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Instagram in der Aufmerksamkeitsékonomie

Es brauchte nicht einmal ein Jahrzehnt, bis Instagram zu einer weltumspannenden Com-
munity mit nach eigenen Angaben inzwischen tber 1 Milliarde monatlich aktiven Mit-
gliedern gedieh. Aktuell ist das Interesse an dem sozialen Foto- und Video-Sharing-Netz-
werk grofRer denn je. Instagram gehort laut dem Marktforschungsunternehmen und
seiner gleichnamigen Studie GlobalWebIindex weiterhin zu den Top 5 der am schnellsten
wachsenden Social-Apps der Welt. Instagram zufolge nutzen zwei Drittel seiner Mitglie-
der das Netzwerk sogar taglich, und das durchaus mehrmals. Demnach rufen beispiels-
weise Instagrammer der Altersgruppe der 18 bis 34-Jahrigen die App im Durchschnitt
19 Mal am Tag auf. Fashion- oder Beauty-Interessierte sind sogar doppelt so haufig auf
der Plattform aktiv.

In Zeiten der Aufmerksamkeitsdkonomie, in der sich Medienangebote wie Unternehmen
gleichermafSen schwertun, das Interesse der Menschen auf sich zu ziehen und vor allem
zu halten, ist das eine beachtliche Bilanz. Dabei ist es gerade fur Unternehmen erfolgs-
kritisch, in einer Giberaus fragmentierten Medienlandschaft mit ihren unzahligen Kana-
len und einem Uberangebot an Informationen die Aufmerksamkeit ihrer Konsumenten
zu gewinnen, sie mit ihren Botschaften nachhaltig zu erreichen und damit zielgerichtet
in ihrem Kaufentscheidungsprozess zu begleiten.

Wie gelingt es also Instagram, mehr und mehr Aufmerksamkeit fur sich zu beanspru-
chen, und inwiefern kénnen Unternehmen davon profitieren? Was macht die Relevanz
dieses Kanals aus Unternehmenssicht konkret aus? Warum ist es sinnvoll, sich gerade
jetzt das Potenzial, das Instagram fur Marketing und Vertrieb bietet, zu erschlieRen und
Zeit, Budget und Ressourcen in diesen Kanal zu investieren?

1.1 Relevanz aus Unternehmenssicht

Die grundsatzliche Relevanz von Instagram liegt aus Unternehmenssicht in seiner Zu-
kunftsfahigkeit begriindet. Denn Instagram ist mehr als eine App zur Bearbeitung und
Verbreitung von Fotos und Videos oder eines von vielen sozialen Netzwerken. Es ist
mobile, soziale und visuelle Kommunikation zugleich und reprasentiert damit, ahnlich
wie einst Snapchat, das sich verandernde Mediennutzungs- und Kommunikationsver-
halten der Menschen.

Durch die mobile Revolution und den damit verbundenen Smartphone-Boom wandelt
sich die Art, wie Menschen Medien nutzen, wie sie ihren Alltag bestreiten und wie sie
dabei miteinander interagieren, stetig. Das Smartphone bildet dabei zunehmend den
Dreh- und Angelpunkt menschlicher Kommunikation. Mit ihm wird es maéglich, immer
mehr Menschen unabhangig von Raum und Zeit nah zu sein. Die Technologie liefert
dabei immer facettenreichere medial gestitzte Ausdrucksformen, sich einander mitzu-
teilen und auch Emotionen zu transportieren. Sei es Gber mit Filtern versehene Selfies,
GIFs, Emojis, Hashtags oder generell Uber Fotos und Videos, die sich inzwischen in
hoher Qualitat mit dem Smartphone und begleitenden Apps herstellen lassen.

Dabei fungieren gerade visuelle Inhalte in einer komplexen, beschleunigten und globa-
lisierten Welt als universelle, vereinfachte Sprache, die jeder, auch Uiber Landergrenzen




Relevanz aus Unternehmenssicht

hinweg, versteht. Instagram setzt mit seinem Fokus darauf, interessante Fotos und
noch verstarkter Videos zu erstellen und miteinander zu teilen, genau hier an und pragt
damit die Ara des visuellen Storytellings maRgeblich mit.

Wie sehr sich Instagram selbst als Wegbereiter der veranderten Kommunikation ver-
steht, zeigte unter anderem die radikale Abschaffung seines Retro-Logos im sechsten
Jahr seines Bestehens sowie die Einfihrung von Instagram Stories, die sich nicht nur
namentlich, sondern auch inhaltlich stark am Konkurrenzprodukt von Snapchat orien-
tieren. Grundsatzlich ist der Anspruch von Instagram damit, die gesamte Klaviatur
mobiler visueller Ausdrucksformen abzubilden — vom Schnappschuss oder Kurzvideo
von unterwegs bis hin zum sorgfaltig bearbeiteten Premium-Foto oder -Video, das im
eigenen Profil oder weiteren Netzwerken geteilt wird.

Weitere grundlegende Neuerungen dieser Art werden demnach folgen, sofern sie den
immer wieder neuen Trends im Kommunikationsverhalten der Menschen Rechnung
tragen und damit die Zukunftsfahigkeit von Instagram sichern. Diese Strategie macht
Instagram aus Unternehmenssicht zu einem verlasslichen Partner. Positiv wirkt sich
dabei die Unternehmenszugehdrigkeit zum Innovationstreiber Facebook aus.

