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Zusammenfassung 

 

Während die Komplexität des Social Media Marketings zunimmt und Online Marke-

ting für Unternehmen gleichzeitig immer relevanter wird, stellt es für Unternehmen 

eine große Herausforderung dar, die eigenen Social Media Aktivitäten hinsichtlich 

Performance zu analysieren und diese gleichzeitig objektiv mit anderen vergleich-

bar zu machen. Trotz dieser Problemstellung ist weder in der Forschungsliteratur, 

noch in der Praxis ein Modell vorhanden, das diese Anforderungen erfüllt. Aus die-

sem Grund wurde im Zuge dieser Arbeit darauf abgezielt, ein solches Analyse-Mo-

dell zu erarbeiten, zu testen und von Expert*innen evaluieren zu lassen. Dies wurde 

im Zuge einer qualitativen Forschung einerseits durch einen theoriegeleiteten An-

satz zur Erstellung der Matrix ermöglicht. Andererseits wurden leitfadengestützte 

Expert*inneninterviews durchgeführt, um das Analyse-Modell zu überprüfen. Die Er-

gebnisse dieser Arbeit zeigen, dass die erarbeiteten Kategorien (Vollständigkeit ei-

nes Kanals, Content, Community Management und Werbeanzeigen) von höchster 

Relevanz für die Beurteilung von Social Media Aktivitäten von Unternehmen sind. 

Durch die Expert*innen wurde bestätigt, dass dieses Modell, unter Berücksichtigung 

der genannten Kriterien, auch in der Praxis erfolgreich anwendbar sein kann.  

 

 

 

 

  



  
 

 

Abstract 

 

While the complexity of social media marketing is ever-increasing and online mar-

keting is becoming more and more relevant for companies, it is a huge obstacle for 

companies to analyse their own social media activities in terms of performance. At 

the same, companies aim at comparing their online performances objectively with 

their competitors. Despite this problem, neither in the research literature nor in busi-

ness practice is there a model that meets the said requirements. For this reason, 

this thesis is aimed at developing such an analysis model, to test it and to have it 

evaluated by experts in the field. In the course of this qualitative research, on the 

one hand, a theory-based approach was adopted to establish the analysis model. 

On the other hand, guided expert interviews were conducted to test the previously 

created model. The results of this study show that the categories developed (com-

pleteness of a channel, content, community management and advertisements) are 

of highest relevance for the assessment of social media activities of companies. The 

experts interviewed confirmed that this model, taking into account the criteria men-

tioned, can also be successfully applied in online marketing practice. 
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1 Einleitung 

Immer mehr Menschen verbringen immer mehr Zeit auf Social Media und in Sozia-

len Netzwerken. Mittlerweile ist rund die Hälfte der Weltbevölkerung (3,96 Milliarden 

Menschen) auf Plattformen wie Facebook, Twitter und Co vertreten (Dean 2021). 

Facebook ist dabei die führende Plattform mit rund 2,7 Milliarden Nutzer*innen, ge-

folgt von YouTube und WhatsApp mit jeweils zwei Milliarden Nutzer*innen (Dean 

2021). Die Verweildauer in Sozialen Netzwerken ist in den letzten fünf Jahren um 

rund 38% gestiegen und lag im Jahr 2020 bei 144 Minuten täglich pro Person (Dean 

2021). Ein berühmtes Zitat von Steven Aitchinson (2018) besagt, dass „money flows 

where attention goes“. Was Aitchinson (2018) damit aussagen möchte ist, dass dort 

wo die Menschen ihre Zeit verbringen und ihre Aufmerksamkeit teilen, dort werden 

Unternehmen Geld ausgeben, um dort auch gesehen zu werden. 

 

Aus diesem Grund betreiben heute immer mehr Unternehmen Social Media Marke-

ting. So sind laut Jechorek (2021) bereits 59% aller Unternehmen weltweit auf Fa-

cebook, 17% auf Instagram, und 14% auf LinkedIn aktiv. Daraus ergibt sich, dass 

Unternehmen das Potenzial von Social Media Marketing erkannt haben und versu-

chen, sich innerhalb von Sozialen Medien zu platzieren und Nutzer*innen als Fans 

beziehungsweise Käufer*innen zu mobilisieren. 

 

1.1 Problemstellung  

Die intensive Nutzung von Social Media Marketing spiegelt sich in einem weltweiten 

Werbeumsatz in der Social Mediaa Branche von 153 Milliarden Euro im Jahr 2021 

wider. Dabei beträgt die prognostizierte jährliche Wachstumsrate bis ins Jahr 2025 

über 10% (Statista Digital Marketing Outlook 2021). Durch die daraus resultierende, 

immer stärker werdende Konkurrenz im Markt, stellt sich die Frage nach der Ver-

gleichbarkeit der Online Performance einzelner Unternehmen. Obwohl einige Tools 

am Markt vorhanden sind, die einen Vergleich an Engagements unterschiedlicher 

Kanäle anbieten, so zählen diese (wie zum Beispiel Reports von Buzzvalue 2021) 
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ausschließlich die Interaktionen in einem bestimmten Zeitraum. In einem ähnlichen 

Format veröffentlicht Storyclash immer wieder Reports mit Interaktions-Rankings 

von einzelnen Branchen (Fiala 2021). 

 

Die Forschungsliteratur (z.B. Geyer & Krumay 2015, Effing & Spil 2016) verweist 

durchaus auf Ansätze zur ganzheitlichen Analyse eines Social Media Kanals von 

einem Unternehmen. Geyer und Krumay (2015) fokussieren sich in diesem Zusam-

menhang auf Unternehmen, die noch nicht auf Social Media aktiv sind und erarbei-

teten mittels Grounded Theorey Approach ein Modell, mit dem der Reifegrad eines 

Unternehmens dargestellt werden kann. Dieser Reifegrad zeigt, ab wann ein Unter-

nehmen bereit ist, aktiv auf Social Media Kanälen zu werden. Geyer und Krumay 

(2015) benennen explizit, dass aufgrund des jungen und sich schnell verändernden 

Forschungsgebiets Social Media eine laufende Überarbeitung ihres Modells benö-

tigt wird. Effing und Spil (2016) hingegen beschäftigen sich hauptsächlich mit der 

Social Media Strategie eines Unternehmens und wie ausgereift diese ist. Dieses 

Modell liefert bisher nur einen Überblick über den Plan, den ein Unternehmen sich 

erarbeitet hat, gibt aber nicht die tatsächliche Umsetzung dieser Strategie wieder. 

Eine weitere Studie, die sich mit einer Bewertung von Social Media Kanälen be-

schäftigt wurde von Barger und Labrecque (2013) durchgeführt. Sie beschäftigen 

sich mit den Zielen, die ein Unternehmen auf Social Media erreichen kann, und wie 

diese Ziele messbar gemacht werden können. 

 

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage 

Somit kann festgehalten werden, dass es wie oben beschrieben bereits Studien gibt 

(z.B. Geyer & Krumay 2015; Effing & Spil 2016), die auf die Analyse des Social 

Media Auftritts von Unternehmen abzielen. Allerdings liegt dem Forschenden der 

vorliegenden Arbeit kein Modell vor, mit dem einerseits operative Tätigkeiten eines 

Unternehmens analysiert werden können, und womit andererseits ein Vergleich mit 

anderen Unternehmen hergestellt werden kann. Selbst in der Praxis des Social Me-

dia Marketings gibt es oft nur Rankings, die rein auf Interaktionen beruhen (Fiala 

2021; Buzzvalue 2021). 
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Um ebenso ein Modell zu erstellen, soll im Rahmen dieses Projektes ein Analyse-

Modell erarbeitet werden, mit dessen Hilfe Unternehmen die eigenen Social Media 

Aktivitäten sowie die von Konkurrenzunternehmen oder Unternehmen aus anderen 

Branchen vergleichen können. Aus diesem Ziel ergibt sich folgende, erste For-

schungsfrage: 

 

Wie kann die Wirksamkeit der Betreuung eines Social-Media-Kanals eines 

Unternehmens objektiv anhand einer Analyse-Matrix beurteilt werden? 

 

Da dieses Modell im Zuge dieser Arbeit erstellt wird, bedarf es einer Legitimation 

der Matrix, die durch Interviews mit Expert*innen erfolgen soll. Die Analyse-Matrix 

wird im Zuge dessen auf zwei gewählte Unternehmen angewandt und die Matrix an 

sich, sowie die Ergebnisse der ersten Auswertung, werden mit Expert*innen aus der 

Praxis diskutiert. Um diese Perspektive aus der Praxis zu erhalten, wurde eine 

zweite Forschungsfrage formuliert:  

 

Wie schätzen marketingverantwortliche Expert*innen die Umsetzbarkeit und 

Validität dieser Matrix-(Analyse) in der Praxis ein? 

 

Mit Hilfe dieser beiden Fragestellungen soll am Ende der Arbeit ein umfangreiches 

Gerüst entstehen, womit Unternehmen ihre operativen Tätigkeiten auf Social Media 

Kanälen analysieren und mit anderen Unternehmen vergleichen können. 

 

1.3 Methodik der Arbeit 

Um beide Forschungsfragen beantworten zu können bedarf es in dieser Arbeit zwei 

unterschiedliche Methoden. Einerseits wurde im Zuge der Beantwortung der ersten 

Forschungsfrage eine theoriegeleitete Herangehensweise gewählt (Löblich 2016), 

wodurch die Erarbeitung der Matrix theoriegeleitet ermöglicht wurde. Die Auswer-

tung der Testanalyse erfolgte anhand einer quantitativen Datenanalyse. Zur Beant-

wortung der zweiten Forschungsfrage wurden leitfadengestützte 
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Expert*inneninterviews durchgeführt, welche wiederum mit einer qualitativen In-

haltsanalyse nach Mayring (2000) analysiert wurden. Bei beiden Instrumenten han-

delt es sich um qualitative Ansätze.  

 

1.4 Aufbau der Arbeit 

Um das Ziel der Erstellung einer Analyse-Matrix zu erreichen, gliedert sich dieses 

Projekt in drei große Teile. Zu Beginn der Arbeit wird der Forschungsstand zum 

Thema näher erläutert, sowie eine Einführung in das Gebiet Social Media mittels 

Literaturrecherche gegeben. Dabei wird auf die Grundbegriffe des Themas einge-

gangen und zusätzlich werden die Rahmenbedingungen für diese Arbeit geschaffen 

(Kapitel 2 und 3). Im zweiten Teil der Arbeit wird die Analyse-Matrix erarbeitet, wofür 

sich an den Ergebnissen aktueller Forschung bedient wird. Zusätzlich zur For-

schung fließen Empfehlungen von den Social Media Plattformen selbst mit in die 

Ausarbeitung des Modells ein. Dadurch wird gewährleistet, dass im schnelllebigen 

Social Media Umfeld auch die aktuellen Rahmenbedingungen im Modell berück-

sichtigt werden. Nach der Erstellung der Matrix wird diese testweise auf zwei Unter-

nehmen angewandt, um erste Analyseergebnisse zu erhalten (Kapitel 5). Im dritten 

Teil des vorliegenden Projekts werden Interviews mit Expert*innen geführt, mit de-

ren Hilfe die Frage zur Validität und Umsetzbarkeit in der Praxis beantwortet werden 

sollen. Außerdem sollen die Interviewpartner*innen Vorschläge zur Verbesserung 

des Modells einbringen, um dieses möglichst praxisnah zu gestalten. Abschließend 

werden die Ergebnisse der Ausarbeitung sowie der Interviews gegenübergestellt 

und im Rahmen der Diskussion mit aktueller Forschungsliteratur in Verbindung ge-

bracht (Kapitel 7). 
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2 Forschungsstand 

Dieses Kapitel der Arbeit beschäftigt sich mit dem aktuellen Stand der Forschung 

von für die Arbeit relevanten Themen. Zu Beginn wird der Status Quo zum Thema 

Social Media Marketing erarbeitet und dies in weiterer Folge auf Vergleichbarkeit 

der Social Media Aktivitäten von Unternehmen heruntergebrochen. 

 

2.1 Social Media Marketing 

Das Thema Social Media Marketing allgemein wird in unzähligen wissenschaftli-

chen Quellen näher beleuchtet. Auch ein Klassiker des Marketings, Kotler et al. 

(2019), beschäftigt sich mit dem Thema Social Media Marketing. Im deutschspra-

chigen Raum wird immer wieder Ralf T. Kreutzer mit seinem Werk „Social-Media-

Marketing Kompakt“ (2018) als verlässliche Quelle zitiert. Kreutzer (2018: 1-2) etwa 

benennt Social Media Marketing „als den Versuch von Unternehmen Social Media 

zur Erreichung eigener Markting-Ziele nutzbar zu machen“. Relevanz hat Social Me-

dia Marketing für Unternehmen laut Pleil und Bastian (2020: 2-3) vor allem aufgrund 

des Aufbaues von immateriellem Erfolgspotenzial, welches durch die nahtlose In-

tegration sozialer Medien in den Medienalltag ermöglicht wird.  

 

2.2 Vergleichbarkeit von Unternehmen auf Social Media 

Da der Themenkomplex Social Media Marketing bereits umfangreich in der Literatur 

behandelt und erforscht ist, beschäftigt sich diese Arbeit mit dem konkreten Thema 

der Vergleichbarkeit der Performance von Social Media Kanälen. In der wissen-

schaftlichen Literatur sind konkrete Ansätze zu diesem bestimmten Thema schwer 

zu finden. Mochon et al. (2017), zum Beispiel, untersuchten in ihrer Studie, wie man 

Facebook-Likes mit dem Erfolg eines Unternehmens in Verbindung bringen kann 

und kommen zu dem Ergebnis, dass Facebook-Page-Likes und Fans relativ einfach 

zu akquirieren sind, weshalb diese nicht immer als optimale Messgröße für den 
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Geschäftserfolg eines Unternehmens stehen können. Eine ähnliche Studie wurde 

von John et al. (2017) durchgeführt, die sich mit dem Zusammenhang zwischen 

Likes und dem Ergebnis einer Marketingaktion beschäftigt haben. In dieser Studie 

wurde untersucht, welche Auswirkungen ein Like von User*innen auf ihr Konsum-

verhalten hat. Dabei kamen sie zu dem Ergebnis, dass ein Like von User*innen auf 

eine Facebook-Page keine Auswirkungen auf die Konsumentscheidungen oder das 

Kaufverhalten hat, weshalb die Fans einer Seite für ein Unternehmen nicht von gro-

ßer Relevanz sein müssen. Diese Erkenntnis wird auch von Newberry (2020) aus 

der Praxis unterstützt, indem sie darauf hinweist, dass sich der Wert von Vanity-

Metriken wie Likes nicht nachweisen lassen kann und sich Unternehmen lieber auf 

andere Kennzahlen fokussieren sollten. 

 

Geyer und Krumay (2015) versuchten in ihrer Arbeit herauszufinden, wann eine Or-

ganisation bereit ist, Social Media Marketing in ihrem Unternehmen zu starten. Da-

bei wird ein Modell mit drei Kategorien (Demografie, organisatorische Bereitschaft 

und Reife für Soziale Medien) erarbeitet, das Unternehmen dabei helfen soll fest-

zustellen, ob sie schon bereit für die aktive Nutzung von Social Media Marketing 

sind. Daraus lässt sich schließen, dass das Modell besonders für jene Unternehmen 

geeignet ist, die noch nicht am Markt teilnehmen und vor der Entscheidung stehen 

in diesen einzutreten. Für Unternehmen, die bereits im Markt sind, ist das Modell 

deshalb nicht von Relevanz. Die bereits umgesetzten Aktivitäten können nicht eva-

luiert werden und ein Vergleich mit anderen Unternehmen ist mit dem Modell von 

Geyer und Krumay (2015) nicht möglich. 

 

Auch Van de Kerkhof (2012) erarbeitete ein Modell, mit dessen Hilfe man als Un-

ternehmen evaluieren kann, ab wann eine Teilnahme im Social Media Marketing 

Markt sinnvoll wäre. Das Modell, ähnlich wie bei Geyer und Krumay (2015), ist dafür 

bestimmt Unternehmen eine Methode in die Hand zu geben, um eine Entscheidung 

pro oder contra Social Media Marketing zu treffen und nicht um bereits bestehende 

Social Media Aktivitäten zu beurteilen. 

 

Eine ähnliche Studie wurde von von Effing und Spil (2017) durchgeführt, die sich 

mit der Evaluierung einer Social Media Marketing Strategie beschäftigten. In ihrer 
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Arbeit werden dabei folgende Reifegrade einer Social Media Strategie vorgeschla-

gen: „Initiation, Diffusion, Maturity“ (Effing & Spil 2017). Ihr erarbeitetes Modell, the 

social strategy cone, hilft dabei eine bestehende Strategie zu evaluieren und her-

auszufinden, ob diese Strategie für Social Media Marketing ausgereift genug ist 

oder sich noch im Anfangsstadium befindet.  

 

Risius und Beck (2015) erforschten in ihrer Arbeit den Zusammenhang zwischen 

Social Media Aktivitäten, Viralität und Kunden-Loyalität. Sie befassten sich dabei 

mit 28 Unternehmen und deren Twitter Accounts und analysierten rund fünf Millio-

nen Tweets. Dabei kamen sie zu dem Ergebnis, dass ein höheres Investment in die 

Beziehung zu Nutzer*innen sich schlussendlich in einem höheren Output von Word 

of Mouth widerspiegelt. Daraus kann man schließen, dass ein Investment in Com-

munity Management und Building für ein Unternehmen von hoher Wichtigkeit sein 

kann. 

 

Schließlich kann festgestellt werden, dass die angeführten Studien darin überein-

stimmen, dass sie Unternehmen weder eine Möglichkeiten zur Analyse der eigenen 

Social Media Kanäle mit Hilfe eines standardisierten Modells bieten, noch können 

Kanälen miteinander verglichen werden. Ein Modell, dass diesen Anforderungen 

entspricht liegt dem Autor dieser Arbeit zum aktuellen Stand auch nicht aus der 

Praxis vor.  

 

Nichtsdestotrotz sind Tools und Modelle aus der Praxis vorhanden, die versuchen 

einen Vergleich einzelner Unternehmen darzustellen. So bietet das Tool Storyclash 

eine Möglichkeit, Interaktionen auf Social Media Kanälen zu tracken und zu sum-

mieren. Daraus erstellt das Unternehmen regelmäßig Berichte die publiziert werden 

(Fiala 2021). Ein ähnliches Service, das auf dem Zählen von Interaktionen basiert, 

bietet auch das Unternehmen BuzzValue (2021) an. Beide Unternehmen bieten auf 

Anfrage individuelle Analysen an, die sich jeweils auf die gesamten Interaktionen 

eines Unternehmens in den Sozialen Netzwerken fokussieren.  

 

Nach Likes galten Interaktionen lange als wichtigste Kennzahl im Social Media Mar-

keting. Durch die Entwicklung von Social Media Netzwerken hin zu Stories und 
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Messaging Aktivitäten, wird es immer schwieriger Interaktionen unterschiedlicher 

Unternehmen zu vergleichen. Firsching (2019) argumentiert in diesem Zusammen-

hang sehr treffend, dass Social Media Interaktionen für ein Unternehmen immer ein 

Mittel zum Zweck sein sollten und nie die vom Unternehmen angestrebte Kennzahl. 

Tantau (n.d.) unterstreicht Firschings (2019) Argumentation und sieht im Wettbe-

werb um Interaktionen und Likes keine nachhaltigen Vorteile für Unternehmen. 

Dadurch, dass Soziale Netzwerke immer wieder mit der Idee spielen, Likes nicht 

mehr anzuzeigen (Wieschollek 2021; Bauer 2021), sollten sich Unternehmen nicht 

auf die Erreichung dieser Kennzahlen konzentrieren (Firschings 2019). 

 

Infolge der beschriebenen abnehmenden Relevanz von Likes und Interaktionen, 

sowie aufgrund der Tatsache, dass es bisher kein Modell gibt, das den gesamten 

Social Media Aufritt eines Unternehmens analysiert und diesen mit anderen Unter-

nehmen vergleichbar macht, soll in dieser Arbeit ein solches Modell erarbeitet wer-

den, das genau diese Anforderungen entspricht. 

 

Tabelle 1: Forschungsstand 

Autor*innen Titel Methodik Zentrale Ergeb-

nisse 

Mochon et al. 

2017 

What Are Likes 

Worth? A Face-

book Page Field 

Experiment 

Online Umfrage 

mit dem Ziel Face-

book Fans 

(n=7470) hinsicht-

licher der Verbin-

dung dieser zum 

Unternehmen zu 

befragen. 

Das Ergebnis der 

Studie zeigt, dass 

Facebook Fans 

leicht zu akquirie-

ren sind und deren 

online Verhalten 

nicht immer mit 

offline Verhalten 

einhergeht 

John et al. 2017 Does “Liking” 

Lead to Loving? 

The Impact of 

Joining a Brand’s 

Fünf Experimente 

und zwei Meta-

Analysen 

(n>14.000) 

Verbraucher die 

sehen, dass ein 

Freund eine 

Marke "gelikt" hat, 
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Social Network on 

Marketing Out-

comes 

haben eine gerin-

gere Wahrschein-

lichkeit ein Pro-

dukt zu kaufen, als 

wenn ein Produkt 

offline empfohlen 

wird.   

Geyer & Krumay 

2015 

Development of a 

Social Media Ma-

turity Model -- A 

Grounded Theory 

Approach 

Grounded Theory 

Approach; Eine 

Methode bei der 

gleichzeitig Daten 

erhoben und ana-

lysiert werden um 

eine Theorie wei-

terzuentwickeln.  

Ein Maturity Mo-

dell mit dem die 

„Reife“ eines Un-

ternehmens für 

den Start mit 

Social Media fest-

gestellt werden 

kann. 

Effing & Spiel 

2017 

The social strat-

egy cone: To-

wards a frame-

work for evaluat-

ing social media 

strategies 

Systematische Li-

teraturrecherche 

und Case Studies 

sowie 21 Inter-

views um das Mo-

dell „social media 

strategy cone“ zu 

erarbeiten. 

Ein Modell zur 

Evaluierung einer 

Social Media Stra-

tegie in  

Risius & Beck 

2015 

Effectiveness of 

corporate social 

media activities in 

increasing rela-

tional outcomes 

Quantitative Ana-

lyse von 5 Millio-

nen Tweets mit 

Hilfe von Big Data 

Analytics 

Ein höheres In-

vestment in die 

Beziehung zu Nut-

zer*innen führt  zu 

einem höheren 

Output von Word 

of Mouth. 

Firsching 2019 Zur Bedeutung 

von Interaktionen 

 Likes und Interak-

tionen stellen in 
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für das Social Me-

dia Marketing und 

warum Messen-

ger und Stories 

alles auf den Kopf 

stellen 

Zukünftigen Anal-

sen von Social 

Media Kanälen 

keinen Mehrwert 

dar. 
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3 Social Media 

Im Zuge dieses Kapitels wird mit Hilfe von bereits bestehender Literatur eine Ein-

führung in das Thema Social Media gegeben. Außerdem wird die Entwicklung von 

Social Media dargestellt, sowie eine Abgrenzung des Begriffes vorgenommen. In 

weiterer Folge werden unterschiedliche Soziale Netzwerke vorgestellt und die wich-

tigsten Grundlagen von Social Media Marketing für Unternehmen herausgearbeitet.  

3.1 Definition von Social Media 

Der Begriff Social Media kommt aus dem Englischen und bedeutet übersetzt Sozi-

ale Medien. Taddicken und Schmidt (2016) sehen diesen Begriff aus sozial- und 

kommunikationswissenschaftlicher Sicht als redundant, da alle Medien grundsätz-

lich Teil von sozialer Interaktion und sozialem Handeln sind. All die unterschiedli-

chen Plattformen, die unter den Begriff Social Media fallen, haben aber eine Ge-

meinsamkeit: sie ermöglichen es Menschen Informationen mit Hilfe von digital ver-

netzter Medien zugänglich zu machen. Außerdem werden laut Taddicken und 

Schmidt (2016) Soziale Medien dazu genutzt, bestehende soziale Beziehungen zu 

pflegen und oder neue Beziehungen zu erschließen. Kreutzer (2018) bestätigt dies, 

indem er sagt, dass soziale Medien den Austausch „Many-to-Many“ fördern, womit 

er den Austausch zwischen Personen gleicher Interessen oder ähnlicher Meinung 

meint. Das Gabler Wirtschaftslexikon (2021) stellt eine Definition des Begriffs wie 

folgt auf: 

 

„Soziale Medien (Social Media) dienen der – häufig profilbasierten – Vernet-

zung von Benutzern und deren Kommunikation und Kooperation über das 

Internet. Das Web 2.0, das Mitmachweb, ist wesentlich durch sie bestimmt.“ 

 

Die Definition vom Gabler Wirtschaftslexikon (2021) ist sehr weit gefasst, wohinge-

gen eine Definition von swat.io (n.d.) wie folgt aussieht: 
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„Der Begriff soziale Medien oder auch Social Media beschreibt Medien, mit 

deren Hilfe Nutzer über digitale Kanäle kommunizieren und interagieren. Im 

Mittelpunkt dabei stehen die Interaktivität und der Austausch von User-Ge-

nerated Content.“ 

 

Darüber hinaus wird erwähnt, dass im weiteren Sinne nicht nur Soziale Netzwerke 

wie Facebook oder Instagram unter die Überkategorie fallen, sondern auch Foren, 

Blogs oder sogar soziale Spiele (swat.io n.d.). Unter die Kategorie Social Media und 

Soziale Medien fallen also nicht nur die umgangssprachlich geläufigen Plattformen 

wie Facebook und Instagram, sondern alle Medien bei denen Nutzer*innen online 

interagieren und sich austauschen können. Diese beiden Definitionen aus der Pra-

xis, decken sich in etwa mit dem Verständnis von Pein (2014: 26) und Hettler (2010: 

14). Beide sehen die Definition von Social Media eher weitläufig und vergleichen 

den Begriff beinahe als Synonym für das Web 2.0. 

