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Vorwort

Vor Thnen liegt meine Bachelorthesis zum Thema "Social Media Marketing: Wie kann die
Nutzung marketingrelevanter Kanile das Kaufverhalten des Kunden in der deutschen
Branche fiir Reitsportzubehor beeinflussen?". Die Bachelorthesis dient dabei, gemeinsam mit
weiteren Unterteilen des vierten Studienjahres, als Abschluss des Studiums

Pferdemanagement an der Aeres University of Applied Sciences Dronten.

Da ich wihrend meines Praktikums in der deutschen Marketingabteilung des
Reitsportunternehmens Epplejeck einen tieferen Einblick in die Bereiche Online Marketing
und im Besonderen Social Media Marketing bekommen durfte, habe ich dieses interessante
Thema ebenfalls in meiner Bachelorarbeit aufgegriffen. Hierbei beschaftige ich mich mit dem
Kaufverhalten der Kunden der deutschen Reitsportbranche und wie Unternehmen dieser

Branche dieses Verhalten durch die Sozialen Netzwerke beeinflussen konnen.

Mein Dank gilt an diesem Zeitpunkt den Mitarbeitern von Epplejeck, insbesondere des
deutschen Marketingteams unter Frau Franziska Schiirmann, welche mir erste, wichtige
Einblicke in die Welt des Online Marketing gewdhren konnten und mein berufliches Interesse
fir dieses Marketingfeld geweckt haben. Des Weiteren geht mein Dank an Herrn Plantinga
und Herrn Stoffer der Aeres University of Applied Sciences Dronten, welche mich als
Coaches in dieser abschlieBenden Phase meines Studiums begleitet haben und an die ich

mich jederzeit mit Fragen wenden konnte.

Laura Krimmel

Biddinghuizen, den 7. April 2019
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Zusammenfassung

Diese dem Leser vorliegende Arbeit gibt einen Einblick in die Einflisse des Social Media
Marketings auf das Verhalten der Kunden und zeigt wie Unternehmen in der deutschen
Reitsportzubehorbranche dieses moderne Medium als Bestandteil ihrer Marketingstrategie
nutzen konnen. Die konkrete Frage lautet dabei "Social Media Marketing: Wie kann die
Nutzung marketingrelevanter Kanale das Kaufverhalten des Kunden in der deutschen
Branche fiir Reitsportzubehor beeinflussen?". Als Beispiele fur die Sozialen Netzwerke wird in
dieser Arbeit vor allem auf die beiden Plattformen Facebook und Instagram eingegangen,
welche sich weltweit groBer Beliebtheit erfreuen. Social Media Marketing bietet fiir
Unternehmen der genannten Branche wachsende Méglichkeiten, um sowohl potentielle als
auch Bestandskunden zu erreichen, ebenso wie neue Zielgruppen zu erschlieBen. Welche
Chancen verbergen sich im Social Media Marketing, was erwarten Kunden von den
Facebook- und Instagram-Seiten der Marken und was sollte besser vermieden werden? Die
hier prasentierten Ergebnisse geben Antwort auf diese Fragen und sind dabei nicht nur
interessant fiir Unternehmen der Reitsportzubehoérbranche, sondern auch fir Unternehmen

aus anderen Branchen.

Um die benoétigten Informationen zur Beantwortung der Hauptfrage und der drei Teilfragen
zu erhalten, wurde zum einen eine Online-Umfrage durchgefiihrt. Dabei wurde mit einer
Teilnahme von rund 200 Personen gerechnet, erreicht wurde jedoch sogar eine weitaus
hohere Teilnehmerzahl von 679 Personen. Dies ist besonders positiv hervorzuheben, da die
Reprasentativitait der Umfrage dadurch gesteigert wurde. Zum anderen wurde fir die
Beantwortung der Hauptfrage und der Teilfragen auf Desk Research zurtickgegriffen. Auch
hier konnte der Student interessante Aspekte miteinflieBen lassen, welche aus vorherigen

Unterrichtsmodulen oder Fachliteratur von Marketingexperten stammt.

Ein weiterer Punkt, ist, dass die Kunden von den Unternehmen eine gewisse Transparenz
und Zwei-Wege-Kommunikation verlangen. Die Zeiten, in denen TV- und Print-Werbung als
einseitige. Kommunikation zum Kunden ausreichte, sind vorbei. Kunden mochten in der
heutigen Zeit sowohl vor, wiahrend als auch nach dem Erwerb eines Produkts oder einer

Dienstleistung mit dem Unternehmen in Kontakt treten konnen.

Das Anpassen der Social Media Marketing Strategie muss anhand verschiedener Faktoren
geschehen, diese sind die Besonderheiten der jeweiligen Zielgruppe und der jeweiligen Social
Media Plattform. Sowie jede Marketing Strategie ist auch das Social Media Marketing nicht
frei von Risiken. Hierbei gilt, dass es die Zielsetzung sein muss, diese durch vorausschauende

Planung moglichst gering zu halten.

Allgemein kann zu dem Thema des Social Media Marketings gesagt werden, dass es viele
Chancen und Risiken fiir Unternehmen birgt. Jedoch diirfen sich Unternehmen nicht von
den Risiken abschrecken lassen, da die Chancen oftmals schwerer wiegen und fiir

Unternehmen ein groBes Potential darstellen.
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Summary

This report provides an insight into the influences of social media marketing on customer
behaviour and shows how companies in the German industry for equestrian equipment can
use this modern medium as part of their marketing strategy. The key question is "Social
media marketing: How can the use of marketing relevant channels have an effect on the
buying behaviour of customers in the German industry of equestrian equipment?". The two
platforms Facebook and Instagram, which are very popular all over the world, are used as
examples of social networks in this paper. Social media marketing offers companies in this
sector growing opportunities to reach both potential customers and existing customers as well
as new target groups. What opportunities are hidden in social media marketing, what do
customers expect from the brands' Facebook and Instagram pages and what should be better
avoided? The results presented here provide answers to these questions and are not only
interesting for companies in the German industry for equestrian equipment, but also for

companies from other industries.

To obtain the information needed to answer the key question and the three subsidiary
questions, an online survey was conducted. It was expected that around 200 people would
take part, but the number of participants was even much higher at 679. This is to be
emphasized particularly positively, since the representativeness of the survey was increased
thereby. On the other hand, desk research was used to answer the key question and the
subsidiary questions. Here, too, the student was able to incorporate interesting aspects from

previous teaching modules or subject literature by marketing experts.

A further point is that the customers demand a certain transparency and two-way
communication from the companies. The times, in which TV and print advertisement were
sufficient as one-sided communication to the customer, are over. Nowadays, customers want

to be able to contact the company before, during and after purchasing a product or service.

The adjustment of the social media marketing strategy must be based on different factors,
these are the characteristics of the respective target group and the respective social media
platform. As with any marketing strategy, social media marketing is not free of risks. The
objective must be to keep this as low as possible through foresighted planning.

In general, it can be said about the topic of social media marketing that it holds many
opportunities and risks for companies. However, companies should not be deterred by the
risks, as the opportunities often weigh more heavily and represent a great potential for those

companies.
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1. Einleitung
1.1. Das digitale Leitalter

Nicht umsonst wird die heutige Zeit so oft mit diesem Begriff in Zusammenhang gebracht.
Das Internet ist so integriert in den Alltag der Menschen wie noch nie zuvor. Was frither als
ein wissenschaftliches Netzwerk begann, damit Untersuchungsdaten zwischen mehreren
amerikanischen Bundesstaaten kommuniziert werden konnten, hat sich mittlerweile zu einem
globalen System entwickelt, ohne welches fiir viele Menschen Leben und Arbeit nicht mehr
vorstellbar sind. Mehr als 52% der Weltbevolkerung haben Zugang zum Internet und etwa
42°%0 nutzen diesen, um in verschiedenen Sozialen Netzwerken aktiv zu sein (wearesocial.com,

2018). Diese Zahlen sind so hoch wie noch nie zuvor in der Geschichte und steigen stetig an.

Menschen nutzen das Internet, um mit anderen Menschen auf der ganzen Welt Kontakt
aufzunehmen. Ein Brief beispielsweise, der auf dem Postweg meist Tage oder Wochen
unterwegs ist bis er die Strecke vom Absender zum Empfanger tiberwunden hat, kann mittels
einer Email oder einem anderen Nachrichtenprogramm binnen Sekunden verschickt werden.
Mobile Endgerite wie Laptops, Tablets und Smartphones und die Verfiigbarkeit von
drahtlosem Internetzugriff bieten dabei die Moglichkeit, dass viele Menschen tberall und
rund um die Uhr Zugriff auf das Internet haben und so beispielsweise ithre Nachrichten
abrufen konnen. Fir das Jahr 2018 wird prognostiziert, dass pro Tag rund 281,1 Milliarden
Emails weltweit verschickt werden. Bis zum Jahr 2022 soll dieser Wert auf 333,2 Milliarden
ansteigen (de.statista.com, 2018). Die Datenmengen, welche dadurch tdglich ins Internet
hochgeladen werden, sind gigantisch gro3 und wachsen mit jedem Tag. Diese Datenmengen
bestehen neben Emails auch aus Fotos, Musik, Videos, Dokumenten und personlichen Daten,

um hier nur einige Beispiele zu nennen.

Doch nicht nur das Hochladen und Teilen von Inhalten, sondern auch der Onlinehandel
spielen eine immer groBere Rolle. Im Jahr 2017 allein haben mehr als 1,77 Milliarden
Menschen die verschiedensten Giiter und Dienstleistungen tber das Internet bestellt und
damit einen Umsatz von tber €1,27 Billionen generiert (de.statista.com, 2018). Angezogen
vom Erfolg des Onlinehandels stellen immer mehr Unternehmen ihre Produkte und
Dienstleistungen den Konsumenten auch online zur Verfiigung. Menschen konnen mit einem
Klick im Internet Waren bestellen und diese bequem zu sich nach Hause liefern lassen.

Dabei verwenden mittlerweile viele Unternehmen die verschiedenen Social Media Kandéle als
Mittel, um ihre Zielgruppe auf eine einfache und kostengiinstige Weise zu erreichen. Es geht
dabei nicht mehr nur darum, mit Werbekampagnen auf sich aufmerksam zu machen und
seine Produkte zu bewerben. Die Konsumenten mochten, dass Produkte auf ihre Bediirfnisse

zugeschnitten werden.

"We don't have a choice on whether we do social media,
the question is how well we do 1t."
- Enk Qualman, Autor -
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Das Social Media Marketing ist deshalb ein immer wichtiger werdender Aspekt der
Unternehmensfiihrung. Dort werden die verschiedenen Sozialen Netzwerke bedient, in denen
das jeweilige Unternehmen aktiv ist. Die Nutzer wollen dabei nicht nur reine Werbung sehen,

sondern dass das Unternehmen Personlichkeit zeigt und mit der Zielgruppe kommuniziert.

Dafiir miissen Unternehmen tief in die Materie der Social Media Kandle eintauchen und
verstehen, wie diese funktionieren und am besten bedient werden, um die groBtmogliche
Reichweite in der Zielgruppe zu erreichen. Oftmals stellt sich dies als problematischer heraus
als ursprunglich gedacht und stehen die Unternehmen vor dem Problem, dass sie trotz einer
groBen Zahl von Nutzern nicht die gewtinschten Ergebnisse erzielen. Dies wird aktuell auch
dadurch verstarkt, dass Facebook einen Algorithmus eingefiihrt hat, welcher den Nutzern nur

noch Inhalte anzeigen soll, fir die sie sich der Datenauswertung zufolge interessieren
(Wallaroo Media, Mai 2018).

1.1.1. Aktueller Bezug

Der Anlass fir die Thematik des Social Media Marketings im Zusammenhang mit dem
Kaufverhalten der Kunden von Onlinehdndlern im Reitsport ergab sich aus einem Gesprach
mit der Teamleiterin der deutschen Marketingabteilung von Epplejeck, welche alle
Aktivititen, die von ithrem Team fur den deutschen Markt getatigt werden, koordiniert. Dazu
gehort neben der Pflege der Webseite, der Beantwortung von Kundenanfragen und weiteren
Marketingtatigkeiten auch das Verwalten der deutschen Social Media Accounts von
Epplejeck. Dies sind momentan Facebook, Instagram, YouTube und Pinterest. Auf diesen
Profilen wird in unterschiedlichen Abstanden Content, wie beispielsweise Produktfotos,
Videos oder Blogbeitrage geteilt. Dabei sind Facebook und Instagram die am haufigsten
verwendeten Netzwerke, auf denen taglich mehrere Beitrdge verfasst werden und auf denen
die meisten Menschen dem Profil von Epplejeck folgen. Das Facebook Profil von Epplejeck
zahlt dabei mehr als 21.000 sogenannte Follower, welche die Seite abonniert haben, und das
Instagram Profil tiber 13.200 Follower. Die Teamleiterin merkte an, dass es seit einer gewissen
Zeit zu beobachten sei, dass die Reichweite der auf Facebook geteilten Beitrage rucklaufig sei
und sie sich dies nicht eindeutig erklaren kénne. Regelmafig wiirden verschiedene Beitrdge
mit einer bezahlten Werbekampagne beworben, sodass diese eine grolere Gruppe Menschen
erreiche. AuBerdem sei das Zeitschema, nach dem die Beitrdage veroffentlicht wiirden, mit den
von Facebook zur Verfiigung gestellten Statistiken abgeglichen worden, sodass die Beitrage zu
den Zeiten erschienen, an denen die Nutzer besonders aktiv sind. Nichtsdestotrotz stehe die
Zahl der Menschen, denen die geteilten Beitrdge gefallen, nicht mehr in Relation mit der
Zahl der Menschen, welche dem Profil folgen.

Seit langerer Zeit ist bekannt, dass Facebook einen Algorithmus entwickelt hat, welcher das
Nutzererlebnis verbessern soll. Dieser Algorithmus soll garantieren, dass Nutzer in ihrem
personlichen News Feed nur noch Inhalte zu sehen bekommen, welche sie auch wirklich
interessieren. Haben sie seit langerer Zeit keine Beitrage einer Seite mehr kommentiert oder

mit "Gefallt mir" markiert, nimmt die Frequenz, mit der sie Beitrage dieser Seite angezeigt
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bekommen, automatisch ab. Dieser Algorithmus kann von den Unternehmen nicht aktiv
beeinflusst werden. Lediglich der Nutzer kann einstellen, dass er die Beitrige einer
bestimmten Seite immer angezeigt bekommen mochte, unabhangig von seiner Aktivitat
bezuglich dieser Beitrage. Dies ist die einzige Einstellungsmoglichkeit, alles Weitere wird
automatisch vom Algorithmus bestimmt und eingestellt, welcher von Facebook gesteuert wird
(Wallaroo Media, Mai 2018).