1.1.1  Reichweite, Wachstum und Nutzerstruktur

Ein weiteres Argument, Instagram noch mehr Bedeutung im eigenen Marketing-Mix
einzuraumen, ist die inzwischen auch in Deutschland relevante Reichweite des Netz-
werks. Einer gemeinsamen aktuellen Studie der Social-Media-Management-Plattform
»Hootsuite« sowie der Social-Media-Agentur »We Are Socialk zufolge hat Instagram
20 Millionen monatlich aktive Mitglieder in Deutschland (Stand Januar 2019) und ist
damit nach YouTube und Facebook das drittstarkste soziale Netzwerk hierzulande. Der
Anteil von Frauen und Ménnern ist laut der genannten Studie genau ausgeglichen. Laut
der Analyse-Plattform »App Annie« gehdrte Instagram auch 2018 nach WhatsApp zu
den Top-App-Downloads in Deutschland (basierend auf kombinierten Daten fur die
App-Stores Google Play und Apple iOS).

Vergleicht man den Mitgliederzuwachs in Deutschland in der ARD/ZDF-Onlinestudie
2017 und 2018, hat sich die wochentliche Reichweite von Instagram von neun Prozent
auf 15 Prozent der Bevélkerung ab 14 Jahre und damit auf 10,56 Millionen Menschen
gesteigert (ausgehend von einem Zielgruppenpotenzial von 70,45 Millionen Menschen).
In der Zielgruppe der 14- bis 29-Jdhrigen nutzt jeder zweite Instagram sogar taglich
(siehe dazu auch den folgenden Abschnitt »Nutzungsintensitat).

Die Erfahrungen mit Facebook oder YouTube zeigen, dass sich in Kirze auch altere Ziel-
gruppen das Netzwerk erschliefSen werden. Diese These unterstutzt auch die ARD/ZDF-
Onlinestudie. Demnach stieg die wochentliche Nutzung von Instagram in der Alters-
gruppe der 30- bis 49-Jahrigen von 6 Prozent in 2017 auf 13 Prozent in 2018 signifikant
an. Weltweit gesehen konnte Instagram seit 2014 alle sieben bis zehn Monate einen
Zuwachs von weiteren 100 Millionen Nutzern verkiinden. Damit hat Mark Zuckerberg
seine Vision aus demselben Jahr, namlich in funf Jahren eine Milliarde Instagram-Nutzer
auf der Plattform zu versammeln, schneller erreicht als geplant.
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1.1.2  Nutzungsintensitat

Ein aus Marketingsicht jedoch noch viel interessanterer Faktor als die absolute Reich-
weite ist die Uberdurchschnittliche Nutzungsintensitat von Instagram. Mit einer nach
eigenen Angaben durchschnittlichen Nutzungsdauer von 34 Minuten pro Nutzer und
pro Tag gehort Instagram, wie auch schon zu Beginn dieses Kapitels erwahnt, zu den
»Aufmerksamkeitsfressern« unter den Medienangeboten. Laut der im November 2018
im Auftrag von Facebook unter 21.000 Menschen aus 13 Landern durchgefiihrten Um-
frage von Ipsos — »Project Instagram« — gaben 60 Prozent der deutschen Instagrammer
an, die App noch intensiver als vor einem Jahr zu nutzen. Dariber hinaus erklarten lan-
derlbergreifend 64 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen, 49 Prozent der 25- bis 34-Jahrigen,
35 Prozent der 35- bis 44-Jahrigen, 34 Prozent der 45- bis 54-Jahrigen sowie 24 Prozent
der Uiber 55-Jahrigen, die App mehrmals taglich zu nutzen, was den Stellenwert von In-
stagram im tdglichen Leben der Menschen unterstreicht.

1.1.3  Uberdurchschnittliches Engagement der Nutzer

Was weiterhin daflr spricht, Instagram als Marketing-Kanal einzusetzen, ist das grund-
satzlich hohe Engagement seiner Nutzer, das sich auch auf Marken-Posts und -Stories
erstreckt.

Wahrend das Engagement der Nutzer auf Facebook und Twitter kontinuierlich sinkt, ran-
giert es auf Instagram weiterhin auf einem vielfach hdheren Niveau. Der Social-Media-
Analytics-Anbieter lconosquare ermittelte im Jahr 2019 in einer Analyse von tber 30.000
Business-Profilen eine branchenutbergreifende Engagement-Rate von 4,7 Prozent sowie
eine auf der tatsachlichen Reichweite eines Posts bezogene Engagement-Rate von durch-
schnittlich 11,95 Prozent.

Rival IQ, ebenfalls ein Social-Media-Analytics-Anbieter, identifizierte in seinem Social-
Media-Benchmark-Report 2019 demgegeniber eine durchschnittliche Engagement-
Rate von zwar nur 1,6 Prozent auf Instagram. Im Vergleich zu einer Engagement-Rate
von durchschnittlich 0,09 Prozent auf Facebook sowie 0,048 Prozent auf Twitter ist
diese jedoch immer noch wesentlich hoher.

Grundsatzlich muss hier angemerkt werden, dass eine hohe Engagement-Rate lediglich
als Indiz fir das tatsachliche Involvement der Zielgruppe gewertet werden kann. Erst
die Kombination mit weiteren KPIs kann Aufschluss Uber den tatsachlichen Erfolg lhrer
Social-Media-Aktivitaten auf Instagram geben (mehr dazu in Abschnitt 3.3 »Definition
einer konkreten Zielsetzung«).