 

Im Gegensatz zu diesem umfangreichen Verständnis steht zum Beispiel die Defini-

tion von Bruhn und Hadwich (2015: 3-4), die folgendermaßen lautet: 

 

„Social Media sind online-basierte Plattformen, die gekennzeichnet sind 

durch die Kommunikation und Vernetzung zwischen den Nutzern.“ 

 

Ähnlich wie Bruhn und Hadwich (2015: 3-4) sehen auch Kaplan und Haenlein (2010: 

61) die Definition von Social Media etwas enger und schränken den Begriff auf die 

Plattformen zum Austausch von User-Generated-Content sowie die Kommunikation 

zwischen einzelnen User*innen ein. Diese Liste an Definitionen könnte hier noch 

endlos weitergeführt werden, da beinahe für jede Arbeit eigene Definitionen beste-

hen. Im Zuge dieser Arbeit wird unter dem Begriff Social Media die engere Auffas-

sung, ähnlich wie bei Bruhn & Hadwich (2015: 3-4), nämlich für Plattformen wie 

Facebook, Instagram, LinkedIn oder TikTok verwendet.  
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3.2 Entwicklung von Social Media 

Durch die Verbreitung des Internets nimmt laufend auch die Nutzung von Social 

Media zu. Laut Dean (2021) beträgt die durchschnittlich tägliche Nutzungsdauer von 

Nutzer*innen auf Social Media mittlerweile 144 Minuten. Die Internetnutzung liegt 

im deutschsprachigen Raum sogar bei rund dreieinhalb Stunden (ARD ZDF Online-

studie 2020), wobei beide Zahlen in den letzten Jahren deutlich gestiegen sind. 

Taddicken und Schmidt (2016: 12-14) fassen mehrere Studien zusammen, wobei 

alle denselben Trend zeigen: eine steile Wachstumskurve der Nutzer*innenzahlen 

des Internets sowie auch von Soziale Medien. Laut Schwarzenegger (2019: 293-

295) beschäftigen sich noch nicht viele Arbeiten mit der Historie von Sozialen Me-

dien, da in der Medien- und Kommunikationsgeschichte in der Vergangenheit übli-

cherweise abgeschlossene Prozesse betrachtet wurden. Da dies in Zeiten von sich 

schnell verändernden Online Plattformen schwierig ist, konzentriert sich die For-

schung bei der Betrachtung der Historie meist auf technologische Erneuerungen, 

neue Serviceangebote oder bahnbrechende Plattformdienste. Eine Antwort darauf, 

warum Soziale Netzwerke so erfolgreich sind, sieht Primbs (2016: 11) in der Befrie-

digung von drei Grundbedürfnissen: Beziehungsmanagement, Informationsma-

nagement und Identitätsmanagement. Hinsichtlich Beziehungsmanagement kann 

man über flüchtige Bekanntschaften bis hin zum Austausch mit Familienmitgliedern 

jeglichen Kontakt über Soziale Netzwerke abdecken. Außerdem bekomme man als 

Nutzer*in via Social Media alle nötigen Informationen über Freund*innen, Kolleg*in-

nen oder auch eigene Interessensgebieten in den Timelines, wodurch das Informa-

tionsmanagement befriedigt wird. Zu guter Letzt kann das Identitätsmanagement 

mit Hilfe eigener Postings erfüllt werden, wodurch man sich als Nutzer*in eine ei-

gene Identität im Netz aufbauen. 

 

In Österreich war das Projekt Black Box, welches 1992 gegründet wurde, die erste 

selbsternannte Online-Community des Landes. Dabei handelte es sich um eine 

Computermailbox, die mit dem Internet verbunden war (Schwarzenegger 2019: 

296). Viele der heute bekannten Sozialen Netzwerke wurden in den frühen 2000er 

Jahren gestartet. So war dies laut Edosomwan et al. (2011: 81) bei Wikipedia, Lin-

kedIn, oder Myspace der Fall. Myspace kristallisierte sich in dieser Zeit als das 
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führende Netzwerk heraus und hatte zu Spitzenzeiten rund 43 Millionen User*innen. 

Selbst Facebook wurde im Jahr 2004 von Mark Zuckerberg als Studentennetzwerk 

in Harvard gegründet. Seit Anfang 2009 ist Facebook das meistgenutzte Soziale 

Netzwerk weltweit (Edosomwan et al. 2011: 82) und hat im Jahr 2021 insgesamt 

2,7 Milliarden Nutzer*innen. Anfang der 2000er wurden laut Maryville (2019) Soziale 

Medien hauptsächlich via Laptop und PC genutzt, im Laufe der Jahre wurde die 

mobile Nutzung durch die Verbreitung von Smartphones immer größer und beträgt 

mittlerweile einen Großteil des Traffics auf Social Media Plattformen.  

 

Eine signifikante Entwicklung der letzten zehn Jahre war die Vormachtstellung von 

Facebook als dominierendes Unternehmen im Social Media Bereich. Von den sie-

ben Sozialen Netzwerken, die über eine Milliarde Nutzer*innen aufweisen können, 

sind vier im Besitz von Facebook (Facebook, Instagram, WhatsApp, Facebook 

Messenger), die restlichen drei (YouTube, WeChat und TikTok) sind im Besitz ein-

zelner anderer Unternehmen (Dean 2021). Diese Konzentration des Marktes führte 

im Jahr 2020 bereits zu einer Klage der US-Regierung, die Facebook als zu domi-

nant am Markt sieht und das Unternehmen dazu zwingen will, Instagram und 

WhatsApp zu verkaufen (Geron 2020). 

 

Die Zukunft für eine so schnelllebige Branche vorherzusagen ist beinahe unmöglich. 

Eine Richtung, die in den letzten Monaten zu erkennen ist, ist die Entwicklung hin 

zu mehr Schutz der Privatsphäre durch die Social Media Plattformen und anderen 

Player im Markt. So hat Apple bereits im Frühjahr 2021 mit dem iOS 14 Update für 

Aufsehen gesorgt, in dem User*innen explizit dem Tracking durch Facebook und 

Co widersprechen können (Hegemann 2021). Zusätzlich dazu kündigte auch 

Google bereits an, Third-Party-Cookies in ihrem Chrome Browser ab dem Jahr 2023 

nicht mehr zu unterstützen (Goel 2021). Diese Aktionen von marktdominierenden 

Unternehmen wie Apple und Google gehen eindeutig in die Richtung von mehr Da-

tenschutz für Nutzer*innen.  
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3.3 Abgrenzung zum Web 2.0 

Wie bereits in Kapitel 3.1 (Definition von Social Media) erwähnt, ist eine Abgrenzung 

zwischen Social Media, Sozialen Netzwerken und dem Web 2.0 nicht immer mög-

lich. Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit der Begriff Social Media synonym für 

den Begriff Soziale Netzwerke verwendet. Als Beispiele dienen hier Facebook, Ins-

tagram oder LinkedIn. Um eine klare Unterscheidung zum Web 2.0 vorzunehmen, 

wird im folgenden Abschnitt der Begriff Web 2.0 genauer untersucht. 

 

Mit dem Begriff Web 2.0 wird laut Prims (2016: 6) vor allem die Möglichkeit für Nut-

zer*innen gesehen, selbst zu publizieren und zum Sender von Informationen zu 

werden. Die wahrscheinlich bekannteste und am meisten verwendete Definition von 

Web 2.0 stammt von O’Reilly (2005) der meint, dass sich Web 2.0 auf Webseiten 

und Services bezieht, die sich durch die Erstellung von Inhalten durch ihre Nut-

zer*innen identifizieren und nicht explizit von Redakteur*innen oder beauftragten 

Content Creators bedient werden. Laut Newman et al. (2016: 591-592) waren diese 

Praktiken zu Beginn der 2000er Jahre noch eine Randerscheinung. Mittlerweile wer-

den diese Modelle allerdings in vielen Programmen und Diensten standardmäßig 

verwendet. Prims (2016: 2) geht einen Schritt weiter und sieht die Möglichkeit, für 

jeden und jede, Sender*in und nicht nur Empfänger*in sein zu können, als großen 

Fortschritt. Weiters ergänzt Prims (2016: 2), dass es sich beim Social Web, also 

Social Media und Social Media Plattformen, um einen Teil des Web 2.0 handelt. 

 

Aus der Interpretation der Definition von O’Reilly (2005), der den Begriff maßgeblich 

geprägt hat, ergibt sich also, dass Web 2.0 als sehr umfassender Begriff verstanden 

werden kann. Dieses Verständnisses zufolge sind Soziale Netzwerke wie Face-

book, LinkedIn oder Twitter ein Teil des gesamten Web 2.0. Eine klare Grenze zwi-

schen den Begriffen kann nicht konkret getroffen werden, da die zwei Begriffe zuei-

nander interdependent sind. 
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3.4 Soziale Netzwerke 

Wie bereits erwähnt ist die Unterscheidung zwischen Social Media und Sozialen 

Netzwerken je nach Definition unterschiedlich. Im Zuge dieser Arbeit werden beide 

Begriffe synonym verwendet. Wird also in den nachfolgenden Kapiteln von Social 

Media Kanälen gesprochen werden, sind damit Soziale Netzwerke, wie zum Bei-

spiel Facebook, Instagram oder LinkedIn gemeint. In weiterer Folge dieses Kapitels 

werden einzelne Kanäle, sowie deren Relevanz für Unternehmen näher erläutert. 

 

3.4.1 Facebook 

Der wichtigste Kanal für Unternehmen war in den letzten Jahren klar Facebook. Das 

Unternehmen hat mit Abstand die meisten User*innen (Dean 2021) und führt das 

Ranking nach Werbeumsatz mit großem Vorsprung an, obwohl das Wachstum des 

Werbeumsatzes im Gegensatz zu anderen Plattformen mittlerweile geringer ist 

(McClelland 2020). Dem gegenüber steht Stelzner (2021) mit der Aussage, dass 

Facebook nur mehr an dritter Stelle für die künftige Planung von Unternehmen steht, 

knapp hinter Instagram und YouTube. Hubspot (n.d.) hebt die Vorzüge von Face-

book für Unternehmen hervor und meint, dass die 58 Minuten die jeder Nutzer oder 

jede Nutzerin durchschnittlich in der App verbringt, die längste Verweildauer in ei-

nem Social Network pro Tag bedeutet. Rund ein Drittel der gesamten Weltbevölke-

rung befindet sich auf der Plattform und diese Zahl ist über die letzten Jahre laufend 

gestiegen (Dean 2021). Vor allem die umfangreichen Möglichkeiten für Unterneh-

men auf der Plattform Marketing zu betreiben, lockt viele Unternehmen an (Hubspot 

n.d.). Das Unternehmen bietet eine Vielzahl an Produkte an, und erklärt selbst wie 

einfach es ist auf der Plattform zu werben, eine bestimmte Zielgruppe zu erreichen, 

und vor allem den Erfolg auch messbar zu machen (Facebook n.d. j). Diese Auflis-

tung des Unternehmens selbst ist mit Vorsicht zu genießen, da man davon ausge-

hen kann, dass ein Unternehmen sich selbst am besten vermarkten kann. Hutchings 

(2012: 19-20) sieht vor allem Handlungsbedarf in der Einhaltung von länderspezifi-

schen Regelungen und Gesetzen, wenn es um die Bewerbung bestimmter Produkte 

(z. B. von Alkohol) in einem Land geht. Als Beispiel kann Finnland genannt werden, 

wo die Vermarktung von Alkohol gesetzlich verboten ist. Da durch Soziale 
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Netzwerke die weltweite Vermarktung von Produkten und Services erleichtert wurde 

sollten sich Unternehmen über potenzielle rechtliche Konsequenzen bewusst sein. 

 

Die Haupteinnahmequelle von Facebook ist Werbung, die den Nutzer*innen auf der 

Plattform angezeigt wird und genau in diesem Bereich liegt laut Verfasser dieser 

Arbeit auch das größte Potenzial für Unternehmen. Da beinahe ein Drittel der ge-

samten Weltbevölkerung auf Facebook registriert ist, ist die Wahrscheinlichkeit 

groß, dort auch die jeweilige Zielgruppe des Unternehmens zu finden (Kotler et al. 

2019: 785-788). Zusätzlich zur Möglichkeit Werbung auf der Plattform zu schalten, 

gibt es innerhalb der Facebook-App noch weitere Optionen die es Unternehmen 

erleichtern, ihre Produkte zu vermarkten. Dazu gehören der Facebook-Marketplace, 

Facebook-Gruppen, oder Facebook-Dating (Hottes & Knott 2020). Das Netzwerk 

bietet den Unternehmen mittlerweile eine Vielzahl an Werkzeugen, damit Unterneh-

men einerseits auf sich aufmerksam machen können und gleichzeitig Produkte auf 

der Plattform bewerben können. 

 

3.4.2 Instagram 

Die Plattform Instagram wurde 2009 gegründet und erlebte seitdem einen rasanten 

Aufstieg, bis das Unternehmen 2012 von Facebook für die Summe von rund einer 

Milliarde Doller übernommen und ins Universum der Facebook-Apps aufgenommen 

wurde (Blystone 2020). Instagram hat heute über eine Milliarde Anwender*innen 

und gehört zu den meistgenutzten Apps weltweit (Dean 2021). Begonnen hat das 

Unternehmen als Foto-Sharing Plattform und der Name der Plattform setzt sich aus 

den Wörtern instant und telegram zusammen. Der ursprüngliche Gedanke der Platt-

form war also Fotos die im Moment entstehen (insta-), sofort mit anderen Nutzern 

zu teilen (-gram) (Blystone 2020). 

 

Futurebiz (n.d.) stellt in einem Whitepaper die Vorteile von Instagram Marketing für 

Unternehmen vor und hebt dabei vor allem das Potenzial zum Visual Storytelling 

hervor. Dies beinhaltet die Idee, dass Unternehmen auf der Plattform Geschichten 

über sich, Produkte oder Mitarbeiter*innen erzählen können. Dabei liegt der Nutzen 
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für Unternehmen hauptsächlich in der Stützung von Markenbekanntheit und einer 

Steigerung des Markenimages. Mit Instagram können Unternehmen auch eine jün-

gere Zielgruppe als mit Facebook erreichen, da die App vor allem bei Studierenden 

beliebt ist (Moss & Faman 2016: 20). Zusätzlich zur jungen Zielgruppe, hatte Insta-

gram einen Nutzerzuwachs von 15 Millionen User*innen im Jahr 2012, bis hin zu 

über einer Milliarde aktiver Nutzer*innen im Jahr 2021 (Moss & Faman 2016: 20-21; 

Dean 2021). 

 

Die Möglichkeiten für Unternehmen Marketing auf Instagram zu betreiben sind nicht 

so vielfältig wie zum Beispiel bei Facebook. Allerdings gibt es mehrere Möglichkei-

ten, wie ein Unternehmen die Plattform für Marketingzwecke nutzen kann. Moss & 

Faman (2016: 14-19) führen beispielsweise Storytelling, Content-Marketing, In-

fluencer-Marketing oder Anzeigen auf Instagram als Werbemöglichkeiten auf der 

Plattform an. Je nach Unternehmen und Werbestrategie, sollten Unternehmen, die 

zu ihnen passende Maßnahme auswählen. Dabei sollte ein Unternehmen eine 

Reihe an bestimmten Aspekten beachten, wie zum Beispiel die Verwendung von 

Hashtags. Hashtags sind klickbare Begriffe innerhalb des Postingtextes, die alle 

Postings zu diesem einen Schlagwort kategorisieren und zusammenfassen. Sollte 

also ein Nutzer oder eine Nutzerin nach einem bestimmten Hashtag suchen, findet 

er oder sie alle Beiträge die dazu auf der Plattform veröffentlicht wurden (Breuer 

2021). Zusätzlich zu Hashtags spielen neue Formate immer wieder eine wichtige 

Rolle auf der Plattform. So wurden Instagram Stories im Jahr 2016 eingeführt, um 

ein Konkurrenzprodukt zu Snapchat zu bieten. Die Funktion bietet die Möglichkeit 

Fotos oder Videos für nur 24 Stunden sichtbar zu machen und erzeugt damit eine 

Art von künstlicher Verknappung auf der Plattform. User*innen könnten also etwas 

verpassen, wenn sie nicht innerhalb von 24 Stunden erneut auf der Plattform aktiv 

sind (Belanche et al. 2019: 70-71). Ähnlich wie bei Facebook spielen auch bei Ins-

tagram Werbeanzeigen für Unternehmen eine große Rolle. Litterst (2020) erklärt, 

dass sich Anzeigen auf Facebook und Instagram nicht groß voneinander unter-

scheiden, da beide Plattformen über den Facebook Business Manager gesteuert 

werden können. Vor allem da sich Instagram als Discovery-Plattform bezeichnet, ist 

es für Unternehmen wichtig, das Netzwerk als solche zu sehen. Unternehmen soll-

ten daher vor allem auf Instagram mutig sein und neue Formate wie Stories oder 



  
 

19 

Reels testen und in die eigene Strategie zu implementieren. Dabei belohnt Insta-

gram immer wieder User*innen, die neue Formate schnell adaptieren, egal ob im 

privaten oder gewerblichen Bereich, mit hoher Reichweite und guten Engagements 

(Levitan 2018: 17). 

 

3.4.3 LinkedIn 

LinkedIn ist eine Plattform die sich hauptsächlich auf Marketing von B2B Unterneh-

men sowie auf Recruiting spezialisiert hat (Steinelt 2021: 9). Das Unternehmen hat 

mittlerweile über 500 Million Mitglieder (Kotler 2019: 805), wovon in der DACH-Re-

gion mehr als 16 Millionen Nutzer*innen aktiv sind (Steinelt 2021: 9-10). Der Leit-

spruch der Plattform ist: „LinkedIn is a place where relationships matter“. Daraus 

kann abgeleitet werden, dass LinkedIn hauptsächlich für professionelles Networking 

geschaffen wurde (Elad 2014: 9). Gegründet wurde die Plattform bereits in den frü-

hen 2000er Jahren und wurde 2016 für einen Kaufpreis von 26 Milliarden Dollar an 

Microsoft verkauft. Die Plattform blieb seither aber größtenteils eigenständig und 

konnte sich in dieser Zeit gut entwickeln (Hecking 2016). 

 

Auf LinkedIn liegt der Fokus auf der Kommunikation von Mensch zu Mensch. Den-

noch lassen sich Unternehmen nicht davon abschrecken, auf der Plattform aktiv zu 

sein, da sie die Plattform für Social Media Marketing nutzen können (Behrens 2021: 

48). Der Schwerpunkt von Unternehmen auf LinkedIn kann auf unterschiedlichen 

Zielen liegen. Laut Behrens (2021: 49-50) machen Branding, Advertising, Corpo-

rate- und Brand Kommunikation, sowie Employer-Branding auf der Plattform Sinn. 

Das bedeutet, man kann als Unternehmen nicht nur potenzielle Kund*innen errei-

chen, sondern sich auch selbst als Arbeitgeber*in positionieren. Wie bei allen ande-

ren Sozialen Netzwerken gilt auch bei LinkedIn sich zuerst über die Zielgruppe Ge-

danken zu machen und danach die Strategie für den Kanal zu wählen (Sehl 2020).  

 

Auf LinkedIn werden besonders Postings mit Rich Media (Bilder und Videos) bevor-

zugt (Sehl 2020). Im Hintergrund arbeitet ein Algorithmus, der einem Prozess folgt 

in dem zuerst die Qualität des Verfassers eines Beitrages, und danach sein 
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Netzwerk sowie die Inhalte selbst beurteilt werden. Das bedeutet bei LinkedIn, dass 

Qualität vor Quantität steht (Kröpfl 2020b), was auch von Kreutzer (2018: 96) be-

stätigt wird. Um die Relevanz der eigenen Postings zu steigern, empfiehlt Behrens 

(2021: 51) die Zusammenarbeit mit Corporate Influencer*innen.  

 

3.4.4 YouTube 

YouTube gilt mit insgesamt rund zwei Milliarden Nutzer*innen weltweit als wichtigste 

und größte Video-Sharing-Plattform der Welt (Dean 2021; Kreutzer 2018: 104). Y-

ouTube wurde 2005 gegründet und bereits 2006 von Google für einen Preis von 1,6 

Milliarden Dollar übernommen (Berchem 2006). Auf der Plattform werden Videos 

hauptsächlich konsumiert, wobei die Interaktion weniger im Vordergrund steht als 

bei anderen Social Media Plattformen. Während über 55% der Nutzer*innen von 

YouTube passiv Content auf der Plattform konsumieren, sind nur 14% auf der Platt-

form aktiv und laden Videos hoch oder kommentieren Beiträge anderer Creators 

(Kreutzer 2018: 104-105). 

 

Mit Hilfe von Brand-Channels bekommen Unternehmen die Möglichkeit ihre eige-

nen Kanäle individuell zu gestalten. Diese Kanäle bieten wiederum eine Möglichkeit 

für Marken, langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen und Zuschauer*innen zu 

Fans eines Unternehmens zu machen (Kreutzer 2018: 105-106). Bevor Unterneh-

men mit Marketing auf YouTube starten, sollte ihnen bewusst sein, dass der Algo-

rithmus von YouTube anders funktioniert als der von anderen Social Media Plattfor-

men. YouTube-Videos werden anders als bei Facebook oder Instagram oft nicht 

sofort angezeigt, da Videos von der Plattform erst indexiert werden müssen (Ta-

fesse 2020: 1690). Vereinfacht gesagt werden beim Indexing Stichwörter aus Be-

schreibungen, Titel und dem Video selbst in einem Verzeichnis festgehalten und 

abrufbar gemacht. Indexing funktioniert also wie ein Stichwortverzeichnis in einem 

Buch (Google n.d.). Um Videos auffindbar zu machen ist es deshalb bei YouTube, 

ähnlich wie bei Suchmaschinenoptimierung, wichtig Keyword optimierte Beschrei-

bungen und Titel zu verwenden, nur so kann ein langfristiges Wachstum des Kanals 

garantiert werden (Tafesse 2020: 1690-1691). Sollte sich ein Unternehmen dazu 
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entscheiden einen YouTube Kanal zu betreiben, sollte es sich auf jeden Fall be-

wusst sein, dass großer Aufwand hinter erfolgreichen YouTube Kanälen steckt. Lau-

fende Content Produktionen von höchster Qualität sind auf der Plattform notwendig, 

um erfolgreich werden zu können (Kreutzer 2018: 107; Funk 2020). 

 

3.4.5 Weitere Plattformen 

Abseits der bereits genannten und wohl größten Plattformen für Social Media Mar-

keting, gibt es noch zahlreiche andere Soziale Netzwerke, die für Unternehmen re-

levant sein können. Alle diese Netzwerke genauer zu beschreiben, würde den Rah-

men dieser Arbeit sprengen und erscheint auch für das angestrebte Forschungsziel 

nicht relevant, weshalb an dieser Stelle nur noch ausgewählte Plattformen erwähnt 

werden. 

 

Xing ist im deutschsprachigen Raum der größte Konkurrent von LinkedIn, wenn es 

um B2B-Marketing oder Employer Branding sowie Recruiting geht (Jaedtke 2021). 