Ahnlich gestaltet es sich auch bei Instagram, da dieses im Jahr 2012 von Facebook
tibernommen wurde und seitdem mit dhnlichen Algorithmen arbeitet. Dies auBlert sich in
diesem Netzwerk, welches sich auf das Teilen von Fotos und Videos konzentriert, unter
anderem dadurch, dass Beitrage nicht mehr in chronologischer Reihenfolge angezeigt,
sondern nach Relevanz sortiert werden, welche das System basierend auf dem bisherigen
Verhalten des Nutzers generiert. Des Weiteren werden auch hier Beitrdge von Seiten, deren
veroffentliche Fotos der Nutzer seit langerem nicht mehr kommentiert oder mit "Gefallt mir"
markiert hat, weniger haufig angezeigt, sodass die Interaktion zwischen dem Nutzer und dem
jeweiligen Unternehmen, welches hinter der Seite steht, noch weiter abnimmt (t3n Digital
Pioneers, 2018).

Auf einem Seminar, welches in Deutschland von dem Unternehmen ehorses veranstaltet
wurde und sich mit dem Thema Online Marketing in der deutschen Pferdesportbranche
beschaftigte, konnte die deutsche Teamleiterin von Epplejeck Kontakte zu anderen
Unternehmen knupfen und erfuhr, dass auch diese mit der riicklaufigen Reichweite ihrer
Beitrdge in den Sozialen Medien, und vor allem Facebook, zu kdampfen hatten und sich
ebenfalls den Grund dafiir nicht erklaren konnten. Niemand der Personen sagte, etwas an den
grundlegenden Einstellungen verandert zu haben oder sonstige MaBnahmen getroffen zu

haben, welche diesen Wandel rechtfertigen wtirden.

Basierend auf diesem Gesprach mit der deutschen Teamleiterin von Epplejeck und den
daraus fortlaufenden Erkenntnissen hat sich das Thema entwickelt, eine Untersuchung in
diese Richtung durchzufiihren. Da fiir viele Unternehmen in der Pferdesportbranche die
sozialen Netzwerke ein wichtiges Hilfsmittel sind, um sowohl bestehende Kunden als auch
neue, potentielle Kunden anzusprechen und ihnen das Unternehmen und seine Produkte
naherzubringen, ergab sich daraus schnell die Fragestellung, welche MaBnahmen getroffen
und Strategien verfolgt werden miissen, um diese marketingrelevanten Kanale wieder besser

fiir sich nutzen zu konnen und das Kaufverhalten der Zielgruppe zu beeinflussen.

1.2. Theoretischer Aufbau

In den folgenden drei Unterkapiteln wird genauer auf den theoretischen Autbau eingegangen
und werden verschiedene Themen erlautert, welche fir die Untersuchung relevant sind. Des
Weiteren wird darauf eingegangen, welche Handlungsprobleme und fehlenden
Informationen dem erfolgreichen Abschluss dieser Arbeit noch im Weg stehen. AuBerdem
wird auf die Eingrenzung des Themas eingegangen, um zu gewahrleisten, dass nur fur die

Untersuchung relevante Aspekte analysiert und mit in diese Arbeit einbezogen werden.
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1.2.1. Internet

Aus der technischen Neuerung, eine geringe Anzahl Computer in verschiedenen
Bundesstaaten der USA miteinander zu verbinden, damit diese Daten und
Versuchsergebnisse untereinander austauschen konnten, entwickelte sich im Lauf der Jahre
und Jahrzehnte ein weltweites Netzwerk mit aktuell mehreren Milliarden Nutzern. Zunachst
beschrankte sich das Internet auf eine kleine, auserlesene Gruppe von Menschen, welche
Zugrift darauf hatten und es nutzen konnten. Hierbei handelte es sich meist um Firmen und
andere Organisationen und deren Mitarbeiter, welche auf damals revolutionarem Wege
miteinander kommunizieren konnten, indem sie Daten und Nachrichten austauschten

(Landesmedienzentrum Baden-Wirttemberg, 2002).

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD’S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we® o

7.593 L4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

FicEoo Covmit aro ol HED DN ‘ Hootsuite" dre

social

Abbildung 1: Anzahl der aktiven Nutzer im Januar 2018 in Millionen (wearesocial.com, 2018)

In der heutigen Zeit ist das Internet so integriert in den taglichen Alltag wie noch nie zuvor.
Langst hat es sich von einem rudimentiren Kommunikationsmittel fiir Unternehmen zu
einem weltweiten Netzwerk entwickelt. Es dient als Informationsquelle, Datenbank fiir Musik,
Filme und andere Medien, Prisentationsplattform fiir Unternehmen und Privatpersonen,
und Markt zum Tausch von Waren und Dienstleistungen. Menschen senden Emails und
andere Nachrichten, héren Musik und schauen sich Videos an, machen Fotos und laden diese
in sozialen Medien hoch, und noch vieles mehr. Auch in den héuslichen Alltag wird das
Internet integriert, sei es in smarten Kichenmaschinen, Fernsehern mit Streamingfunktion,
Uberwachungssystemen, welche dem Nutzer im Notfall eine Warnung auf das Smartphone
senden, und vielen weiteren Geraten. Es werden stetig neue Funktionen entwickelt, mit denen

das Internet den Alltag des Nutzers vereinfachen soll.
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1.2.2. Onlinehandel

Der Handel mit Gutern und Dienstleistungen ist dabei im Internet ein groBes Geschift.
Neben den groBen Online-Versandhdndlern mit einer breiten Produktpalette, wie
beispielsweise Amazon, welches in der Forbes-Rangliste der wertvollsten Unternehmen auf
Platz 5 steht, bieten mittlerweile auch viele andere Unternchmen ihre Giter in eigenen
Onlineshops an, in denen der Kunde nach Belieben shoppen und Produkte bestellen kann
(Forbes, 2018). Amazon sieht sich selbst als Marktfithrer mit dem groften Angebot an
Biichern, CDs und Videos. Doch die Produktpalette reicht noch viel weiter, von Bekleidung
und Accessoires uber Elektronik und Computerzubehor bis hin zu Haushaltswaren und
Lebensmitteln. Dabei werden sowohl Artikel von namhaften Markenherstellern als auch
sogenannte Low Budget-Produkte angeboten. Doch auch kleinere Onlineshops, welche sich
beispielsweise auf den Verkauf von Produkten einer bestimmten Branche oder sogar Marke

spezialisiert haben, konnen sich im Internet etablieren und dort ihre Ware verkaufen.

1.2.3. Marketing

Im digitalen Zeitalter ist das Feld, welches Marketing umfasst, sehr grof3. Es geht dabei nicht
mehr nur um das Generieren von Werbung, sondern auch das Analysieren des Marktes und
gezielte Produktentwicklung, um den Unternehmensumsatz zu steigern. Dabei werden die
Bedurfnisse des Kunden in diese Entscheidungen miteinbezogen, um so ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu entwickeln oder zu verbessern, welche den Anspriichen des Kunden gentgt.
In vielen Unternehmen nimmt Marketing mittlerweile eine grofle und vielschichtige Rolle
ein, welche durch ein stetig wachsendes Team von Experten ausgefiillt wird. Das letztendliche
Ziel bleibt dabei der Verkauf der eigenen Waren und Dienstleistungen, um den Umsatz eines
Unternehmens zu steigern und so erfolgreich zu sein, wobei dies im Marketing sehr eng mit
der Zufriedenheit des Kunden verkniipft ist. Dabei gibt es verschiedene Wege, wie dies

erreicht werden kann (marketing-studieren.de, 2018).

1.2.4. Online Marketing

Online Marketing ist ein Aspekt des Marketings, welcher tiber das Internet ausgefithrt wird.
Dabei geht es beispielsweise um die Erstellung und Pflege von Webseiten,
Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, kurz: SEO) und
Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advertising, kurz: SEA), die Auswertung von
Kundendaten. Auch das sogenannte Email, Affiliate und Social Media Marketing sind ein
Teil des Online Marketings. Dabei konnen bei relativ geringen Kosten viele Menschen der

ausgewahlten Zielgruppe erreicht und deren Verhalten analysiert werden.
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1.2.5. Social Media

Viele Menschen, die das Internet nutzen, sind in der heutigen Zeit Mitglied in mindestens
einem sozialen Netzwerk. Dies sind Plattformen, in denen sich die Nutzer anmelden und ein
eigenes Profil erstellen konnen. Danach konnen sie mit anderen Nutzern in Kontakt treten,
sich tber bestimmte Themen austauschen und informieren. Sowie in der hierunter
eingefiigten Abbildung 2 zu sehen, sind einige der bekanntesten Beispiele der Sozialen

Medien Facebook, Instagram und YouTube.

Facebook 2.167
YouTube

WhatsApp

Facebook
Messenger

WecChat
QQ
Instagram
Tumblr**
QZone

Sina Weibo

Abbildung 2: Ranking der zehn gréfBten sozialen Netzwerke und Messenger nach der Anzahl der monatlich
aktiven Nutzer im Januar 2018 in Millionen (de.statista.com, Januar 2018)

1.2.6. Facebook

Seit der Grindung von Facebook im Jahr 2004 hat sich dieses zur grofiten Social Media
Plattform der Welt ausgebreitet mit tber 2,1 Milliarden monatlich aktiven Nutzern
(de.statista.com, Januar 2018). Was fruher als ein Kommunikationsnetzwerk fiir
Collegestudenten begann, startete bald seinen globalen Siegeszug, auf den auch viele
Unternehmen aufsprangen. Nutzer richten dort ein personliches Profil ein, auf dem sie
Informationen uber sich preisgeben, welche je nach Einstellungen nur Freunden oder der
Offentlichkeit sichtbar gemacht werden. Sie kénnen mit anderen Nutzern in Kontakt treten,
sich mit Freunden und Bekannten verbinden, Nachrichten versenden und Seiten folgen,
deren veroffentlichten Beitrdge sie gern in ihrem sogenannten News Feed angezeigt
bekommen mochten. So kann jeder Nutzer das Netzwerk fir sich individuell nach seinen

Interessen gestalten und tber die Themen informiert werden, welche ithn interessieren.
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1.2.7. Instagram

Das Soziale Netzwerk Instagram arbeitet nach einem ahnlichen Konzept wie Facebook. Vor
allem seit der Ubernahme durch Facebook im April 2012 sind einige Aspekte des
Marktfithrers Facebook auch bei Instagram zu finden. Jeder angemeldete Nutzer erstellt ein
personliches oder gewerblich Profil, auf dem er personliche Informationen teilen kann. Man
kann den Profilen anderer Nutzer folgen, um so deren neueste Beitrage im eigenen News
Feed angezeigt zu bekommen. Entgegen dem Konzept von Facebook, welches sich nicht auf
ein bestimmtes Thema oder Medium festlegt, hat sich Instagram auf das Hochladen und
Teilen von Fotos spezialisiert. Nutzer laden ein Foto hoch, haben verschiedene Moglichkeit
der Bildbearbeitung und konnen optional eine Beschreibung hinzufiigen. Danach wird das
Foto im News Feed derer Menschen angezeigt, welche diesem Nutzer folgen, und sie konnen
das Bild mit "Gefallt mir" markieren oder kommentieren. Seit einiger Zeit ist es ebenso
moglich, Personen eine private Nachricht zu schreiben, und auf dem eigenen Profil
sogenannte Stories zu erstellen, welche aus Fotos oder Videos bestehen und nach 24h

unwiderruflich geloscht werden.

1.2.8. Social Media Marketing

Soziale Medien sind nicht nur bei Privatpersonen sehr beliebt, sondern haben auch die
Aufmerksamkeit von Unternehmen und anderen Organisationen auf sich gezogen. Durch die
mitunter enormen Mitgliedszahlen weltweit, haben Unternehmen das Potential entdeckt,
welches hinter diesen Netzwerken steckt. Durch gezielte Werbung und Vermarktung der
eigenen Organisation kann so ein beachtlicher Teil der Zielgruppe erreicht werden. Ein
zweiter Aspekt ist oftmals das Image der Organisationen. Mit der richtigen Strategie kann ein
Unternehmen sein Image mit Hilfe der Sozialen Medien verbessern und sich seiner

Kundengruppe in einem ganz anderen Licht prasentieren.

Mittlerweile sind viele namhafte, aber auch kleinere Unternehmen und andere
Organisationen auf Facebook vertreten, haben dort ein eigenes Profil erstellt und vermarkten
sich mit Hilfe von Werbung und anderem Content. Nutzer konnen den Seiten der
Unternehmen, Marken, Schauspielern etc., welche sie interessieren, folgen und werden so auf
dem neuesten Stand gehalten, wenn diese Seiten einen neuen Beitrag hochgeladen haben.
Durch die grole Nutzerzahl von Facebook, welche allein in Deutschland im Mai 2017 rund
30 Millionen betrug (de.statista.com, Mai 2017), ist das Netzwerk fiir Unternehmen sehr
interessant, da sie auf einem einfachen Weg viele potentielle Kunden ihrer Zielgruppe
weltweit erreichen konnen. Facebook ist fiir Nutzer kostenlos, fur Organisationen mit einem
kommerziellen Hintergrund besteht zusitzlich die Moglichkeit, ihre Seiten und Beitrdage
optional mit bezahlten Werbekampagnen zu unterstiitzen, um eine groBere Reichweite zu
erzielen. Dass viele Unternehmen, welche Facebook nutzen, dies tun, geht daraus hervor, dass
im Jahr 2017 mit rund 39,94 Millionen Dollar der groBte Umsatzanteil im Segment Werbung

erzielt wurde (de.statista.com, 2018).
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Die Konzepte der anderen genannten Sozialen Netzwerke gestalten sich dhnlich wie das von
Facebook. Die Mitgliedschaft ist grundsatzlich kostenlos, auch Unternehmen und andere
Organisationen konnen dort einen Account erstellen und Beitrage verdffentlichen, um so ihre
Zielgruppe zu erreichen. Viele dieser Netzwerke bieten Unternehmen sogar kostenlose
Statistiken zu ihren Profilen an, damit diese analysieren konnen, wie sie das Netzwerk am
effektivsten nutzen konnen. Die zusitzlichen Werbekampagnen, welche gegen einen Aufpreis
von den Unternehmen gebucht werden kénnen, sind ein wichtiger Beitrag zur Finanzierung

der Netzwerke.

1.2.9. Pferdesportbranche

Der Pferdesektor hat sich zu einem sehr wichtiger Teil der europdischen Wirtschaft
entwickelt. Mehr als 100 Milliarden € Umsatz werden jahrlich allein in diesem 6konomischen
Zweig erwirtschaftet. In den Mitgliedsstaaten der Europaischen Union sind in dieser Branche
tber 900.000 Arbeitsplitze entstanden, und die aktuellen Trends des Pferdesports, wie
beispielsweise die Innovation neuer Technologien sowie die Industrialisierung, haben Einfluss

auf die allgemeine Wirtschaft.

Im Zusammenhang mit dem Thema der Sozialen Netzwerke ist anzumerken, dass 89% der

aktiven Reiter einen Facebook Account besitzen und 37% auf Instagram angemeldet sind
(Hippische Monitor, 2017).

1.2.10. Pferdesportbranche in Deutschland

Die Zahl der aktiven Reiter in Deutschland belduft sich auf rund 3,89 Million, wobei das
Durchschnittsalter 30 Jahre betragt und 78% der Befragten weiblich sind. Etwa 900.000
Menschen geben an, zusatzlich ein oder mehrere eigene Pferde zu besitzen. Dies geht aus
einer Studie aus dem Jahr 2016 hervor, welche die Fédération Equestre Nationale (der
deutsche Dachverband des Pferdesports, im Folgenden kurz FN genannt) in Zusammenarbeit
mit der Allensbacher Markt- und Werbetriageranalyse (kurz: AWA) durchgefiihrt hat.