1.1.4  Marken- und Kaufaffinitat der Nutzer

Fir Instagram charakteristisch ist die hohe Markenaffinitat seiner Nutzer. Marken bilden
seit jeher einen festen Bestandteil der Instagram-Community. Laut einer Studie des be-
reits genannten Iconosquare haben 70 Prozent der Instagrammer schon einmal aktiv
nach einer Marke auf der Plattform gesucht. 37 Prozent folgen zwischen einem und finf
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Marken-Accounts, weitere 32 Prozent sogar mehr als funf Marken-Accounts. Haupt-
motivation, Follower eines Unternehmens zu werden, ist dabei noch deutlich vor dem
Interesse an Gewinnspielen oder Giveaways lediglich die Sympathie zur Marke (62 Pro-
zent).

Der Uberwiegend wertschatzende Umgang unter den Community-Mitgliedern erstreckt
sich auch auf Marken. Damit bildet Instagram ein dufRerst positives Umfeld fur die Mar-
kenkommunikation, was sich wiederum vorteilhaft auf die Kaufaffinitat der Nutzer aus-
wirkt.

Laut der bereits erwahnten Umfrage »Project Instagram« von Facebook und Ipsos ent-
decken 74 Prozent der Instagrammer neue Produkte oder Services auf Instagram, 73
Prozent davon recherchieren weiter nach diesen Produkten oder Services. 55 Prozent
rufen dabei die Website oder App der Marke auf. 71 Prozent derjenigen, die auf In-
stagram Produkte oder Services entdeckt haben, entscheiden direkt, ob sie selbige
kaufen oder nicht. 31 Prozent tatigen dabei einen Online-Kauf.

1.1.5  Kreativitdt der Community

Die schopferische Kraft der Community-Mitglieder, kombiniert mit deren hohen Mar-
kenaffinitat, bietet flir Unternehmen die Chance, Instagrammer verstarkt in Kampagnen
einzubeziehen und von nutzergenerierten Inhalten zu profitieren. Eine eigene Insta-
gram-Community kann schnell fir Foto-Wettbewerbe aktiviert oder auch zur Verbrei-
tung markenspezifischer Hashtags genutzt werden. Mit Markenhashtags (auch branded
Hashtags) markierte Inhalte steigern nicht nur die Aufmerksamkeit und Bekanntheit der
Marke, sondern haben auch Relevanz fur Social-Commerce-Zwecke. Darlber hinaus
zahlt sich gerade auch die Zusammenarbeit mit kreativen Influencern fir Unternehmen
aus (mehr dazu in Kapitel 6 »Influencer-Marketing«).

1.1.6  Werbemaoglichkeiten

Mit der Einfihrung von bezahlter Werbung auf Basis der auferst erfolgreichen Face-
book-Werbetechnologie hat sich Instagram endgiltig als Plattform fiir Marketing und
Vertrieb etabliert. Die seither kontinuierliche Erweiterung der Anzeigenmadglichkeiten
und vor allem die auch fir Instagram verfligbaren Targeting-Tools geben Unternehmen
inzwischen die Chance, die gesamte Costumer-Journey ihrer Konsumenten wirksam
begleiten zu kdnnen. (Weitere Informationen dazu folgen in Kapitel 7.) Mit dem Launch
von Business-Profilen und den damit verbundenen Statistik-Tools hat Instagram zudem
in mehr Transparenz aus Unternehmenssicht investiert und zugleich professionellere
Interaktionsmoglichkeiten mit Konsumenten geschaffen.

1.1.7  Unternehmensadaption

Von den Top-100-Marken der Welt, die regelmaRig durch das Markenberatungsunter-
nehmen Interbrand ermittelt werden, sind mehr als 90 Prozent mit einem eigenen
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Account auf Instagram aktiv. Dazu zédhlen beispielsweise Coca-Cola, Disney, lkea,
adidas, Burberry und viele mehr. 82 Prozent davon hatten innerhalb der letzten 30
Tage vor dem Zeitpunkt der Erhebung einen Post auf Instagram ver6ffentlicht. Das er-
mittelte das Unternehmen Simply Measured (heute Sprout Social) bereits im Dezember
2015. Die Anzahl der auf Instagram aktiven Unternehmensprofile belduft sich auf in-
zwischen 25 Millionen, die der monatlich aktiven werbetreibenden Unternehmen auf
zwei Millionen.

Laut dem Social Media Marketing Industry Report 2019 des amerikanischen Medienun-
ternehmens Social Media Examiner, bei dem knapp 5.000 Marketingverantwortliche
weltweit zum Einsatz von Social Media in ihren Unternehmen befragt wurden, wurde
Instagram bereits von 73 Prozent der Befragten fiir Marketingzwecke verwendet. 69 Pro-
zent gaben darlber hinaus an, ihre Social-Media-Prasenz auf Instagram kunftig aus-
bauen zu wollen.

1.2 Relevanz aus Nutzersicht

1.2.1  Instagram als Teil der Online-ldentitat

Kritiker sehen in Instagram haufig eine weitere unnitze Plattform zur Gberzogenen
Selbstdarstellung der Menschen, die mit gestelzten Selfies oder protzigen Urlaubs- oder
Besitzstandsfotos einen negativen Einfluss auf andere Nutzer ausiiben. Und auch wenn
dem nicht ohne Weiteres zuzustimmen ist, spielt Instagram inzwischen durchaus eine
wesentliche Rolle im Aufbau und in der Pflege des eigenen Online-Ichs. Was schon seit
Langem die Aufgabe von Facebook ist — namlich die eigene Identitat in einer digitali-
sierten Welt Uber Status-Updates zum Ausdruck zu bringen —, erstreckt sich nun auch
auf Instagram.