TikTok erlangte vor allem im Jahr 2020 weltweit Bekanntheit. Die Plattform ist als 

Kurzvideoplattform zu bezeichnen und hat mittlerweile über 800 Millionen Nutzer*in-

nen, wodurch es zu den größten Sozialen Netzwerken weltweit gehört (Tiefenba-

cher 2019; Dean 2021). Einen ähnlichen Hype wie Tiktok hatte vor einigen Jahren 

die Plattform Snapchat. Das Netzwerk ist vor allem für das Senden von multimedi-

alen Botschaften bekannt. Von Snapchat kam zuerst auch die Idee, Bilder und Vi-

deos künstlich zu verknappen und nur für einen limitierten Zeitraum anzuzeigen (Ja-

edtke 2021). Vor allem durch die Corona Pandemie wurde die Plattform Pinterest 

extrem erfolgreich. Im letzten Jahr 2020 nahm die Nutzerzahl auf knapp 300 Millio-

nen zu. Pinterest selbst kann als eine Mischung aus Suchmaschine und Sozialem 

Netzwerk verstanden werden. Besonders interessant ist die Plattform für Unterneh-

men, weil Pins mit einer Website verknüpft werden und dadurch Traffic für Unter-

nehmen generiert werden kann (Gründel 2021; Jaedtke 2021). 
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3.5 Social Media Marketing  

Social Media Marketing und die Bedeutung dieses Feldes findet im Marketing Mix 

immer stärkeren Anklang und wird immer öfter in die Marketing-Strategie von Un-

ternehmen aufgenommen (Voorfeld 2019: 14-15). Bevor man mit der Befüllung ei-

nes Kanals beginnt, ist es laut Newberry (2020) und Jackson (2019) wichtig, sich 

zunächst Gedanken über die eigene Zielgruppe zu machen und wo diese zu finden 

ist. Danach kann eine Kanalauswahl getroffen werden, woraufhin das Unternehmen 

mit der Content-Erstellung für eben diesen beginnen kann. Die jeweiligen Social 

Media Kanäle sollten dabei nicht nur nach dem aktuellen Stand der Plattform aus-

gewählt werden, sondern die Zukunft der Plattform sollte immer mitberücksichtigt 

werden. So sieht Voorfeld (2019: 20) vor allem noch großes Potenzial bei Insta-

gram, wohingegen die Werbeumsätze bei Facebook in Zukunft stabil bleiben könn-

ten und weniger stark wachsen werden. Ähnlicher Meinung ist Stelzner (2021), der 

in seinem Industry Report hervorhebt, dass Facebook noch immer die mit Abstand 

wichtigste Plattform für Marketers darstellt. Die Plattform hat zwar von 59% auf 54% 

etwas an Relevanz verloren, das konnte aber durch den Zugewinn von Instagram 

(von 17% auf 22%) ausgeglichen werden. Die beiden Kanäle zusammen werden 

von 76% aller Marketer der Umfrage als die relevantesten Kanäle für Social Media 

Marketing gesehen. 

 

Hervorgehend aus den Studien von Stelzner (2021) und Voorfeld (2019), sowie der 

in den vorherigen Kapitel erarbeiteten Relevanz einzelner Social Media Kanäle, 

werden für diese Arbeit zwei Kanäle ausgewählt, die in der Analyse dieses Projekts 

berücksichtigt werden. Die zwei Kanäle mit der höchsten Relevanz für Unternehmen 

sind Facebook und Instagram, weshalb sich das Analyse-Modell dieser Arbeit auf 

die zwei Kanäle beschränken wird. Mit Hilfe des Modells soll die Performance auf 

den beiden Kanälen erfasst und vergleichbar gemacht werden.  
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4 Ausarbeitung der Matrix 

Dieses Kapitel widmet sich der Ausarbeitung eines Systems, mit dessen Hilfe es 

möglich sein soll, Social Media Kanäle anhand bestimmter Kriterien zu analysieren. 

Wie bereits in Kapitel 2.2 erwähnt, gibt es im Moment sehr wenige Analysemetho-

den für Social Media Kanäle von Unternehmen, die nicht auf der Anzahl an Likes 

oder Interaktionen beruhen. Da beides (Likes sowie Interaktionen) mittlerweile sehr 

günstig auf Social Media Kanälen und auch auf anderen Plattformen gekauft werden 

können (Peters 2020), ergibt sich folgende Fragestellung:  

 

Wie kann die Wirksamkeit der Betreuung eines Social-Media-Kanals eines 

Unternehmens anhand einer Analyse-Matrix beurteilt werden? 

 

Diese Fragestellung soll mit Hilfe einer selbst erstellten Matrix beantwortet werden. 

Innerhalb dieser Matrix werden pro Kategorie Punkte vergeben. Schlussendlich 

ergibt sich daraus ein Score anhand dessen man die Performance eines Social Me-

dia Kanals, mit Blick von außen, bewerten kann.  

 

Aufgrund der Analyse einzelner Social Media Kanäle in Kapitel 3.4 haben sich die 

Kanäle Facebook und Instagram am relevantesten für Unternehmen herausgestellt. 

Deshalb sind diese zwei Kanäle auch jene, die mit Hilfe der Matrix analysiert werden 

sollen. Da sich die zwei Kanäle wesentlich unterscheiden, wird es auch für jeden 

Kanal separate Kriterien geben, die ein Unternehmen auf dem jeweiligen Kanal ein-

halten muss um positiv bewertet zu werden.  

Das Analyse-Modell deckt folgende übergeordnete Kategorien ab: 

◼ Vollständigkeit des Kanals 

◼ Content 

◼ Community Management 

◼ Werbeanzeigen 

Um das Ergebnis der Analyse quantifizierbar zu machen, werden für einzelne Un-

terkategorien, innerhalb der vier gennannten Kategorien, Punkte vergeben. Damit 

ergibt sich am Ende der Analyse ein Ergebnis, das Social Media Kanäle und deren 
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Performance vergleichbar macht. Durch die Quantifizierung lassen sich somit auch 

Kanäle unterschiedlicher Branchen und Größen miteinander vergleichen.  

4.1 Vollständigkeit des Kanals  

4.1.1 Begründung der Auswahl 

Entscheidet sich ein Unternehmen dafür, einen Social Media Kanal zu bespielen, 

dann sollte dies immer mit dem Hintergedanken passieren, diesen Kanal professio-

nell zu betreiben. Das Erste was User*innen von einem Unternehmen auf Social 

Media sehen ist das Profil. Ähnlich wie bei persönlichen Profilen ist es für Unterneh-

men besonders wichtig, dieses Profil als Aushängeschild für das Unternehmen zu 

sehen, das wie eine komprimierte Website, auf der man den Besucher*innen erste 

Informationen über das Unternehmen mitteilen möchte (Patel n.d. a), fungiert. Dabei 

ist es wichtig die Social Media Profile möglichst vollständig zu befüllen, um den U-

ser*innen auf den ersten Blick wichtige Informationen über das Unternehmen mit-

zuteilen. (Barnhart 2018). Die meisten User*innen verbringen nur wenige Sekunden 

auf dem Profil. Allerdings ist dieser erste Eindruck genug, um sich eine Meinung 

über die Marke bilden zu können. Deshalb sollte man als Unternehmen kompetent, 

vertrauenswürdig und sympathisch auf dem jeweiligen Social Media Kanal wirken 

(Kawasaki & Fitzpatrick 2014: 2-3).  

 

Das Erste, was einem Nutzer oder einer Nutzerin bei der Betrachtung einer Unter-

nehmensseite auffällt, sind das Profil- bzw. Headerbild. Diese beiden Aspekte sind 

das Aushängeschild eines Social Media Kanals und sollten die Marke dementspre-

chend repräsentieren. Essentiell dabei ist das Branding der Marke in irgendeiner 

Form einzubringen, damit die User*innen eine Marke sofort erkennen können (We-

ber 2014). Einer der wichtigsten Aspekte, der auch verpflichtend erfüllt sein muss, 

ist das Impressum der Seite. Eine Facebook-Seite gilt als publizistisches Produkt 

und unterliegt deshalb dem zugrundeliegenden Recht (Schwenke 2014). Verant-

wortlich dafür sind in der Regel die Administrator*innen der Seite, die vollen Zugriff 

haben und Zugriffsrechte für weitere Mitarbeiter*innen verteilen können (Primbs 

2016: 25). Damit ein Unternehmen von Nutzer*innen einfach und schnell verlinkt 
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werden kann, ist es wichtig, einen @-Namen zu haben, der zum Unternehmen 

passt. Ähnlich sieht es auch mit der Vanity-URL aus, auch diese sollte zum Unter-

nehmensnamen passen, damit User*innen die Seite schneller im Internet finden 

können (Wiese 2020). 

 

4.1.2 Anwendung innerhalb der Matrix 

Basierend auf bereits diskutierten Aspekten kommen folgende Punkte zur Anwen-

dung im Analyse-Modell und werden dementsprechend bewertet. 

Bei Facebook: 

◼ Profilbild 

◼ Headerbild 

◼ Vollständigkeit der Informationen über das Unternehmen 

◼ Impressum 

◼ Domain / Bezeichnung der Seite 

Bei Instagram: 

◼ Profilbild 

◼ Username / Account-Handle 

◼ Vollständigkeit der Informationen über das Unternehmen 

In Kapitel 4 Ausarbeitung der Matrix wurde das Punktesystem, welches zur Anwen-

dung kommt, bereits erwähnt. Für die Kategorie Vollständigkeit des Kanals wurde 

die Punkteverteilung folgendermaßen gewählt.  

Facebook: 

Tabelle 2: Vollständigkeit des Kanals | Facebook 

Profilbild 1 Punkte 

Headerbild  1 Punkt 

Vollständige Informationen über die 

Seite 

1 Punkt 

Impressum  2 Punkte 

Domain / Bezeichnung der Seite 1 Punkt 

 

Instagram: 
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Tabelle 3: Vollständigkeit des Kanals | Instagram 

Profilbild 1 Punkt 

Username / Account Handle 1 Punkt 

Vollständigkeit der Informationen 1 Punk 

 

In der Überkategorie Vollständigkeit der Seite gibt es daher für Facebook insgesamt 

sechs Punkte und für Instagram drei Punkte zu erreichen, was insgesamt für die 

erste Kategorie neuen Punkte bedeuten. Hierbei handelt es sich in erster Linie um 

Basisinformationen, die jedes Unternehmen, welches einen Social Media Kanal be-

treibt, auf den Kanälen darstellen soll/muss. Grundsätzlich gibt es für jede Unterka-

tegorie einen Punkt zu erreichen. Das Impressum wird mit zwei Punkten bewertet, 

da es sich hierbei um eine rechtliche Verpflichtung handelt dieses anzuführen. Des-

halb sollte diese Unterkategorie höher gewichtet sein als die anderen Unterkatego-

rien, da es abgesehen vom Impressum keine rechtlichen Folgen haben kann, eine 

Kategorie nicht zu erfüllen. 

 

4.2 Content  

4.2.1 Begründung der Auswahl 

Einen weiteren wichtigen Aspekt der Analyse stellt der jeweilige Content dar, den 

ein Unternehmen auf Facebook und Instagram postet. Content kann in dieser Hin-

sicht alles sein, was ein Unternehmen auf den eigenen Seiten innerhalb der Sozia-

len Netzwerke postet und publiziert. Dazu gehören zum Beispiel Feed-Postings, 

Stories, Reels sowie auch andere Formate (Kreutzer 2018: 66-70; Kreutzer 2018: 

110-113). Ein Unternehmen sollte dazu immer im Hinterkopf behalten, dass es bei 

der Erstellung von Social Media Postings immer um die Konversation des Unter-

nehmens mit Interessent*innen, Kund*innen und Fans geht. Bevor ein Unterneh-

men Postings erstellt, ist es besonders wichtig, sich Ziele zu setzen und eine Stra-

tegie zu wählen, mit der diese Ziele erreicht werden können (Newberry 2020). Ziele 

sollten dabei immer als SMARTe (Specific, Measurable, Attainable, Relevant, Time 

based) Ziele formuliert werden, damit im Anschluss auch nachvollziehbar ist, ob die 
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gesetzten Ziele erreicht wurden (Newberry 2020). Ziele könnten zum Beispiel die 

Erhöhung der Brand Awareness, neue Leads aufs Unternehmen aufmerksam ma-

chen, oder Produkte online verkaufen (Patrutiu Baltes 2015: 114) sein. Um diese 

Ziele zu erreichen, benötigt es Content, den ein Unternehmen den Nutzer*innen zur 

Verfügung stellt, um mit ihnen in Interaktion zu treten. Dieser Content sollte für Un-

ternehmen immer unter Beachtung der folgenden Aspekte erstellt werden: Mehr-

wert für die Community und Konsistenz in Aussehen und Frequenz aber auch immer 

mit dem Hintergedanken profitable Kundenaktionen damit zu generieren (Ahmad et 

al. 2016: 332). Für viele Nutzer*innen sind irrelevanter Content und zu viele „werb-

liche“ Postings ein Hauptgrund einer Marke nicht mehr zu folgen und sie nicht mehr 

als relevant für sich selbst zu erachten (Aboulhosn 2019). Instagram bietet für Un-

ternehmen die optimalen Möglichkeiten für Visuelles Storytelling, da die Nutzer-

schaft für diese Art der Markenkommunikation offen ist und stark abgeneigt gegen 

rein werblichen Content ist (Kreutzer 2018: 110-112). Decker (n.d.) geht sogar wei-

ter und meint, dass zufällige und unzusammenhängende Inhalte zu Verwirrung in 

der Zielgruppe führen können und in einem Verlust von Fans und Follower*innen 

resultieren. Um nicht zu viele aufeinanderfolgende Werbeposting 

s zu veröffentlichen und somit die User*innen nicht zu verlieren, bietet sich ein Con-

tent-Plan an, in dem festgelegt wird, wann welche Postings auf welchem Kanal ver-

öffentlicht werden sollen.  

 

Auf jeder Social Media Plattform gibt es unterschiedliche Formate, die gepostet wer-

den können. Bei Facebook reichen diese Formate von Text-, über Bild- und Link-, 

bis hin zu Video- und Carousel-Postings (Wiese 2021). Bei Instagram haben sich 

neben den typischen Feed-Postings, die sich als Bild, Video oder Carousel abbilden 

lassen, vor allem Stories in den letzten Jahren und Reels in den letzten Monaten 

als gängige Formate etabliert. (Instagram 2020, Firsching 2021). Besonders wichtig 

ist die Varianz des Contents sowie die Authentizität und Exklusivität. Dies gilt für 

Facebook genauso wie für Instagram. Vor allem Video-Content wird von den Platt-

formen mittlerweile gegenüber statischen Postings bevorzugt. Mit Videos können 

Geschichten erzählt werden, was bei einem Bild allein nicht möglich ist (Facebook 

2018a; Kreutzer 2018: 71).  
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4.2.1.1 Text-Posting 

Die einfachste Form eines Postings ist ein Text-Posting. Dafür bedarf es keinen 

großen Aufwandes, da Bilder oder Videos dafür nicht benötigt werden. In den 

Frühphasen von Facebook stellten diese Art von Postings den Standard dar, mitt-

lerweile sind sie auf der Plattform allerdings zur Seltenheit geworden. Diese Art von 

Postings findet man unterdessen eher auf der Kurznachrichtenplattform Twitter. Der 

Grund dafür ist, dass Facebook vor einigen Jahren die Ausspielung von reinen Text-

Postings stark eingeschränkt hat (O’Reilly 2014). Bei Instagram war es nach Wis-

sensstand des Autors dieser Arbeit nie möglich, reine Text-Postings zu veröffentli-

chen, zugleich konnte in der Literatur nichts zu Text-Postings auf Instagram gefun-

den werden. 

 

4.2.1.2 Bild-Posting 

Ein weiteres Content Format sind Bild-Postings. Instagram wurde als Foto-Sharing 

App gegründet und Ziel der Plattform war von Beginn an, User*innen Bilder zur Ver-

fügung zu stellen, die gerade in diesem Moment entstanden sind (Blystone 2020, 

Neumann 2018: 6), weshalb sie den Kern der Plattform darstellen. Bei Facebook 

werden Bilder hauptsächlich verwendet um Emotionen zu vermitteln. Darüber hin-

aus erreichen Bilder mehr Aufmerksamkeit als reine Text-Postings (Primbs 2016: 

27). Zusätzlich ist es bei Facebook möglich, mit Bildern ein 2,3 mal höheres Enga-

gement (Conley n.d.) zu erziehlen. Laut Sabate et al. (2014) erhöhen sowohl Bilder, 

als auch Videos, die Reichweite von Postings um mehr als 20%, weshalb beide 

Formate reinen Text-Postings vorzuziehen sind. Hierbei ist es besonders wichtig, 

möglichst wenig Text in einem Bild darzustellen. Bilder mit weniger als 20% Text 

auf dem Bild performen signifikant besser. Es gibt zwar keine Limitierung, wie viel 

Text auf einem Bild zu sehen sein soll, allerdings sollten eher kleinere Schriftarten 

verwendet werden, um die Text zu Bild Ration unter 20% zu halten (Facebook n.d. 

a).  
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4.2.1.3 Video-Posting 

Die Wichtigkeit von Videos im Social Media Marketing nahm in den letzten Jahren 

kontinuierlich zu (Simo 2014) und für die Zukunft wird weiter erwartet, dass der Kon-

sum von Videos auf den Plattformen Facebook und Instagram laufend zunehmen 

wird (Hutchinson 2020). Besonders wichtig bei Videos ist, dass neun von zehn Nuz-

ter*innen Videos ansehen, um neue Interessenspunkte zu erschließen und acht von 

zehn Nutzer*innen, um sich mit Personen mit ähnlichen Interessen zu vernetzen 

(Facebook IQ 2020). Videos stellen ein wesentliches Format dar, weil sie, im Ge-

gensatz zu anderen Formaten auf Facebook und Instagram, die Werbeerinnerung, 

die Brand Awareness und auch die Kaufbereitschaft deutlich steigern, (Facebook 

2015). Laut Facebook (2015) ist die Länge eines Videos dabei nicht relevant. Wirk-

lich wichtig ist es, eine zusammenhängende und prägnante Geschichte im Video zu 

erzählen. Als Unternehmen sollte man auch darauf achten, Videos so zu gestellten, 

dass sie ohne Sound funktionieren, entweder durch visuelles Storytelling oder durch 

die Verwendung von Untertiteln (Facebook 2015). Wie aufwändig ein Video produ-

ziert wurde, spielt auf Facebook und vor allem auf Instagram keine Rolle. Simpel 

produzierter Content, mit Hilfe von Smartphone-Apps, bieten die Möglichkeit hohe 

Interaktionszahlen und Reichweite zu generieren (Instagram Business Team 2020). 

Vor allem während der Corona Pandemie wurden kosteneffiziente Lösungen ge-

sucht, um Video-Content zu produzieren. Die Kosten einer Produktion sind dabei 

wie bereits erwähnt unrelevant für die Performance, ein Unternehmen sollte mit sei-

nem Content allerdings immer authentisch wirken (Instagram Business Team 

2020). 

 

4.2.1.4 Link-Posting 

Link-Postings sind auf Instagram nur sehr beschränkt möglich, zum Beispiel mit ei-

nem Swipe-Up innerhalb von Instagram Stories oder mit einem Link in der Biografie 

eines Unternehmens (Keefe 2019; Kreutzer 2018: 110). Link-Postings auf Face-

book wiederum bekommen die wenigsten Interaktionen von allen Formaten auf der 

Plattform (Cvijikj et al. 2011: 813). Um der Plattform unterschiedliche Beitragsarten 

zum Optimieren zur Verfügung zu stellen, ist es dennoch wichtig eine gute Mischung 
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aus unterschiedlichen Posting-Formaten anzubieten. Dabei wird bei Facebook ein 

Mix aus Bild-, Video-, und Link-Postings von der Plattform bevorzugt (Kreutzer 

2018: 71-73). Ein Link-Posting ist eines der wenigen Formate, mit dem man direkt 

aus der Plattform, auf eine externe Website weiterleiten kann. So ist es möglich, die 

User*innen von Facebook hin zur eigenen Website, zum Webshop oder ähnlichem 

zu führen. 54.000 Links werden dabei jede Minuten auf Facebook geteilt. Clickbait, 

also das Verwenden von reißerischen oder irreführenden Überschriften sollte auf 

jeden Fall vermieden werden. Dennoch gilt aber: qualitativ hochwertiger Content 

wird von den Nutzer*innen und somit auch der Plattform bevorzugt (Gollin 2018).  

 

4.2.1.5 Carousel-Posting 

Das Carousel-Format ist ein relativ selten verwendetes Format auf Social Media 

Kanälen. Dabei handelt es sich bei Facebook um einen Mix aus mehreren Bildern, 

die alle auf unterschiedliche Websites verlinken können (Kreutzer 2018: 72). Bei 

Instagram werden Carousel-Postings hauptsächlich verwendet, um Storytelling zu 

betreiben. Als Unternehmen sollte man dennoch darauf achten, die Hauptbotschaft 

auf dem ersten Bild zu platzieren, da man ansonsten nicht sicher gehen kann, dass 

User*innen bis zur letzten Karte des Carousel-Postings swipen. (Roth 2017). Im 

Jahr 2017 waren nur rund 3% des gesamten Contents auf Instagram Carousel-Pos-

tings. Im Jahr 2020 hingegen gab es bereits rund 19% dieser Art der Postings. Sich 

nur auf ein Format auf Instagram zu konzentrieren kann die Reichweite und das 

Wachstum deutlich einschränken, weshalb ein Mix aus unterschiedlichen Formaten 

empfohlen wird (Read 2021). 

 

4.2.1.6 Story 

Das Story-Format gibt es mittlerweile auf unzähligen Kanälen, dazu zählen neben 

Instagram auch Facebook, Facebook Messenger und WhatsApp. Das Format an 

sich wird aber hauptsächlich auf Instagram verwendet (Firsching 2018). Stories kön-

nen Bilder oder Videos sein, die bis zu 15 Sekunden lang sind und nach 24 Stunden 

wieder aus dem Netzwerk verschwinden (Belanche et al. 2019: 69-70). Innerhalb 
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dieser Stories können unterschiedliche Effekte verwendet werden, wie zum Beispiel 

Boomerang oder Superzoom. Zusätzlich zu den Effekten gibt es mehrere Möglich-

keiten Interaktionselemente einzubinden. Potenzielle Möglichkeiten stellen hier 

Frage-Sticker oder die Möglichkeit Umfragen zu starten dar (Instagram n.d. a). 

 

4.2.1.7 Story-Highlights 

Mit Story-Highlights ist es möglich die Instagram-Stories eines Nutzers länger als 

24 Stunden verfügbar zu machen. Die Funktion ist bis dato nicht für Facebook ver-

fügbar, sondern nur auf Instagram. Dafür werden Stories in einer Art Ordner zusam-

mengefasst und auf dem Instagram Kanal von Nutzer*innen unterhalb der Biografie 

angezeigt. Dort bleiben die Story-Highlights so lange verfügbar, bis diese wieder 

entfernt werden (Instagram 2017). Story-Highlights können für jede Art von Thema 

verwendet werden. Als Beispiele können hier Highlight-Produkte, Tutorials / How-

tos oder Veranstaltungen genannt werden (Chacon 2019). Story Highlights bieten 

den Nutzer*innen eine Möglichkeit die erstellten Stories für einen längeren Zeitraum 

zur Verfügung zu stellen, wodurch länger Mehrwert für User*innen entstehen kann. 

Nutzer*innen können so Produkte wiederfinden, die sie bereits in früheren Stories 

gesehen hatten. 

 

4.2.1.8 Reels 

Das neueste Format auf Instagram sind Instagram Reels. Das Format ist ähnlich 

aufgebaut wie Tiktok-Videos und bietet innerhalb der Instagram-App viele Möglich-

keiten Audio- und Visuelle-Effekte hinzuzufügen sowie das Video schnell zu bear-

beiten (Instagram 2020). Reels zeichnen sich durch schnelle Schnitte und lustige 

Clips aus, die hauptsächlich zur Unterhaltung dienen sollen. Instagram empfiehlt 

dabei lustig und unterhaltsam zu sein und unterschiedliche Erzählstrukturen zu tes-

ten (Instagram 2020). Die Funktionen von Reels sind dabei noch nicht so weit fort-

geschritten wie bei Tiktok, allerdings bietet Instagram die Möglichkeit Reels auch in 

die Story-Platzierung einzubinden, wodurch sich Synergieeffekte ergeben können 

(Jechorek 2020). Wie wichtig das Format für Instagram und dessen Führungsetage 
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ist, kann man an dem Commitment, das Instagram dem Format widmet, erkennen. 

Reels ersetzen den bis dato beliebten Explore-Tab in der Navigation der App und 

bekommen sogar einen eigenen Bereich in der Instagram Suche (Firsching 2020). 

Reels sind bis zur Veröffentlichung dieser Arbeit nur innerhalb von Instagram und 

nicht für Facebook verfügbar. 

 

4.2.1.9 IGTV 

Das letzte Instagram-only Format, welches in weiterer Folge beschrieben wird, ist 

Instagram-TV (kurz IGTV). IGTV ist ein Format das Vertikal und im Vollbildmodus 

in der App abgespielt wird. Der größte Unterschied zu anderen Formaten ist die 

Länge der Videos innerhalb von IGTV. Andere Formate sind mit 15 Sekunden (Sto-

ries und Reels) oder 60 Sekunden (Feed) limitiert. IGTV-Videos hingegen können 

bis zu 60 Minuten lang sein (Instagram n.d. b). Innerhalb der Instagram App gibt es 

einen speziellen Reiter für IGTV mit mehreren Optionen, um sich Videos anzeigen 

zu lassen, wie zum Beispiel: „Für dich“, „Abonniert“, oder „Beliebt“ (Steuer 2018). 

 

4.2.1.10 Hochformat 

Zusätzlich zu den oben angeführten relevanten Content-Formaten, gelten Bild- bzw. 