Der Pferdesportsektor umfasst mehr als 10.000 Unternehmen, welche direkt oder indirekt mit
Pferden als Haupt-Geschaftsgegenstand handeln, und erwirtschaftet damit einen jahrlichen
Umsatz von uber 6,7 Milliarden € pro Jahr. Ein Anteil von rund 4,1 Milliarden € ist dabei auf
den Dienstleistungs- und Einzelhandelsbereich des Sektors zuriickzufithren. Die angegebenen
Zahlen und Werte berufen sich hierbei auf das Geschéftsjahr 2017 (FN, 2018).

Aus einem Bericht, welcher von der HAS Universitat in den Niederlanden im Jahr 2017
veroffentlicht wurde, geht zudem hervor, dass in den Jahren 2015 und 2016 rund 57% der
deutschen Pferdesportanhanger Bekleidung und Zubehor in Geschiften gekauft haben, 43%
dagegen haben diese Produkte online bestellt (Hippische Monitor, 2017).
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1.3. Handlungsprobleme
Basierend auf den zuvor genannten Fakten und Erkenntnissen, sowie der zu Rate gezogenen
Fachliteratur, werden die Handlungsprobleme deutlich, welche in dieser Arbeit untersucht
und recherchiert werden. Dabei fallt vor allem auf, dass mehr Informationen tber das
Verhalten der Nutzer in den Sozialen Netzwerken Facebook und Instagram benotigt werden,
um dort eine Schnittstelle mit den Unternehmen zu generieren. Dazu werden unter anderem
Angaben dartber benotigt, zu welchen Tageszeiten Nutzer besonders aktiv sind, mit welchen
Tatigkeiten sie sich bei Facebook und Instagram vornehmlich beschaftigen und ob sie
Werbeeinblendungen als positiv oder negativ empfinden. Daraus resultiert eine weitere
Informationsliicke, namlich wie Unternehmen auf das Verhalten von potentiellen Kunden in
den Sozialen Netzwerken eingehen konnen, um diese (langfristig) an ithr Unternehmen zu
binden. Datfiir ist es von Belang, mit Hilfe von weiterer Marketing-Literatur, welche sich vor
allem mit Social Media Marketing beschaftigt, herauszustellen, wie Unternehmen die
Sozialen Netzwerke und ihre Moglichkeiten fir sich nutzen konnen. Anschliefend an diesen
Punkt soll im Verlauf auch auf die Frage der damit verbundenen Risiken eingegangen
werden. Zwar bietet Social Media Marketing namlich viele Chancen fir Unternehmen, um
sich und ihr Produkt oder ihre Dienstleistung zu bewerben und bei den Nutzern ins Gesprach
zu bringen, jedoch sind damit auch einige Risiken verbunden. Diese gilt es herauszustellen,
um Unternehmen nicht nur auf die Stirken, sondern auch die Schwichen des Social Media

Marketing aufmerksam zu machen.

1.4. Fangrenzung
Da das gewihlte Thema eine Schnittstelle aus zwei Bereichen des Internets ist, ist es wichtig,
dieses sorgfaltig einzugrenzen, da man ansonsten Gefahr lauft, zu weit auszuschweifen und

fir die Analyse irrelevante Themenbereiche miteinzubeziehen.

Daher wird in diesem Fall ausschlieBlich auf’ Onlinehandler der Reitsportbranche, welche auf
dem deutschen Markt operieren, eingegangen. Es werden die Sozialen Netzwerke Facebook
und Instagram analysiert, da diese zu den am meisten genutzten Sozialen Medien gehoren,
welche in diesem Zusammenhang auch von Reitsporthandlern als Werbeplattform genutzt
werden. Hierbei wird auf Statistiken von anerkannten Anbietern zurtickgegriffen und werden

literarische Quellen nur verwendet, solange diese wissenschaftlich belegt sind.

Es werden deutsche Nutzer dieser beiden Sozialen Netzwerke befragt, welche selbst aktiv im
Reitsport sind und regelmafig in den Onlineshops der verschiedenen Reitsporthandler auf
dem deutschen Markt Produkte bestellen.

Die vorliegende Arbeit soll vor allem Unternehmen, welche im Reitsporthandel tatig sind und
zu Unternchmenszwecken auf Soziale Medien zuruckgreifen, dabei unterstiitzen,
angemessene Strategien und Nutzungsweisen herauszufiltern, welche sie auf Facebook und

Instagram anwenden konnen.
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Zusammengefasst kann also gesagt werden, dass sich diese Arbeit auf das Verhalten von
Nutzern der Sozialen Netzwerke Facebook und Instagram konzentriert, welche im Reitsport

aktiv sind und regelmafBig online bei verschiedenen Reitsporthandlern Produkte bestellen.

1.5. Hauptfrage und Teilfragen

Die bisher gesammelten und hier aufgefiihrten Informationen fithrten zur Formulierung der

folgenden Hauptfrage:

"Social Media Marketing: Wie kann die Nutzung marketingrelevanter Kandle das RKaufverhalten des
Kunden in der deutschen Branche fiir Reitsportzubehir beeinflussen?"

Zur Unterstiitzung und Unterbauung dieser Hauptfrage wurden einige Teilfragen aufgestellt,

welche hier aufgelistet sind:

* Kann im Verhalten der betrachteten Gruppe von Nutzern bei Facebook und

Instagram ein Muster herausgestellt werden?

* Welche Faktoren machen Social Media Marketing fiir Unternehmen zu einem so

wichtigen Bestandteil ihrer Marketingstrategie?

* Wie konnen Unternehmen den moglichen Risiken des Social Media Marketing

entgegenwirken?

1.6. Zielsetzung
Das Ziel dieser Arbeit soll ein Leitfaden sein, welcher Onlinehandler fir Reitsportzubehor
darin unterstiitzt, die Sozialen Netzwerke Facebook und Instagram effektiver zu nutzen und
thr Social Media Marketing so aufzustellen, dass es sich positiv auf das Kaufverhalten der

Zielgruppe auswirkt, welche diese Netzwerke nutzt.

Diese Strategie soll vor allem veranschaulichen, welche Art von Beitragen die meisten
Reaktionen bei Nutzern hervorrufen, zu welchen Uhrzeiten Nutzer aktiv sind und welche
Netzwerke sich fur bestimmte Beitrage besser eignen als andere. Dies sind wichtige Aspekte,
welche im Social Media Marketing eines Unternehmens in der heutigen Zeit nicht mehr
auller Acht gelassen werden durfen. Da viele Unternehmen die Reichweite von Sozialen
Netzwerken und den Einfluss, welchen sie damit auf potentielle Kundengruppen ausiiben
kénnen, noch unterschatzen, soll mit dieser Arbeit mehr Deutlichkeit in dieses Thema

gebracht und eine Art Leitfaden erstellt werden, an dem sich Unternehmen orientieren

konnen.

BACHELORTHESIS 10



2. Materialien und Methodik

Ein Teil der Recherche fiir diese Arbeit bestand aus Desk Research, wobei auf bereits
vorhandene Quellen in der Form von Literatur, Statistiken, Webseiten und andere zugegriffen
wurde. Diese Quellen sind nicht explizit fiir die vorliegende Arbeit entstanden, befassen sich
jedoch weitldufig mit diesem Thema und konnten deshalb mit wertvollen Informationen zur

Fertigstellung der Arbeit beitragen.

Ein weiterer wichtiger Punkt war eine reprasentative Umfrage, welche unter (potentiellen)
Kunden des deutschen Markts fiir Reitsportzubehor durchgefiihrt wurde. Da es bei dieser
Untersuchung um die Schnittstelle zwischen dem deutschen Pferdesport, dem Onlinehandel
und den Sozialen Netzwerken geht, wurden nur Personen in die Umfrage aufgenommen,
welche mindestens einen privaten Account bei Facebook oder Instagram besitzen. Dabei
wurden sowohl einige allgemeine Fragen zu ithrem Verhalten in Sozialen Netzwerken gestellt,
als auch verschiedene Fragen zu den Themen Onlinehandel und Werbung in Sozialen
Netzwerken behandelt. Diese Umfrage wurde iiber Facebook und Instagram publiziert und
verbreitet, sodass sichergestellt werden konnte, dass fast ausschlieBlich Personen teilnehmen,
welche bereits eines oder beide dieser Netzwerke nutzen. Um die Reprasentativitat der
Umfrage zu gewahren, wurde das Ziel gesetzt, 200 oder mehr Personen zu befragen.
Tatsachlich haben 679 Personen an der Umfrage teilgenommen. Diese unerwartet hohe
Teilnehmerzahl sorgte dafiir, dass das Ergebnis eine noch hohere Représentativitat erlangte,
als ursprunglich gedacht.

Zuletzt wurde auch auf in der Vergangenheit erlangte Kenntnisse und Erfahrungen
zuriickgegriffen, welche der Student in seiner bisherigen Laufbahn erlangt hat. Wichtige
Stationen dieser Laufbahn sind hierbei vorallem das abgeschlossene Abitur, verschiedene
Praktika und Arbeitsplatze, sowie die bisherigen Kurse und Module an der Aeres Hogeschool.
Jede dieser Station hat dabei einen anderen Schwerpunkt, damit jedoch dazu beigetragen,
dass der Student das in dieser Arbeit behandelte Thema von verschiedenen Standpunkten
aus betrachten und bearbeiten konnte. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden diese in
der Vergangenheit erlangten Kenntnisse und Erfahrung nicht weiter als explizite Quelle
hinsichtlich der Beantwortung der Teilfragen genannt. Das Wissen ist jedoch hintergriindig
bei der Beantwortung der Fragen miteingeflossen.

Im Folgenden wird nochmals genauer aufgelistet, welche der bereits genannten Teilfragen mit
welcher Methode bearbeitet wurde, um daraus geniigend Informationen zur Beantwortung
der Hauptfrage zu bekommen. Dazu werden die anzuwendenden Methoden erst erlautert
und abschlieBend tbersichtlich zusammengefasst, welche Methoden zur Beantwortung der

jeweiligen Frage verwendet wurden.
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2.1. Telfrage 1: Kann tm Verhalten der betrachteten Gruppe von Nutzern bei Facebook und Instagram ein
Muster herausgestellt werden?

Um diese Teilfrage zu beantworten, wurde auf mehrere verschiedene Methoden
zurtickgegriffen. Die Beantwortung dieser Frage basiert einerseits auf einer unter
(potentiellen) Kunden des deutschen Markts fiir Reitsportzubehor durchgefithrten Umfrage.
Dabei sollten etwaige Unterschiede und Gemeinsamkeiten im Nutzerverhalten in beiden
Sozialen Netzwerken herausgestellt werden. Andererseits wurden die von weiteren Quellen
zur Verfiigung gestellten Statistiken verwendet, um die selbst erlangten Umfrageergebnisse
mit den Statistiken zu vergleichen. Des Weiteren wurde zur Beantwortung dieser Frage auch
auf Desk Research zurtickgegriffen, welche aus Informationen von Fachliteratur und
Webseiten besteht. Auch personliche Erkenntnisse im Zusammenhang mit den oben

genannten Sozialen Netzwerken sind in die Beantwortung dieser Frage eingeflossen.
» Umfrage unter (potentiellen) Kunden, die ebenfalls Social Media nutzen
» von diversen Quellen generierte und zur Verfiigung gestellte Statistiken

» Desk Research

2.2. Talfrage 2: Welche Faktoren machen Social Media Marketing fiir Unternehmen zu einem so
wichtigen Bestandteil threr Marketingstrategie?

Zur Beantwortung dieser Teilfrage wurde vor allem auf die Methode der Desk Research
zuruickgegriffen. Hierbei wurden verschiedene Veroffentlichungen von Marketing-Experten
und wissenschaftliche Quellen verwendet, welche das Thema behandeln. Des Weiteren
konnte der Student in vergangenen Unterrichtseinheiten erlangtes Wissen miteinflieBen

lassen und hierfur auch auf zuvor im Unterricht verwendete Biicher zurtickgreifen.

» Desk Research

2.3 Talfrage 3: Wie kinnen Unternehmen den maiglichen Risitken des Social Media Marketings

entgegenwirken?

Auch zu dieser Teilfrage lieBen sich viele wertvolle Informationen via Desk Research
herausfinden. Ein wichtigen Beitrag haben auch hier verschiedene, von Marketing-Experten
veroffentlichte, Artikel und Buicher zur Beantwortung beigetragen. Eine weitere Quelle war
ebenfalls das vom Studenten zuvor erlangte Wissen in den Marketing-Modulen der

vergangenen Semester und die dabei verwendeten Biicher dieses Fachgebiets.

» Desk Research

BACHELORTHESIS 12



3. Auswertung der Resultate

Im Folgenden werden die durch die Umfrage, Statisttken und Desk Research erlangten
Resultate anhand der zuvor aufgestellten Teilfragen ausgewertet. Dafiir werden verschiedene
Grafiken zu Hilfe genommen, um die Ergebnisse zu verdeutlichen und gegebenenfalls
miteinander in Zusammenhang bringen zu kénnen. Falls notig, wird dabei auf die einzelnen
in der Umfrage gestellten Fragen hingewiesen. Die Fragen sowie die Resultate als Grafik
konnen im Anhang dieser Arbeit eingesehen werden, welchem die gesamte Umfrage angefiigt

wurde.

Zur besseren Einordnung der Ergebnisse der Umfrage, an der 679 Personen teilgenommen
haben, wurden zunachst einige allgemeine Fragen gestellt, welche ein Bild dartuber geben, in
welche demografischen Kategorien die befragten Personen einzuordnen sind. Um zu
garantieren, dass der Grof3teil der Teilnehmer den beiden Hauptkriterien entspricht, namlich
dass sie im Pferdesport aktiv und mindestens bei einem der beiden Plattformen Facebook
oder Instagram angemeldet sind, wurde die Umfrage auf den Profilen des Reitsporthandels
Epplejeck auf diesen beiden Plattformen veroffentlicht und wurde dieser Beitrag auf
Facebook in verschiedenen Reitsportgruppen geteilt. Da diesen Profilen fast ausschlieSllich
pferdebegeisterte Personen folgen, konnte so vermieden werden, dass Menschen teilnehmen,
welche mit den Themen Pferdesport und Social Media nicht vertraut sind. Die Resultate
dieser Fragen werden im Folgenden ausgewertet und analysiert, danach wird auf die
Nebenfragen und deren Beantwortung eingegangen. Die Umfrage wurde uber den
Dienstleister "Umfrage Online" und die dazugehorige Webseite www.umfrageonline.com

durchgefithrt und ausgewertet.

In den ersten beiden Fragen wurde nach dem Geschlecht und der Altersgruppe der
Teilnehmer gefragt (siche Anhang A, Frage 1 und 2). Hieraus ergab sich, dass der Hauptteil
der befragten Personen weiblich (98,67%) und zwischen 18 und 25 Jahren alt (53,17%) ist.