Auf Instagram ver6ffentlichte Fotos und Videos sind somit eher keine spontanen
Schnappschisse mehr aus dem Alltag, sondern, ob bewusst oder unbewusst gewahlt,
sorgfaltig kuratierte Inhalte, mit denen Menschen »sich sehen lassen« kénnen. Uber
Instagram geteilte Inhalte zahlen demnach darauf ein, wie die eigene Person in der
virtuellen, aber auch in der realen Welt wahrgenommen werden mochte. Dass es hier-
bei eher um Qualitat als Quantitat geht, zeigt auch der, im Vergleich zu WhatsApp
und Snapchat, geringere Foto- und Video-Upload auf Instagram. Schatzungen der
Venture-Capital-Gesellschaft KPCB zufolge wurden im Jahr 2015 taglich 3,25 Mil-
liarden Fotos und Videos uber WhatsApp, Snapchat, den Facebook Messenger, In-
stagram und Facebook hochgeladen. Die damals 80 Millionen (heute 95 Millionen)
taglichen Foto- und Video-Uploads auf Instagram nehmen sich dabei vergleichsweise
gering aus.

Was dem Konzept der Identitdatskonstruktion via Instagram zusatzlich Rechnung tragt,
ist der soziale Aspekt des Netzwerks. Die Resonanz in Form von Likes, Kommentaren
und neuen Followern auf eigene Beitrage bestatigt die geflihlte Akzeptanz des Online-
Ichs in der Community und flhrt zu einer noch gréferen Nutzungsintensitat der App.
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1.2.2  Instagram als Ort fiir Gemeinschaft

Die Mehrheit der Instagrammer teilt vor allem den Spaf an interessanten Fotos und
Videos miteinander und das Uber Lander- und sprachliche Grenzen hinweg. Was sich
dabei als interessant qualifiziert, ist im wahrsten Sinne des Wortes »Ansichtssachex.

Menschen mit einem ahnlichen Blick auf die Welt oder mit einem ahnlichen Interesse
oder Hobby finden hier (iber eine gemeinsame Bildsprache und vor allem mittels Hash-
tags zueinander.

Da gibt es die #cupcakelovers, Fans von #rockabillystyle oder Instagrammer, die sich an
#fineart_architecture sattsehen. Menschen, die Instagram nutzen, sind dabei grund-
satzlich auf der Suche nach Inspiration, wollen — getrieben von unserer typisch mensch-
lichen Neugier — von Dingen erfahren, die sie noch nicht kennen und die sie Uberra-
schen. Jede Interessensgemeinschaft bzw. Community auf Instagram bildet ihre ganz
eigenen Hashtags heraus. Darunter nicht selten Schlagworte, die einen neuen Trend
benennen. Je mehr Sie in die Foto- und Videowelt dieser Communitys eintauchen,
desto besser lernen Sie auch deren spezifische Hashtags kennen.
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< #cupcakelovers v £ #rockabillystyle b4 < #fineart_architecture v

3 #rockabillylitestyle

mu_m_ﬁ?

[ Q B O

> n = :
dh a B O @

Abb. 1.1: »Hashtagseiten« mit Instagram-Beitrdgen, die mit dem Hashtag
#cupcakelovers, #rockabillystyle oder #fineart_architecture markiert wurden

Der Zugang zu einer weltumspannenden Community und das Eintauchen in fremde
Kulturen ist bei sozialen Netzwerken selten so einfach wie auf Instagram.

Wer Instagram intensiver nutzt, wird darlber hinaus feststellen, dass er sich in einer
wohlwollenden Gemeinschaft befindet. Der Ton unter den Nutzern ist in der Regel
wertschatzend. Die Kommentare zu den Fotos und Videos sind uberwiegend lobend
und anerkennend. Instagram unterstiitzt dabei durchaus den positiven Blick auf das
Leben, auch wenn kritische Stimmen eher das Gegenteil davon vermuten. Neben den
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Stars und Prominenten haben vor allem diejenigen Instagrammer die meisten Anhan-
ger, deren Bilder die Schénheit von Mensch, Natur und alltaglichen Momenten her-
vorheben. Dadurch wird auch der eigene Blick fiir schdne Momente und die eigene
Umwelt gescharft.

1.2.3  Instagram — das General-Interest-Magazin fiir die Hosentasche

Instagrammer haben inzwischen die Qual der Wahl, wenn es darum geht, anderen
talentierten Nutzern, und dazu zahlen durchaus auch verstarkt Marken, auf der Platt-
form zu folgen und so in den Genuss von immer wieder neuen Momentaufnahmen aus
allen denkbaren Genres zu kommen. Da gibt es fantastische Landschaftsfotografen,
Architekturliebhaber, Modedesigner, Street-Fotografen, Hobbykdche, Reiseblogger
und natdrlich auch Stars und Sternchen, deren Foto- und Videobeitrage sich im Home-
feed eines Nutzers aneinanderreihen, sofern er ihnen bewusst folgt.

Instagram ist visuelle Inspirationsquelle und positive Ablenkung aus dem Alltag zu-
gleich und damit am ehesten mit einem hochwertigen Special-Interest- oder General-
Interest-Magazin vergleichbar. So betrachtet steckt sich ein Nutzer mit Instagram auf
dem Smartphone, je nach individuellem Interesse, zum Beispiel eine Gala, eine GEO,
eine Landlust oder eine Mischung aus alledem in die Hosentasche.

Klassische Medienangebote, insbesondere aus den Bereichen Stars und Prominente,
Kunst und Kultur, Mode, Beauty oder Food greifen in ihren Publikationen somit auch
immer mehr auf Instagram-Inhalte zur(ck.