Video-Ratios als essentiell für die vorliegende Diskussion. In jüngerer Vergangen-

heit stieg die Nutzerzahl von mobilen Nutzer*innen deutlich an und im Jahr 2019 

machten mobile Werbeanzeigen 94% des Umsatzes von Facebook aus (Roth 

2021). Aufgrund dieser Zahl stellt sich die Frage, welche Bildschirm-Formate am 

besten auf der Plattform performen und am meisten Reichweite bzw. Engagement 

generieren. Facebook selbst empfiehlt für Bilder für verschiedene Platzierungen je-

weils differenzierte Aspect Ratios. Im Zuge dieser Arbeit beschränkt sich der Autor 

auf die Platzierung Feed (Facebook und Instagram), da die Postings, die auf der 

Seite ersichtlich sind, somit auch in den Feeds veröffentlicht werden. Dafür gibt es 

von Facebook die Empfehlung mit der Ratio 4:5 zu arbeiten, was ein Bild oder Video 

im Hochformat bedeutet. Dies gilt für Facebook genauso wie für Instagram, (Face-

book n.d. a; Facebook n.d. b). Vor allem für Videos ist ein Creative im Hochformat 
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von großer Bedeutung, da User*innen innerhalb des Bruchteils einer Sekunde ent-

scheiden, ob sie ein Posting genauer betrachten oder nicht, kann der Bruchteil die-

ser Sekunde, den man auf einem Hochformat länger verbringt als beispielsweise 

auf einem Querformat, entscheidend sein, um die Aufmerksamkeit des Users oder 

der Userin zu wecken und mehr Engagement hervorzurufen (Hutchison 2020; Chen 

2021). Zusätzlich dazu werden Marken, die Hochformate verwenden, als „innovati-

ver“ wahrgenommen als jene die diese Formate nicht verwenden (Facebook 

2018b). 

 

4.2.1.11 Quadaratisches-Format 

Sollte ein Hochformat-Video oder -Bild nicht möglich sein, so empfiehlt Facebook 

als Alternative ein Creative im 1:1 Format. Vor allem für Bilder wird 1:1 empfohlen, 

da man diese für die Wiederverwendung der Bilder im Carousel-Format nutzen kann 

(Facebook 2018b).  

 

4.2.1.12 Branding des Contents 

Besonders wichtig im Umfeld von Facebook und Instagram ist das Branding der 

eigenen Postings, vor allem Call-To-Actions sind für die Wiedererkennung der 

Marke relevant (Facebook n.d. c). Von Facebook selbst gibt es einige Richtlinien 

wie man bei der Erstellung von Creatives vorgehen sollte, damit dieses am besten 

performt: Hochformat-Creatives, wenig Text im Creative selbst, kurze Postingtexte, 

und Platzierung des Logos im Creative (Facebook n.d. a). Außerdem kann durch 

die Integration der Brand (ohne explizites Logo) im Creative, Storytelling und einem 

einheitlichen und beständigen Look-and-feel, positiv auf die Performance des Pos-

tings eingewirkt werden (Facebook Blueprint n.d.). Generell gilt auf Social Media: 

eine einheitliche Sprache wählen, eigene Postings branden und das Aussehen des 

Kanals mit der Corporate Identity des Unternehmens verknüpfen (Mitt 2018). Ein 

Begriff den Facebook in den letzten Monaten laufend prägt, ist der des Performance 

Brandings. Dabei geht es um spezielles Branding von Performance-Kampagnen. 

Performance Branding wird laut Facebook IQ (2021) in den nächsten Monaten eine 
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wichtige Rolle auf den Plattformen Facebook und Instagram einnehmen. Das be-

deutet, das Branding der Unternehmens-Creatives wird in Zukunft noch wichtiger, 

vor allem auch in Performance-Kampagnen (Facebook IQ 2021). Die Möglichkeit 

von Branding direkt auf Social Media Plattformen ist für Unternehmen von hoher 

Relevanz, da User*innen nur sehr selten aus Facebook und Instagram hinauskli-

cken. Deshalb ist es wichtig, die Brand Awareness auf der Plattform mit Hilfe der 

Creatives zu steigern (Sabate et al. 2014: 1001-1002). 

 

4.2.1.13 Länge des Posting-Textes 

Mit Hilfe eines Posting-Textes kann ein Unternehmen detaillierter auf die Informati-

onen des Postings eingehen als mit dem Creative allein. Dafür stehen grundsätzlich 

rund 63.000 Zeichen auf Facebook zur Verfügung. Mehrere Studien (z.B. Zote 

2021; Shleyner 2018) haben gezeigt, dass der Ideale Posting-Text für Facebook 

Postings zwischen 50 und 125 Zeichen enthält. Mit dieser geringen Anzahl an Zei-

chen erreicht man die meisten Interaktionen und die höchste Reichweite. Ähnlich 

sieht es bei Instagram aus. Hier stehen insgesamt 2.200 Zeichen zur Verfügung. 

Bei Instagram sind besonders die ersten drei Zeilen (je nach Gerät unterschiedlich 

viele Zeichen) wichtig, da der weitere Text erst nach einem Klick auf „Mehr Anzei-

gen“ ersichtlich wird. Facebook selbst empfiehlt maximal 125 auf Instagram für den 

Posting-Text zu verwenden (Shleyner 2018). Neumann (2018) sieht bei Instagram 

allerdings mit längeren Posting-Texten die Chance eine längere Verweildauer der 

User zu generieren und dadurch vom Algorithmus besser geranked zu werden. Auf-

grund der Empfehlung der Plattform selbst, wird für die Bewertung innerhalb der 

vorliegenden Analyse mit 125 Zeichen für Instagram gerechnet.  

 

4.2.1.14 Hashtags 

Eine Besonderheit von Instagram ist die Verwendung von Hashtags. Als Hashtags 

bezeichnet man dynamische Filterkategorien auf der Plattform (Neumann 2018: 72) 

Hashtags dienen hauptsächlich zur Reichweitensteigerung von Postings, da die 

Postings mit den verwendeten Hashtags verknüpft werden. Die richtige Wahl der 
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Hashtags kann aber nicht nur die Reichweite, sondern gleichzeitig auch die Inter-

aktionen steigern. Maximal sind 30 Hashtags erlaubt, empfohlen allerdings zehn bis 

zwölf (Wallasch 2020: 58-59). Hashtags haben unterschiedliche Verwendungszwe-

cke. Das können einerseits Hashtags zu einer bestimmten Kampagne, zum Produkt 

oder zum Posting selbst sein. Eine Auswahl an Hashtags, sowie die Anzahl der 

verwendeten Hashtags, sollte bereits mit der gewählten Content-Strategie festge-

legt werden (Wallasch 2020: 58-60; Neumann 2018: 72-74). 

 

4.2.1.15 Posting-Frequenz 

Mit Hilfe der Posting-Frequenz kann ein Unternehmen steuern, wie oft die Nutzer*in-

nen vom Unternehmen Updates via Social Media bekommen. Hier ist es nicht immer 

ganz einfach die richtige Frequenz zu wählen, da Facebook und Instagram nach 

Recherche des Autors dazu keine Empfehlungen aussprechen. Bei Facebook sollte 

in der Regel nicht öfter als ein- bis zweimal pro Tag gepostet werden, für Instagram 

reichen zwei bis drei Postings pro Wochen und zusätzlich dazu zwei bis drei Stories 

pro Tag (McLachlan 2021). Generell ist zu beobachten: je größer der Account, desto 

mehr wird gepostet. So gibt es zum Beispiel auch Accounts, die dreimal oder öfter 

pro Tag auf Instagram und Facebook posten (Firsching 2021b). 

 

Nachdem alle relevanten Komponenten, die dem Thema Content zugehörig sind, in 

diesem Kapitel diskutiert wurden, wird im nächsten Kapitel darauf eingegangen, wie 

die von der Literatur vorgeschlagenen Aspekte im Zuge der Matrix-Analyse gewich-

tet werden, damit es anschließend zur Quantifizierung der Ergebnisse im Bereich 

Content kommen kann. 

4.2.2 Anwendung innerhalb der Matrix 

Auf Basis der diskutierten Aspekte in Kapitel 4.2.1, ergeben sich folgende Unterka-

tegorien für die Kategorie Content: 

Facebook:  

◼ Text-Posting 

◼ Bild-Posting 

◼ Video-Posting 

◼ Carousel-Posting 
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◼ Link-Posting 

◼ Hochformat 

◼ Quadratisches-Format 

◼ Querformat 

◼ Branding des Contents 

◼ Länge des Posting-Textes 

◼ Postingfrequenz 

 

Aufgrund der unterschiedlichen Wichtigkeit der oben angeführten Unterpunkte, 

kann und soll nicht jede Unterkategorie gleich stark gewichtet werden. Die Gewich-

tung der Punkte orientiert sich an der erarbeiteten Literatur in Kapitel 4.2.1, den 

dazugehörigen Unterkapiteln und den damit einhergehenden Erläuterungen. Die 

Gewichtung der Punkte gliedert sich folgendermaßen: 

 

Tabelle 4: Conent | Facebook 

Text-Posting 1 Punkt 

Bild-Posting 1 Punkt 

Video-Posting 2 Punkte 

Carousel-Posting 2 Punkte 

Link-Posting 2 Punkte 

Hochformat 3 Punkte 

Quadratisches-Format 2 Punkte 

Querformat 1 Punk 

Branding des Contents  2 Punke 

Postingfrequenz 1 Punkt 

 

Eine Mischung an unterschiedlichen Content-Formaten zeichnet eine ideale Perfor-

mance eines Kanals aus (siehe Kapitel 4.2.1). Besonders hervorzuheben ist die 

Wichtigkeit von Bildern und Videos im Hochformat, wie bereits in Kapitel 4.2.1.10 

erläutert, womit die hohe Gewichtung für dieses Format bei Facebook erklärt sein 

sollte.  

 

Instagram: 

◼ Bild-Posting 

◼ Video-Posting 

◼ Carousel-Posting 

◼ Story 

◼ Story-Highlight 

◼ Reels 
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◼ IGTV 

◼ Hochformat 

◼ Quadratisches-Format 

◼ Branding des Contents 

◼ Länge des Postingtextes 

◼ Verwendung von Hashtags 

◼ Postingfrequenz 

 

Ähnlich wie bei Facebook, gibt es auch für Instagram unterschiedliche Gewichtun-

gen, die auf der Erarbeitung in Kapitel 4.2.1 beruhen: 

Tabelle 5: Content | Instagram 

Bild-Posting 1 Punkt 

Video-Posting 2 Punkte 

Carousel-Posting 2 Punkte 

Story 1 Punkt 

Story Highlight  1 Punkt 

Reels 2 Punkte 

IGTV 1 Punkt 

Hochformat 3 Punkte 

Quadratisches-Format 2 Punkte 

Länge des Postingtextes 1 Punkt 

Verwendung von Hashtags 2 Punkte 

Postingfrequenz 2 Punkte  

 

Auch auf der Plattform Instagram spielen Hochformate eine sehr wichtige Rolle, da 

Instagram eigentlich nur als Mobile App konzipiert und umgesetzt ist. Eine hohe 

Relevanz spielt auch das neue Format „Reels“, da die Plattform damit einen ähnli-

chen Weg gehen will wie TikTok und dieses Format im Moment sehr stark in den 

Vordergrund stellt, was sich wiederum in der oben angeführten Bepunktung wider-

spiegelt. 

 

Insgesamt sind daher für die Kategorie Content bei Facebook 18 Punkte und für 

Instagram 21 Punkte zu erreichen. Als Content-lastiger Kanal hat Instagram hier 

bewusst eine Übergewichtung an Punkten in dieser Kategorie. Im Gegensatz dazu 

steht bei Facebook die Facebook-Seite noch mehr im Vordergrund und bietet mehr 
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Optionen an, weshalb für Facebook wie in Kapitel 4.1 beschrieben, die Vollständig-

keit der Plattform höhere Relevanz hat als bei Instagram. 

 

4.3 Community Management  

4.3.1 Begründung der Auswahl 

Das Community Management eines Social Media Kanals ist ein weiterer wichtiger 

Bestandteil in der Bewertung eines Kanals und wird daher als weitere Kategorie in 

die Matrix aufgenommen. Als Community Management bezeichnet man das direkte 

In-Kontakt-treten von Unternehmen mit User*innen, vor allem im digitalen Bereich 

(Gründerszene Lexikon 2019). Kröpfl (2020a) sieht Community Management als 

„das Betreuen einer virtuellen Gemeinschaft oder einer Online-Community“. Das 

bedeutet also, dass ein Unternehmen, im Zuge des Community Managements, in 

einer digitalen Form mit seinen Nutzer*innen und potenziellen Kund*innen in Bezie-

hung tritt. Im Online-Umfeld generell und im Social Media Bereich im Speziellen ist 

die Kommunikation in wenigen Fällen einseitig. Ein Unternehmen sollte immer be-

achten, dass die Kommunikation beidseitig initiiert werden kann (Pleil & Bastian 

2020: 5-6). Im Community Management sollte ein Unternehmen immer von einem 

Worst Case Szenario ausgehen und für den Krisenfall gerüstet sein. Im schlimmsten 

Fall kann die initiierte Kommunikation vom Unternehmen oder Meinungsführer*in-

nen aus der Community zu negativer Reputation führen (Pleil & Bastian 2020: 5; 

Kreutzer 2018: 78), wobei dieser „Shitstorm“ berechtigt oder unberechtigt sein kann. 

Scherz (2020) meint dazu, dass es in Sozialen Netzwerken sogar sehr oft zu unbe-

rechtigten Shitstorms kommen kann. 

 

Da die Bedeutung von Community Management sehr unterschiedlich ausgelegt 

werden kann, werden im Zuge dieser Arbeit Interaktionen bzw. Reaktionen eines 

Unternehmens mit den Nutzer*innen als eben diese Form der Kommunikation be-

trachtet und näher beleuchtet. Damit ein Unternehmen mit Nutzer*innen in Kontakt 

treten kann, muss dieses zuerst das Verhalten der Nutzer*innen auf der Plattform 

(Facebook und Instagram) verstehen (Ang 2011: 34) um dann mit ihnen interagieren 
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zu können. Nachfolgend werden die wichtigsten Bestandteile von erfolgreichem 

Community Management erläutert. 

 

4.3.1.1 Beantwortung von Kommentaren und Privatnachrichten 

Zunächst kann die Frage gestellt werden, ob ein Unternehmen überhaupt in den 

Dialog mit Nutzer*innen tritt und somit Kommentare und auch Privatnachrichten be-

antwortet, seien es neutrale Anfragen oder direkte Kritik. User*innen die viel mit 

dem Unternehmen interagieren sind generell überaus wertvoll für ein Unternehmen, 

da sie dem Unternehmen mit höherer Wahrscheinlichkeit „treu“ bleiben (Maecker et 

al. 2016: 148-149). Vor allem da es oft ein wichtiges Ziel auf Facebook und Insta-

gram ist, eine Brand Community aufzubauen, ist die laufende Interaktion mit U-

ser*innen von besonderer Bedeutung. Laut West (2021) spielt es dabei keine Rolle 

ob die jeweiligen Kommentare und Nachrichten der Nutzer*innen positiv oder nega-

tiv sind. 

 

4.3.1.2 Reaktionszeit 

Besonders wichtig in Sozialen Medien ist Kröpfl (2020a) zufolge eine schnelle Re-

aktionszeit des Unternehmens auf Anfragen oder Kritik. Bei Facebook wird in der 

Regel eine Reaktionszeit von unter zwei Stunden erwartet (Wergen 2019), manche 

Studien kommen sogar zu dem Schluss, dass Nutzer*innen sich eine erste Antwort 

innerhalb von 30 Minuten erwarten (Amaresan 2021). Ähnlich sieht es bei Instagram 

aus. Auch hier erwarten sich die Nutzer*innen eine Antwort des Unternehmens in-

nerhalb der ersten zwei Stunden. Generell wird von einem Großteil der User*innen 

(79%) eine Antwort innerhalb der ersten 24 Stunden erwartet (Barnhart 2020). Un-

ternehmen können aber nicht nur an der erwünschten schnellen Reaktionszeit 

scheitern, denn die Antwortrate von Unternehmen im Branchenvergleich ist durch-

wegs sehr niedrig (von 7% bis 29%) (Barnhart 2020), was bedeutet, dass ein Groß-

teil der Unternehmen gar nicht antwortet. Diejenigen die dies trotzdem machen, ha-

ben dadurch eine kompetitiven Vorteil gegenüber Mitbewerber*innen. 
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4.3.1.3 Positive Verstärkung (Kommentare liken) 

Das Konzept der positiven Verstärkung gibt es schon seit Jahrhunderten und dieses 

kann und soll auch innerhalb von Sozialen Netzwerken angewandt werden (Leshtz 

& Stemmer 2006: 405-406). Dafür stehen Kommentare und „Likes“ zur Verfügung, 

mit denen ein Unternehmen auf positive Kommentare aus der Community reagieren 

kann. Dafür reicht schon ein Like des Kommentars des Nutzers oder der Nutzerin 

oder eine kurze Antwort auf den jeweiligen Kommentar (West 2021). 

 

Zusammenfassend kann man zum Thema Community Management sagen, 

schlechter Kunden-Service ist laut Aboulhousn (2019) mit 56% der Hauptgrund, wa-

rum Nutzer*innen einem Unternehmen auf der Plattform entfolgen und sich somit 

der Marke abwenden. Aus diesem Grund ist es besonders wichtig, dass Unterneh-

men auf Kommentare sowie Privatnachrichten, egal ob positiv oder negativ, reagie-

ren. Die erwartete Antwortzeit ist für Nutzer*innen in Sozialen Medien besonders 

kurz, da sie nicht unterscheiden ob sie mit einem Unternehmen oder mit ihrem 

Freundeskreis in Kontakt treten (Aboulhousn 2019). 

 

4.3.2 Anwendung innerhalb der Matrix 

Wie in Kapitel 4.3.1 erläutert, ist es im Community Management insbesondere wich-

tig, auf positive sowie negative Kommentare und Nachrichten zu antworten, um eine 

Beziehung zur eigenen Community aufzubauen und diese an die Marke zu binden. 

Basierend auf den oben ausgeführten Erläuterungen ergeben sich folgende Unter-

kategorien sowie Punkte: 

Facebook & Instagram: 

◼ Kommentare beantwortet 

◼ Private Nachrichten beantwortet 

◼ Kommentare positiv verstärkt 

◼ Reaktionszeit 

 

Tabelle 6: Community Management | Facebook & Instagram 

Kommentare beantwortet 2 

Private Nachrichten beantwortet 2 
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Kommentare positive verstärkt 2 

Reaktionszeit  1 

 

Die generelle Reaktion sowie die positive Verstärkung von Kommentaren und Nach-

richten ist aufgrund der Erläuterungen und der Bezüge zur einschlägigen Literatur 

in Kapitel 4.3.1 stärker zu gewichten als die Reaktionszeit, die zwar für User*innen 

wichtig ist, mit 24 Stunden allerdings kein Problem für Unternehmen darstellen 

sollte. Für Community Management gibt es keine Unterscheidung der Merkmale auf 

Kanalebene, da die Merkmale für gutes Community Management bei Facebook und 

Instagram sehr ähnlich sind. In weiterer Folge werden beide Kanäle analysiert, so-

wie Punkte vergeben. 

4.4 Werbeanzeigen  

4.4.1 Begründung der Auswahl 

Neben den Kategorien Vollständigkeit des Kanals, Content, und Community Ma-

nagement, sind Werbeanzeigen, die ein Unternehmen laufen lässt, ein weiterer 

wichtiger Faktor, der in der Betreuung eines Social Media Kanals, und somit auch 

in der zu erarbeitenden Matrix, eine große Rolle spielt. Dafür wird die Werbeanzei-

genbibliothek von Facebook verwendet, in welcher transparent alle Anzeigen, die 

auf Facebook und Instagram laufen, einsehbar sind (Facebook n.d. d). Für Werbe-

anzeigen, die Wahlwerbung oder Themen die politisch oder gesellschaftlich rele-

vant sind, werden sogar allen Anzeigen der letzten sieben Jahre mit dem groben 

Budget und der ungefähren Reichweite gespeichert (Thieltges & Medina Serrano 

2021: 6-7). Werbeanzeigen sind vor allem deshalb relevant in der Analyse, da der 

Facebook-Algorithmus mittlerweile nur mehr sehr selten kostenlose Reichweite für 

Unternehmen zulässt (Sens 2019: 43). Ähnlich sieht es auch bei Instagram aus, 

denn auch hier werden Postings mittlerweile mit Hilfe eines Algorithmus nach Rele-

vanz für User*innen gereiht. Der große Vorteil der beiden Kanäle dabei ist die enge 

Verknüpfung beider Kanäle im Hintergrund. Es gibt einen Business- und Werbean-

zeigenmanager aus dem für beide Kanäle Werbung geschaltet werden kann (Sens 

2019: 47-48). 
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Wie bereits erwähnt, wird für die Analyse die Facebook Werbeanzeigenbibliothek 

verwendet, da es sonst keine Möglichkeit gibt, alle Anzeigen eines Unternehmens 

ausfindig zu machen. Als Facebook Advertising oder Facebook Werbung wird die 

Verwendung von Facebook für Werbemaßnahmen verstanden (Onlinemarketing.de 

n.d.). Online Marketing Rockstars (n.d.) hingegen verstehen damit das Ausspielen 

von Werbeanzeigen an ein bestimmtes Zielpublikum, wozu man die vielfältigen Tar-

geting-Möglichkeiten von Facebook verwendet. Für Facebook Werbeanzeigen gibt 

es unterschiedliche Formate. Facebook listet die verfügbaren Formate wie folgt auf: 

Foto, Video, Story, Carousel, Messenger, Slideshow, Collection und Playable (Fa-

cebook n.d. e). Hintze (2021) zufolge sind die im Alltag gebräuchlichsten Ad For-

mate Image- (= Link) Ads, Video-Ads, Carousel-Ads und Story-Ads. Abgesehen von 

Ad-Formaten ist vor allem auch die Nutzung von Facebook und Instagram Shops 

relevant, da diese wie ein eigener Online-Shop innerhalb der Plattform fungieren 

(Facebook n.d. f). Um das Verhalten auf der eigenen Website und somit auch die 

getätigten Käufe nachvollziehen zu können, sollte ein Facebook-Pixel (ein kleines 

Stück Code, welches auf einer Website implementiert werden kann um User*innen-

Daten zu tracken) verwendet werden (Facebook. n.d. g). Um User*innen auf die 

Website zu bringen, sollten sowohl gebrandete Creatives verwendet werden (Face-

book IQ 2021) als auch zielgerichtete Call-to-Action Buttons (Hintze 2021). 

 

4.4.1.1 Anzeigen genutzt 

Sens (2019) spricht davon, dass es für Unternehmen beinahe unmöglich ist, heut-

zutage eine organische Reichweite auf Facebook und Instagram aufzubauen. Seine 

Empfehlung ist deshalb, Werbeanzeigen zu verwenden, um das eigene Unterneh-

men und die Produkte dementsprechend zu bewerben. Ähnlich sieht dies auch 

Kreutzer (2018: 72), der meint, dass für hohe Reichweiten mittlerweile bezahlt wer-

den müsse. Facebook Werbeanzeigen sind also relevant für Unternehmen, um ge-

setzte Ziele im Online Marketing zu erreichen und möglichst viele Kund*innen zu 

einem Kauf zu bewegen (Metz 2017). 
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4.4.1.2 Video-Ad 

Video-Ads sind eines der am meisten genutzten Werbeformate auf Facebook. Sie 

können für unterschiedliche Zwecke verwendet werden und sind vor allem dafür 

hilfreich, um die Aufmerksamkeit von Nutzer*innen auf ein Produkt oder das Unter-

nehmen selbst zu ziehen. Dadurch bekommen Videos mehr Interaktionen und wer-

den automatisch vom Algorithmus als relevanter wahrgenommen (Lawrance 2018). 

Dabei bietet ein Video auch die Möglichkeit eine kurze Geschichte über das Unter-

nehmen oder das Produkt zu erzählen. Außerdem kann ein Produkt in Aktion ge-

zeigt werden und damit Begehrlichkeiten innerhalb der Zielgruppe für das Produkt 

wecken (Hintze 2021). Besonders wichtig ist bei Video-Ads das Branding der Marke 

beziehungsweise des Produktes. Dadurch kann die Wiedererkennung der Marke 

um bis zu 20% gesteigert werden. Außerdem sollten jene Anzeigen vermieden wer-

den, die ausschließlich mit Ton abgespielt werden können, da mittlerweile ein Groß-

teil der Werbeanzeigen ohne Ton konsumiert wird (Barysch 2019). 

 

4.4.1.3 Link-Ad 

Link-Ads oder Image-Ads gelten als die Klassiker unter den Ad Formaten. Roth 

(2018) vermutet, dass es dieses Format mittlerweile am längsten gibt, allerdings 

wurde es auch immer wieder von Facebook überarbeitet. Dabei wird ein einzelnes 

Bild mit einem Link kombiniert, der auf eine Website weiterleitet. Das Format erfreut 

sich immer noch großer Beliebtheit, obwohl man als Werbetreibender in der Gestal-

tung eingeschränkt ist (Hintze 2021). Stellmach (2020) gibt darüber hinaus an, dass 

im Jahr 2020 auch die 20%-Textregel von Facebook aufgehoben wurde, wodurch 

Werbetreibende etwas flexibler in der Gestaltung von Anzeigen mit Link-Ads wer-

den konnten. 