51-65 Jahre alt: 1.77%
junger als 14 Jahre: 1.33%
14-17 Jahre alt: 12.22%

36-50 Jahre alt: 8.69%

26-35 Jahre alt: 22.83%

18-25 Jahre alt: 53.17%

Abbildung 3: Durchschnittsalter der Befragten
(www.umfrageonline.com, August 2018)
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Abbildung 4: Social Media Profile der Befragten
(www.umfrageonline.com, August 2018)

Es folgten einige allgemeine Fragen tiber das Social Media Verhalten der Teilnehmer, wobei
beantwortet werden sollte, ob sie Social Media nutzen (siche Anhang A, Frage 4) und, wenn
ja, bei welchen Netzwerken sie derzeit angemeldet sind (siche Anhang A, Frage 9). Hierbei
gaben 96,02% der Personen an mindestens einen Account zu besitzen und wurde Facebook
am meisten genannt (92,5%), gefolgt von Instagram (82,9%) und YouTube (63,5%). Neben
den in dem im Folgenden zu sehenden Diagramm aufgelisteten Netzwerken, wurden von
Teilnehmern unter dem Punkt "Andere" (1,4%) des Weiteren die Sozialen Netzwerke

WhatsApp, Xing, Jodel, Tumblr und Musically genannt.

Eine weitere Frage beschiftigte sich mit dem Einkaufsverhalten der befragten Teilnehmer
(siche Anhang A, Irage 8), wobei sie angeben sollten, wie haufig sie Produkte bei
Onlinehandlern bestellen. Dabei beantworteten 44,25% der Personen die Frage mit "oft",
36,02% mit "gelegentlich", 11,34% mit "selten", 4,97% mit "immer" und 3,42% sagten

"nein, ich kaufe lieber im Geschaft".

Die letzten drei Fragen dieses allgemeinen Teils der Umfrage beziehen sich auf die
Einordnung der befragten Personen in den Pferdesektor. Hierbei wurde gefragt, seit wieviel
Jahren die Teilnehmer im Pferdesport aktiv sind (sieche Anhang A, Frage 5), in welcher
Disziplin sie hauptsachlich aktiv sind (siche Anhang A, Frage 6) und ob sie ein eigenes Pferd
besitzen (siehe Anhang A, Frage 7).

seit 0-5 Jahren: 7.08%
seit Uber 25 Jahren: 9.45%

seit 21-25 Jahren: 11.08% seit 6-10 Jahren: 17.43%

seit 16-20 Jahren: 25.26%

seit 11-15 Jahren: 29.6%%

Abbildung 5: Aktivitait der Befragten im Reitsport
(www.umfrageonline.com, August 2018)
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Nach Auswertung dieser Fragen wird deutlich, dass die Hauptzielgruppe der Umfrage seit
11-15 Jahren im Pferdesport aktiv ist (29,69%), Freizeitreiter ist (36,63%) und ein eigenes
Pferd besitzt (43,3%).

Im Folgenden wird nun auf die drei bereits aufgestellten Nebenfragen eingegangen und
werden diese mit Hilfe der Auswertung der Umfrage und vorangegangener Desk Research

beantwortet.

3.1. Resultate Teilfrage 1: Kann im Verhalten der betrachteten Gruppe von Nutzern ber Facebook

und Instagram ein Muster herausgestellt werden?
Zur Beleuchtung dieser Teilfrage wurde den Teilnehmern der Umfrage unter anderem die
Frage gestellt, wie oft in der Woche sie geschitzt in den Sozialen Netzwerken online seien
(sieche Anhang A, Frage 10). Ein GroBteil (59,72%) gab an, jeden Tag fiir mehrere Stunden
aktiv zu sein. 38,1% seien fir weniger als eine Stunde pro Tag online und die restlichen
Teilnehmer an etwa vier bis sechs Tag der Woche (2,02%) und etwa ein bis drei Tagen in der
Woche (0,16%).

Die Resultate dieser Frage konnen dabei mit weiteren Ergebnissen einer deutschlandweiten
Studie unterbaut werden. Auch hierbei wurde zunichst der Zeitraum betrachtet, welchen
Nutzer in den beiden Sozialen Netzwerken verbringen. Dabei stellte sich heraus, dass die
durchschnittliche Nutzungsdauer von Facebook in Deutschland im 1. Quartal 2016 33
Minuten betrug. Auf Instagram hielten sich die Nutzer im gleichen Zeitraum rund 20
Minuten pro Tag auf (de.statista.com, 2018). Der dritte erhobene Wert, welcher sich mit der
Nutzung von Snapchat beschaftigt, ist fiir diese Arbeit irrelevant und wird deshalb nicht

weiter betrachtet.

Tagliche Nutzungsdauer der Facebook-, Snapchat- und Instagram-App
durch Nutzer in Deutschland im 1. Quartal 2016 (in Minuten)

40
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Abbildung 6: Tagliche Nutzungsdauer verschiedener Sozialer
Netzwerke (de.statista.com, November 2018)

Da mehr als die Halfte der Befragten in der durch den Studenten durchgefithrten Umfrage
angaben, langer als eine Stunde pro Tag in den Sozialen Netzwerken aktiv zu sein, liegen sie

hier im Durchschnitt der deutschen Nutzer und sind somit keine besonderen Abweichungen
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Abbildung 7: Aktivititen per Tageszeit (www.umfrageonline.com, August
2018)

in den Resultaten festzustellen. Deutlich ist zu erkennen, dass Facebook noch als beliebtestes
Soziales Netzwerk rangiert, welches sich auch in den bereits zuvor genannten, aktuellen

Nutzerzahlen niederschlagt.

Eine weitere Frage befasste sich mit der Tageszeit zu der die Nutzer uberwiegend in den
Sozialen Netzwerken aktiv sind (siche Anhang A, Frage 11). Hier war die Moglichkeit
gegeben, zwel Antworten auszuwahlen. Dabei gab die Mehrzahl der Befragten (85,5%) an,
dass sie in der Regel in den Abendstunden aktiv sind, an zweiter Stelle rangieren mit jeweils

31,8% die Antworten "meist morgens" sowie "meist nachmittags".

Um einige Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen der Nutzungsweise der beiden
bereits genannten Social Media Netzwerke herauszustellen, wurden verschiedene Fragen
gestellt, welche sich konkret auf jeweils eines der Netzwerke konzetrieren. Im Folgenden
werden diese Fragen und ihre Resultate dargestellt und die Ergebnisse miteinander

verglichen.

Hierfir wurde den Teilnehmern der Umfrage die Frage gestellt, fur welchen Zweck sie
Facebook vornehmlich nutzen (siche Anhang A, Frage 12). Neben einer Anzahl vorgegebener
Antworten hatten sie hierbei ebenfalls die Moglichkeit, ein leeres Feld fiir eine eigene Antwort
zu nutzen und so beispielsweise eigene Erfahrungen einzubringen, welche in den
vorgegebenen Antwortmoglichkeiten nicht zu finden waren. Um einen groBeren Einblick in
das Nutzerverhalten zu erlangen, konnten die Teilnehmer des Weiteren nicht nur eine,

sondern drei Antwortméglichkeiten auswéhlen.

selbst Beitrdge wie Text, Fotos und Videos zu verd...
mit Freunden in Kontakt zu bleiben

dich zu informieren

Beitréige von anderen zu liken und zu teilen

Seiten zu folgen, die dir gefalien

dich in Gruppen mit anderen Nutzern iber bestimmte...
Dinge zu kaufen und zu verkaufen

Andera
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Abbildung 8: Aktivititen der Befragten auf Facebook
(www.umfrageonline.com, August 2018)



Der GroBteil der befragten Nutzer gab hierbei an, Facebook vornehmlich zu nutzen, um
Seiten zu folgen, die ihnen gefallen (59,6%). Die zwei weiteren meist gewahlten Antworten
waren dahinter der Austausch uber bestimmte Themen mit anderen Nutzern in Gruppen
(50,8%) und der Kontakt mit Freunden (49,5%). Weitere Antworten, welche tiber das leere
Feld von den Teilnehmern selbst angegeben werden konnten, waren unter anderem das
Bewerben des eigenen Unternehmens, das Fihren eines Instagram Business Accounts,
welches nur mit einem Facebookprofil moglich ist, sowie die Moglichkeit, an anstehende

Veranstaltungen erinnert zu werden. Dies zeigt auch die Abbildung hiertiber.

Im weiteren Verlauf wurde den Teilnehmern die Frage gestellt, ob sie in der Vergangenheit
bereits einmal mit dem Gedanken gespielt haben, sich von dem Sozialen Netzwerk Facebook
abzumelden, und wenn ja, aus welchen Grinden (siche Anhang A, Frage 13). Hier
antwortete die grole Mehrheit (73,57%) mit "Nein". Rund 26,43% antwortete mit "Ja" und
hatte dabei tber ein Zusatzfeld die Moglichkeit, den Grund anzugeben, aus welchem sie die
Abmeldung erwogen hatten. In diesem Zusatzfeld konnte die personliche Antwort frei
formuliert werden. Wahrend der Sichtung und Auswertung der Resultate ist jedoch schnell
deutlich geworden, dass selbst bei der freien Wahl der Antwort fast ausschlieBlich zwei
Themen genannt wurden. Zu einen hatten Menschen demzufolge die Abmeldung von
Facebook erwogen, da ihnen der Datenschutz unsicher und eine ausreichende Privatsphare
ithrer Person nicht gegeben war. Ein weiterer Hauptgrund, welcher deutlich heraussprang,
war, dass das Soziale Netzwerk an Attraktivitit eingebiift hat und viele Nutzer es als
uninteressant und zeitverschwendend einschatzen und ihr Konto aus diesem Grund

deaktivieren oder vollstandig l16schen mochten.

Das Thema des Datenschutzes und der Privatsphare der Nutzer ist vor allem seit der neuen
EU-Datenschutzgrundverordnung (im Folgenden kurz DSGVO genannt), welche am 25. Mai
2018 in Kraft getreten ist, groBrahmig in den Medien diskutiert und recherchiert worden.
Dadurch sind Nutzer wieder aufmerksamer darauf geworden, ihre Daten im Internet zu
schiitzen. Facebook hat durch seine Vorgehensweise beziiglich der DSGVO den Ruf erhalten,
dass es diese versucht zu umgehen oder abzuschwichen, um die Daten der Nutzer weiterhin
zu Werbezwecken verwenden zu konnen. Dabei werfen Kritiker dem Unternehmen
"irrefiihrende Formulierungen und manipulative Dialogfiihrung" vor (Suddeutsche Zeitung,
Mai 2018). Ein weiterer Anlass zur Sorge ergab sich den Nutzern, als Facebook in diesem
Zusammenhang ankindigte, dass zukinftig nur noch in Europa wohnhafte Nutzer auch
unter die europdische DSGVO fallen wiirden. Andere Nutzer wiirden unter das wesentlich
lockerere US-Datenschutzgesetz fallen, auch jene, welche beispielsweise in Asien, Australien,
Afrika und Sudamerika leben (Die Zeit, April 2018). Auch wenn deutsche Nutzer und ihre
Daten durch die europaweit geltende DSVGO geschiitzt sind, ist diese Entwicklung fiir viele
Nutzer besorgniserregend, da sie erkennen, wieviel Macht Facebook tber ihre personliche
Daten hat.

Eine weitere Frage, welche sich auf das Nutzerverhalten auf Facebook bezieht, thematisiert

die Einfilhrung des Algorithmus, welcher die Beitrage, die den Nutzern angezeigt werden,
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personalisieren soll, und bereits im vorangegangenen Kapitel dieser Arbeit erldutert wurde
(siche Anhang A, Frage 14). Hierbei wurden die Teilnehmer der durchgefithrten Umfrage
gefragt, ob thnen dieser Algorithmus bereits aufgefallen sei und ob sie ithn positiv oder negativ
erfahren haben. 38,9% der Befragten verneinten diese Frage, 61,1% bejahten sie und
konnten in ein zusatzliches Antwortfeld einfiigen, ob sie diese Veranderung als gut oder
schlecht empfinden. Wie in der vorangegangenen Irage fallen auch hier die gegebenen
Antworten aus dem Zusatzfeld sehr eindeutig aus. Ein GroBteil der Befragten empfindet den
Algorithmus als negativ und storend, und nur jeweils ein geringer Anteil bewertet ihn positiv

oder neutral.

Dieselben Fragen wurden Nutzern jeweils auch mit Bezug auf das Soziale Netzwerk
Instagram gestellt. Auch wenn Instagram vor einigen Jahren von Facebook aufgekauft und
dementsprechend ein Tochterunternehmen des Facebook-Konzerns ist, auf welches viele
Technologien und Anwendungen tbertragen wurden, fielen die Antworten hier anders aus
und werden im Folgenden ebenfalls kurz dargestellt.

Die erste Frage behandelte die bevorzugte Nutzungsweise von Instagram (siche Anhang A,
Frage 17). In untenstehender Grafik ist dabei zu erkennen, dass ein betriachtlicher GroBteil
der befragten Personen auf Instagram selbst Fotos und Videos mit Text verdffentlicht
(70,2%). Des Weiteren wird das Soziale Netzwerk auch hdufig dazu genutzt, um Seiten zu
folgen, die den Usern gefallen (49,5%) und um Beitrage von anderen zu liken und zu

kommentieren (47,6%).

selbst Fotos und Videos mit Text zu verdffentiiche...
mit Freunden in Kontakt zu bleiben

dich zu informieren

Beitrdge von anderen zu liken und zu kommentieren

Seiten zu folgen, die dir gefallen

Andare
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Abbildung 9: Aktivitdten der Befragten auf Instagram

(www.umfrageonline.com, August 2018)

Die Frage nach dem Gedanken, sich von Instagram abzumelden, verneinte ein Grofiteil der
befragten Personen (92,6%) (siche Anhang A, Frage 18). Nur ein kleiner Anteil beantwortete
diese Frage mit "Ja" (7,4%) und gab dabei an, dass vor allem der zweifelhafte Schutz der
Privatsphare und Daten, sowie der kurzlich eingefiihrte Algorithmus diesen Gedanken

maBgeblich beeinflusst hatten.

Die abschlieBenden Frage zu diesem Thema behandelte eben diesen zuvor genannten neuen
Algorithmus, welcher Beitrage fiir den Nutzer nach Relevanz sortiert, uninteressante Fotos

ausblendet und Werbung mit einflieBen lasst, welche an die Interessen des Nutzers ankntpft
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(siehe Anhang A, Frage 19). Dabei wurden die Teilnehmer, wie zuvor im Zusammenhang
mit Facebook, gefragt, ob ithnen der veranderte Algorithmus bereits aufgefallen sei, und, falls
ja, wie sie diesen empfinden. 57,2% der Befragten antworteten, dass ihnen diese Veranderung
noch nicht aufgefallen sei, und 42,8% antworteten, dass sie eine Anpassung des Algorithmus
bemerkt hatten. Dabei konnten die Nutzer, welchen die Anderung aufgefallen war, zusitzlich
thre Meinung abgeben, ob sie diese als positiv oder negativ empfinden. Ein erheblicher
GroBteil der Teilnehmer gab auch hier an, dass sie diesen erncuerten Algorithmus als negativ
und schlecht empfinden, da sie so nicht mehr alle Inhalte angezeigt bekommen, welche sie

abonniert haben, und sie ithr Nutzererlebnis als eingeschrankt empfinden.
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3.2. Resultate Teilfrage 2: Welche Faktoren machen Social Media Marketing fiir Unternehmen zu
einem so wichtigen Bestandteil threr Marketingstrategie?