1.2.4  Instagram als Einnahmequelle

Mit dem Auftrieb des Influencer-Marketings in Unternehmen und dem Erfolg einzelner
Instagrammer als Influencer steigt auch der Wunsch vieler Community-Mitglieder, mit
ihren Aktivitaten auf Instagram Geld zu verdienen.

Um flr ihre Follower, aber auch fur Unternehmen relevant zu werden und zu bleiben,
investieren nicht wenige Instagrammer viel Zeit und Geld, um ihren Account zu kura-
tieren und eine kontinuierliche Reichweite aufzubauen. Einige Community-Mitglieder
gehen jedoch auch den scheinbar pragmatischen Weg, Follower zu kaufen, um so inte-
ressant fir Marken zu werden und schnellstmdéglich vom Influencer-Marketing-Hype zu
profitieren. (Weitere Informationen dazu in Kapitel 6.)

1.3 Abgrenzung zu anderen Visual-Social-Media-
Plattformen und Messenger-Apps

Mit der immer groRer werdenden Bedeutung visueller Kommunikation im Netz steigt
auch die Relevanz visuell gepragter Social-Media-Plattformen, aber vor allem auch




Abgrenzung zu anderen Visual-Social-Media-Plattformen und Messenger-Apps

Messenger-Apps. Die folgenden Ausfiihrungen sollen Aufschluss dariiber geben, wie
sich Instagram in den Markt der fur den deutschen Markt wichtigsten Visual-Social-
Media-Plattformen und Messenger-Apps einordnet.

1.3.1  Facebook

Wohl wissend, dass Instagram eine tragende Rolle in der Ara des mobilen visuellen Story-
tellings spielen wurde, lbernahm Facebook das Foto- und Video-Sharing-Netzwerk
2010 fur eine viel zitierte Milliarde US-Dollar. Facebook mit seiner zunéachst textlastigen
Desktop-Historie als weniger visuell einzustufen, ware jedoch mehr als unzutreffend.
Mit der bestandigen Einfihrung neuer Produkte, wie beispielsweise Facebook live!,
360°-Fotos und Videos oder VR-Technologien, ist Facebook selbst mal3geblicher Treiber
fur die visuell gepragte Kommunikation zwischen Menschen. Instagram profitiert von
dieser Innovationskraft, indem Produktneuheiten insbesondere im Bewegtbildbereich
schnell auf die Plattformen der Facebook-Familie Ubertragen werden. Zudem zahlt sich
die dulRerst erfolgreiche und tiefgreifende Symbiose von Facebook und Instagram auf
dem Gebiet der Werbevermarktung aus (weitere Informationen in Kapitel 7). Laut einer
Studie von GlobalWeblndex haben 39 Prozent der Facebook-Mitglieder auch einen
Instagram-Account.

1.3.2  Facebook Messenger

Mit inzwischen 1,3 Milliarden Nutzern ist der Facebook Messenger weltweit fast ge-
nauso reichweitenstark wie WhatsApp. Laut einer Statistik des Bitkom zur Messenger-
Nutzung in Deutschland aus dem Mai 2018 nutzten 46 Prozent der deutschen Inter-
netnutzer bzw. 28 Millionen Menschen den Facebook Messenger innerhalb der letzten
drei Monate. Das entspricht fast 90 Prozent der Facebook-Mitglieder in Deutschland.
Strategisch gesehen soll der Facebook Messenger idealerweise die zentrale Plattform
sein, Uber die Menschen mit Unternehmen kommunizieren. Dabei lasst sich zukunftig
die gesamte Customer-Journey eines Konsumenten iber den Messenger abbilden. Das
bedingt unter anderem, dass eine Vielzahl von Services, die derzeit Uber einzelne Apps
genutzt werden, etwa die Buchung von Urlaubsreisen oder Hotels, die Bestellung
eines Taxis oder Konzerttickets, selbst Dating-Dienste und idealerweise jede Form von
E-Commerce nahtlos in den Messenger migriert wird. Betrachtet man die Hebelwir-
kung, die Instagram bereits heute flir Marketing und Vertrieb bietet, ware eine Ver-
knlpfung beider Plattformen mittel- bis langfristig gesehen durchaus vorstellbar. Insta-
gram fungierte dabei als Shoppingplattform, tiber den Messenger kdnnte die gesamte
Kundenkommunikation stattfinden. Die Pldne seitens Facebook, die Messenger Whats-
App, Facebook und Instagram Direct miteinander zu verknlpfen, stieSen allerdings
aufgrund nicht unberechtigter Datenschutzbedenken insbesondere bei Datenschitzern
auf Kritik.
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1.3.3  WhatsApp

Die grofSte und wachstumsstarkste Messenger-App weltweit ist laut KPCB auch gleich-
zeitig die Plattform, auf der neben Snapchat die meisten Fotos ausgetauscht werden.
Wahrend Facebook und Instagram fur die Konstruktion des &ffentlichen oder semi-
offentlichen Online-Ichs stehen, ist WhatsApp der bevorzugte (Riickzugs-)Ort, an dem
die private Kommunikation der Menschen unter anderem tber Fotos und Videos statt-
findet. Damit hat WhatsApp als fir die Offentlichkeit bisher nicht einsehbares »Dark
Social Network« fir die meisten Nutzer eine vollig andere Funktion als Instagram. Die
Bertihrungspunkte zwischen beiden Plattformen sind somit aus Nutzersicht gering.

1.3.4  Snapchat

Wahrend Instagram zundchst mit seinem Feed-zentrierten App-Aufbau an die Historie
klassischer sozialer Netzwerke wie Facebook und Twitter anknupfte, brach Snapchat
als erste Social-Media-Plattform und gleichzeitige Messenger-App mit dieser und wei-
teren Konventionen und war damit der einzige starke Konkurrent flr Instagram und
Facebook.