 

4.4.1.4 Carousel-Ad 

Carousel-Ads werden häufig im Retargeting von Produkten verwendet. Eine Carou-

sel-Ad besteht aus mehrere Creatives, die jeweils auf ein anderes Produkt auf der 

Website hinführen können (Lawrance 2018). Dabei können entweder bis zu zehn 



  
 

44 

Bilder oder Videos hinterlegt werden. Carousel-Ads bieten auch die Möglichkeit, 

Storytelling zu betreiben und die einzelnen Kacheln aufeinander aufbauen zu lassen 

(Hintze 2021). Grimm und Litterst (2020a; 2020b) zufolge sollten Carousels im For-

mat 1:1, also quadratisch, dargestellt werden, da dieses Format von den Plattfor-

men empfohlen wird.  

 

4.4.1.5 Story-Ad 

Facebook und Instagram Stories sind ein Format, welches seit 2018 auf den Platt-

formen angeboten wird. Dabei werden Bilder oder Videos im Format 9:16 innerhalb 

des Story-Feeds von Nutzer*innen angezeigt. Die Anzeigen platzieren sich dafür 

nativ in die Swipe-Bewegung des Story-Feeds (Facebook 2018c). Da User*innen 

während des Betrachtens von Stories besonders aufmerksam sind, haben Story-

Ads einen hohen Werbeerinnerungs-Effekt (Facebook 2018c). Dabei ist es wichtig 

sich vorher zu überlegen, wie man die Zielgruppe mit Hilfe der Story abholt und 

dadurch nicht zu werbelastig wirkt (Hutter 2019), da dies, wie zuvor bereits erwähnt, 

gegenüber potentiellen Kund*innen abschreckend wirken kann. 

 

4.4.1.6 Facebook / Instagram Shop 

Facebook und Instagram Shops bieten Unternehmen die Möglichkeit einer Online-

Storefront an, in der Nutzer*innen die Produkte sofort innerhalb der Facebook oder 

Instagram Seite eines Unternehmens durchsuchen können (Facebook n.d. f). Diese 

Shops ermöglichen es den User*innen Produkte auch direkt zu kaufen. In den USA 

bietet Facebook darüber hinaus die Bezahlung dieser auf der Plattform gekauften 

Produkte via Facebook an. Vor allem für kleinere Unternehmen, die nicht immer 

einen eigenen Online-Shop haben, sind die Shops von Facebook und Instagram 

von hoher Relevanz (Law 2020). Das Ziel von Facebook ist es, mit den eigenen 

Shops, die Online-Shops von anderen Plattformen wie Shopify zu ersetzen, was 

dazu führen würde, dass das Unternehmen keinen eigenen Online-Shop mehr be-

treiben müsste (Gardt 2020). 
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4.4.1.7 Pixel verbaut 

Das Facebook-Pixel stellt ein kleines Stück Code dar, der dem Unternehmen helfen 

soll User*innen auf der Website von Unternehmen zu tracken. Damit werden Daten 

gesammelt und Facebook kann Website-Besucher*innen, Käufe oder ähnliches ei-

nem spezifischen Event zuordnen. Das simpelste Event des Pixels ist das Page-

View-Event (Litterst 2016), das automatisch mit dem Verbau feuert. Einem Pixel ist 

immer eine einzigartige ID zugeordnet, die mit Hilfe des Codes auf der Website 

eines Unternehmens verbaut wird (Facebook n.d. g). Um in weiterer Folge Zielgrup-

pen im Facebook Werbeanzeigenmanager zu erstellen, muss zuerst der Pixel mit 

dem Event Page-View auf einer Website verbaut werden (Litterst 2016). 

 

4.4.1.8 Pixel-Events verbaut 

Zusätzlich zum Pixel-Page-View-Event, gibt es noch weitere Standard-Events oder 

sogar Custom Events, die auf einer Website verbaut werden können. Diese zusätz-

lichen Events sind dazu da, um einzelne Aktionen auf der Website besser zuordnen 

zu können (Litterst 2016). So soll zum Beispiel das Event „Purchase“ nach dem 

Kauf eines Produktes oder das Event „Add-to-Cart“ nach dem Hinzufügen eines 

Produktes in den Warenkorb gefeuert werden (Facebook n.d. g). Zielgruppen, die 

bestimmte Events bereits durchgeführt haben, sind besonders wichtig für das Re-

targeting in späteren Kampagnen, weshalb dem korrekten Verbau von Pixel-Events 

einer besonders wichtigen Rolle zugeschrieben werden kann. Die Datenpunkte, die 

von Pixel-Events getrackt werden können, sind zwar im Zuge des iOS14 Updates 

weniger geworden, trotzdem sind diese Zielgruppen essenziell für eine erfolgreiche 

Kampagnenperformance. 

 

4.4.1.9 Corporate Branding 

Das Branding von Werbeanzeigen ist bei Facebook und Instagram besonders wich-

tig, da Nutzer*innen mit einer Vielfalt von Werbeanzeigen in Berührung kommen. 

Durch Branding innerhalb der Creatives, wird die Markenbekanntheit, sowie die 

Werbeerinnerung und das Vertrauen in die Marke erhöht. Dadurch ergeben sich für 
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den Werbetreibenden positive Effekte, die sich auf die Performance von Kampag-

nen auswirken (Facebook IQ 2021). Der von Facebook geprägte Begriff „Perfor-

mance Branding“ vereint dabei die Vorteile von Performance-Kampagnen mit denen 

von Branding-Kampagnen (Kienböck 2021). 

 

4.4.1.10 Zweckmäßiger CTA-Button 

 

Ein klarer Call-to-Action-Button (CTA-Button), der das Ziel der Kampagne unter-

stützt, ist essentiell, um Nutzer*innen direkt zum Handeln zu bringen damit diese 

die gewünschte Aktion (Kauf, Klick, etc.) durchführen. Dabei soll darauf geachtet 

werden, dass der CTA mit dem Angebot an die User*innen übereinstimmt (Hintze 

2021). Facebook bietet unterschiedliche Call-to-Action-Buttons für unterschiedliche 

Ziele an. Die Verwendung der einzelnen Buttons sollte mit dem jeweiligen Ziel der 

Kampagne übereinstimmen, sodass den User*innen ein einheitliches Bild der Wer-

beanzeige vermittelt wird und dieser nicht für Verwirrung sorgt. Dies schließt zum 

Beispiel „Mehr Dazu“ für Awareness-Kampagnen oder „Jetzt einkaufen“ für Kaufab-

schluss-Kampagnen mit ein (Facebook n.d. h). 

 

4.4.2 Anwendung innerhalb der Matrix 

Die Verwendung von Werbeanzeigen ist in den letzten Jahren essenziell geworden, 

vor allem aufgrund der ständig sinkenden organischen Reichweite für Facebook- 

und Instagram-Seiten. Unterschiedliche Ad Formate decken die jeweiligen Kampag-

nenziele ab und können den Werbetreibenden auf Facebook und Instagram viele 

Möglichkeiten bieten die Plattformen für sich zu nutzen. Für die Kategorie Werbe-

anzeigen ergeben sich daher aus den in Kapitel 4.4.1 erarbeiteten Kriterien folgende 

Unterkategorien: 

◼ Anzeigen genutzt 

◼ Video-Ad 

◼ Link-Ad 

◼ Carousel-Ad 

◼ Story-Ad 

◼ Facebook / Instagram Shop 

◼ Pixel verbaut 

◼ Pixel-Events verbaut 
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◼ Corporate Branding ◼ Zweckmäßiger CTA-Button 

 

Wie bereits erwähnt ist alleine die Verwendung von Werbeanzeigen, egal welches 

Ziel verfolgt wird und welches Format dafür eingesetzt wird, wichtig für einen erfolg-

reichen Social Media Auftritt von Unternehmen. Basierend auf den zuvor erarbei-

tenden Erläuterungen lässt sich die Punkteverteilung für die Kategorie Werbeanzei-

gen folgendermaßen aufstellen: 

Facebook & Instagram: 

Tabelle 7: Werbeanzeigen | Facebook & Instagram 

Anzeigen genutzt 3 

Video-Ad 1 

Link-Ad 2 

Carousel-Ad 2 

Story-Ad 2 

Facebook / Instagram Shop 2 

Pixel verbaut 1 

Pixel-Events verbaut 2 

Corporate Branding 2 

Zweckmäßiger CTA-Button 2 

 

Sollte ein Unternehmen Werbeanzeigen schalten, wird dies bereits mit einer hochen 

Punktzahl belohnt, da dies essenziell für den Erfolg von Social Media Marketing ist 

(siehe Kapitel 4.4). Die unterschiedlichen Content Formate sind ähnlich gewichtet, 

einzig Video-Ads (ohne Links) sind ein Format, welches alleinstehend nicht viele 

Optionen offenlässt und fast ausschließlich für Awareness-Zwecke verwendet wer-

den sollte. Link-Ads, Carousel-Ads und Story-Ads sind Formate, die erfolgreich auf 

die Awareness und auch auf die Conversions von Social Media Kampagnen abzie-

len können. Um das Erlebnis für Nutzer*innen optimal zu gestalten, bieten sich Fa-

cebook und Instagram Shops an. Darin sieht Facebook auch seine Zukunft für das 

Thema E-Commerce und möchte mit eigenen Shop-Lösungen in Konkurrenz zu 

Unternehmen wie Shopify treten. Da nicht jedes Unternehmen einen Shop auf Fa-

cebook und Instagram hinterlegen kann oder möchte, ist das Thema Tracking via 

Facebook-Pixel ein essenzielles. Das „Pflicht-Event“ Page-View ist dabei in der 
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Gewichtung der Punkte etwas weniger hoch bewertet als die zusätzlichen Standard-

Events, die auf einer Website verbaut werden können. Diese bieten noch tieferen 

Einblick in die Zielgruppe und helfen bei der Optimierung von Kampagnen. Damit 

diese Kampagnen von User*innen auch mit einem Unternehmen verbunden wer-

den, ist Corporate Branding bei Werbeanzeigen mindestens genauso wichtig wie 

bei organischen Postings auf den jeweiligen Kanälen. Damit jene User*innen, die 

mit den Kampagnen erreicht werden, auch einen sogenannten „Nudge“ in Richtung 

Conversion bekommen, ist die zielorientierte Verwendung von CTA-Buttons ein 

wichtiger Punkt, der bei Werbekampagnen auf Facebook und Instagram nicht außer 

Acht gelassen werden sollte. 

 

Abschließend kann festgehalten werden, dass in diesem Kapitel eine Matrix zur Be-

urteilung von Social Media Kanälen von Unternehmen erstellt wurde. Die Erarbei-

tung dieses Modells und die Wahl der jeweiligen Kategorien und Unterkategorien, 

sowie der dazugehörigen Gewichtung, wurde mit Hilfe einschlägiger Literatur be-

gründet. Im nachfolgenden Kapitel soll dieses Modell nun auch auf zwei Unterneh-

men angewendet werden und die Ergebnisse dieser Analyse werden in Kapitel 5 

beschrieben. Darauf aufbauend wird diese Analyse (und das Modell) im Zuge von 

Expert*inneninterviews evaluiert und in Kapitel 6 dargestellt.  
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5 Anwendung und Ergebnisse der Matrix-Analyse 

Der erste Teil der Arbeit zielt auf zwei wesentliche Aspekte ab. Zum einen war das 

Ziel, eine umfassende Analyse-Matrix zur Beurteilung der Social Media Perfor-

mance von Unternehmen zu erarbeiten. Mit Hilfe dieses Modells soll es möglich 

sein, die Betreuung von Social Media Kanälen objektiv anhand wesentlicher Fakto-

ren zu bewerten. Die Entwicklung einer solchen Matrix ermöglicht es auch, die 

Social Media Performance von Unternehmen zu vergleichen und etwaige Probleme 

oder Worst Practices in ihrem Social Media Auftritt zu identifizieren. Zum anderen 

wurde eben diese Matrix herangezogen, um die tatsächliche Performance des 

Social Media Marketings von Unternehmen auf zwei Kanälen zu untersuchen. Im 

Zuge dessen soll folgende Forschungsfrage beantwortet werden: 

 

Wie kann die Wirksamkeit der Betreuung eines Social Media Kanals eines 

Unternehmens anhand einer Analyse-Matrix beurteilt werden? 

 

Bezüglich der Wirksamkeit kann festgehalten werden, dass sich die angenommene 

Effektivität der Betreuung der Kanäle in unterschiedlichen Kategorien und Unterka-

tegorien, wie zum Beispiel der Vollständigkeit des Kanals, wiederfinden lässt. Die 

Auswahl und Begründung der jeweiligen Kategorien werden in Kapitel 4 bereits er-

läutert. 

 

5.1 Methode 

Zur Beantwortung der oben angeführten ersten Forschungsfrage wurde sowohl ein 

qualitativer als auch ein quantitativer Ansatz gewählt. Während die Matrix mittels 

eines theoriegeleiteten qualitativen Forschungsansatzes (Löblich 2016) erarbeitet 

wurde, wurden die gewonnen Daten der Matrix wiederum quantitativ analysiert. Be-

züglich der theoriegeleiteten Herangehensweise an die Erstellung der Matrix kann 

gesagt werden, dass Nachvollziehbarkeit durch einschlägige Begriffe ermöglicht 

wird. Diese Begriffe werden von bestimmten Theorien zur Verfügung gestellt, 
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welche einen Zugang zur Wirklichkeit ermöglichen. Dadurch wird der Prozess der 

Forschung strukturiert (Löblich 2016: 67-68). Dementsprechend ermöglichte erst 

die Auseinandersetzung mit der einschlägigen Literatur im Bereich Social Media 

Marketing und den dazugehörigen fundamentale Konzepten, die Ausarbeitung des 

Analyse-Modells. Aufgrund der Tatsache, dass dieser theoriegeleitete Ansatz vor 

allem in der Kommunikationswissenschaft und Medienforschung verwendet wird 

(Löblich 2016: 68), eignet er sich besonders für Projekte in eben diesem Bereich, 

so wie es bei dieser Arbeit der Fall ist. Theorie wird bei theoriegeleiteten Methoden 

als Produkt empirischer Forschung gesehen (Löblich 2016: 68), wobei es zu beach-

ten gilt, möglichst „offen ins Feld zu gehen“ und „wenig Vorannahmen“ zu haben 

(Mikos & Wegener 2005: 13), damit nicht nur theoretische Vorannahmen zu bestä-

tigen (Löblich 2016: 69). Diesem Anspruch steht Popper (1984: 359) mit der An-

nahme gegenüber, dass jeder wissenschaftlichen Beobachtung auch Erwartungen 

vorausgehen. Im Fall dieses Projekts spiegeln sich diese Erwartungen in den ge-

wählten Kategorien und Unterkategorien der Matrix wider, die theoriegeleitet erar-

beitet wurden. 

 

5.1.1 Sample 

Um die Wirksamkeit der Betreuung der Social Media Kanäle Facebook und Insta-

gram anhand der erstellten Matrix beurteilen zu können, wurden zwei Unternehmen 

ausgewählt: Magenta Telekom und Refurbed. Die Performance dieser Unterneh-

men auf den beiden Kanälen wurde über zwei Wochen hinweg beobachtet und an-

hand der gewählten Kriterien in der Matrix evaluiert. Die gennannten Unternehmen 

wurden aufgrund folgender Faktoren ausgewählt. Zum einen handelt es sich bei den 

Unternehmen hinsichtlich Größe und Alter um konträre Unternehmen, wodurch sie 

sich gut vergleichen lassen. Magenta Telekom ist ein Telekommunikationskonzern, 

wobei Refurbed ein Start-Ups ist, dass einen Marktplatz zur Verfügung stellt auf 

dem Endgeräte wie Smartphones und Tablets erneuert und online wieder verkauft. 

Es wurde im Vorhinein angenommen, dass sich die Online Performance eines Kon-

zerns wie Magenta Telekom und die eines Start-Ups wie Refurbed signifikant un-

terscheiden, da finanzielle Mittel für Social Media Marketing bei letzterem nur 
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bedingt vorhanden sind. Darüber hinaus steht einem Start-Up auch weniger Hu-

mankapital zur Verfügung und dadurch auch weniger Mitarbeiter*innen, die sich mit 

der Betreuung der Kanäle beschäftigen. Außerdem unterscheiden sich Konzerne 

und Start-Ups in personellen Strukturen und Hierarchien, weshalb sich interne Kom-

munikationswege signifikant unterscheiden können. Dadurch können Start-Ups fle-

xibler auf laufende Änderungen der Plattformen (Facebook, Instagram) reagieren 

und sich an ändernde Umstände zeitnah anpassen, was sich wiederum in ihrer on-

line Präsenz wiederspiegeln kann. 

 

5.1.2 Vorgehensweise 

Der im Vordergrund stehenden Frage, wie man die Online Performance von Unter-

nehmen auf Social Media messen und vergleichen kann, folgte zunächst eine Lite-

raturrecherche. Da in der Literatur bisher kein vergleichbares Modell vorhanden ist, 

um diese Frage zu beantworten, wurde die Analyse-Matrix in weiterer Folge selbst 

erstellt. Der Erarbeitung dieses Modells ging eine umfassende Literarturrecherche 

voraus, wodurch die wichtigsten Konzepte dieses Themas herausgefiltert wurden. 

Im Zuge dessen kamen vier große Kategorien auf (Vollständigkeit des Kanals, Con-

tent, Community Management, Werbeanzeigen), die den Rahmen der Matrix bilde-

ten und als essentiell für den Aufbau und die Betreuung eines Social Media Kanals 

gelten. Aus diesen vier Kategorien wurden, basierend auf der einschlägigen Litera-

tur, weitere Unterkategorien gebildet. Anschließend wurde ein Punktesystem er-

stellt, in dem die Wichtigkeit und Relevanz jeder Unterkategorie dargestellt werden 

sollte. Dieses Punktesystem wird in Kapitel 4 genau erläutert. Das Modell wurde in 

Form einer Tabelle dargestellt. Daraufhin wurde die Social Media Performance der 

zuvor gewählten Unternehmen über einen Zeitraum von zwei Wochen beobachtet 

und mit Hilfe von Screenshots dokumentiert (siehe Anhang). Basierend auf dieser 

Dokumentation wurden für jede Subkategorie (zum Beispiel Hochformat) Punkte 

vergeben, die im Anschluss addiert und verglichen wurden. 
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5.1.3 Datenanalyse 

Da die Daten unabhängig vom Prozess der Forschung entstanden sind, nämlich auf 

den Kanälen der untersuchten Unternehmen, handelt es sich bei den gewonnenen 

Daten der Analyse um sogenannte „natürliche Daten“ (Strübnig 2018: 230). Beim 

vorliegenden Teil des Projekts wurde eine quantitative Analyse der gewonnen Da-

ten vorgenommen. Nachdem die Online Performance von Magenta Telekom und 

Refurbed auf Facebook und Instagram beobachtet und in der Matrix festgehalten 

wurde, wurden die Daten in der Matrix quantifiziert. Pro Kategorie und Unterkatego-

rie wurden null bis drei Punkte pro Subkategorie vergeben, je nachdem in welchem 

Umfang der Aspekt vom Unternehmen erfüllt oder nicht erfüllt wurde. Die detaillierte 

Erläuterung zur Matrix-Analyse wurde bereits in Kapitel 4 dargestellt. Die aus der 

Matrix-Analyse gewonnenen quantitativen Daten wurden nicht mit Hilfe von statisti-

schen Methoden, sondern quantifiziert. Daraufhin wurden die quantifizierten Daten 

zusammengefasst und in tabellarisch organisiert und in Kapitel 5.4 im Zuge der Er-

gebnisse präsentiert. 

 

5.2 Ergebnisse der Matrix-Analyse 

Wie in Kapitel 4 beschrieben, ist es das Ziel der erstellten Matrix, die Performance 

eines Social Media Kanals zu analysieren. Gleichzeitig soll damit ein Modell gefun-

den werden, mit dem man branchen- und unternehmensübergreifende Vergleiche 

zwischen der Performance von Social Media Kanälen verschiedener Unternehmen 

ziehen kann. Wie in Kapitel 4 erarbeitet, beinhaltet die Analyse vier Kategorien: Voll-

ständigkeit der Seite, Content, Community Management und Werbeanzeigen. Um 

zu einem aussagekräftigen Ergebnis zu kommen, wird die Matrix auf zwei ausge-

wählte Unternehmen angewendet (Kapitel 5.1.1). In weiterer Folge (Kapitel 6) wer-

den diese Ergebnisse Social Media Marketing Expert*innen präsentiert. Im Zuge 

dessen soll die Umsetzbarkeit sowie die Relevanz des Modells für die Praxis mit 

Hilfe der Expert*inneninterviews erörtert werden. Aufgrund der begrenzten Seiten-

anzahl befinden sich alle Screenshots der analysierten Seiten, Postings, Werbean-

zeigen, Kommentare, etc. im Anhang. 
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5.2.1 Vollständigkeit des Kanals 

Die Matrix kommt zuerst in der Kategorie Vollständigkeit des Kanals (siehe Kapitel 

4.1) zur Anwendung. Die zwei gewählten Unternehmen, Magenta Telekom und 

Refurbed, werden anhand beider Plattformen verglichen. Für Facebook wird dafür 

das Profilbild und das Headerbild analysiert und festgestellt, ob dieses ein Branding 

enthält und zur Marke passt. Zudem wird überprüft, ob die Domain sowie die Be-

zeichnung der Seite zur Marke passen. Als letzten Punkt werden die Informationen 

das Unternehmens sowie das Impressum auf Vollständigkeit untersucht. Hierbei ist 

es besonders wichtig, dass das Unternehmen alle rechtlichen Rahmenbedingungen 

auf der Seite erfüllt, um den Nutzer*innen möglichst genaue Angaben über das Un-

ternehmen zu vermitteln. 

 

5.2.1.1 Facebook 

Die untersuchten Unternehmen konnten in dieser Kategorie beim Kanal Facebook 

folgendermaßen punkten: 

Magenta Telekom:  

Tabelle 8: Ergebnis Vollständigkeit des Kanals | Facebook | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Profilbild 1 1 

Headerbild 1 1 

Vollständigkeit der Infor-

mationen des Unterneh-

mens 

1 1 

Impressum 2 2 

Username / Account 

Handle 

1 1 

Gesamt 6 6 
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Magenta Telekom erhält bei Facebook die volle Punktzahl. Das Profilbild sowie das 

Headerbild sind markengerecht und zeigen sofort, um welches Unternehmen es 

sich handelt. Der Seitenname (@magentatelekom.at) sowie die verwendete Do-

main (https://www.facebook.com/magentatelekom.at) sind passend zum Unterneh-

mensnamen und die weiteren Informationen sowie das Impressum decken alles ab, 

was laut Schwenke (2014) über das Unternehmen ersichtlich sein muss. 

 

Refurbed:  

Tabelle 9: Ergebnis Vollständigkeit des Kanals | Facebook | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Profilbild 1 1 

Headerbild 1 0 

Vollständigkeit der Infor-

mationen des Unterneh-

mens 

1 1 

Impressum 2 2 

Username / Account 

Handle 

1 1 

Gesamt 6 5 

 

Bei Facebook kann Refurbed fünf von sechs Punkten erreichen. Den einzigen Ab-

zug gibt es für das Headerbild, welches nicht gebrandet ist und auch sonst in keiner 

Weise dem Unternehmen zuordenbar ist. Aus diesem Grund wird hier ein Punkt 

abgezogen. Ansonsten werden alle Kriterien, basierend auf den Empfehlungen in 

Kapitel 4, erfüllt. Das Profilbild entspricht dem Unternehmenslogo, die Bezeichnung 

der Seite beziehungsweise der Domain (https://www.facebook.com/refurbed.offici-

alDACH und @refurbed.officialDACH) stimmt mit dem Unternehmensnamen über-

ein und Impressum sowie alle weiteren relevanten Informationen (z.B. Unterneh-

mensbeschreibung) sind auf der Seite hinterlegt. 

 

https://www.facebook.com/magentatelekom.at
https://www.facebook.com/refurbed.officialDACH
https://www.facebook.com/refurbed.officialDACH
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5.2.1.2 Instagram 

Für den Kanal Instagram sahen die Ergebnisse der untersuchten Unternehmen wie 

folgt aus: 

Magenta Telekom:  

Tabelle 10: Ergebnis Vollständigkeit des Kanals | Instagram | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Profilbild 1 1 

Username / Account 

Handle 

1 1 

Vollständigkeit der Infor-

mationen des Unterneh-

mens 

1 0 

Gesamt 3 2 

 

In der Kategorie Vollständigkeit kann Magenta Telekom zwei von drei Punkten er-

reichen. Das Profilbild bildet das Unternehmenslogo ab, was zu einer positiven Be-

wertung führt. Der Username (Magenta Telekom) sowie der Account Handle (@ma-

gentatelekom.at) sind ebenfalls richtig gewählt. Die Vollständigkeit der Informatio-

nen über das Unternehmen sind nicht gegeben, da keine Kategorie für den Kanal 

hinterlegt ist. Hier wäre zum Beispiel die Kategorie Telecommunication Company 

eine passende Beschreibung für das Unternehmen. 