Social Media ist nicht nur ein Mittel fir private Nutzer, um im stetigen Kontakt und
Austausch miteinander zu bleiben. In der heutigen Zeit vertrauen Konsumenten immer
weniger auf die Aussagen der Unternehmen, mit welchen sie ihre Produkte und
Dienstleistungen vermarkten. Stattdessen vertrauen potentielle Kunden immer mehr auf
Rezensionen anderer Nutzer, welche sie auf verschiedenen Plattform im Internet finden.
Auch das Vertrauen in die traditionellen Medien, wie Print, Radio und Fernsehen, lassen
nach, da dort nur eine einseitige Kommunikation seitens der Unternehmen und
Medienanstalten stattfinden kann. Vielmehr nutzen potentielle Kunden das Internet und vor
allem die Sozialen Netzwerke, um Bewertungen zu lesen und zu erstellen. Hierzu gibt es
mittlerweile eigens ins Leben gerufene Foren, sogenannte Content-Sharing-Sites, auf denen
Konsumenten Bewertungen lesen, sowie selbst verfassen und anderen Nutzern zugénglich
machen konnen. Hier liegt fiir Unternehmen die Moglichkeit, diese Foren und Webseiten fiir
sich zu nutzen und ihre Produkte und Dienstleistungen, sowie weitere eigene Inhalte zu
bewerben und mit den Konsumenten in Kontakt zu treten. Dadurch kann eine Zwei-Wege-
Kommunikation entstehen, bei der Unternehmen und Konsumenten in einen Dialog
miteinander treten konnen. Konsumenten bekommen das Gefiihl einer gewissen Transparenz
des Unternehmens, wodurch sie schneller eine Bindung zu diesem Unternehmen aufbauen,
wenn sie von dem Konzept und den Produkten oder Dienstleistungen tberzeugt sind. Dem
Unternehmen bietet sich hier nicht nur die Moglichkeit, mit potentiellen und bestehenden
Kunden in Kontakt zu treten, sondern auch das eigene Produkt oder die eigene
Dienstleistung zwischen den Nutzern untereinander ins Gespréach zu bringen und hierdurch
die Reichweite, in welcher das eigene Unternehmen bekannt wird, zu vergroBBern. Da viele
Menschen weltweit mittlerweile Soziale Netzwerke wie Facebook und Instagram nutzen, kann
diese Reichweite hier um ein vielfaches vergroBert werden. Verglichen mit den traditionellen
Medien, welche im Verlauf des Kapitels bereits genannt wurden, kann das Unternehmen in
den Sozialen Netzwerken mit einem viel kleineren Budget arbeiten und dabei dahnliche oder

sogar bessere Ergebnisse erzielen.

Ein zentraler Punkt des Social Media Marketing ist hierbei das Social Media Monitoring;
Dabei werden die verschiedenen Sozialen Netzwerke betrachtet. Es wird beobachtet, was in
den Medien passiert, welche Themen, Nutzer und Inhalte im Trend liegen und von der
Masse besondere Aufmerksamkeit erfahren. Mit Hilfe dieser Informationen kann ein
Unternehmen seine WerbemafBnahmen an das Bediirfnis der Konsumenten anpassen und
auf Besonderheiten einspielen, welche die Vermarktung ihrer Produkte und Dienstleistungen
befordern kann. Dadurch kann das Unternehmen neue Moglichkeiten entwickeln, mit
potentiellen und bereits bestehenden Kunden in Kontakt zu treten und diese langfristig an
sich zu binden. Eine weitere Moglichkeit, die sich hierin bietet, ist das frithzeitige Erkennen
von Gefahren fir das Unternehmen, welche entstehen konnen. Dabei kann es sich
beispielsweise um einen unzufriedenen Kunden handeln, welcher seine negative Bwertung in

einer Gruppe auf Facebook verdffentlicht, in der Nutzer gegenseitig Rezensionen
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austauschen. Durch das Betreiben eines sorgfiltigen Social Media Monitorings kann das
Unternehmen hierauf kurzfristig reagieren. Dies kann beispielsweise so aussehen, dass das
Unternehmen unter dem Beitrag des Kunden einen Kommentar veroffentlicht, in dem auf
sein Problem eingegangen und eine mogliche Losung vorgeschlagen wird. So wird anderen
Nutzern, welche diese Konversation ebenfalls lesen, sofort signalisiert, dass das Unternehmen

kundenorientiert agiert und dem Kunden einen adaquaten Losungsansatz bietet.

Eine der groBten Moglichkeiten, die sich dabei im Social Media Marketing bieten, ist das
Word of Mouth-Marketing. Dieses lasst sich zum Einen mit der gerade genannten
Vorgehensweise einer kundenorientierten Reaktion auf eine, sowohl positiv als auch negativ
ausfallende, Bewertung verbinden. Dabei geht es vor allem darum, Kunden sowohl vor als
auch nach dem Erwerb des Produkts oder der Dienstleistung einen guten Kundenservice zu
bieten, sodass diese ihre positiven Erfahrungen mit anderen potentiellen Kunden teilen.
Dadurch kann oftmals eine viel groBere Reichweite als durch konventionelle
Werbekampagnen erreicht werden.

Ein sehr sehr groBes Lob an euch:) Toller Onlineshop , tolle Artikel , hammer
Aktionen und einen super netten und schnellen Service € wird nich das letzte
mal sein das ich bei euch bestelle.
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Abbildung 10: Beispiel einer Bewertung eines Kunden auf Facebook
mit darunter der Reaktion des Unternehmens (www.facebook.com/
EpplejeckReitsport, November 2018)

Eine weitere Art des Word of Mouth-Marketings besteht in der Moglichkeit, Beitrage in den
Sozialen Netzwerken zu veroffentlichen, welche von den Nutzern geteilt werden konnen.
Hierbei geht es darum, den Konsumenten fiir sich arbeiten zu lassen. Dazu setzt das
Unternehmen Inhalte auf den verschiedenen Sozialen Medien, in diesem Beispiel Facebook
und Instagram, online und bietet den Nutzern die Moglichkeit, diese Inhalte zu teilen und so

einem wachsenden Publikum verfiigbar zu machen. Hierbei ist es vor allem wichtig, dass das
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Teilen und Verbreiten der Inhalte besonders leicht gestaltet wird, damit der Nutzer dies tut,

ohne viele Gedanken daran zu verschwenden.

Als wegweisend fir die Entwicklung des Social Media Marketing erwiesen sich in diesem
Zusammenhang die "5 Rules of Social Media Optimization", welche der Marketing-Experte
Rohit Bhargava im Jahr 2006 aufstellte und im Jahr 2010 tberarbeitete, um sie an die neuen
Sozialen Netzwerke und die damit veranderten Anspriiche anzupassen. In seinem
Blogbeitrag, welchen Bhargava am 10. August 2010 auf seiner Webseite veroffentlichte, geht
er auf seine funf neuformulierten Regeln ein, welche fiir ein Unternehmen von existentieller
Wichtigkeit sind, wenn es erfolgreich Social Media Marketing betreiben moéchte. Diese
Regeln werden im Folgenden im Englischen Original genannt, ins Deutsche tbersetzt und

kurz erlautert.

1. create shareable content/Erstellen teilbarer Inhalte

- je besser die Inhalte, desto mehr Menschen wollen diese mit ithren Social
Media Kontakten in jeglicher Form teilen, sei es durch das tatsdchliche
Teilen, Verlinken oder sogenanntes "Liken", wodurch Nutzer zeigen, dass sie

dem dargestellten Inhalt zustimmen
2. make sharing easy/Erleichtern des Teilens

- die Moglichkeit, Inhalte zu teilen, muss fur Nutzer mit nur einem Klick
auszufuhren sein, damit sie dies mit minimalem Aufwand und ohne zu viele

Gedanken daran zu verschwenden tun
3. reward engagement/Belohnen von Engagement

- hierbei geht um jegliche Interaktion, welche die Nutzer beziiglich des Inhalts
unternehmen, sei es ein zustimmender Klick auf den "Gefallt mir"-Button,
ein Kommentar oder ein Teilen des Inhalts; diese Interaktionen sind die
Quintessenz der Sozialen Netzwerke, welche von dem Unternehmen belohnt

werden sollten
4. proactively share content/proaktives Teilen von Inhalten

- dies geht vom Unternehmen selbst aus und beinhaltet, dass das
Unternehmen seine Inhalte in verschiedenen Sozialen Netzwerken verbreitet
und dabei darauf achtet, welcher Inhalt sich besser fiir welche Plattform
eignet

5. encourage the mashup/Anregen Inhalte zu vermischen

- bei diesem Vermischen der Inhalte oder auch "Mashup" geht es darum, dass
die Nutzer Inhalte des Unternehmens teilen und dabei einen persénlichen
Beitrag beisteuern; dies macht die Inhalte authentischer fir andere Nutzer,

welche nicht mehr nur den Inhalten der Unternehmen vertrauen, sondern

auf die Meinungen und Bewertungen anderer Nutzer setzen
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Zusammenfassend konnen mehrere Ziele, oder Faktoren, herausgestellt und formuliert
werden, welche durch Social Media Marketing befordert oder erst moglich gemacht werden.
Eines dieser Ziele ist dabei, dass mehr Besucher auf die die eigene Webseite geleitet werden.
Dieses Ziel ist direkt messbar, sodass uiber einen vorher festgelegten Zeitraum festgestellt
werden kann, ob es durch den Einsatz von Social Media Marketing erreicht wurde oder
nicht. Hierfur gibt es verschiedene Tools und Softwares, welche die Webseite tiberwachen und
verschiedene Indikatoren messen. Anhand dieser Tools kann im Nachhinein beispielsweise
ermittelt werden, wie viele Besucher der Webseite von den Sozialen Netzwerken dorthin
geleitet wurden, wie lange sich die Besucher auf der Webseite aufgehalten haben und in
welchen Bereichen der Webseite sind aktiv waren, und auch, ob der Besucher schlussendlich
eine Transaktion durchgefiihrt hat, um ein angebotenes Produkt oder eine Dienstleistung zu
erwerben. Diese Informationen tragen maflgeblich dazu bei, zu messen, ob der Einsatz von

Social Media Marketing fiir das Unternehmen erfolgreich ist oder nicht.

Im Zusammenhang mit diesem Ziel steht ein weiteres, welches sich damit befasst, dass die
zuvor bereits genannten Besucher, welche tiber den Einsatz von Social Media Marketing auf
die Webseite geleitet werden, dort iiber relevante Links hingeleitet werden. Dazu ist es wichtig
tber Social Media Monitoring zu untersuchen, welche Links fiir Nutzer und somit potentielle
Kunden als relevant betrachtet werden, sodass diese Links von den Nutzern angeklickt und
diese auf die unternehmenseigene Webseite weitergeleitet werden. Auch das Erreichen dieses
Ziels kann durch verschiedene Tools direkt gemessen und somit sein Erfolg oder Misserfolg

festgestellt werden.

Weitere Ziele sind das Bieten von Gesprachsstoff, das Beeinflussen des Konsumenten, um ihn
zu einem Sinneswandel zu bewegen und schlieBlich das Starken der Markenbindung Diese
sind im Gegensatz zu den zuvor genannten Zielen nicht direkt messbar, konnen jedoch
langfristig zum Erfolg fithren. Hierbei geht es nicht nur darum, den Konsumenten, welcher
die Sozialen Medien Facebook und Instagram nutzt, mit direkter Werbung zu beeinflussen,
sondern auch mit ihm ins Gespriach zu kommen, in Kontakt mit ihm zu bleiben und so eine
regelmaflige Kommunikation herzustellen. Dies kann zum Beispiel dadurch erreicht werden,
dass das Unternehmen auf Kommentare, welche unter seinen Beitragen verfasst werden,
antwortet und auch auf Nachrichten reagiert, welche es von Nutzern erhalt. Dadurch wird
den Nutzern Kundennahe und eine gewisse Transparenz vermittelt, welche von potentiellen
Kunden positiv erfahren werden. Des Weiteren zahlt dazu nicht nur die Kommunikation
zwischen dem Unternehmen und seinem Publikum, sondern auch zwischen den Nutzern
untereinander. Denn wie zuvor bereits erwahnt, geht es in den modernen Medien, im
Gegensatz zu den traditionellen Medien, auch darum, dass Nutzer untereinander
Erfahrungen austauschen und Bewertungen abgeben. Natiirlich ist es hierfiir von Belang, dass
ein bestchender Kunde mit dem Produkt oder der Dienstleistung des Unternehmens
zufrieden ist. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, muss ein Unternehmen jedoch auch einen
guten Kundenservice bieten. Dies ist in einem ubersattigten Markt meist der entscheidende
Punkt, welcher bei potentiellen Kunden den Sinneswandel hervorruft und sie langfristig an

das Unternehmen bindet.
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3.3. Resultate Telfrage 3: Wie kinnen Unternehmen den moglichen Risiken des Social Media
Marketings entgegenwirken?

Eines der groBten Risiken und Probleme der Sozialen Netzwerke, wobei hier speziell
Facebook und Instagram betrachtet werden, ist, dass Nutzer thre Meinung 6ffentlich und
somit fur alle Nutzer lesbar, dort einstellen kénnen. Dies ist natiirlich in Deutschland ein im
Grundgesetz der Bundesregierung verankertes Recht des Menschen, jedoch kann es sich in
den Sozialen Netzwerken fiir Unternehmen zu einem echten Problem entwickeln. Dazu ist
vorangehend zu sagen, dass die Sozialen Netzwerke, allen voran Facebook und Instagram, ein
sehr schnelllebiges Medium sind, in denen die Nutzer oftmals keine Scheu haben, ihre
Meinung, manchmal mit sehr deutlichen und sogar harten Worten, auszudriicken. Deshalb
wird es fir Unternehmen eine immer schmalere Gratwanderung, zu entscheiden, welche
Inhalte dem Nutzer und damit dem potentiellen Kunden, welchen man fiir sich gewinnen
mochte, interessieren und welche Inhalte es gilt zu vermeiden. Dies muss je nach
Nutzergruppe individuell abgewogen werden und kann nicht nach einem vorgezeichneten
Schema entschieden werden. Dafiir ist es wichtig, ein sorgfaltiges Social Media Monitoring zu
betreiben, um zu erkennen, was das anzusprechende Publikum bewegt, interessiert oder
vielleicht sogar abschreckt. Es gilt nicht nur zu erkennen, welche Beitrage einen positiven
Effekt haben, sondern auch welche die Nutzer vergraulen konnten. So kann beispielsweise ein
vom Unternechmen als harmlos eingestuftes Video von den Nutzern als tierqualerisch
vernommen werden, wodurch diese sich im schlimmsten Fall sogar dazu entscheiden
konnten, dem Unternehmen den Riicken zuzukehren. Ein Beispiel ist in der unten
eingefiigten Abbildung zu sehen, wobei ein Radiosender im Zuge einer Gewinnaktion einem
Miadchen ein Pony sowie ein Jahr lang das Geld fiir den Unterhalt schenkte. Diese Aktion
wurde zwar tiberwiegend positiv aufgenommen und freudig kommentiert, jedoch hat es auch
einige negative Kommentare gegeben, auf welche der Radiosender in angemessener
Wortwahl reagierte, um wie in diesem hier dargestellten Fall mit dem verargerten Nutzer in
einen Dialog zu treten und die Situation zu klaren. Oftmals kann mit einer erklarenden
Stellungnahme mit sachlicher Wortwahl dem Nutzer dabei der Wind aus den Segeln
genommen werden, wenn dieser beispielsweise aus dem urspringlichen Beitrag nicht alle
Hintergrundinformationen kennt, wie es in diesem Beispiel der Fall war. Verlost wurde
namlich nicht das auf dem Foto abgebildete Pferd, wie die aufgebrachte Nutzerin vermutete,
denn dies wurde nur als symbolischer Preis tiberreicht, wahrend die eigentliche Wahl des
eigenen Pferdes in einem angemessenen Zeitraum mit fachkompetenten Personen stattfinden
sollte. Diese Informationen waren der Nutzerin zu dem Zeitpunkt des Verfassens ihres
Kommentars nicht bekannt und konnten deshalb in diesen auch nicht miteinflieBen. Fur
zukiinftige Aktionen dieser Art konnte das Unternehmen also dartiber nachdenken, solche
Informationen bereits in dem ursprunglichen Beitrag zu nennen, sodass den Nutzern ein
vollstandiges Bild gegeben wird. Mit dieser Herangehensweise kénnen Kommentare und

Bewertungen dieser Art in Zukunft vermieden werden.
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.. HIT RADIO FFH @
=~ 1. November um 07:30 - §

£3

it R

-4

Daniel Fischer & Julia Nestle verschenken bei #WiinschDirWas nicht nur
Autos, Handys oder tolle Reisen... Sondern erfiillen sogar den groBen
#Traum vom eigenen #Pferd 9% Du willst auch?