Anstelle eines zentralen Bilder- und Nachrichtenstroms bilden die Snapchat Stories —
das ursprungliche Vorbild der Instagram Stories, die sich jeder Nutzer nach dem Pull-
Prinzip bewusst auswahlt und ansieht, das Herzstlick der App. Foto- und Video-Inhalte
sammeln sich nicht in einer Chronik oder einem Profil, sondern haben eine maximal 24-
stundige Lebensdauer auf der Plattform. Zudem sind Fotos und Videos konsequent ver-
tikal und bildschirmfullend auf die heutigen mobilen Nutzungsgewohnheiten der Men-
schen angepasst. Snapchat wirft seine Mitglieder dartber hinaus direkt in einen Krea-
tionsmodus. Mit dem Aufruf der App befinden sich die Nutzer unmittelbar in der
Kamera-Anwendung der App, um Fotos oder Videos zu erstellen — eine ungewohnte
Nutzerfuhrung fur langjahrige Mitglieder klassischer Netzwerke.

Snapchat bedient damit in idealer Weise die Bed(irfnisse der Generation Z bzw. der zwi-
schen 1995 und 2010 Geborenen. Laut einer sehr interessanten Untersuchung »Enga-
ging and Cultivating Millennials and Gen Z« der amerikanischen Denison-Universitat
sowie der Agentur Ologie ist die Nachfolgegeneration der Generation Y eine Genera-
tion der Schopfer und Kollaborateure, die gemeinsam Inhalte erschaffen und die am
liebsten ber Fotos und Videos miteinander kommunizieren. Charakteristisch fur die
Vertreter der Millennials, der heute 18- bis 34-Jahrigen, ist wiederum das Kuratieren
und Teilen von Inhalten. Dariiber hinaus ist ihnen die Kommunikation Uber Text eigen.

Instagram bedient wiederum die Bedurfnisse beider Generationen. Die Adaption der
Snapchat Stories oder die Einflihrung von Instagram Live schaffen starker als bisher
noch mehr Anreize, schopferischen Ambitionen freien Lauf zu lassen.

Instagram und Snapchat werden von ihren Nutzern oft noch komplementar genutzt,
was aus Unternehmenssicht, insbesondere im Rahmen einer Zusammenarbeit mit Influ-
encern, ein Vorteil ist.
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Abb. 1.2: Deutsche Ubersetzung eines Auszugs aus der Présentation zur Studie
»Engaging and Cultivating Millennials and Gen Z« der DENISON UNIVERSITY und OLOGIE
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1.3.5 Pinterest

Pinterest wird haufig in einem Atemzug mit Foto- und Video-Sharing-Plattformen, wie
Instagram oder Snapchat, erwahnt. In seiner Kernfunktionalitat ist Pinterest jedoch in
erster Linie eine visuelle Suchmaschine und gleichzeitig Kurationsplattform fir visuellen
Content.

Pinterest, dessen Name von »Pin« und »Interest« stammt, hat dabei das Prinzip der
Pinnwand ins Internet Ubertragen. Nutzer kdnnen auf Pinterest online oder mobil vir-
tuelle Pinnwande bzw. »Pinboards« erzeugen, auf die sie Bilder und Videos aus dem
Web von Dingen oder Orten, fir die sie sich interessieren, pinnen. Der gepinnte Con-
tent bleibt dabei analog zum klassischen Lesezeichen im Web immer mit seiner Quelle
verbunden. Mit einem Klick auf das Bild oder Video gelangt man so auf die jeweilige
Fundstelle im Internet.

Die Boards dienen auf diese Weise oft als Wunschzettel fur spatere Kaufe oder als Pla-
nungshilfe fiir zukinftige Urlaube. Gleichzeitig sind die »Pins« der Nutzer auch flr
andere »Pinner« eine Inspirationsquelle fur Shopping, Reisen, Basteln, Kochen und vie-
les mehr und entfalten durch ihre virale Verbreitung auf Pinterest eine hohe Umsatz-
relevanz fur Shop-Betreiber.

Der direkte Upload eigener Fotos oder Videos analog zu Instagram ist auf Pinterest ein
eher seltenes Nutzungs-Szenario und wird produktseitig auch nicht forciert.

1.3.6  YouTube

YouTube und Instagram waren bisher klar durch den professionellen Video-Fokus von
YouTube und den Foto-Schwerpunkt von Instagram voneinander abgegrenzt. Mit den
Bestrebungen von Facebook, in nur wenigen Monaten zu einer »Video First«-Plattform
zu avancieren und dies auch flr seine Tochterfirmen zu forcieren, wird auch der Video-
Konsum auf Instagram angekurbelt. Die stetige Weiterentwicklung der Story-Funktiona-
litdten, die bessere Integration von IGTV sowie der verstarkte Konsum von Live-Videos
werden diesen Trend weiter bestarken. Instagram (genau wie Facebook und Snapchat)
stofSt damit in ein Terrain vor, das YouTube bisher mit seinen kreativen Videomachern
und deren selbst produzierten Sendungen besetzt hat. YouTube unterdessen entwickelt
sich immer starker zum professionellen On-Demand-Angebot klassischer TV-Sender und
konkurriert damit bereits mit Netflix oder Amazon Video.