 

Refurbed:  

Tabelle 11: Ergebnis Vollständigkeit des Kanals | Instagram | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Profilbild 1 1 

Username / Account 

Handle 

1 1 

Vollständigkeit der Infor-

mationen des Unterneh-

mens 

1 1 

Gesamt 3 3 
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Das Unternehmen Refurbed kann in der Kategorie Vollständigkeit am Kanal Insta-

gram die volle Punktzahl (3/3) erreichen. Alle Kriterien (Profilbild, Username, Infor-

mationen) werden erfüllt. Es stimmt also der Account Handle (refurbed.de), sowie 

das Profibild mit der Marke überein. Zusätzlich dazu ist eine Kategorie für das Un-

ternehmen hinterlegt und in der Biografie sind alle relevanten Informationen über 

das Unternehmen bereits auf den ersten Blick sichtbar. 

 

5.2.2 Content 

Um als nächsten Aspekt der Matrix den Bereich Content zu analysieren, wurden 

wieder die Kanäle der beiden Unternehmen beobachtet, bewertet und schlussend-

lich verglichen. Hierbei wurde die Verwendung unterschiedlicher Content-Formate 

(Bild, Video etc.), sowie die Ausrichtung des Creatives (Hochformat, Quadratisch, 

etc.), und der Marken-Fit überprüft. Derzeit beliebte Formate (z.B. Video, Reels) 

wurden dabei höher bewertet als Standard-Formate (z.B. Bild), da die aktuelleren 

Formate von den Plattformen bevorzugt ausgespielt werden. Außerdem wird das 

mobil-optimierte Hochformat gegenüber quadratischen Bildern und Videos und dem 

Querformat höher bewertet, da diese Ausrichtung von Facebook und auch von Ins-

tagram besonders empfohlen wird (Format 4:5). 

 

5.2.2.1 Facebook: 

Magenta Telekom:  

Tabelle 12: Ergebnis Content | Facebook | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Text-Posting 1 0 

Bild-Posting 1 1 

Video-Posting 2 2 

Carousel-Posting 2 2 

Link-Posting 2 2 
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Hochformat 3 0 

Quadratisch 2 2 

Querformat 1 1 

Branding des Contents 2 2 

Länge des Postingtextes 1 1 

Postingfrequenz 1 1 

Gesamt 18 14 

 

Magenta Telekom kann in der Kategorie Content auf Facebook 14 von 18 Punkten 

erreichen. Das größte Manko ist der Verzicht auf das moderne Hochformat. Im ana-

lysierten Zeitraum von zwei Wochen gab es mehrere Bild-, Video-, Link- und auch 

Carousel-Postings, weshalb das Unternehmen dafür die volle Punktzahl bekommt. 

Magenta hat beinahe in jedem Posting ein Logo platziert, falls dies nicht der Fall ist, 

wird stark mit der eigenen Corporate Identity gebrandet. Die Farbe Magenta ist da-

bei in beinahe jedem Posting zu sehen, weshalb es auch hier die volle Punktzahl 

gibt. Die Zeichenanzahl von 125 wurde bei den meisten Postings im Beobachtungs-

zeitraum eingehalten, weshalb hierfür auch ein Punkt vergeben wird. Das ein oder 

andere Mal wurde diese zwar überschritten, da ein Großteil der Postings aber diese 

Norm erfüllt, sind die Voraussetzungen für die Punktevergabe gegeben. Die Pos-

tingfrequenz liegt durchschnittlich bei allen zwei bis vier Tagen, was den Empfeh-

lungen der Plattform entspricht.  

 

Refurbed:  

Tabelle 13: Ergebnis Content | Facebook | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Text-Posting 1 0 

Bild-Posting 1 1 

Video-Posting 2 2 

Carousel-Posting 2 0 

Link-Posting 2 2 

Hochformat 3 0 

Quadratisch 2 2 
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Querformat 1 0 

Branding des Contents 2 1 

Länge des Postingtextes 1 0 

Postingfrequenz 1 1 

Gesamt 18 10 

 

Für Refurbed gibt es in dieser Kategorie 10 von18 Punkte. Das Unternehmen arbei-

tet viel mit Bild-, Video- und Link-Postings, fehlend im Analysezeitraum waren je-

doch Text- und Carousel-Postings. Zudem fehlen auch bei Refurbed Creatives im 

Hochformat komplett. Quadratische Bilder und Videos sowie Sujets im Querformat 

sind vorhanden. Bezüglich Branding des Contents gibt es nur einen von zwei Punk-

ten. Das Unternehmen bringt sein Logo und seine Farbe (Lila) zwar vereinzelt in 

den Creatives ein, allerdings fehlt bei einem Teil der Postings der Wiedererken-

nungswert der Marke. Da dieser Aspekt nur zum Teil erfüllt ist, gibt es hier nicht die 

gesamte Punktzahl. Die Länge des Postingtextes wird bei Refurbed laufend über-

schritten und hält somit nie die empfohlenen 125 Zeichen ein. Aus diesem Grund 

erhält das Unternehmen im Bereich Länge des Postingtextes keinen Punkt. Mit Blick 

auf die Postingfrequenz postet das Unternehmen im Schnitt alle zwei bis drei Tage. 

Damit werden die empfohlenen Anforderungen erfüllt. 

 

5.2.2.2 Instagram 

Magenta Telekom:  

Tabelle 14: Ergebnis Content | Instagram | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Bild-Posting 1 1 

Video-Posting 2 2 

Carousel-Posting 2 2 

Story-Posting 1 1 

Story Highlights 1 1 

Reels 2 2 

IGTV 1 1 
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Hochformat 3 0 

Quadratisch 2 2 

Branding des Contents 1 1 

Länge des Postingtextes 1 0 

Verwendung von Hash-

tags 

2 1 

Postingfrequenz 2 1 

Gesamt 21 15 

 

Am Kanal Instagram erreicht Magenta Telekom für die Kategorie Content insgesamt 

15 von möglichen 21 Punkten. Im Beobachtungszeitraum konnten, ähnlich wie bei 

Facebook, mehrere Bilder, Videos und Carousels gefunden werden. Zusätzlich 

dazu wurden laufend Stories gepostet und die Story Highlights waren ebenfalls an-

gelegt und befüllt. Magenta Telekom verwendet bereits mehrfach Reels und IGTV 

Videos, jeweils auch in den dafür vorgesehenen Formaten (9:16). Diese Postings 

scheinen „nur“ im jeweiligen Tab des Instagram Profils auf und nicht im Feed an 

sich, weshalb es Punkteabzug für die Nichtverwendung von Hochformaten gibt. 

Quadratische Bilder sind hingegen der verwendete Standard des Unternehmens. 

Alle Postings sind entweder mit Logo versehen oder verwenden die Farbe Magenta 

und haben somit Wiedererkennungswert. Das Unternehmen verwendet zwar bei al-

len Postings Hashtags, jedoch immer nur zwischen vier und sechs und nicht die 

empfohlenen zehn bis zwölf, weshalb es dafür nicht die volle Punktzahl gibt, da das 

Potenzial an Hashtags nicht vollkommen ausgeschöpft wird. Einen Punkt Abzug 

gibt es auch beim Thema Postingfrequenz. Das Unternehmen postet zwar regelmä-

ßig Feed-Postings (ca. zwei bis drei pro Woche), allerdings wurden im Beobach-

tungszeitraum nur an vier von 14 Tagen Stories gesichtet. Das entspricht nicht den 

empfohlenen zwei bis drei Stories pro Tage. 

 

Refurbed: 

Tabelle 15: Ergebnis Content | Instagram | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Bild-Posting 1 1 
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Video-Posting 2 0 

Carousel-Posting 2 0 

Story 1 1 

Story Highlights 1 1 

Reels 2 2 

IGTV 1 1 

Hochformat 3 0 

Quadratisch 2 2 

Branding des Contents 1 0 

Länge des Postingtextes 1 1 

Verwendung von Hash-

tags 

2 1 

Postingfrequenz 2 1 

Gesamt 21 13 

 

Das Unternehmen setzt sehr stark auf einzelne Bilder, damit erreicht Refurbed ins-

gesamt 13 von 21 möglichen Punkten. Im gesamten Beobachtungszeitraum konn-

ten keine Video- oder Carousel-Postings gefunden werden. Stories wurden im un-

tersuchten Zeitraum vorgefunden, allerdings nicht in der erwünschten Frequenz 

(nur an 3 von 14 Tagen). Story Highlights hingegen sind durchaus auf dem Insta-

gram Kanal vorhanden. Die Formate Reels und IGTV werden vom Unternehmen 

verwendet, allerdings werden diese nicht im Feed gepostet. Bilder oder Videos im 

Hochformat wurden im Beobachtungszeitraum nicht vorgefunden, da das Unterneh-

men in der Regel Bilder im quadratischen Format verwendet. Die Posts des Unter-

nehmens sind sehr generisch und nicht auf den ersten Blick als Postings von Refur-

bed zu erkennen. Ein Corporate Branding fehlt daher komplett. Da ein Großteil der 

Postings nicht dem Unternehmen zuordenbar sind, wird für Branding des Contents 

kein Punkt vergeben. Die 125 Zeichen für den Postingtext hält das Unternehmen 

ein. Bei der Verwendung von Hashtags gibt es noch Optimierungspotenzial hinsicht-

lich Anzahl der Hashtags. Refurbed verwendet im Durchschnitt 17 Hashtags, was 

deutlich über der Empfehlung von zehn bis zwölf liegt. Feed Postings sieht man 
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regelmäßig auf dem Kanal (alle zwei bis dreiTage). Stories werden nur unregelmä-

ßig gepostet, deshalb wird im Bereich Postingfrequenz ein Punkt abgezogen. 

 

5.2.3 Community Management 

Die vorletzte der analysierten Kategorien des Analyse-Modells betrifft den Bereich 

Community Management. Die Kriterien dafür wurden in Kapitel 4.3 näher erläutert 

und nachfolgend auf die Unternehmen angewendet. In dieser Kategorie wurden be-

stehende Kommentare und die Reaktionen der Unternehmen sowie die Reaktions-

geschwindigkeit darauf betrachtet und in die Analyse einbezogen. Außerdem be-

steht eine Anfrage via Chat bei Facebook und Instagram, für die die Reaktionszeit 

bewertet wurde. 

 

5.2.3.1 Facebook 

Magenta Telekom:  

Tabelle 16: Ergebnis Community Management | Facebook | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Kommentare beantwortet 2 1 

Privatnachrichten beant-

wortet 

2 2 

Kommentare gelikt 2 1 

Reaktionszeit 1 1 

Gesamt 7 5 

 

Im Community Management erreicht Magenta Telekom bei Facebook fünf von sie-

ben Punkten. Das Unternehmen reagiert laufend und auch zügig (in der Regel in-

nerhalb von sechs bis acht Stunden) auf kritische Kommentare sowie Anfragen zu 

Produkten. Auf positive oder neutrale Kommentare reagiert das Unternehmen hin-

gegen gar nicht und lässt dadurch Potenzial im Community Management beim Be-

antworteten von Kommentaren und beim Liken von Beiträgen offen. Die Reaktion 

auf Privatnachrichten wurde vom Autor getestet und beide Male kam eine Antwort 
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innerhalb von zwölf „Werkstunden“. Aus diesen Gründen erhält Magenta Telekom 

die volle Punktzahl beim Beantworten von Privatnachrichten und der Reaktionszeit. 

Zwar schafft es das Unternehmen nicht innerhalb von zwei Stunden zu antworten, 

allerdings erhält man innerhalb eines Werktages eine Antwort, was für die volle 

Punktzahl genügt, da die Antwort innerhalb von 24 Stunden kam. 

 

Refurbed: 

Tabelle 17: Ergebnis Community Management | Facebook | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Kommentare beantwortet 2 1 

Privatnachrichten beant-

wortet 

2 2 

Kommentare gelikt 2 2 

Reaktionszeit 1 0 

Gesamt 7 5 

 

Refurbed erreicht fürs Community Management auf Facebook insgesamt fünf von 

7 Punkten. Punkteabzug gibt es bei der Unterkategorie Kommentare beantwortet. 

Hier reagiert das Unternehmen auf Fragen zu Produkten und Kritik, Verstärkung 

von positivem Feedback in Form von Kommentaren findet nicht statt, allerdings ist 

Refurbed ist mit dem Verteilen von Likes auf Kommentare sehr aktiv und gibt 

dadurch Nutzer*innen mit positivem Feedback zumindest eine Rückmeldung. Ähn-

lich wie bei Magenta beantwortete das Unternehmen die privaten Anfragen, jedoch 

nicht innerhalb von 24 Stunden, weshalb hier kein Punkt für die Reaktionszeit ver-

geben wird.  

 

5.2.3.2 Instagram  

Magenta Telekom: 

Tabelle 18: Ergebnis Community Management | Instagram | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Kommentare beantwortet 2 2 
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Privatnachrichten beant-

wortet 

2 2 

Kommentare gelikt 2 1 

Reaktionszeit 1 1 

Gesamt 7 6 

 

Magenta Telekom erreicht im Community Management auf Instagram sechs von 

sieben Punkten. Das Unternehmen beantwortet alle relevanten Kommentare (außer 

Kommentare bestehend aus Emojis) und vom Autor gesendete Privatnachrichten. 

Dabei beträgt die Reaktionszeit für Privatnachrichten rund neun Stunden. Allein 

beim Liken von Kommentaren (ob positiv oder neutral) besteht beim Unternehmen 

noch Verbesserungspotenzial, da nur äußerst positive Kommentare gelikt werden, 

neutrale Beiträge werden meist ignoriert. 

 

Refurbed: 

Tabelle 19: Ergebnis Community Management | Instagram | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Kommentare beantwortet 2 2 

Privatnachrichten beant-

wortet 

2 2 

Kommentare gelikt 2 2 

Reaktionszeit 1 1 

Gesamt 7 7 

 

Bei Instagram bekommt Refurbed für das Community Management die volle Punkt-

zahl. Das Unternehmen reagiert auf positive sowie negative Kommentare, und liked 

Beiträge und Kommentare von Nutzer*innen durchgehend. Die Privatnachrichten 

werden von den Betreiber*innen der Seite beantwortet, wobei die Reaktionszeit bei 

rund acht Stunden liegt. 
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5.2.4 Werbeanzeigen 

Der letzte zu analysierende Bereich ist die Kategorie Werbeanzeigen eines Unter-

nehmens auf Facebook und Instagram. Die Wahl und deren Hintergründe dieser 

Kategorie wurde bereits in Kapitel 4.4 erläutert. Dabei wurde hauptsächlich auf die 

unterschiedlichen Werbeformate, das Tracking-Setup und die Verwendung von 

Call-to-Action-Buttons geachtet. Aufgrund der Tatsache, dass Werbeanzeigen für 

beide Kanäle (Facebook und Instagram) gleichermaßen analysiert wurden, wird auf 

eine Aufschlüsselung der Kanäle in dieser Auswertung verzichtet. Die Verteilung 

der möglichen zu erreichenden Punkte ist pro Unternehmen bei Facebook und Ins-

tagram somit dieselbe.  

 

Magenta Telekom: 

Tabelle 20: Ergebnis Werbeanzeigen | Facebook & Instagram | Magenta 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Anzeigen genutzt 3 3 

Video-Ad 1 1 

Link-Ad 2 2 

Carousel-Ad 2 2 

Story-Ad 2 2 

Facebook / Instagram 

Shop 

2 2 

Pixel verbaut 2 2 

Pixel Events verbaut 2 2 

Corporate Branding 2 2 

Zweckmäßige CTA But-

tons 

2 1 

Gesamt 19 18 

 

Im Bereich Werbeanzeigen auf Facebook und Instagram erreicht Magenta Telekom 

insgesamt 18 von 19 möglichen Punkten. Das Unternehmen hatte im Beobach-

tungszeitraum von zwei Wochen circa 200 Ads laufen. Diese Anzahl variierte im 

Laufe des Beobachtungszeitraums. Es werden unterschiedliche Formate für 
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Werbeanzeigen vom Unternehmen verwendet. In einem Großteil der Anzeigen wer-

den bestimmte Smartphones und deren Vorzüge beworben. Dafür werden Link-Ads 

verwendet, die auf die Website von Magenta führen. Zusätzlich werden sehr viele 

Video-Ads verwendet, die im Feed aber auch als Story-Ads ausgespielt werden. 

Obwohl auch Carousel-Ads genutzt verwendet werden, ist diese Art von Ads das 

Format wovon am wenigsten Gebrauch gemacht wird. Jedes der Postings ist mit 

den Farben des Unternehmens gebrandet und der Markenname taucht innerhalb 

der Werbeanzeigen immer wieder auf. Das Unternehmen hat sowohl einen Face-

book als auch einen Instagram Shop auf den jeweiligen Plattformen integriert und 

bietet in diesen Shops Produkte, wie Smartphones aber auch ausgewählte Tarife, 

an. Um die Auswirkungen der Anzeigen bestmöglich messen zu können, hat das 

Unternehmen einen Facebook-Pixel auf ihrer Website hinterlegt. Dieser feuert das 

Event „Page-View“ aber auch Standard-Events wie: „Add to Cart“, „Initiate Check-

out“, oder „Purchase“. Call-to-Action-Buttons werden von Magenta Telekom nur sel-

ten verwendet und wenn sie verwendet werden, dann auch nicht immer mit dem 

absoluten Ziel eines Kaufabschlusses. Obwohl Werbeanzeigen auf einzelne Pro-

dukte zuführen, wird der CTA-Button „Mehr erfahren“ genutzt, obwohl sich hier 

„Jetzt einkaufen“ oder „Angebot einholen“ besser eignen würden. Aus diesem 

Grund wird in der Kategorie CTA-Buttons ein Punkt abgezogen. 

 

Refurbed: 

Tabelle 21: Ergebnis Werbeanzeigen | Facebook & Instagram | Refurbed 

Unterkategorie Mögliche Punkte Erreichte Punkte 

Anzeigen genutzt 3 3 

Video-Ad 1 1 

Link-Ad 2 2 

Carousel-Ad 2 0 

Story-Ad 2 2 

Facebook / Instagram 

Shop 

2 2 

Pixel Page View 2 2 

Pixel Standard Events 2 2 
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Corporate Branding 2 2 

Zweckmäßige CTA But-

tons 

2 2 

Gesamt 19 17 

 

Refurbed erreicht in der Kategorie Werbeanzeigen insgesamt 17 von 19 möglichen 

Punkten. Das Unternehmen hatte im Beobachtungszeitraum zwischen 100 und 120 

Anzeigen laufen. Es wird hauptsächlich mit statischen Link-Ads sowie Video-Ads im 

Feed und auch in den Stories gearbeitet. Carousel-Ads konnten im Beobachtungs-

zeitraum keine gefunden werden, wofür zwei Punkte in dieser Subkategorie abge-

zogen werden. Das Unternehmen hat sowohl bei Facebook als auch bei Instagram 

einen Shop hinterlegt und nutzt diesen, um die Produkte von ihrer eigenen Plattform 

auch auf Social Media anzubieten. Um Käufe via Facebook und Instagram nach-

vollziehen zu können, nutzt das Unternehmen auf ihrer Website den Facebook-Pi-

xel. Dabei ist sowohl das Event „Page-View“ verbaut, also auch weitere Standard-

Events zum Tracken von Events (z.B. „Purchase“ oder „Add-to-Cart“). Dadurch ist 

die gesamte Customer Journey im Tracking abgebildet und hilft die Performance 

von Kampagnen zu steigern. In seinem Werbeauftritt ist Refurbed sehr konsistent 

was Branding betrifft. Alle Werbeanzeigen sind mit Logo beziehungsweise mit Un-

ternehmensname und Slogan gebrandet und haben einen einheitlichen Look. Auch 

die Verwendung von CTA-Buttons wird bei Facebook und Instagram konsistent und 

auf das Ziel Verkäufe hin ausgerichtet. Es wird also bei fast allen Werbeanzeigen 

mit dem Button „Jetzt einkaufen“ gearbeitet. In Ausnahmefällen wird der Button 

„Mehr Erfahren“ verwendet, allerdings ist bei diesen Anzeigen ersichtlich, dass es 

sich um Awareness-Anzeigen handelt, die nicht explizit auf den Verkauf von Pro-

dukten abzielen. 

 

5.2.5 Gesamtergebnis der Analyse 

Nach der Analyse aller einzelnen Kategorien und Unterkategorien ergibt sich fol-

gendes Gesamtbild für die betrachteten Unternehmen auf Facebook und Instagram: 
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Tabelle 22: Gesamtergebnis Matrix-Analyse 

 Magenta Telekom Refurbed 

Vollständigkeit der Ka-

näle 

9 Punkte möglich 

8 Punkte 8 Punkte 

Content 

39 Punkte möglich 

29 Punkte 21 Punkte 

Community Management 

14 Punkte möglich 

11 Punkte 12 Punkte 

Werbeanzeigen 

38 Punkte möglich 

36 Punkte 34 Punkte 

Gesamtergebnis 

100 Punkt möglich 

84 Punkte 75 Punkte 

 

Betrachtet man das Gesamtergebnis, so erzielt Magenta Telekom mit 84 Punkte um 

9 Punkte mehr als Refurbed. Beide Unternehmen sind dadurch beinahe gleich auf 

in allen Kategorien. Die Kategorie mit der höchsten Differenz (8 Punkte) ist die Ka-

tegorie Content. In dieser Kategorie schneidet der Konzern Magenta Telekom deut-

lich besser ab als das Start-Up Refurbed, was vor allem am weniger diversen Con-

tent von Refurbed liegt, da sie zum Beispiel selten bis nie Carousel-Postings ver-

wenden . Generell ist das Niveau der Performance der Unternehmen als sehr hoch 

einzuschätzen, da beide Unternehmen 75 Prozent oder mehr erreicht haben. Beide 

Unternehmen schneiden im Bereich Vollständigkeit der Kanäle sehr gut ab und es 

fehlt jedem nur 1 Punkt zu Höchstpunktzahl. Dieses Ergebnis war auch so zu er-

warten, da diese Kategorie hauptsächlich die Basisinformationen abdeckt, welche 

jedes Unternehmen rechtlich zu erfüllen hat. In der Kategorie Content weisen beide 

Unternehmen die größten Lücken auf. Vor allem was die Verwendung von Hochfor-

maten auf Facebook und Instagram betrifft besteht hier noch Verbesserungspoten-

zial. Das könnte an der umfangreichen Aufschlüsselung der Kategorie liegen, sowie 

an den sich laufend ändernden Rahmenbedingungen hinsichtlich empfohlener As-

pect-Ratios. Im Bereich Community Management liegt Refurbed vor Magenta Tele-

kom. Man merkt vor allem bei Refurbed, dass sie versuchen eine Community rund 

um ihre Marke aufzubauen und diese wird dementsprechend auch gut betreut. In 
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der Kategorie Werbeanzeigen schneiden beide Unternehmen gleich gut ab. Für die 

volle Punktzahl fehlen Aspekte, wie ein bestimmtes Format oder die optimale und 

zielgerichtete Verwendung von Call-to-Action Buttons. 
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6 Überprüfung der Matrix durch Interviews  

Da die vorliegende Masterarbeit nicht nur auf die Erarbeitung und Durchführung 

einer Matrix(-Analyse) abzielt, sondern auch auf die Überprüfung dieser durch Ex-

pert*innen, steht die Perspektive von Marketingverantwortlichen im Zentrum der 

zweiten Forschungsfrage. Dabei handelt es sich um die Sichtweise von Expert*in-

nen aus dem Bereich Online Marketing Marketing, welche die Social Media Perfor-

mance von Unternehmen einschätzen und bewerten können. Folgende For-

schungsfrage soll daher Aufschluss über die Einschätzung der Marketingverant-

wortlichen zur durchgeführten Matrix-Analyse geben: 

 

Wie schätzen Expert*innen aus dem Social Media Marketing die Umsetzbar-

keit und Validität der Matrix-(Analyse) in der Praxis ein? 

 

Die Forschungsfrage befasst sich somit mit folgenden zwei Aspekten: mit der Um-

setzbarkeit und der Validität der Matrix. Zum Begriff der Umsetzbarkeit kann ergänzt 

werden, dass anhand der Expert*innensicht untersucht werden soll, inwiefern die 

vorgelegte Matrix in der Praxis des Online Marketings sinnvoll eingesetzt werden 

kann. Außerdem soll durch die Expert*innen beurteilt werden, inwieweit die in Kapi-

tel 5 durchgeführte Analyse und deren Ergebnisse valide sind. Das bedeutet, es soll 

eingeschätzt werden, ob die Messung gültig ist (Strübnig 2018: 22) und in welchem 

Ausmaß. 

 

6.1 Methode 

Um die zweite Forschungsfrage beantworten zu können, wurde die Methode des 

leitfadengestützten Expert*inneninterviews gewählt. Hierbei handelt es sich um eine 

qualitative Forschungsmethode der empirischen Sozialforschung. Nach der Tran-

skription der Interviewgespräche erhält der Forschende umfangreiches Textmate-

rial, welches später zu qualitativen Daten verarbeitet wird (Strübnig 2018: 4). Im 

Gegensatz zu quantitativen Ansätzen, welche bestimmte Phänomene „zählen oder 
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messen“ (Strübnig 2018: 4), gehen qualitative Methoden, wie die vorliegende, von 

zusammenhängenden Wissenselementen aus, die in interpretiert und analysiert 

werden (Strübnig 2018: 4).  