—

Islandpferde
vom Steinbuckel (

WWW.FFH.DE

Ein Pferd fiir Jana Mehr dazu

& Tanja Jellen Es ist mehr als verantwortungslos Lebewesen bei
einem Gewinnspiel zu verschenken. Ich verurteile diese Aktion
von FFH mit aller Harte, hier misste eine Unterlassungsklage
erwirkt werden, die verbietet, dass man sich Tiere liberhaupt
wiinschen kann. Ich bin als verantwortungsbewusste
Pferdehalterin entsetzt liber diese Aktion. NIEMAND!!! kann ein
Tier fir jemanden "besorgen "!!! FFH haut hier mal eben ein
Pferd raus und macht dann auch noch mit vollig ahnungslosen
Moderaroren mit entsprechend inkompetenten Kommentaren
eine riesige Aktion daraus. Offensichtlich wissen hier alle
Beteiligten nicht im geringsten was es bedeutet ein Pferd zu
halten. Das ist kein Goldfisch dem es vermutlich véllig wurscht
es in welchem Glas er rumschwimmt! Ein Pferd muss man
kennenlernen und Zeit mit ihm verbringen, um festzustellen ob
man zusammen passt. Wer hat hier eigentlich die Kompetenz der
jungen Frau Uberpriift, wie ist der Ausbildungsstand von Pferd
und Reiterin, wurde eine AKU gemacht? Tausende von Madchen
wollen ein Pferd oder Pony, eins zu besitzen steht auf einem
ganz anderen Blatt . Die meisten gehen einmal/zweimal in der
Woche zur Reitstunde und haben dann den Rest der Woche
nichts mehr damit zu tun. . Das befahigt niemanden automatisch
auch Halter zu sein. Diese Aktion geht gar nicht FFH!!!E»

Gefallt mir - Antworten - 1 Tag(e) Q °

i HIT RADIO FFH @ Liebe Tanja, natirlich hast Du
vollkommen recht und niemandem stellt man "einfach
so" ein Pferd in den Garten. Das haben wir natlrlich
auch nicht getan. Ein netter Islanderhof hat uns - fur die
Uberraschung - ein Pferd zur Verfiigung gestellt. Dieses
wurde von den Pferdebesitzern personlich und
artgerecht betreut. Die Gewinnerin darf sich nun in aller
Ruhe und unter groBer fachméannischer Beratung und
Beachtung aller relavanten Details ihr eigenes Pferd
aussuchen. Liebe GriiBe, Melanie

Gefallt mir - Antworten - 8 Std. Q 6

Abbildung 11: Beispiel eines negativen Kommentars eines Nutzers mit
der dazugehorigen Reaktion des Unternehmens (facebook.com/FFH,
November 2018)
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Ein weiteres Problem der modernen Onlinemedien ist, dass es frei zuganglich ist und jeder
Mensch mit einem Internetzugang dort Informationen einstellen kann. Dies ist auch bei den
Sozialen Netzwerken der Fall. Jeder kann dort ein Profil erstellen und sich auch als eine
Person oder eine Organisation ausgeben, die er oder sie eventuell tUberhaupt nicht
reprasentiert. Darum ist es fiir Unternehmen, welche im Social Media Marketing aktiv sind,
besonders wichtig, den Nutzern durch Authentizitit und weitere MaBnahmen zu
signalisieren, dass es sich bei ithrem Profil um die offizielle Unternehmensprasenz handelt. In
seinem Artikel "The Dark Side of Social Media And 5 Ways to Avoid It", welcher am 18.
Oktober 2006 auf der Webseite des Marketing-Experten Rohit Bhargava verdffentlicht
wurde, verweist Bhargava auf dieses Thema als die "dunkle Seite von Social Media", da
Konsumenten durch falsche Profile, Nachrichten und Werbung ihr Vertrauen in die Echtheit
von den Sozialen Netzwerken verlieren, worunter wiederum auch die echten Unternehmen
leiden. Dadurch wiirden viele Unternehmen tberdenken, ob sie tiberhaupt im Bereich des
Social Media Marketing aktiv werden oder ihre bisherige Arbeit dort fortsetzen sollten, oder
nicht besser diesen gesamten Bereich vermeiden und nur auf die traditionellen Medien und
Kommunikationswege setzen sollten. Dies sei laut Bhargava jedoch ein groBer Fehler und
eine vollkommen falsche Denkweise, da die Chancen und Moglichkeiten, welche das Social
Media Marketing beinhaltet, diese Risiken um einiges tbertrafen. Nur hier gestalte sich die
Moglichkeit, in einen offenen und authentischen Dialog mit den Nutzern zu treten und
direktes Feedback vom Konsumenten zu erhalten, auf welches Unternehmen sofort
einspielen konnten. Des Weiteren konnen Unternehmen sich hier eine einzigartige und
humane Stimme geben in einer Interaktion mit dem Konsumenten, welche ansonsten
gesichtslos und technisch bleiben wiirde. Hier zu stellt Bhargava finf Regeln auf, anhand
welcher Unternehmen den Konsumenten deutlich machen konnen, dass es sich bei ihrer
Social Media-Prasenz um ein offizielles Profil handelt. Diese werden im Folgenden im

englischen Original aufgezahlt, ins Deutsche tbersetzt und kurz erlautert.

3.3.1. Be as transparent as you can/das Erstellen einer groBtmoglichen Transparenz

Das Erstellen einer solchen Transparenz ist eine Gratwanderung. Zum Einen muss ein
Unternehmen transparent sein, um das Vertrauen des Konsumenten zu gewinnen und ihn
langfristig als Kunden an sich zu binden. Auf der anderen Seite kann zu viel Transparenz
schnell langweilig auf den Nutzer wirken, beispielsweise beim Ausrollen einer neuen
Marketingkampagne. Hierbei gilt es also den goldenen Mittelweg zu finden, auf dem
Authentizitat gewahrt wird ohne jedes kleine Detail zu verraten.

3.3.2. Don't be afraid to "admit" you are marketing/keine Scheu zeigen als Marketeer

erkannt zu werden

Eine der groBten Mythen besagt, dass (potentielle) Kunden das Interesse am Auftritt eines
Unternehmens verlieren, wenn sie realisieren, dass es sich dabet um Marketing handelt. Ganz

im Gegenteil freuen sich viele Kunden dariiber, "thr" Unternehmen zu unterstiitzen und
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eventuell sogar Markenbotschafter fiir ein Unternehmen zu sein, wenn dieses ihrer Sichtweise
entspricht. Dies ist ebefalls eines der Hauptkozepte des Word of Mouth-Marketing, welches
davon lebt, dass tiberzeugte Kunden ihre positive Erfahrungen mit anderen Konsumenten

teilen.

3.3.3. Understand who your detractors are and assume they will always hate you/das
Erkennen und Verstehen, wer die Gegner sind, und davon ausgehen, dass sie ihre

negative Meinung niemals andern werden

Hierfur ist es wichtig zu verstehen, dass jeder Konsument seine personlich Weltansicht hat
und von dieser auch nur in den seltensten Féllen abweichen wird. Diese als Unternehmen zu
seinem eigenen Vorteil zu beeinflussen ist schier unmoglich. Jede Organisation hat
dementsprechend eine manchmal groBere, manchmal kleine Gruppe von Menschen gegen
sich stehen, welche die Organisation und wofiir sie steht, nicht unterstiitzt und ithr im
schlimmsten Fall sogar schaden will. Ist ein Unternehmen sich dessen bewusst, und hat es sich
darauf vorbereitet, dass diese Gruppe von Kritikern seine Meinung vor allem in den Sozialen
Netzwerken offentlich kund tun wird, um andere Konsumenten von ihren Ansichten zu
tiberzeugen, kann es darauf einspielen und damit angemessen umgehen. Dabei geht es vor
allem darum, angemessen auf Kritik zu reagieren. Am besten kann hiermit umgegangen
werden, wenn diese Gruppe nicht allzu grof3 ist oder dem eine ebenso groBe oder selbst

groBere Gruppe von Unterstiitzern und treuen Kunden gegentibersteht.

3.3.4. Make sure you have supporters who will fight for you/das Aufbauen und

Pflegen einer Basis von Unterstiitzern, welche das Unternehmen verteidigen

Diese Regel steht im direkten Zusammenhang mit der vorher genannten. Sobald ein
Unternehmen sich eine stabile Gruppe von Unterstiitzern, im Social Media Marketing auch
oftmals "Fanbase" genannt, aufgebaut hat, kann man Problemen und Kritikern besser
gegentibertreten. Es muss dabi nicht sofort um das Image des Unternehmens und das Bild,
welches die Konsumenten erhalten, gebangt werden, da eine groBe Gruppe von
Konsumenten bereits von dem Produkt oder der Dienstleistung des Unternehmens iiberzeugt
ist und fiir dieses einstehen wird. Dadurch steht das Unternehmen solchen Kritikern in den
Sozialen Netzwerken nicht mehr allein gegentiber, sondern kann auf die Kraft seiner
bestehenden Kunden hoffen, welche den Kritikern den Wind aus den Segeln nehmen
werden. Dadurch ist ein Unternehmen viel fester aufgestellt und kann gewisse Risiken
eingehen, ohne befiirchten zu missen, dass es als Verlierer aus diesem Kampf mit Kritikern
und Gegnern herausgeht. Dabel ist es wichtig, diese Fanbase ebenfalls zu unterstiitzen und ihr
die Resonanz und den Respekt entgegenzubringen, welche es fir diese Aufgabe verdient.
Viele Kunden &duBlern gerne ihre positive Meinung tber ein Unternehmen und seine
Produkte oder Dienstleistungen, welche sie mégen, jedoch muss dies auch vom Unternehmen

wertgeschatzt werden, um diese Kunden zu halten. Dann kann sich dies als ein viel
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wichtigeres, starkeres Mittel im Bereich des Social Media Marketing herausstellen als alle

anderen genannten und noch bekannten Methoden.

3.3.5. Listen, participate and respond/Zuhoren, teilnehmen, antworten

Auch wenn dieser Punkt am Ende der Auflistung steht, ist er nicht minder von Belang. Im
Besonderen ist dies jedoch vor allem nach der Veréffentlichung einer neuen
Marketingkampagne zu beachten. So kann, beispielsweise durch das zuvor genannte Social
Media Monitoring untersucht werden, wie die neue Kampagne bei den Nutzern ankommt
und wie diese darauf reagieren. Sollte es zu Problemen oder Missverstindnissen kommen,
kann das Unternehmen umgehend darauf reagieren, den Dialog mit den Nutzern suchen
und auf die Umstinde eingehen. So konnen bevorstehende Probleme und Krisen frithzeitig
erkannt und nach Moéglichkeit abgewendet werden, um einen eventuellen Schaden zu

vermeiden oder, falls dies nicht mehr moglich sein sollte, zumindest so klein wie moglich zu
halten.
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4. Diskussion

Das Ziel dieser Arbeit war es einen tieferen Einblick in den modernen Bereich des Marketings
und hierbei vor allem des Social Media Marktings zu erhalten, wobei das Hauptaugenmerk
auf der deutschen Branche fir Reitsportzubehor lag. Ein weiteres Ziel war dabei die
Untersuchung und Herausstellung der verschiedenen Moglichkeiten und Risiken, welche mit
der Anwendung von Social Media Marketing in den beiden Sozialen Netzwerken Facebook
und Instagram einhergehen. Dies wurde dann auch durch die Formulierung der Hauptfrage
"Social Media Marketing: Wie kann die Nutzung marketingrelevanter Kanale das
Kaufverhalten des Kunden in der deutschen Branche fir Reitsportzubehor beeinflussen?"
verdeutlicht.

Allgemein gesehen ist eine Hirde, auf welche wahrend der Recherchearbeiten fir diese
Untersuchung gestoBen wurde, die groBtenteils fehlende Moglichkeit, auf Umsatz- und
Verkaufszahlen verschiedener Unternehmen der betrachteten Branche zugreifen zu konnen.
Da es sich hierbei um sensible Informationen handelt, werden diese von Unternchmen sehr
gut geschutzt und nur selten, und dann auch nur unter besonderen Bedingungen,
freigegeben. Daher war es dem Studenten leider nicht moglich diese in eine etwaige Teilfrage
der Arbeit einfliefen zu lassen. Da es sich hierbei um eine marketingfokussierte Recherche
handelt, gelang es dem Studenten, diese auch ohne diese fehlenden Werte fertigzustellen. So
war es dem Studenten moglich, den Fokus der Arbeit voll und ganz auf marketingrelevante
Themenbereiche zu legen und wurde das Thema der Arbeit teils auf nattrliche Weise
eingegrenzt. So konnten sich die oben bereits aufgefiihrten Teilfragen als Unterteil der

Hauptfrage formulieren lassen und bildete sich daraus der Rahmen der vorliegenden
Recherche.

Ein daran anschlieBender Punkt, welchen es bei zukiunftigen Recherchen dieser Art
unbedingt zu beachten gilt, ist die weitere Abgrenzung des Themas. Hier kann es sonst
schnell zu Missverstindnissen kommen, welche Themenbereiche behandelt und welche
aullen vor gelassen werden. Da der Fachbereich des Social Media Marketing sehr grof3 ist
und durch seinen aktuellen Bezug stets weiter wachst und um verwandte Unterthemen
erweitert wird, kann hier sonst schnell der Uberblick verloren werden, auf welche Bereiche
eingegangen und welche auler Betracht gelassen werden. Dies sorgte zu Beginn der Arbeit
fir einige Unklarheiten, konnte im Verlauf der Recherche jedoch deutlich hervorgehoben

werden.