1.3.7  Tumblr

Ein in seiner Reichweite immer noch stabiles Bilder-Netzwerk ist die Blogging-Plattform
Tumblr, die im Mai 2013 von Yahoo akquiriert wurde und laut der Social-Media-Trends-
Studie 2018 des Bitkom von finf Prozent der deutschen Internetnutzer genutzt wird.
Tumblr ermdglicht es seinen Nutzern, mit wenig Aufwand, ohne Programmierkennt-
nisse und in kurzer Zeit, ein eigenes Blog zu starten. Dazu werden in erster Linie Bilder
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und Texte verwandt, aber auch Video- und Audiodateien, Zitate, Links oder Chat-Pro-
tokolle. Die Plattform ist Device-ubergreifend verfligbar. Die Nutzer kdnnen auf Tumblr
sowohl ihre eigenen Inhalte veroffentlichen als auch mittels »Reblogging« die Inhalte
fremder Blogs. Darlber hinaus stehen alle Méglichkeiten der sozialen Interaktion, wie
das Bewerten und Favorisieren anderer Blogs oder einzelner Blog-Posts und das Teilen
von Inhalten im Internet, insbesondere auf Facebook und Twitter, zur Verfigung.

Bilder spielen, wie auch bei Instagram, eine zentrale Rolle. Instagram dient dabei als
einer der Inhalte-Lieferanten fiir Fotos und Videos und ist durch eine seiner Sharing-
Optionen eng mit Tumblr verwoben.

Beide Netzwerke entsprechen dem Wunsch der Menschen nach kreativer Entfaltung
und der Scharfung des personlichen Profils im Netz. Tumblr geht jedoch noch einen
Schritt weiter und bietet Nutzern eine Heimat, die sich Uber die eigenen Fotos und
Videos hinaus ausdriicken wollen. Mit der Zunahme unterschiedlicher Content- und
Storytelling-Formate auf Instagram wird das Wachstum von Tumblr sehr wahrschein-
lich jedoch weiter gebremst.

1.3.8  Flickr

Das alteste weltweit verbreitete Bilder-Netzwerk ist die in 2018 vom Fotodienst Smug-
Mug akquirierte Foto-Community Flickr. Das Foto-Netzwerk existiert schon seit 2004
und erreicht nach eigenen Angaben 120 Millionen Nutzer weltweit. Die Nutzerzahl in
Deutschland belief sich im Marz 2016 laut Statista allerdings nur auf 403.000 Unique
User.

Flickr spricht jedoch nach wie vor eine besonders fotoaffine Zielgruppe an. Die meisten
Fotos und inzwischen auch Videos auf Flickr sind intensiv und aufwendig bearbeitet,
bevor sie mit der Flickr-Community geteilt werden. Dementsprechend ist auch die
Flickr-Website der Haupt-Nutzungsort der Community. Flickr ist damit die bevorzugte
Plattform flr professionelle Fotografen sowie Unternehmen. Letztere dokumentieren
in alter Tradition Firmen- und Kundenevents Uber das Netzwerk.

Flickr positioniert sich gegentber Instagram deutlich mehr Gber professionelle Fotos als
Uber den sozialen Aspekt. Das Wachstum des Netzwerks geht dadurch langsamer voran,
die bestehenden Nutzer bleiben Flickr jedoch treu.

Ein Grofsteil der Nutzer ist daran interessiert, tiber die Community mehr Gber die Kunst
der Fotobearbeitung zu erlernen und sich auf diesem Gebiet weiterzuentwickeln. Flickr-
Mitglieder konnten ihre Fotos auch kommerziell lizenzieren lassen und so beispiels-
weise Uber den Kooperationspartner Getty Images verkaufen. Letzterer arbeitet inzwi-
schen jedoch mit dem Konkurrenten EyeEm zusammen. EyeEm, urspringlich als Kon-
kurrent zu Instagram in Berlin gestartet, etabliert sich mehr und mehr als Plattform fir
professionelle Fotografie und will einen Grofteil der tber seine Community veroffent-
lichten Fotos lizenzieren lassen und an Markenartikler verkaufen.
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Grundlagen

Die folgenden Ausfiihrungen sollen lhnen zunichst einen méglichst guten Uberblick
Uber die wichtigsten Funktionalitaten der Instagram-App geben.

2.1  Wichtigste Funktionalitdten der App

Instagram hat sich mit seinen Funktionalitaten inzwischen zu einer starken Hybrid-
Plattform aus Twitter, Facebook, Snapchat, YouTube und sogar Pinterest formiert. Die
Gemeinsamkeit zu Facebook und Twitter liegt vor allem im zentralen Nachrichten-
Strom bzw. Homefeed, der im Falle von Instagram ausschlief3lich aus Fotos und Videos
besteht und sich aus Ihren eigenen sowie den Beitragen der Instagrammer speist, denen
Sie auf der Plattform folgen.

Das Abonnieren bzw. Folgen anderer Accounts sowie das Sich-abonnieren- bzw. -folgen-
lassen auch ohne eine freundschaftliche Verbindung zum Abonnenten analog zu Face-
book ist wiederum ein typisches Element von Twitter. Ebenso der selbstverstandliche Ein-
satz von Hashtags zur Verschlagwortung und Wiederauffindbarkeit von Beitragen.

Mit der Einfuhrung von Instagram Direct, Instagram Stories sowie sich selbst |6schen-
den Fotos und Videos hat Instagram dagegen elementare Funktionalitaten von Snap-
chat ibernommen.

Die Funktion »Gespeicherte Beitrage« greift darliber hinaus ein wesentliches Prinzip
von Pinterest auf, namlich Ideen und Inspirationen fur zukUnftige Kaufe oder Projekte
zu sammeln.