 

Laut Meuser und Nagel (2001: 73) gelten Personen als Expert*innen, die „selbst 

Teil des Handlungsfeldes“, in diesem Fall selbst Berufserfahren im Social Media 

Marketing, sind oder waren. Darüber hinaus wurden Personen als Expert*innen be-

fragt, die über Wissen in diesem besonderen Handlungsfeld verfügen, das andere 

außerhalb dieses Handlungsfeldes nicht in demselben Ausmaß besitzen und nicht 

als Allgemeinwissen gilt (Strübing 2018: 107). Aufgrund dessen wurden zwei Mar-

ketingverantwortliche ausgewählt, denen der Expertenstatus, vom Forschenden 

verliehen wurde (Meuser & Nagel 2001: 73). Expert*innen unterscheiden sich auch 

dahingehend von anderen Befragten, dass sie sich ihrer Kenntnis über den Unter-

suchungsgegenstand sehr wohl bewusst sind und durch ihren beruflichen Status 

mit einer gewissen Souveränität ausgestattet sind, was zu eigener Themensetzung 

im Laufe des Interviews führen kann (Strübnig 2018: 108). Eben diesem Abdriften 

in andere Themengebiete wurde von vornherein durch einen Interviewleitfaden ent-

gegengewirkt.  

 

Demnach dient der Interviewleitfaden sowohl der Struktur als auch der Offenheit 

des Interviews (Strübnig 2018: 102). Um eine ausreichende Bearbeitung der jewei-

ligen Themen, in diesem Fall die Einschätzung sowohl zur Matrix als auch zur Ana-

lyse, zu gewährleisten. Um den Äußerungsspielraum der Befragten nicht einzu-

schränken, erscheint das leitfadengestützte Interview als sinnvolles Instrument zur 

Beantwortung der oben gestellten Forschungsfrage. Strübnig (2018: 108) meint au-

ßerdem, dass ein Interviewleitfaden (siehe Anhang) „eine Reihe relevanter The-

menbereiche und Fragerichtungen [enthält], ohne aber in den Frageformulierungen 

und vor allem in der Themenabfolge restriktiv zu sein“. In diesem Zusammenhang 

wurden zentrale Fragen formuliert, die teilweise mit Vertiefungsfragen ergänzt wur-

den. Dabei können sich letztere ebenfalls ad hoc im Gesprächsverlauf ergeben. 

Diese Fragen entsprechen einer gewissen Reihenfolge, nach der das Interviewge-

spräch verlaufen könnte (Strübnig 2018: 102-103). Ein weiterer Vorteil des Leitfa-

deninterviews besteht darin, dass das Interview einer bekannten 
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Gesprächssituation entspricht, worin die Teilnehmenden ihre Sichtweise zum Sach-

verhalt, in diesem Fall die Matrix(-Analyse) der Unternehmen, darstellen können 

(Strübnig 2018: 103). Die zuvor angeführte Forschungsfrage wurden daher in Inter-

viewfragen transformiert und im Leitfaden formuliert. 

 

Die Struktur des Leitfadens ähnelt dem der vorliegenden Masterarbeit und orientiert 

sich an der genannten Forschungsfrage. Zu Beginn gibt es Einführungsfragen, die 

den Interviewpartner*innen die Möglichkeit geben, in das Gespräch hineinzufinden. 

Zur Überprüfung des Expertenstatus der Gesprächspartner*innen werden die Posi-

tion im Unternehmen und Erfahrung im Aufgabenbereich Online Marketing eruiert. 

Als Einführungsfrage in das eigentliche Thema, dient eine Frage darüber, ob schon 

einmal eine Analyse eines Social Media Kanals durchgeführt wurde. Nach den Ein-

führungsfragen geht es weiter mit Fragenblock zwei: „Einschätzung der Matrix“. In 

diesem Teil des Interviews wird das Modell zunächst mit allen Kategorien und Un-

terkategorien sowie der Punktegewichtung durch den Forschenden vorgestellt. Da-

nach wird die Experten-Meinung der Interviewpartner*innen eingeholt. Dabei ist es 

wichtig, die Umsetzbarkeit des Modells für die Praxis, sowie die Relevanz der Ka-

tegorien und Unterkategorien und Punkteverteilung zu ermitteln. 

 

Nach der Einschätzung zur Matrix selbst, wechselt das Interview zur „Einschätzung 

der Matrix-Analyse“. Dabei wird zuerst eine Einschätzung zur Performance des Un-

ternehmens eingeholt und danach werden die Ergebnisse der Analyse präsentiert. 

Anschließend wird in Erfahrung gebracht, ob diese Ergebnisse, basierend auf der 

Erfahrung der Expert*innen als sinnvoll erachtet werden können. Zusätzlich wird ein 

Vergleichsunternehmen aus einer anderen Kategorie (Konzern oder Start-Up) vor-

gestellt, dessen Performance ebenfalls diskutiert und verglichen wird. Abschließend 

werden Handlungsempfehlungen für zukünftige Anwendungen der Matrix ermittelt. 

Dies beinhaltet zum Beispiel, welche Kategorien oder Unterkategorien überflüssig 

erscheinen und welche Punkte im Rahmen der aktuellen Version der Matrix noch 

nicht berücksichtigt wurden.  
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6.1.1 Teilnehmer*innen 

Die Teilnehmenden dieser empirischen Studie wurden aufgrund eines typischen 

Samplingverfahrens ausgewählt. Als „Sampling typischer Fälle“ werden „Zugehö-

rige zum Feld als Informanten“ bezeichnnet (Misoch 2015: 197). Im Fall dieser Ar-

beit sind die Expert*innen zugehörig zum Feld des Online Marketings. Durch die 

Auswahl typischer Fälle wird darauf abgezielt, typische Merkmalsausprägungen des 

untersuchten Phänomens ermitteln zu können, die in der Praxis häufig vorkommen 

und daher als besonders relevant gelten (Misosch 2015: 197). Basierend auf dieser 

typischen Samplingstrategie wurden zwei Personen unterschiedlicher Unterneh-

men (einmal aus einem Konzern, einmal aus einem Start-Up) kontaktiert und an-

schließend befragt. Eine der beiden Interviewten (nachfolgend Interviewpartner*in 

1) ist Campaign Manager*in bei Magenta Telekom. Die zweite Interviewpartner*in 

(nachfolgend Interviewpartner*in 2) war Digital Consultant und Account Manager in 

einer Online Agentur, und ist selbst Gründer mehrerer Start-Ups. Beide sind bereits 

seit 4 Jahren im Social Media- und Online Marketing tätig, wodurch sie als erfahrene 

Expert*innen im Hinblick auf das Forschungsinteresse eingestuft werden können. 

Zur Anzahl der Teilnehmer*innen kann noch gesagt werden, dass der Umfang die-

ser Studie angesichts der geringen Stichprobe in Bezug auf ihre Repräsentativität 

limitiert ist. Dennoch können die Daten vielfältige Einblicke in die Erfahrungen der 

Expert*innen bieten, was schließlich das Hauptziel der qualitativen Forschung ist. 

 

6.1.2 Vorgehensweise 

Das erste Interview wurde aufgrund der begrenzten zeitlichen Ressourcen der In-

terviewpartner*in online via Microsoft Teams durchgeführt, während das zweite in 

Präsenz des Interviewers und der Interviewpartner*in stattfand. Beide Expert*innen-

interviews fanden im Juni 2021 statt und dauerten rund 25 Minuten. Nach einer an-

fänglichen Begrüßung, Einwilligung der Befragten zur Audioaufnahme, und Aufklä-

rung über datenschutzrelevante Aspekte, wurde der Ablauf des Gesprächs bespro-

chen und die Aufnahme wurde vom Interviewer gestartet. Während des Interviews 

wurde auf einen natürlichen Redefluss abgezielt und die individuellen Teile des 
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Leitfadens gingen oft nahtlos ineinander über. Am Ende des Interviews bedankte 

sich der Forschende noch einmal für die Teilnahme und stoppte die Aufnahme. 

 

6.1.3 Datenanalyse  

Der vorliegende Teil der Studie besteht aus qualitativen Daten, welche durch ein 

qualitatives Forschungsinstrument, nämlich dem Interview, gewonnen wurden. 

Nachdem die beiden Interviews transkribiert waren, wurden die Daten ebenfalls 

qualitativ analysiert. Dabei wurde sich auf den Ansatz der qualitativen Inhaltsana-

lyse nach Mayring (2000) bezogen. Dadurch, dass qualitative Daten subjektiv und 

interpretativ sind, waren mehrere Runden dieser Analyse notwendig. Als ersten 

Schritt wurde das Datenmaterial gesichtet, um sich einen groben Überblick über die 

Daten zu verschaffen. Danach wurden die Daten in grobe Kategorien kodiert, wel-

che sich auf die Forschungsfrage und auf den Interviewleitfaden stützen (Hinter-

grundinformationen, Einschätzung der Matrix, Einschätzung der Analyse). Im 

nächsten Schritt wurden weitere Unterkategorien basierend auf dem Interviewma-

teriel definiert (siehe Tabelle 23). Dieser Prozess wurde immer wieder wiederholt, 

bis das gesamte Datenmaterial zur Zufriedenheit des Forschenden kodiert war. Die-

ser zyklische Prozess wird ebenfalls von Mayring (2000) empfohlen. Die Kategorien 

wurden bewusst basierend auf dem Interviewmaterial definiert und nicht anhand der 

erstellten Matrix-Kriterien, da es sich bei den Interviews um ein Leitfadeninterview 

handelt und nicht um ein strukturiertes Interview. Somit wurde die Möglichkeit offen 

gelassen, auch Themen über die Matrix-Kriterien hinaus in die Datenanalyse ein-

fließen zu lassen.  

 

Tabelle 23: Kategorien | Interviewanalyse 

Hauptkategorie Unterkategorie 

Hintergrundinformationen Angaben zur Person 

Aufgabenbereich 

Erfahrung 

Einschätzung der Matrix Positive Einschätzung des Modells 

Negative Einschätzung des Modells 
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Hinweise zum Punktesystem 

Fehlend im Modell 

Verbesserungsvorschläge 

Umsetzbarkeit in der Praxis 

Standardisierung von Analysen 

Einschätzung der Matrix-Analyse Selbsteinschätzung 

Einschätzung Komplementär-Unterneh-

men 

Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse 

 

6.2 Interviewergebnisse 

Dieses Kapitel widmet sich der Auswertung der Interviews sowie der im Zuge der 

Interviews stattgefundenen Überprüfung der Ergebnisse der Matrix-(Analyse). Das 

Ziel der Interviews war das vorgelegte Analyse-Modell, inklusive der einzelnen Kri-

terien, von Expert*innen evaluieren und auf ihre Einsatzbarkeit in der Praxis über-

prüfen zu lassen. Darüber hinaus sollte die im Zuge der vorliegenden Arbeit durch-

geführte Analyse der Social Media Performance der beiden Unternehmen (Magenta 

Telekom und Refurbed) von den beiden Expert*innen eingeschätzt und überprüft 

werden. Für die Überprüfung der Matrix ist die Kategorie Einschätzung der Matrix 

relevant, während für die Analyse selbst die Kategorie Einschätzung der Matrix-

Analyse entscheidend ist. Die Hintergrundinformationen dienen der Verifizierung 

der Expertise der Interview*partnerinnen und sind für dieses Kapitel nicht von Rele-

vanz, sondern finden Einklang in der Beschreibung der Teilnehmer*innen in Kapitel 

6.1.1.  

 

6.2.1 Positive Einschätzung des Modells 

Der allgemeine Tenor sowie die generelle Rückmeldung der Expert*innen auf das 

Analyse-Modell war durchwegs positiv. Vor allem die detaillierte und präzise Ausar-

beitung der Matrix wurde von Interviewpartner*innen unterstrichen. Besonders die 
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Kategorie Content wurde hervorgehoben und für ihre detaillierte Aufschlüsselung 

gelobt: 

 

(1) „Also ich glaube von den Kategorien ist es sehr gut getroffen […] Bezüglich 

Content sehe ich auch, dass das auch sehr umfangreich aufgeschlüsselt ist 

[…] die Kategorie hat voll seine Berechtigung. Auch in dieser Ausführlichkeit 

die du dargestellt hast“ (Interviewpartner*in 2). 

 

Außerdem wurde in der Kategorie Content die höhere Gewichtung von Hochforma-

ten gegenüber anderen Formaten als positiv erwähnt. Dies ist von besonderer Re-

levanz, da keines der Unternehmen Content im Hochformat verwendet, dieses aber 

zum aktuellen Stand der Dinge als modernstes und best-performendes Format gilt 

 

6.2.2 Negative Einschätzung des Modells 

Neben positiven Kommentaren zur Matrix allgemein, wurden einzelne Bestandteile 

auch negative bewertet. Bei der Kategorie Community Management äußerten die 

Interviewpartner*innen Zweifel, ob die Reaktionszeit immer nachvollziehbar sein 

kann, da es sich hier meist um eine kleine Stichprobe und somit nur um eine Mo-

mentaufnahme handelt. Ähnlich wird auch das Thema Werbeanzeigen gesehen, da 

man diese nicht rückwirkend erfassen kann, ist mit Hilfe des Modells hier nur ein 

aktueller Status Quo zu erfassen. Zusätzlich dazu wurden in der Kategorie Content 

die zwei Kategorien Länge des Postingtextes, sowie Postingfrequenz kritisch be-

trachtet, da die Interviewparnter*innen diese Unterkategorien als nicht so wichtig 

erachten. Ein zusätzlicher Kritikpunkt am Modell war die Außenperspektive, die 

durch das Analyse-Modell eingenommen wird: 

 

(2) „Als Außenstehender kennt man die Hintergründe eines Unternehmens oft 

nicht. Es gibt oft bestimmte Vorgaben warum man bestimmte Sachen macht 

oder nicht macht“ (Interviewpartner*in 1). 
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Mit dieser Aussage wird vor allem darauf hingewiesen, dass der Forschende in sei-

ner Position nicht alle Gegebenheiten innerhalb eines Unternehmens erfassen und 

in die Analyse einfließen lassen konnte. Durch diese begrenzte Sichtweise werden 

vor allem auch die Grenzen des Analyse-Modells aufgezeigt. 

 

6.2.3 Hinweise zum Punktesystem 

Einer der ersten Punkte des Analyse-Modells, die von den Interviewpartner*innen 

diskutiert wurden, waren Anmerkungen zum gewählten Punktesystem. In diesem 

Kontext gab es während der Interviews mehrmals Hinweise auf einzelne Kriterien 

die im vorgelegten Modell über- oder untergewichtet waren. Es war auffällig, dass 

die Bewertung des Impressums in der Kategorie Vollständigkeit des Kanals zweimal 

als zu hoch bewertet und deshalb kritisch beäugt wurde. Des Weiteren wurde das 

Thema Tracking, also die zwei Kategorien Pixel verbaut und Pixel Events verbaut, 

als untergewichtet benannt, da laut Expert*innen vor allem durch ein gutes Tra-

cking-Setup die Performance von Kampagnen und somit auch die Performance des 

Facebook- und Instagram-Auftritts gesteigert werden kann. Eine negative Rückmel-

dung gab es zur Unterkategorie Text Posting innerhalb der Kategorie Content, da 

das Format veraltet ist, wurde hier Empfohlen diese Kategorie aus künftigen Analy-

sen zu streichen oder mit null Punkten zu bewerten. 

 

6.2.4 Fehlend im Modell 

Während der Interviews kamen unterschiedliche Themen auf, die in der aktuellen 

Version der Analyse nicht berücksichtigt wurden. Zum einen wäre hier die Verifizie-

rung eines Kanals auf Facebook oder Instagram zu nennen, die den Expert*innen 

zufolge zur Glaubwürdigkeit von Unternehmen beiträgt. Mehrfach wird die fehlende 

Betrachtung des Punktes Qualität des Inhalts erwähnt, wobei es um die Einheitlich-

keit der Bildsprache oder um die Platzierung von Logos innerhalb der Creatives 

gehen soll. Ein weiterer Punkt der von den Interviewpartner*innen erwähnt wurde, 

ist vor allem die Verwendung von Influencer*innen auf Instagram, die in der jetzigen 

Version der Matrix nicht berücksichtigt wurde. Dabei beziehen sich die 



  
 

77 

Marketingverantwortlichen in erster Linie auf Shoutouts oder Kooperationen zwi-

schen Influencer*innen und Unternehmen, die im aktuellen Modell nicht abgedeckt 

sind. 

 

6.2.5 Verbesserungsvorschläge 

Im Zuge der Interviews wurden einige Verbesserungsvorschläge für das Analyse-

Modell von den Interviewpartner*innen eingebracht. Die Punkte Verifizierung eines 

Kanals, Qualität des Inhalts und Verwendung von Influencer*innen wurden hervor-

gehoben und bereits im vorherigen Kapitel behandelt. Zur Qualität des Contents 

wurden von den Interviewpartner*innen sehr konkrete Maßnahmen-Ideen einge-

bracht, wie man diese standardisiert analysieren könnte. Dazu wurde ein Kriterien-

katalog vorgeschlagen, in dem folgende Aspekte vorkommen sollten: 

◼ In Bildern sollte immer ein Logo inkludiert sein. 

◼ Für Creatives sollte immer ein ähnlicher Filter verwendet werden. 

◼ Ein Video sollte maximal 15 Sekunden lang sein. 

◼ Innerhalb der ersten 3 Sekunden eines Videos sollte immer das Logo des 

Unternehmens vorkommen. 

Zusätzlich zu diesen genannten Aspekten, die in künftigen Analysen der Qualität 

des Contents auf Social Media ergänzt werden sollten, ist die langfristige Analyse 

von Social Media Kanälen ein relevanter Faktor in der Praxis. Die Beobachtung der 

Kanäle über mehrere Monate wird von Interviewpartnerin 1 betont: 

 

(3) „[…] man schaut sich den Kanal über ein halbes Jahr lang immer wieder an“ 

(Interviewpartner*in 1). 

 

Die langfristige Beobachtung und Bewertung von Social Media Kanälen ist vor allem 

deshalb relevant, weil dadurch eine Entwicklung der Performance sichtbar gemacht 

werden kann. Durch diese intensiven Analysen können saisonale Hochs oder Tiefs 

(z.B. bei Werbeanzeigen) besser ausgeglichen werden.  
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6.2.6 Umsetzbarkeit in der Praxis 

Aufgrund der durchwegs positiven Resonanz zum Modell, können sich die Inter-

viewteilnehmer*innen vorstellen, dass dieses Modell in der Praxis durchaus Ver-

wendung finden würde: 

 

(4) „Ich kann mir schon vorstellen, dass […] das Modell grundsätzlich in Unter-

nehmen angenommen wird“ (Interviewpartner*in 1). 

 

In diesem Kontext wird von den Expert*innen vor allem vorgeschlagen, ein allge-

mein gültiges Modell zu erstellen und nicht spezifisch auf einzelne Besonderheiten 

von Unternehmen in der Analyse einzugehen. Dabei sollte nicht zwischen Konzer-

nen und Start-Ups, oder verschiedenen unterschieden werden. Durch ein allgemei-

nes Modell soll verhindert werden, dass es einerseits durch verschwimmende Gren-

zen in der Klassifizierung (zB. von Konzernen und Start-Ups), und andererseits 

durch unterschiedliche Versionen der Matrix (eine Matrix für jede einzelne Branche), 

zu einer Verkomplizierung des Analyse-Modells kommt. Allerdings gibt es dazu 

konträre Meinungen der Interviewpartner*innen, welche die Sinnhaftigkeit des Mo-

dells für sehr junge Unternehmen und Start-Ups im Moment bezweifelt. Inter-

viewpartner*in 2 ist der Meinung, dass ein einfacher Blick auf Konkurrenzunterneh-

men derzeit reiche und eine umfassende Analyse in frühen Phasen der Gründung 

zu komplex wäre. Außerdem ist die Expert*in der Meinung, dass das Modell eine 

sehr kurze Lebensdauer hätte, da durch die Schnelllebigkeit des Digital Marketings 

das Analyse-Modell laufend überarbeitet werden müsste.  

 

(5) „Ich kann mir vorstellen, dass es für Universitäten auch sinnvoll sein könnte, 

so etwas einfach mal mitzunehmen am Anfang und blauäugig zu zeigen was 

so dahintersteckt und auf was es so ankommt vor allem“ (Interviewpartner 2). 

 

Zusätzlich zur Anwendung der Matrix in Unternehmen kam der Vorschlag, das Mo-

dell auch für Universitäten zur Verfügung zu stellen, um Studierenden einen Einblick 

zu geben, was im Alltag eines Social Media Manager auf sie warten könnte.  
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6.2.7 Standardisierung von Analysen 

Die Interviewpartner*innen hatten in der Vergangenheit schon mit mehreren Ana-

lyse-Modellen gearbeitet, die teilweise von den Unternehmen, in denen sie beschäf-

tigt waren, zur Verfügung gestellt wurden und mit denen sie nicht immer zufrieden 

waren. Aus diesem Grund weisen die Interviewpartner*innen bereits Erfahrung mit 

unterschiedlichen Modellen auf, was sie zu der Aussage bringt, dass Standardisie-

rungen von Analysen sinnvoll sein können, wenn es um die Bewertung der Perfor-

mance der Konkurrenz geht. Da sich hier im Moment kein Modell durchgesetzt hat, 

besteht in der Praxis noch immer Bedarf nach einem solchen Modell. Kritisch wird 

die Standardisierung allerdings gesehen, wenn es darum geht ein Modell einmal 

erarbeitet zu haben und dieses jedoch nicht weiterzuentwickeln. Besonders im 

Social Media Bereich werden beinahe wöchentlich neue Features in die Plattformen 

integriert und somit bedarf ein Analyse-Modell einer laufenden Überarbeitung.  

 

6.2.8 Selbsteinschätzung 

Auf die Frage, wie sie die Analyse ihres Unternehmens selbst einschätzen würden 

weichte die eigene Einschätzung der Interviewpartner*innen von den Analyseergeb-

nissen in beiden Fällen ab. Beide Marketingmanager*innen hatten ihr Unternehmen 

(Magenta Telekom oder Refurbed) jeweils schlechter eingeschätzt als die Analyse 

ergeben hatte. Das bedeutet, sie schätzten die Performance des jeweiligen Unter-

nehmens schlechter ein als es die Ergebnisse der objektiven Analyse mit Hilfe der 

Matrix zeigten. Die Interviewpartner*innen lagen dabei jeweils rund 10 Punkte unter 

dem Ergebnis der Matrix-Analyse.  

 

6.2.9 Einschätzung des Komplementärunternehmens 

Neben der Frage nach der Einschätzung der Performance des zu betreuenden Un-

ternehmens der Expert*innen, wurde außerdem eine Einschätzung der Perfor-

mance eines Komplementärunternehmens (Konzern bzw. Start-Up) eingeholt. 

Diese Frage wurde von den Interviewpartner*innen jeweils mit einer ähnlichen 
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Begründung beantwortet. Die Mitarbeiterin des Konzerns schätzte die Performance 

des Start-Ups als besser (als die des Konzerns) ein, da dieses flexibler arbeiten 

könne und weniger langsame interne Strukturen vorhanden seien. Der Mitarbeiter 

des Start-Ups wiederum schätzte die eigenen Kanäle als erfolgreicher ein, da in 

Konzernen Prozesse langwieriger sein könnten. Die Expert*innen führen somit eine 

bessere Performance von Start-Ups auf mehr Flexibilität und bessere Variabilität 

zurück. Nachdem die Interviewpartner*innen über das Ergebnis der Matrix-Analyse 

aufgeklärt waren, in dem der Konzern besser abschnitt, nahmen sie an, dass fol-

gende Faktoren für das Resultat verantwortlich sein könnten: ein gutes Team, eine 

Agentur mit zeitgemäßen Ansätzen, saubere Arbeit und mutiger Einsatz.  

 

6.3 Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen 

In den Interviews mit den Expert*innen wurden einige Punkte in der Matrix kritisch 

betrachtet. Zusätzlich gab es einige Verbesserungsvorschläge, wie man das Ana-

lyse-Modell in Zukunft verbessern könnte. Hervorgehoben wurde dabei das Nicht-

berücksichtigen von Text-Postings in der Kategorie Content sowie die Ergänzung 

folgender Punkte in der Matrix: 

◼ Verifizierung der Accounts 

◼ Qualität des Inhalts 

◼ Verwendung von Influencer*innen 

◼ Langfristige Betrachtung der Performance für Vergleiche 

Die Punktegewichtung der Kategorien und Unterkategorien sollte sich dadurch in 

einer überarbeiteten Version des Modells jedenfalls ändern. Generell wurde auch 

die Verwendung der Matrix in Universitäten und einschlägigen Studiengängen vor-

geschlagen, um Studierenden einen Einblick in die Funktionsweise von Social Me-

dia Kanälen für Unternehmen zu geben. Eine Standardisierung des Modells sei 

zwar erwünscht, ist aber aufgrund der sich schnell verändernden Plattformen 

schwierig umzusetzen, ohne laufende Änderungen am Analyse-Modell vorzuneh-

men. Einigkeit herrscht in der Umsetzung für die Praxis. Das Modell sei für einen 

Großteil der Unternehmen anwendbar, einzig bei sehr jungen Unternehmen oder 
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jungen Start-Ups könnte der Aufwand für die Analyse nicht in Relation zu den ge-

wonnenen Erkenntnissen stehen. 
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7 Diskussion der Ergebnisse 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse dieser Arbeit, darunter die Ausarbeitung 

der Matrix sowie die Interviewergebnisse mit Expert*innen, mit aktuellen Forschun-

gen und der dazugehörigen Literatur verglichen. 