4.1. Teilfrage 1: Kann im Verhalten der betrachteten Gruppe von Nutzern ber Facebook und
Instagram emn Muster herausgestellt werden?

Vor allem die erste Teilfrage stiitzt sich auf die Auswertung der durchgefiihrten Umfrage. Um
die Reprasentativitat der Umfrage zu gewdhrleisten, wurde das Ziel gesetzt, 200 oder mehr
Personen zu befragen. Tatsachlich haben 679 Personen an der Umfrage teilgenommen. Diese
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unerwartet hohe Teilnehmerzahl sorgte dafii, dass das Ergebnis eine noch hohere
Reprisentativitat erlangte, als urspringlich gedacht. Die Umfrage wurde auf einer Online-
Plattform erstellt und tber die beiden bereits genannten Kanale Facebook und Instagram
verbreitet. So konnte sichergestellt werden, dass fast alle Teilnehmer ein eigenes Profil in
mindestens einem dieser Netzwerke besitzen. Des Weiteren wurde die Umfrage tber das
Facebook- und Instagram-Profil des Reitsporthandels Epplejeck verbreitet und zudem in
verschiedenen Reitsportgruppen geteilt, wodurch ausgeschlossen werden konnte, dass die
Umfrage von zu vielen Personen ausgefiillt wurde, welche keine Affinitat zum Pferdesport
haben. Dies wurde nochmals durch zu Beginn der Umfrage gestellte Fragen tberpriift, sodass
nur die Ergebnisse von Teilnehmern in die Bewertung miteinbezogen wurden, welche eine
Affinitat zum Pferdesport in Deutschland haben und regelmaBig online einkaufen. Dadurch
konnte eine hohe Teilnehmerzahl erreicht werden, deren Ergebnisse einen positiven Beitrag
zur Untersuchung leisten konnte. Um die Hauptzielgruppe der Umfrage herauszustellen,
wurden zu Beginn einige allgemeine Fragen gestellt, beispielsweise nach Geschlecht und Alter
der Teilnehmer und seit wie vielen Jahren sie bereits im Pferdebereich aktiv sind. Nach
Auswertung dieser Fragen wurde deutlich, dass die Hauptzielgruppe der Umfrage seit 11-15
Jahren im Pferdesport aktiv ist (29,69%), Freizeitreiter ist (36,63%) und ein eigenes Pferd
besitzt (43,3%).

Beim genaueren Betrachten der formulierten Fragen und der Verbindung zu den
aufgestellten Teilfragen der Untersuchung kann gesagt werden, dass einige IFragen anders
formuliert noch mehr zur Beantwortung der Teilfrage hatten beitragen kénnen. Des Weiteren
hatte die Umfrage einerseits durch das Einfiigen weiterer Fragen auch zur Beantwortung
weiterer Teilfragen beitragen konnen. Da es andererseits auch wichtig ist, eine derartige
Umfrage nutzerfreundlich zu gestalten, wurde hiervon abgesehen und fir die Beantwortung
der anderen Fragen der Schwerpunkt auf Desk Research und andere Quellen gelegt. Die
Umfrage hatte mehr Tiefgang erlangen koénnen, jedoch wire diese dann auch sehr
umfangreich geworden und hitte das Risiko bestanden, dass Nutzer die Beantwortung der
Fragen abbrechen, da ihnen dies zu langwierig und umfangreich wird. Dadurch ware das
Resultat hochstwahrscheinlich weniger positiv und reprasentativ ausgefallen und wurde sich
aus diesen Griinden dagegen entschieden. Dadurch, dass das Ergebnis der Umfrage auch so

positiv ausgefallen ist, hat die Umfrage einen wichtigen Teil zu dieser Arbeit beigetragen.

Dabei sticht als Ergebnis besonders heraus, dass Facebook vorrangig dazu genutzt wird,
Seiten zu folgen, die den Nutzern gefallen, sich in Gruppen tber bestimmte Themen zu
informieren und mit Familie und Freunden in Kontakt zu bleiben. Instagram dagegen wird
eher dazu verwendet, selbst Fotos oder kurze Videos mit gegebenenfalls Text zu
veroffentlichen, anderen Profilen zu folgen und Fotos anderer Nutzer mit "Gefallt mir" zu
markieren oder zu kommentieren. Um die ausgewerteten Resultate der Umfrage in Relation

stellen zu konnen, wurden diese teilweise mit allgemein in Deutschland erhobenen Statistiken
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verglichen und konnte daraus resultierend festgestellt werden, dass Facebook sowohl bei der
durchgefithrten Umfrage als auch bei nationalen und internationalen Statistiken noch stets
das am meisten besuchte Soziale Netzwerk mit den meisten aktiven Nutzern ist.
Zusammengefasst i1st das wichtigste Ergebnis, dass Nutzer das Verhaltensmuster zeigen,
Facebook meist eher passiv (als Informationsquelle) zu verwenden, auf Instagram jedoch
aktiv Inhalte mit anderen Nutzern zu teilen. Dies kann sowohl tber die Hauptzielgruppe der
Umfrage als auch den durchschnittlichen deutschen oder internationalen Nutzer gesagt

werden.

4.2. Teilfrage 2: Welche Faktoren machen Social Media Marketing fiir Unternehmen zu einem so
wichtigen Bestandtell threr Marketingstrategie?

Ein weiterer, wichtiger Teil der Beschaffung von Informationen basiert auf Desk Research.
Diese wurde vor allem bei der zweiten und dritten Teilfrage angewendet. Hier konnte auf
Werke, zu groBen Teilen Onlineverdffentlichungen von Artikeln und Biichern, von
Marketing-Experten und weitere Fachliteratur zuriickgegriffen werden. AuBlerdem wurden
Biicher verwendet, welche bereits aus Unterrichtsmodulen vergangener Semester bekannt
waren und dort bereits bearbeitet wurden. Durch eben diese Unterrichtsmodule, vor allem
die Facher Marketing, Marketingkommunikation, den Minor "Irends In Marketing And
Buying Behavior" und das absolvierte Abschlusspraktikum in der Marketingabteilung eines
groBen Verkdufers von Reitsportzubehor, konnte auBlerdem auf eigenes Wissen sowie
personliche Erfahrungen und Beobachtungen zurtickgegriffen werden, welche ebenfalls in
diese Arbeit eingeflossen sind. Da die Arbeit in deutscher Sprache verfasst ist und sich mit
dem deutschen Markt beschaftigt, wurde das Hauptaugenmerk hierbei auch auf deutsche
Fachliteratur gelegt. Diese war teils schwer zu beschaffen, da viele Biicher zwar mittlerweile
tiber Webseiten, wie beispielsweise Google Scholar, auch online zu finden sind, diese dann
aber nicht frei eingesehen werden konnen. Trotzdem wurde eine Moglichkeit gefunden,
passende und zur Verfiigung stehende Literatur zu finden, welche wertvolle Informationen
dazu beigetragen hat. Hierfur ware es bei zukunftigen Recherchen sinnvoll, deutschsprachige
Bibliotheken zu besuchen, welche eine groBe Auswahl an geeigneter Literatur zu bieten hat.
Dies war zum Zeitpunkt der Recherche fiir diese Arbeit leider nicht moglich. Jedoch konnten
mit Hilfe der bereits eher genannten Suchmaschine Google Scholar, welche auf
wissenschaftliche Veroffentlichungen und Quellen verweist, verschiedene Quellen gefunden
werden, welche hilfreiche Informationen und weiteres Fachwissen lieferte. Hierfir waren
zusdtzlich auch Bicher und selbstangefertigte Mitschriften aus Unterrichtsmodulen der
vergangenen Semester eine groffe Hilfe, woraus ein fundiertes Wissen mitgenommen werden
konnte, auf welches wahrend dem Anfertigen der vorliegenden Arbeit zuriickgegriffen

werden konnte.

Das wichtigste Resultat, welches bei der Beantwortung der zweiten Teilfrage besonders

auffallt, 1st, dass potentielle Kunden ebenso wie Bestandskunden in der heutigen Zeit sehr viel
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Wert auf Firmentransparenz legen und sich eine beidseitige Kommunikation wiinschen. Es ist
den Verbrauchern wichtig, nicht nur als Abnehmer gesehen zu werden, welcher den Umsatz
des Unternehmens steigert, sondern beispielsweise mehr iiber die Herstellung des Produkts zu
erfahren, bevor sie dieses erwerben. AuBlerdem ist es den Kunden wichtig, ebenso nach dem
Kauf eines Produkts oder Dienstes einen Ansprechpartner im Unternehmen zu haben,

beispielsweise im Garantiefall.

4.3. Teilfrage 5: Wie kinnen Unternehmen den moglichen Risiken des Social Media Marketings

entgegenwirken?
Wie bereits bei der zweiten Teilfrage detaillierter erwahnt, wurde auch bei der dritten
Teilfrage groBtenteils auf Fachliteratur und weitere Quellen von Marketingexperten
zurtickgegriffen. Dabei ergab sich auch hier das Problem, dass es teils schwierig war, fachliche
Quellen zu finden, welche sich auf den deutschen Markt beziehen und frei zuganglich sind.
Fir zukinftige Studien ware es deshalb sinnvoll, zusatzlich zu einer Suche tber das Internet

ebenfalls Zugang zu deutschsprachigen Bibliotheken zu haben.

Als wichtigstes Ergebnis der dritten Teilfrage sticht vor allem heraus, dass es wichtig ist, Social
Media Monitoring zu betreiben. Dies ist eine Methode der Beobachtung der Sozialen
Netzwerke, sodass Unternehmen frihzeitig Trends, Risiken und Kundenmeinungen filtern
und adaquat darauf reagieren konnen. Durch ein gut durchdachtes und strukturiert
aufgebautes Social Media Monitoring, bei dem das Unternehmen die Netzwerke stindig
beobachtet und analysiert, kann vieler dieser potentiellen Risiken schon entgegengewirkt
werden, bevor diese einen Schaden anrichten konnen. Jedoch dirfen diese nicht zu leicht
genommen werden und muss ein Unternehmen darauf vorbereitet sein, wie es handeln will,
falls der Ernstfall doch eintritt.
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5. Fazit und Schlusstolgerung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema des Social Media Marketings.
Genauer betrachtet wurden die Hauptfrage "Social Media Marketing: Wie kann die Nutzung
marketingrelevanter Kandle das Kaufverhalten des Kunden in der deutschen Branche fir
Reitsportzubehér beeinflussen?" und die dazugehorigen Teilfragen "Kann im Verhalten der
betrachteten Gruppe von Nutzern bei Facebook und Instagram ein Muster herausgestellt
werden?", "Welche Faktoren machen Social Media Marketing zu einem so wichtigen
Bestandteil ihrer Marketingstrategie?” und "Wie konnen Unternehmen den moglichen
Risiken des Social Media Marketing entgegenwirken?" behandelt. Um zu einem
abschlieBenden Fazit zu kommen, werden in diesem Kapitel erst die Teilfragen und danach

die Hauptfrage reflektiert.

5.1. Fazt Telfrage 1: Kann im Verhalten der betrachteten Gruppe von Nutzern bet Facebook und
Instagram emn Muster herausgestellt werden?

Aufgrund der durchgefithrten Umfrage konnte festgestellt werden, dass sich die Teilnehmer
der Umfrage, welche alle in Verbindung mit der Reitsportbranche stehen, nicht sonderlich
vom Durchschnitt abheben. Anhand der Umfrage und weiteren Statistiken war deutlich zu
erkennen, dass Facebook noch immer der Spitzenreiter unter den Sozialen Netzwerken ist,
Instagram sich jedoch immer groBerer Beliebtheit erfreut. Auf das herausgestellte
Verhaltensmuster der passiven Nutzung von Facebook und aktiven Nutzung von Instagram
muss durch die Unternehmen eingegangen werden, um eine optimale Kommunikation zu

gewahrleisten.

2.2. Fazit Telfrage 2: Welche Faktoren machen Social Media Marketing fiir Unternehmen zu
einem so wichtigen Bestandteil ithrer Marketingstrategie?

Im Vergleich zu den konventionellen Werbemoglichkeiten bietet das Social Media Marketing
die Chance eines aktiven Dialogs zwischen Unternehmen und Kunden. Dabei sind
Transparenz und Authentizitat zwei der wichtigsten Faktoren, um gutes Social Media
Marketing zu betreiben. In der heutigen Zeit vertrauen Konsumenten immer weniger den
Unternehmen, sondern stiitzen sich auf Bewertungen anderer Nutzer, welche von ihren
positiven und negativen Erfahren mit dem betreffenden Produkt oder der betreffenden
Dienstleistung berichten. Dadurch, dass Nutzer selbst aktiv werden koénnen, wird die
Reichweite des Marketings mafgeblich vergroBert.

2.3 Fazit Telfrage 3: Wie kinnen Unternehimen den maglichen Risitken des Social Media
Marketings entgegenwirken?

Das richtige MaBl an Transparenz, inwiefern Nutzer Einblicke in das Unternehmen

bekommen, ist ein wichtiger Faktor. Wichtig ist es, Risiken frithzeitig zu erkennen, hierbei

bildet das Social Media Monitoring das wichtigste Hilfsmittel. Dadurch kann frithzeitig auf
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Veranderungen eingespielt werden und werden mogliche Gefahren schnell erkannt. Sollte es
dazu kommen, dass ein Risiko nicht rechtzeitig erkannt wurde, miissen Unternehmen darauf
vorbereitet sein, kurzfristig und angemessen zu reagieren, um die Situation wieder unter
Kontrolle zu bekommen. Den Kontakt und gegebenenfalls sogar direkten Dialog mit den
Nutzern zu suchen, damit diese sich bestenfalls langfristig mit dem Unternehmen und seinen

Produkten oder Dienstleistungen identifizieren kénnen, ist dabei ausschlaggebend.

5.4. Fazit Hauptfrage: Social Media Marketing: Wie kann die Nutzung marketingrelevanter
Kandle das Kaufoerhalten des Kunden in der deutschen Branche fiir Reitsportzubehir
beeinflussen?

Social Media Marketing wird in Zukunft eine immer groBere Rolle spielen, um die
Zielgruppe zu erreichen und diese durch gezielte Einflisse zum Kauf zu bewegen. Um dieses
neue Mittel des Marketing fiir das eigene Unternehmen positiv zu nutzen, ist die richtige
Anwendung von essentieller Bedeutung. Hierbei spielen verschiedene Faktoren eine Rolle.
Dadurch ist es meist essentiell, dass das Marketing ein eigenstandiger Aufgabenbereich des
Unternehmens wird. Nachdem die Zielgruppe herausgestellt wurde, mussen die richtigen
Inhalte auf die verschiedenen Nutzungsweisen der Social Media Plattformen zugeschnitten
und dort fiir die Nutzer zuganglich gemacht werden. Dabei muss vorausschauend geplant
werden, um frithzeitig auf Veranderungen eingehen zu kénnen und somit das Risiko negativ

aufgefasster Inhalte zu verringern.

