal Grole Shares Likes Kommentare
M 22.63 1598.50 24.25
Facebook N 16 16 16
SD 27.44 2280.80 37.86
M .00 707.20 2.85
s.Oliver Instagram N 20 20 20
SD .00 235.50 2.74
M 10.06 1103.33 12.36
Total N 36 36 36
SD 21.28 1568.86 27.10
M 1.80 193.00 .85
Facebook N 20 20 20
SD 2.98 112.43 1.09
Esprit
M .00 1357.05 102.95
Instagram N 20 20 20
SD .00 316.25 213.86
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Total

Facebook

Boss Instagram

Total

Facebook

Mop Instagram

Total

Facebook

Gucci Instagram

Total

Facebook

Armani
Instagram

Total

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

.90
40
2.27

55.05
20
73.65

.00
20
.00

27.53
40
58.48

6.50
20
7.49

.00
20
.00

3.25
40
6.18

68.80
20
49.70

.00
20
.00

34.40
40
49.17

59.65
20
44.82

.00
20
.00

29.83
40

775.03
40
634.29

1236.15
20
1172.07

9640.75
20
6753.62

5438.45
40
6403.30

438.20
20
155.38

592.45
20
174.42

515.32
40
180.79

1788.95
20
942.27

85112.30
20
35029.64

43450.62
40
48769.24

1200.55
20
632.77

33068.30
20
14692.96

17134.43
40

51.90
40
157.97

17.35
20
19.87

33.15
20
12.20

25.25
40
18.13

.75
20
.79

2.80
20
2.90

1.78
40
2.34

32.65
20
33.89

574.25
20
597.22

303.45
40
499.54

8.70
20
9.99

107.40
20
63.07

58.05
40
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SD 43.49 19125.04 66.96
36.19 1057.87 13.74
Facebook N 116 116 116
SD 49.72 1209.95 24.52
.00 21746.34 137.23
Total Instagram N 120 120 120
SD .00 34324.58 324.42
17.79 11577.43 76.53
Total N 236 236 236
SD 39.23 26547.18 239.62
Tabelle A 14: Emotion BGC bei Emotionsnennung
Gruppe AV M SD
Emotion BGC bei
Basis ] 2.59 71
Emotionsnennung
Emotion BGC bei
Premium . 2.42 .50
Emotionsnennung
Emotion BGC bei
Luxus 2.68 .75

Emotionsnennung
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