Mit der Einflihrung von Instagram TV bzw. IGTV und der damit verbundenen Moglich-
keit, auch langere bzw. »longform videos« auf Instagram hochzuladen und dauerhaft zu
speichern, bewegt sich Instagram zudem ganz offensiv auf dem Terrain von YouTube.

Die Funktionalitaten von Instagram umfassen aus Unternehmenssicht derzeit folgende
wesentliche Elemente, die im Verlauf dieses Kapitels naher erldutert werden:
> INSTAGRAM-PROFIL

> INSTAGRAM BUSINESS-PROFIL

»  INSTAGRAM CREATOR-PROFIL

> INSTAGRAM WEBPROFIL

> INSTAGRAM STORIES

»  INSTAGRAM LIVE-VIDEO

» INSTAGRAM IGTV

»  INSTAGRAM DIRECT

> INSTAGRAM EXPLORER

» HOMEFEED

> AKTIVITATEN

»  KAMERA




Wichtigste Funktionalitdten der App

2.1.1  Instagram-Profil

Das Instagram-Profil (siehe dazu auch Abbildung 2.1) bildet den Dreh- und Angelpunkt
Ihrer Marketing-Aktivitaten auf Instagram, vorausgesetzt, Sie entscheiden sich nicht aus-
schlieBlich flr eine reine Werbestrategie und damit gegen den Aufbau einer eigenen
Unternehmensprasenz auf der Plattform (Naheres dazu auch in Abschnitt 3.1 »Ein ei-
genes Profil oder eine reine Werbestrategie?«). Auf lhrem Profil kdnnen sich die Com-
munity-Mitglieder, Ihre bestehenden und vor allem potenziellen Kunden im wahrsten
Sinne des Wortes ein Bild von lhrem Unternehmen, lhrer Marke oder Ihren Produkten
machen.

Hier haben Sie die Chance, Besucher lhres Profils zu echten Interessenten und damit
potenziellen Konsumenten zu machen. Die Beitrdge, die Sie Uber Instagram veroffent-
lichen, werden in Ihrem Profil in einer chronologischen Reihenfolge gespeichert und
sind damit nicht nur dauerhaft sichtbar, sondern auch Uber Hashtags jederzeit wieder
auffindbar (sofern Sie Ihre Beitrdge mit Hashtags markiert haben). Nutzer kénnen auf
diese Weise auch lhre zurlickliegenden Fotos und Videos liken, kommentieren, teilen
oder speichern.

Ein eigenes Profil bildet auch die Voraussetzung dafiir, mit der Instagram-Community
zu kommunizieren, eigene Instagram Stories zu verdffentlichen und die durch lhre
Anzeigen-Kampagnen ausgeldsten Reaktionen in der Community zu moderieren. Denn
ohne ein eigenes Instagram-Profil ist es beispielsweise nicht moglich, auf Kommentare
zu lhren Werbe-Posts zu antworten. Ausfuhrliche Ausfihrungen zu Werbeschaltungen
auf Instagram finden Sie in Kapitel 7.

2.1.2  Instagram-Business-Profil

Ein Aquivalent zur Unternehmensseite auf Facebook bildet ein Business-Profil auf In-
stagram. Dieses unterscheidet sich von einem privaten Profil dufRerlich lediglich durch
zusatzliche Buttons, Uber die Instagrammer mit lhrem Unternehmen in Kontakt treten
kénnen. Instagram testet derzeit verschiedene Profil-Designs, weshalb Sie gegebe-
nenfalls auf optische Unterschiede in den Business-Profilen stofRen (siehe dazu Abbil-
dung 2.1). Je nachdem, welche Kontakt-Daten Sie in lhrem Business-Account hinter-
legen, werden Buttons, wie ANRUFEN, E-MAIL, WEGBESCHREIBUNG oder SHOP, oberhalb
Ihrer Foto- und Videobeitrage in lhrem Profil platziert. Zudem erscheint unterhalb Ihres
Profilnamens eine Unternehmenskategorie, die durch die Verknupfung lhres Busi-
ness-Profils mit Ihrer Facebook-Seite tbernommen wird. Mehr dazu und wie Sie ein
Business-Profil im Detail erstellen, erfahren Sie in Abschnitt 4.1 »Einrichten Ihres Busi-
ness-Profils«.

Die wichtigste Funktionalitat lhres Business-Profils ist neben der spontanen Kontakt-
moglichkeit zu Ihrem Unternehmen direkt aus der Customer-Journey lhres potenziellen
Kunden heraus, die Verfligbarkeit von Statistiken bzw. INSIGHTS. Mehr dazu finden Sie
in Abschnitt 4.12 »Erfolgsmessung — hilfreiche Tools«.
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Abb. 2.1: Privates Profil von Humans of New York (@humansofny) und Business-Profil in
unterschiedlichen Designs von bloomon (@bloomon.de)

Darlber hinaus plant Instagram eine Weiterentwicklung der Business-Profile. Unter
anderem soll es moglich sein, Ihre Dienstleistung direkt wie in dem in Abbildung 2.2
gezeigten Beispiel Giber hr Business-Profil buchen zu kénnen.
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Abb. 2.2: Beispiel fiir die direkte Buchungsmdglichkeit einer Dienstleistung (ber das
Business-Profil (Quelle: https://business.instagram.com/blog)

Schon jetzt kdnnen ausgewahlte wie in Abbildung 2.3 gezeigte Call-to-Action-Buttons
fur Reservierungen und Buchungen, beispielsweise via Bookatable, OpenTable, Event-
brite oder Appointments by Facebook (bzw. »Termine auf Facebook) in lhr Profil auf-
genommen werden. Gerade Letzteres eignet sich hervorragend dazu, lhren Kunden