2.5, Schlussfolgerung mit Blick auf die Hauptfrage
Um den Kreis zu schlieBen, wird abschlieBend die Hauptfrage reflektiert. Hierbei wird

deutlich, dass der Themenbereich des Social Media Marketings zukiinftig nicht nur eine
untergeordnete Rolle im Marketing eines Unternehmens spielen sollte, sondern einen

wesentlichen Teil zum Erfolg beitragen kann, wenn es korrekt angewendet wird.

Dabei ist, innerhalb sowie auBlerhalb der Branche fir Reitsportzubehor, wichtig, dass
zunachst die Zielgruppe analysiert wird, welche erreicht werden soll. Denn nur, wenn die
Inhalte, welche das Unternehmen veréffentlichen mochte, nicht nur zur eigenen Struktur und
Philosophie passen, sondern auch die Gruppe von Nutzern anspricht, fihren sie zu dem

gewunschten Resultat steigender Verkaufszahlen.

Die bestehenden Social Media Kanale mussen durch die Unternehmen addaquat genutzt
werden, das bedeutet, dass die Marketingsstragetie fiir Facebook an das passive
Verhaltensmuster der Nutzer angepasst werden muss. Instagram hingegen kann fur den
aktiven Dialog mit den (potentiellen) Kunden genutzt werden. Durch diesen personlichen
Kontakt mit den Kunden ergibt sich eine gewisse Transparenz, welche jedoch die

professionelle Ebene nicht verlassen sollte.
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Neben den Chancen entstehen durch die Nutzung des Social Media Marketings auch
Risiken. Das grofite Risiko sind hierbei negative Rezensionen von Nutzern, jedoch kann ein
Unternehmen selbst diese negativen Beurteilungen zu seinem eigenen Vorteil verwenden.
Denn durch eine schnelle und kundenorientierte Reaktion und gegebenenfalls Problemlosung
des Unternehmens kann die urspriinglich schlechte Erfahrung des Kunden in eine positive
Erfahrung umgewandelt werden. Dadurch wird auch anderen Nutzern und potentiellen
Kunden signalisiert, dass das Unternechmen kundenfreundlich handelt und nicht nur auf
Umsatz und hohe Verkaufszahlen bedacht ist. Damit dieser Fall verhindert werden kann,
miissen die allgemeinen Trends und Entwicklungen mit Hilfe von Social Media Monitoring
betrachtet und nach Relevanz fiir die eigene Zielgruppe analysiert werden. So konnen die
Mittel des Social Media Marketings genauestens abgestimmt werden und kann auch auf

etwaige Risiken eingegangen werden, welche sich ergeben konnen.

Betrachtet man als Unternehmen das Social Media Marketing, mégen diese Risiken
schwerwiegen und abschrecken. Man ist eventuell geneigt, sich von dem ganzen Konzept
abzuwenden und auf traditionelles, konservatives Marketing zu setzen. Allein dies wird in der

heutigen Zeit jedoch oftmals nicht reichen, um die gewtinschten Verkaufszahlen zu erreichen.

Richtig und mit Bedacht angewandt, kann Social Media Marketing ein sehr starkes Mittel
sein, wenn es darum geht, bestehende Kunden anzusprechen, potentielle Kundengruppen zu

erschlieBen oder sogar seine komplette Marketingstrategie darauf zu basieren.
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Anhang A: Inhalt der durchgefiihrten Umfrage

1. Du bist...
- mannlich

- weiblich

2. Wie alt bist du?
- junger als 14 Jahre
- 14-17 Jahre alt
18-25 Jahre alt
26-35 Jahre alt
36-50 Jahre alt
51-65 Jahre alt

alter als 65 Jahre

3. Wie bist du auf diese Umfrage aufmerksam geworden?
- Uber eine Facebook Gruppe
- Uber die Facebook Seite von Epplejeck Reitsport
- Uber Freunde

- andere, namlich ...

4. Bist du auf einem oder mehreren Social Media Kanélen angemeldet?
- ja

- nein

5. Seit wievielen Jahren bist du im Pferdesport aktiv?
- seit 0-5 Jahren
- seit 6-10 Jahren
- seit 11-15 Jahren
- seit 16-20 Jahren
- seit 21-25 Jahren

- seit tber 25 Jahren
6. In welcher Disziplin bist du hauptsiachlich aktiv?

- Springen

- Dressur
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- Vielseitigkeit
- Voltigieren

- Western

- Distanzreiten
- Fahren

- Freizeitreiten

- andere, namlich ...

7. Hast du ein eigenes Pferd?
- ja, ich habe ein eigenes Pferd
- ja, ich habe zwei oder mehr eigene Pferde
- nein, ich habe eine Reitbeteiligung

- nein, ich nehme Reitunterricht in einer Reitschule

8. Bestellst du ofters in Onlineshops?
- immer

- oft

gelegentlich

selten

nie, ich kaufe lieber im Geschaft

9. Welche Social Media Kanile nutzt du? (Mehrfachnennung méglich)

- Facebook

- Instagram

- Snapchat

- Pinterest

- YouTube

- "Twitter

- LinkedIn

- andere, namlich ...

10. Wie oft in der Woche bist du auf deinen Social Media Accounts online?
- jeden Tag fiir mehrere Stunden
- jeden Tag fir eine Stunde oder weniger

- etwa vier bis sechs Tage in der Woche
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- etwa ein bis drei Tage in der Woche

11. Zu welcher Tageszeit bist du héaufig auf deinen Social Media Accounts aktiv? (zwei Nennungen
moglich)
- meist morgens
- meist vormittags
- meist mittags
- meist nachmittags
- meist abends

- melist nachts

12. Facebook nutzt du bevorzugt, um... (drei Nennungen moglich)
- selbst Beitrage wie Text, Fotos und Videos zu veréffentlichen
- mit Freunden in Kontakt zu bleiben
- dich zu informieren
- Beitrdge von anderen zu liken und zu teilen
- Seiten zu folgen, die dir gefallen
- dich in Gruppen mit anderen Nutzern Giber bestimmte Themen auszutauschen
- Dinge zu kaufen und zu verkaufen

- anders, namlich ...

13. Hast du schonmal dariiber nachgedacht, dich von Facebook abzumelden?
- nein

- ja, weil ...

14. Ist dir bereits aufgefallen, dass durch den angepassten Algorithmus bei Facebook nicht mehr alle
Beitrage der Seiten, denen du folgst, in deinem News Feed angezeigt werden? Falls ja, wie findest
du diese Anderung? (bitte gibt bei "ja" kurz an, ob du es gut oder schlecht findest und aus

welchem Grund)
- nein, das ist mir noch nicht aufgefallen

- ja, ich finde es ...

15. Wie empfindest du Werbebanner und gesponserte Posts auf Facebook (Nicht die
Werbeeinblendungen wihrend der Videos)?

- als extrem storend

- meist als uninteressant und unpassend
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- ich ignoriere sie in der Regel
- habe ich bisher noch nicht beachtet/iiber nachgedacht

- gelegentlich als fiir mich interessant und zutreffend

16. Bist du bereits tiber solche Werbeposts auf Facebook auf interessante Marken und Produkte
aufmerksam geworden, hast die Website des Unternehmens besucht und etwas gekauft?

- ja, mir ist bereits interessante Werbung aufgefallen, ich habe jedoch (noch) nicht darauf reagiert
- ja, ich habe auch die Website besucht, jedoch nichts gekauft
- ja, ich habe dort sogar etwas gekauft

- nein

17. Instagram nutzt du bevorzugt um... (zwei Nennungen moglich)
- selbst Fotos und Videos mit Text zu verdffentlichen
- mit Freunden in Kontakt zu bleiben
- dich zu informieren
- Beitrdge von anderen zu liken und zu kommentieren
- Seiten zu folgen, die dir gefallen

- anders, namlich ...

18. Hast du schonmal dartiber nachgedacht, dich von Instagram abzumelden?
- nein

- ja, weil ...

19. Ist dir bereits aufgefallen, dass durch den angepassten Algorithmus bei Instagram nicht mehr alle
Beitrage der Seiten, denen du folgst, in deinem News Feed angezeigt werden? Falls ja, wie findest
du diese Anderung? (bitte gibt bei "ja" kurz an, ob du es gut oder schlecht findest und aus

welchem Grund)
- nein, das ist mir noch nicht aufgefallen

- ja, ich finde es ...

20. Wie empfindest du gesponserte Werbeposts auf Instagram (nicht die Werbeeinblendungen

wahrend der Instastories)?

als extrem storend

meist als uninteressant und unpassend

ich ignoriere sie in der Regel

habe ich bisher noch nicht beachtet/tuber nachgedacht
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- gelegentlich als fiir mich interessant und zutreffend

21. Bist du bereits iiber solche Werbeposts auf Instagram auf interessante Marken und Produkte

aufmerksam geworden, hast die Website des Unternehmens besucht und etwas gekauft?

- ja, mir ist bereits interessante Werbung aufgefallen, ich habe jedoch (noch) nicht darauf reagiert
- ja, ich habe auch die Website besucht, jedoch nichts gekauft

- ja, ich habe dort sogar etwas gekauft

- nein
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Anhang B: Resultate der durchgefiihrten Umfrage

1. Dubist...

ménnlich: 1.33%

weiblich: 98.67%

2. Wie alt bist du?

51-65 Jahre alt: 1.77%
jungeraks 14 Jahre: 1.33%
14-17 Jahre alt: 12.22%

36-50 Jahre alt: 8.69%

26-35 Jahre alt: 22.83%

18-25 Jahre aft: 53.17%

3. Wie bist du auf diese Umfrage aufmerksam geworden?

Andere: 1517%

uber Freunde: 4.57%

ber eine Facebook Gruppe: 47.72%

Facebookseite von Epplkjeck Reitsport: 32.55%
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4. Bist du auf einem oder mehreren Social Media Kanélen angemeldet?

nein: 3.98%

ja: 96.02%

5. Seit wievielen Jahren bist du im Pferdesport aktiv?

seit 0-5 Jahren: 7.08%
seit aber 25 Jahren: 9.45%

seit 21-25 Jahren: 11.08% seit 6-10 Jahren: 17.43%

seit 16-20 Jahren: 25.26%

seit 11-15 Jahren: 29.69%

6. In welcher Disziplin bist du hauptsachlich aktiv?

Springen: 17.28%
Andere: 4.14%

Freizeitreiten: 35.63%

Dressur: 32.20%

Fahren: 0.59%
Distanzreiten: 0.85%
Western: 2.35%
Voltigieren: 0.30%
Viekeitigkeit: 561%
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7. Hast du ein eigenes Pferd?

nein, ich nehme Reitunterricht in einer Reitschule: 2.81%

nein, ich habe eine Reitbeteiligung: 22.16%
ja. ich habe ein eigenes Pferd: 43.28%

. ich habe zweioder mehr eigene Pferde: 31.76%

8. Bestellst du 6fters in Onlineshops?

nie, ch kaufe lieber im Geschéft: 3.42%
immer: 4.97%

selten: 11.34%

oft: 44.25%
gekegentliich: 35.02%

9. Welche Social Media Kanile nutzt du? (Mehrfachnennung méglich)

Facebook
Instagram
Snapchat
Pinterest
YouTube
Twitter
Linkedin
Andere
k T T T T T T 1
0 100 200 300 400 500 600 700

10. Wie oft in der Woche bist du auf deinen Social Media Accounts online?

etwa ein bis drei Tage in der Woche: 0.16%
etwa vier bis sechs Tage in dar Woche: 2.02%

Jedkn Tag for eine Stunde oder weniger: 38.10%
jeden Tag far mehrere Stunden: §9.72%
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11. Zu welcher Tageszeit bist du hdufig auf” deinen Social Media Accounts aktiv? (zwei Nennungen

moglich)

meist morgens
meist vormittags
meist mittags
meist nachmittags
meistabends

meist nachts

12. Facebook nutzt du bevorzugt, um... (drei Nennungen moglich)

selbst Beitriige wie Text, Fotos und Videos zu verd...
mit Freunden in Kontakt zu bleiben

dich zu informieren

Beitrige von anderen zu liken und zu teilen

Saiten zu folgen, die dir gefallen

dich in Gruppen mit andaren Nutzern aber bestimmte...
Dinge zu kaufen und zu verkaufen

Andere

13. Hast du schonmal dariiber nachgedacht, dich von Facebook abzumelden?

Andere: 26.43%

nein: 73.57%

14. Ist dir bereits aufgefallen, dass durch den angepassten Algorithmus bei Facebook nicht mehr alle
Beitrage der Seiten, denen du folgst, in deinem News Feed angezeigt werden? Falls ja, wie findest
du diese Anderung? (bitte gibt bei "ja" kurz an, ob du es gut oder schlecht findest und aus

welchem Grund)

nein, das ist mir noch nicht aufgefallen: 38.89%

Ancere: 61.11%
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15. Wie empfindest du Werbebanner und gesponserte Posts auf Facebook (Nicht die
Werbeeinblendungen wihrend der Videos)?

als extrem stdrend: 15.15%
gelkegentlich aks far mich interessant und zutreffe...: 18.52%

ler noch nicht beachtet/iber nachgedac...: 4.04%

meistals uninteressant und unpassend: 23.40%

ich ignoriere sie in der Regel: 38.89%

16. Bist du bereits tiber solche Werbeposts auf Facebook auf interessante Marken und Produkte

aufmerksam geworden, hast die Website des Unternehmens besucht und etwas gekauft?
ja. mir ist bereits interessante Werbung aufgefall...: 13.64%

nein: 38.38%

. ich habe auch die Website besucht, jpdoch nic

. ich habe dort sogar etwas gekauft: 14.81%

17. Instagram nutzt du bevorzugt um... (zwei Nennungen méglich)

selbst Fotos und Videcs mit Text zu verdffentiiche...
mit Freunden in Kontakt zu bleiben

dich zu informieren

Beitridge von anderen zu liken und zu kommentieren
Seiten zu folgen, die dir gefallen

Andere

18. Hast du schonmal dariiber nachgedacht, dich von Instagram abzumelden?

Andare: 7.40%

nein: 92.60%
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19. Ist dir bereits aufgefallen, dass durch den angepassten Algorithmus bei Instagram nicht mehr alle
Beitrage der Seiten, denen du folgst, in deinem News Feed angezeigt werden? Falls ja, wie findest
du diese Anderung? (bitte gibt bei "ja" kurz an, ob du es gut oder schlecht findest und aus

welchem Grund)

Andere: 42.78%

nein, das ist mir noch nicht aufgefallen: 57.22%

20. Wie empfindest du gesponserte Werbeposts auf Instagram (nicht die Werbeeinblendungen

wahrend der Instastories)?

aks extrem storend: 15.02%

gelkegentich als fir mich interessant und zutreffe...: 19.01%

ar noch nicht beachtet/iiber nachgedac...: 7.22%

meist als uninteressant und unpassend: 23.57%

ich ignoriere sie in der Regel: 35.17%

21. Bist du bereits iiber solche Werbeposts auf Instagram auf interessante Marken und Produkte

aufmerksam geworden, hast die Website des Unternehmens besucht und etwas gekauft?

ja. mir ist bereits interessante Werbung aufgefall...: 12.35%
Ja, ich habe auch die Website besucht, pdoch n

nein: 52.85%

. ih habe dort sogar etwas gekauft: 10.08%
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