 

7.1 Vollständigkeit des Kanals 

Die Kategorie Vollständigkeit des Kanals gibt die wichtigsten Informationen, die ein 

Unternehmen über das Unternehmen selbst auf seinem Social Media Kanal abbil-

den soll, wieder. Laut Weber (2014) und Schwenke (2014) sollten das erste Erschei-

nungsbild einer Seite sowie die rechtliche Konformität (Einbindung Impressum) 

höchste Priorität für ein Unternehmen haben. Ähnlicher Meinung sind hier die Ex-

pert*innen die in diesem Zusammenhang befragt wurden, die dem zustimmen und 

dabei auf die erhöhte Glaubwürdigkeit eines professionell geführten Kanals verwei-

sen, obwohl die Punktevergabe für die Unterkategorie „Impressum“ kritisch betrach-

tet wurde, eine Begründung dafür konnten die Expert*innen nicht nennen. Zusätz-

lich zu den bestehenden Kriterien unter dem Punkt Vollständigkeit des Kanals, wird 

vorgeschlagen die Verifizierung der Social Media Kanäle als Kriterium aufzuneh-

men. Patel (n.d. b) stimmt mit diesem Anspruch überein und sieht in der Verifizie-

rung auch einen sofortigen Social Proof für Unternehmen und dadurch erhöhte Au-

thentizität.  

 

7.2 Content 

Zum Thema Content gab es mehrere Rückmeldungen der Gesprächspartner*innen 

im Zuge dieses Projektes. Vor allem die Bewertung der Qualität des Inhaltes, der 

auf Social Media Kanälen veröffentlicht wird, wird als fehlend in der Analyse kriti-

siert. Da es sich dabei um einen entscheidenden Faktor handelt, welcher die Per-

formance positiv wie negativ beeinflussen kann, sollte dieser Aspekt im Modell 
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berücksichtigt werden. Wie wichtig qualitativ hochwertiger Content auf Social Media 

Kanälen ist, bestätigen Ahmad et al. (2016), Patrutiu (2015) und Riserbato (2021) 

in ihren Arbeiten. Ahmad et al. (2016) weist darauf hin, dass Nutzer*innen Unter-

nehmen mit hochwertigem Content als kompetenter wahrnehmen und gleichzeitig 

auch diesen Unternehmen eine höhere Glaubwürdigkeit zugeschrieben wird. Für 

künftige Weiterentwicklungen des Analyse-Modells sollte der Aspekt der Qualität 

des Contents aus den genannten Gründen berücksichtigt werden.  

 

Die Verwendung von Hochformaten bei Facebook und Instagram wird von Roth 

(2021) bereits aufgrund der zunehmenden Wichtigkeit von mobil optimierten Pos-

tings empfohlen. Die Interviewteilnehmer*innen sehen in Hochformaten ebenfalls 

Potenzial, welches im Moment von vielen Unternehmen noch nicht ausgeschöpft 

wird, und die Formate von den untersuchten Unternehmen im Moment noch nicht 

verwendet werden. Bestätigt wird diese Annahme der Wichtigkeit von Hochforma-

ten auch von der Plattform selbst, indem Facebook (n.d. b) das Format 4:5 für Feed-

Postings und 9:16 für Story-Postings empfiehlt. Die Relevanz von Hochformaten 

sieht man nicht nur im Social Media Marketing, Samsung kündigte laut Marquardt 

& Kaspers (2020) bereits im Jahr 2019 einen Fernseher im Hochformat an.  

 

Ein weiterer Punkt, der den Interviewteilnehmer*innen in der Analyse fehlte, war die 

Verwendung bzw. die Kooperation mit Influencer*innen. Hier wird vor allem für 

kleine Unternehmen eine Chance gesehen, die Reichweite eines Kanals durch On-

line Content Creators zu erhöhen und dadurch neue Zielgruppen zu erschließen. 

Jahnke (2021) stimmt dieser Möglichkeit zu, sieht aber gleichzeitig auch die Risiken 

von Influencer-Marketing. Besonders kleinere Unternehmen müssten sehr viele 

rechtliche Themen beachten, darunter Verträge und Haftungen, die auf den ersten 

Blick leicht übersehen werden. Zusätzlich zu den rechtlichen Bedenken sieht Freese 

(2020) vor allem ein Problem in der Suche von geeigneten Influencer*innen, die 

perfekt zur Marke passen und dabei trotzdem authentisch bleiben. 
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7.3 Community Management 

Die Reaktionszeit der Unternehmen, vor allem die Rückmeldung auf private Nach-

richten, ist im Community Management ein wichtiger Faktor, was auch in der Matrix 

festgehalten wurde. Über diese Wichtigkeit sind sich sowohl die Interviewpartner*in-

nen als auch Forschende (Kröpfl 2020, Amaresen 2021, Barnhardt 2020) einig. Laut 

Barnhardt (2020) sollte sich jedes Unternehmen Benchmarks setzen, wie schnell 

auf Anfragen reagiert werden soll. Allerdings gibt es Zweifel von den Expert*innen, 

wie man diese Reaktionszeit objektiv bewerten kann, da es sich beim Analyse-Mo-

dell um eine sehr kleine Stichprobe in einem kurzen Zeitraum handelt. Um in diesem 

Fall statistisch signifikante Ergebnisse zu erlangen, muss laut Braunecker (2016)  

„eine Stichprobe insgesamt so groß sein, dass man noch verlässliche Aussa-

gen über ihre kleinsten Teile treffen kann. Die Schwankungsbreite der kleins-

ten Teilgruppe, über die man noch Aussagen treffen will, müssen sich in noch 

akzeptierbaren Größenordnungen bewegen.“  

Eine derart große Stichprobe zur Analyse der Reaktionszeit im Community Manage-

ment erscheint dem Autor dieser Arbeit deutlich zu aufwändig für das vorliegende 

Analyse-Modell und würde den Rahmen der Masterarbeit sprengen. Kröpfl (2020a) 

schlägt darüber hinaus als Metriken für gutes Community Management die Teilneh-

mer*innenzahl an Diskussionen sowie die Kundenzufriedenheit vor, wobei auch 

diese beiden Kennzahlen bei der Analyse eines Außenstehenden, wie dem hier 

Forschenden, schwierig zu beurteilen sind. 

 

7.4 Werbeanzeigen 

Ähnlich wie im Community Management kann bei Werbeanzeigen immer nur eine 

Momentaufnahme gemacht werden, da die Werbeanzeigenbibliothek von Facebook 

laut Thieltges & Medina Serano (2021), sowie Facebook (n.d. d) zufolge, keine ab-

geschlossenen Werbeanzeigen aus der Vergangenheit anzeigt. Diese Momentauf-

nahme wird von den Interviewpartner*innen kritisch gesehen, da Werbekampagnen 

und somit auch Werbeanzeigen oft saisonalen Fokus haben. Durch diesen saiso-

nalen Fokus kann das Bild über die Werbeanzeigen eines Unternehmens in einem 
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bestimmten Zeitraum deutlich verzerrt dargestellt werden. Der Vorschlag der Inter-

viewpartner*innen dieses Problem zu lösen, liegt in einem längeren Betrachtungs-

zeitraum für die Analyse beziehungsweise in einer mehrfachen Anwendung der 

Analyse. Dadurch könnte die Performance über einen längeren Zeitraum beobach-

tet werden, und unterschiedliche Saisonen könnten abgedeckt werden. Da die Wer-

bebibliothek erst seit 2019 verfügbar ist, gibt es hierzu noch keine relevante Litera-

tur, wie man die Werbeanzeigen eines Unternehmens effektiv über einen längeren 

Zeitraum analysieren könnte. 

 

Zusätzlich zur oben erwähnten Momentaufnahme der laufenden Werbeanzeigen 

wird von den Gesprächspartner*innen kritisiert, dass man von außen wenig bis gar 

nichts über die Hintergründe der Wahl spezifischer Strategien des Unternehmens 

wissen kann. Das bedeutet, dass sich ein Unternehmen möglicherweise bewusst 

gegen die Verpixelung ihrer Website entscheidet oder bewusst keine Carousel-Ads 

schaltet, diese Informationen von außen nicht einsehbar sind und die Bewertung 

durch das Analyse-Modell und die jeweiligen Kriterien trotzdem negativ beeinflusst 

wird. Die Strategie eines jeweiligen Unternehmens ist von außen schwer einsehbar, 

allerdings geben Effing & Spil (2016) einen Framework vor, mit dem die Strategie 

eines Unternehmens eingeschätzt werden kann (siehe dazu Kapitel 2.2). Sollte sich 

also ein Unternehmen bewusst gegen einzelne Best-Practice-Methoden (z.B. Hoch-

formate) entschieden haben, kann dieser Aspekt aufgrund fehlender Informationen 

des Forschenden nicht im Modell berücksichtigt werden. 
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8 Fazit 

In der vorangegangenen Diskussion der Ergebnisse wurden die wichtigsten As-

pekte der Arbeit bereits zusammengefasst und mit der einschlägigen Literatur ver-

glichen. Nachfolgend sollen die zu Beginn gestellten Forschungsfragen beantwortet 

werden ein Ausblick darauf gegeben werden, wie eine zukünftige Analyse-Metho-

den für Social Media Kanäle aussehen können.  

 

8.1 Ergebnisse und Erhebungsmethode 

Das Ziel der Arbeit war eine Möglichkeit zu finden, die Social Media Präsenz von 

Unternehmen möglichst objektiv anhand bestimmter Kriterien zu analysieren und 

diese vergleichbar zu machen. Zu Beginn der Arbeit wurde ein konzeptueller Rah-

men erstellt, der zum Thema Social Media Marketing hinführen sollte, und der die 

Basis der weiteren Vorgehensweise bildet. Mit Hilfe dieser Literaturrecherche wurde 

aufgezeigt, was Soziale Medien sind, wie diese von Unternehmen für deren Marke-

ting verwendet werden, sowie welche Probleme in der Erfolgskontrolle und im Ver-

gleich der Performance mit anderen Unternehmen bestehen. 

 

Der erste Teil des Projekts zielte darauf ab ein Modell zu erarbeiten, mit welchem 

man die Betreuung von Social Media Kanälen objektiv anhand unterschiedlicher 

gewählter Faktoren beurteilen kann. Die Ergebnisse der Analyse sollten dabei hel-

fen, die Performance der Betreuung von Social Media Kanälen besser einschätzen 

zu können. Des Weiteren können mit Hilfe einer solchen Analyse Unternehmen und 

deren Performance auf Social Media Kanälen miteinander vergleichbar gemacht 

werden. Nach der Anwendung der erarbeiteten Analyse auf zwei Unternehmen, 

konnte die Matrix zunächst auf ihre Anwendbarkeit überprüft werden und für den 

zweiten Teil der Arbeit vorbereitet werden. 

 

Den Fokus des zweiten Teils der Arbeit bildete die Einschätzung des Analyse-Mo-

dells durch Expert*innen in dem Feld, sowie die Umsetzbarkeit und Relevanz von 
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eben diesem Modell in der Praxis. Mit Hilfe von leitfadengestützten Expert*innenin-

terviews wurde herausgefunden, dass das Modell, unter Berücksichtigung einzelner 

Änderungen, in der Praxis angewendet werden kann und von hoher Relevanz für 

Unternehmen sein kann. Die im Zuge der Interviews formulierten Verbesserungs-

vorschläge für die Matrix wurden in Kapitel 6.2.5 sowie in Kapitel 7 bereits diskutiert.  

 

Zusammengefasst betrachtet konnte mit der erarbeiteten Matrix eine umfassende 

Grundlage für weitere Anwendungen, unter Bezugnahme potenzieller Ergänzun-

gen, geschaffen werden. Diese Matrix beinhaltet vier Kategorien (Vollständigkeit 

des Kanals, Content, Community Management, Werbeanzeigen), die wiederum in 

mehrere Unterkategorien unterteilt sind und mit deren Hilfe die Social Media Auftritte 

von Unternehmen bei Facebook und Instagram bewertbar und vergleichbar ge-

macht werden, womit die erste Forschungsfrage beantwortet werden konnte. Die 

zweite Forschungsfrage diente der Validierung des Modells sowie der Einschätzung 

der Umsetzbarkeit für die Praxis durch Expert*innen. In diesem Zusammenhang 

wurde festgestellt, dass die Matrix für Unternehmen durchaus Relevanz hat und der 

Einsatz für Unternehmen und Institutionen im Rahmen von Social Media Analysen, 

mit der Ausnahme von Start-Ups in der Frühphase ihrer Gründung, durchwegs emp-

fohlen wird. 

 

Basierend auf der Begutachtung und den geäußerten Verbesserungsvorschlägen 

der Expert*innen bezüglich des Analyse-Modells konnte folgende Endfassung der 

Matrix zur Beurteilung der Social Media Performance von Unternehmen aufgestellt 

werden. Diese baut auf der ersten Version (Kapitel 4) auf und wurde durch die Kri-

tikpunkte der befragten Expert*innen ergänzt. 

 

Tabelle 24: Endversion Analyse-Modell 

Kategorie Facebook Instagram 

Vollständigkeit des Kanals 

Profilbild X X 

Headerbild X  
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Vollständigkeit der Infor-

mationen 

X X 

Impressum X  

Domain / Account-Be-

zeichnung 

X  

Verifizierung des Ac-

counts 

X X 

Content 

Bild-Posting X X 

Video-Posting X X 

Carousel-Posting X X 

Link-Posting X  

Hochformat X X 

Quadratisches-Format X X 

Branding des Contents X X 

Story  X 

Story-Highlight  X 

Reels  X 

IGTV  X 

Verwendung von Hash-

tags 

 X 

Postingfrequenz X X 

Länge des Postingstex-

tes 

X X 

Qualität des Inhalts X X 

Verwendung von In-

fluencer*innen 

 X 

Community Management 

Kommentare beantwortet X X 

Private Nachrichten be-

antwortet 

X X 
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Kommentare positiv ver-

stärkt 

X X 

Reaktionszeit X X 

Werbeanzeigen 

Anzeigen genutzt X X 

Video-Ad X X 

Link-Ad X X 

Carousel-Ad X X 

Story-Ad X X 

Facebook / Instagram 

Shop 

X X 

Pixel verbaut X X 

Pixel-Events verbaut X X 

Corporate Branding X X 

Zweckmäßiger CTA-But-

ton 

X X 

Betrachtungsdauer Mindestens 2 Monate Mindestens 2 Monate 

 

8.2 Limitationen und Forschungsausblick 

Im Zuge des vorliegenden Projekts ergaben sich eine Reihe an Verbesserungsmög-

lichkeiten an dem Analyse-Modell, das im Rahmen dieser Arbeit erstellt und ange-

wendet wurde. 

 

Das Modell wurde bisher erst auf zwei Unternehmen angewendet. Daraus ergibt 

sich, dass die Stichprobe an untersuchten Unternehmen noch sehr gering ist. Wei-

tere Anwendungen hätten den Rahmen dieses Projektes jedoch deutlich überstie-

gen. Für weitere Forschungen an oder mit diesem Modell ergeben sich ein potenzi-

elles weiteres Forschungsfeld: Das Modell könnte anhand einer größeren Stich-

probe an mehreren Unternehmen angewandt werden um dadurch eine große Da-

tenbasis zu schaffen, die bei weiteren Anwendungen des Analyse-Modells als 
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Benchmarks für Performance dienen kann. Dabei könnten für unterschiedliche 

Branchen oder Kategorien (Start-Up vs. Konzern) einzelne Benchmarks herausge-

arbeitet und für Vergleiche zur Verfügung gestellt werden. 

 

Neben der geringen Stichprobe ergibt sich eine zweite Limitation dieser Arbeit, die 

sich in dem kurzen Betrachtungszeitraum ersten Anwendung der Matrix widerspie-

gelt. Im Zuge dieses Projekts wurden die Social Media Kanäle der Unternehmen 

Magenta Telekom und Refurbed über einen Zeitraum von zwei Wochen betrachtet, 

weshalb man hier nur von einer Momentaufnahme der beobachteten Performance 

sprechen kann. Die Expert*innen empfehlen deshalb eine Anwendung des Analyse-

Modells über einen längeren Zeitraum oder die Wiederholung der Analyse in regel-

mäßigen Abständen. Damit könnten saisonale Schwankungen in der Performance 

ausgeglichen werden und man könnte eine genauere Einschätzung der tatsächli-

chen Performance eines Unternehmens treffen. 

 

Der Forschende beschränkte sich in dieser Arbeit auf die Social Media Kanäle Fa-

cebook und Instagram. Für die Zukunft besteht die Möglichkeit dieses Modell auch 

für weitere Kanäle zu adaptieren und auf diese anzuwenden. Dadurch könnte man 

ein breiteres Feld des Online Marketings abdecken und Unternehmen mit einbezie-

hen, die bisher nicht auf Facebook und Instagram tätig sind. Als potenzielle Kanäle 

würden sich hier YouTube, LinkedIn, Pinterest, Snapchat oder TikTok anbieten. 

Eine Ausdehnung des Modells auf weitere Social Media Kanälen könnte das ge-

samte Online Marketing eines Unternehmens umfassen und somit die Performance 

des gesamten Online Auftritts eines Unternehmens festhalten. 
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10 Anhang 

 

Interviewleitfaden: 

 

Einführungsfragen: 

◼ In welchem Unternehmen arbeitest du zur Zeit und welche Position nimmst du 

in diesem Unternehmen ein? 

◼ Was sind deine Aufgabenbereiche in dieser Position? 

◼ Wie lange arbeitest du schon im Online Marketing bzw. Social Media Marke-

ting? 

◼ Hast du schon mal eine Analyse von Social Media Kanälen für ein Unterneh-

men durchgeführt? 

◼ Wenn ja, für das eigene Unternehmen oder andere Unternehmen? 

◼ Wenn ja, wie bist du dabei vorgegangen und wie zufrieden warst du mit 

dem Prozess bzw. dem Ergebnis davon? 

 

Einschätzung der Matrix: 

Der Interviewer stellt das Analyse-Modell vor, erklärt die einzelnen Kategorien sowie 

Unterkategorien und die Gewichtung der Punkte. 

◼ Inwieweit sind die ausgewählten Kategorien und Unterkategorien für deinen 

Arbeitsalltag relevant? 

◼ Inwieweit hilft diese Analyse die Performance eines Social Media Kanals ein-

zuschätzen? 

◼ Wie schätzt du die Umsetzbarkeit des Modells in der Praxis ein? 

 

Einschätzung der Matrix-Analyse: 

◼ Nachdem das Modell bekannt ist, wie würdest du die Performance eurer Social 

Media Kanäle einschätzen? 

Der Interviewer stellt die Ergebnisse der Analyse des Arbeitgebers des Interviewten 

vor.  
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◼ Erscheinen dir die Ergebnisse in Hinblick auf deine Erfahrung mit euren Kanä-

len als sinnvoll? 

Der Interviewer stellt die Ergebnisse der Analyse des Komplementär-Unternehmens 

zum Vergleich vor. 

◼ Wie schätzt du die Relevanz der vorgelegten Analyse eines Komplementär-

Unternehmens (StartUp/Konzern) ein? 

 

 

Abschließende Fragen: 

◼ Wie wertvoll kann dieses Modell für die Praxis sein? 

◼ Würdest du es für dein Unternehmen verwenden? 

◼ Für welche Art von Unternehmen (Konzerne, Agenturen, StartUps, etc.) macht 

die Matrix deiner Meinung nach am meisten Sinn oder kann sie für jede Art 

von Unternehmen verwendet werden? 

◼ Welche wichtigen Faktoren wurden im Analyse-Modell bisher noch nicht be-

achtet? 

◼ Gibt es eine Kategorie/Unterkategorie, die man in Zukunft bei der Analyse ver-

nachlässigen kann? 

◼ Was hätte ich sonst noch beachten sollen? 
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Kriterien aufzeigen, wie effektiv und wirksam die Social-Media-Ka-
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Die erarbeitete Matrix wird auf zwei Praxisbeispiele (Red Bull 
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Marketingverantwortlichen in Interviews vorgelegt. Ziel dieser quali-
tativen Forschung mit Hilfe von Interviews ist es, die Ausarbeitung 
zu validieren. 
 
Forschungsfragen: 
FF1: Wie kann die Wirksamkeit der Betreuung eines Social-Media-
Kanals eines Unternehmens objektiv anhand einer Analysematrix 
bewertet werden? 
 
FF2: Wie schätzen die Marketingverantwortlichen der analysierten 
Unternehmen die Umsetzbarkeit und Validität dieser Matrix-(Ana-
lyse) in der Praxis ein?  
 
 

Wissenschaftliche 

und praktische Re-

levanz 

Wissenschaftliche Relevanz: 

 

Es gibt zwar Studien in ähnlichen Bereichen wie von Geyer & 

Krumay (2015) und Effing & Spil (2016) jedoch liegt hier der Fokus 

auf dem Reifegrad des Unternehmens oder der Strategie, nicht auf 

der Bewertung der aktuellen Performance des Social Media Kanals 

eines Unternehmens. 

 

Studien zu eben diesem Thema, der objektiven Bewertung der Per-

formance des Social-Media-Kanals eines Unternehmens mit einem 

Blick von außen, liegen dem Autor der Arbeit nicht vor. Aus diesem 

Grund erscheint es wichtig, ein Gerüst zu erstellen, mit dem man 

abgesehen von Interaktionen und Fans, die effektive Nutzung eines 

Kanals messen kann. 

 

Es gibt mehrere Case Studies aus der Praxis, jedoch sind diese 

nicht wissenschaftlich fundiert (Buzzvalue 2020 und O’Neill 2020). 

Dies ist ein weiterer Grund, der die Notwendigkeit einer wissen-

schaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema untermauert.  

 

Praktische Relevanz: 

Bisher gibt es mehrere Tools (zum Beispiel, Fanpage Karma, 

quintly oder storyclash) um einen Social-Media-Kanal zu analysie-

ren, allerdings sind diese oft subjektiv oder auf Kennzahlen basie-

rend, die nichts über die Performance des Kanals aussagen. Zu-

sätzlich ist es für ein Unternehmen oft schwierig die Performance 

eines Konkurrenten oder Unternehmen anderer Branchen einzu-

schätzen, da man für die Analyse über Tools den Zugang zu dem 

Social-Media-Kanal benötigt. Da, nach Wissensstand des Autors, 

oft Vergleiche mit anderen Unternehmen angestellt werden, um die 

eigene Performance besser einschätzen zu können, gibt es in die-

sem Forschungsfeld eine Lücke, die es zu schließen gilt. 
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6 Validierung der Matrix durch Interviews 
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6.4 Handlungsempfehlungen 

 
7 Fazit 

7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode 
7.2 Limitationen 
7.3 Forschungsausblick 

10.1.1.1.2  

8 Literaturverzeichnis 

 Anhang 
 

Methodenwahl 

Empirische Methode: 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden unterschiedliche 

Methoden verwendet. Für FF1 und zur Erarbeitung der Matrix wird 

anhand einer hermeneutischen Methode erarbeitet. Nach dem Er-

arbeiten der Matrix, wird diese auf die Social-Media-Kanäle von Un-

ternehmen angewendet. Um herauszufinden, ob diese Methode 

und vor allem die Ergebnisse valide sind, wird eine qualitative For-

schungsmethode gewählt und werden leitfadengestützte Interviews 

mit den Marketingverantwortlichen der analysierten Unternehmen 

durchgeführt, um die FF2 zu beantworten. Diese gelten als fachli-

che Experten, weshalb es sich hierbei um leitfadengestützte Exper-

teninterviews handelt. 

 

Begründung Methodenwahl: 

Da es zu diesem Thema noch keine geeignete Analyse Matrix gibt, 

soll diese eigenständig, aufgrund hermeneutischer Literaturarbeit 

erstellt werden, so kann FF1 beantwortet werden. Um diese von 

Marketing-Experten validieren zu lassen, eignen sich Experteninter-

views, da diese Interviews den Befragten die Möglichkeit geben, 
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mehr Informationen zu geben als geplant und der Interviewer kann 

spontan zu Themen nachhaken, die für die Forschung relevant sind 

(Brosius & Haas & Koschel 2016: 177-180). Somit wird für FF2 mit 

qualitativ geforscht, wofür leitfadengestützte Interviews durchge-

führt werden. Zusätzlich zum Erkenntnispotenzial der Expertenin-

terviews gibt es auch noch forschungspraktische Gründe wie, zum 

Beispiel der leichte Zugang zum Feld sowie die hohe sprachliche 

und soziale Kompetenz von Experten (Averbeck-Lietz & Meyen 

2016: 107). 

 

Samplingstrategie: 

Es werden 2 – 3 Interviews, mit Marketingverantwortlichen der ana-

lysierten Unternehmen, durchgeführt. Eine Convenience-Samp-

lingstrategie (Etikan & Musa & Sunusi 2016: 2) wird angewandt, da 

zu marketingverantwortlichen Personen aus den analysierten Un-

ternehmen Kontakt hergestellt werden kann. 
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