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Abstract

Die vorliegende Arbeit untersucht die Kommunikation von Umweltbewusstsein auf Social-Media-
Kanilen und welche Mafénahmen es bedarf, iiber Umweltprobleme aufzuklaren sowie Umweltbe-
wusstsein iiber soziale Netzwerke zu vermitteln. Die Untersuchung von Best-Practice-Analysen und
das Hinzuziehen von Expertenmeinungen stellen folgende Kriterien fiir ein erfolgreiches Social-
Media-Konzept heraus: Die Darstellungsform der Beitrage, die Formulierung der Beschreibungs-
texte, die Verwendung von Hashtags und Influencer-Marketing. Da-riiber hinaus ist die Aufberei-
tung dieser Bestandteile in Form von Storytelling eines der wichtigsten Merkmale, um erfolgreich
tiber Umweltprobleme und deren Bekdmpfung aufzuklaren. Das Abbilden aktueller Situationen und
Folgen der jeweiligen Umweltprobleme in Verbindung mit wissenschaftlich basierten Fakten zur
Problematik erwies sich anhand der Best-Practice-Analysen als effiziente Vorgehensweise. Um-
weltbewusstsein wird somit durch ansprechende Inhalte in Form von Fotos, Videos, Stories, Info-
grafiken und Text vermittelt. Gleichzeitig konnen dadurch Marketingziele wie der Reichweitenaus-
bau sowie die Steigerung der Interaktionsraten generiert werden. Des Weiteren stellt sich der di-
rekte Austausch mit Rezipienten innerhalb der Bildunterschriften, Kommentare oder durch inter-
aktive Darstellungsformen hinsichtlich der Zielsetzungen als erfolgreich dar. Auch die Zusammen-
arbeit mit bekannten Personlichkeiten untermauert die Relevanz des Themas und kann positive
Wirkungen auf das Agieren der Rezipienten bewirken. Die vorangestellten Ergebnisse werden am
Ende dieser Arbeit in Form eines strategisch entwickelten Social-Media-Konzepts am Beispiel des
Nabu-Projekts ,Meere ohne Plastik” fiir den deutschsprachigen Raum umgesetzt.
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1 Einfithrung

In den Nachrichten wird zunehmend iiber das Umweltproblem Plastik und dessen Folgen berichtet.
Man hort vermehrt von Tieren, die an Plastikteilen verenden oder von Aktionen, die zur Eindam-
mung des Plastikabfalls fiihren. Ein jiingst bekanntgewordenes Beispiel bildet ein Meeresschutz-
projekt von Volvo. Der Automobilkonzern entwickelt im Rahmen seines Nachhaltigkeitspro-
gramms die ,Living Seawall“, mit dem Ziel, die Wasserqualitit und Biodiversitidt in Sydneys Hafen
zu verbessern. Erreicht werden kann das Ziel, dadurch, dass filterndhrende Organismen, die die
,Living Sea Wall“ besiedeln, Schadstoffe wie Partikel oder Schwermetalle absorbieren kénnen und
damit die Gewasser auf natiirliche Weise saubern (vgl. VOLVO CAR CORPORATION, 2017).

Das Projekt , Living Seawall” von Volvo ist nur eine Innovation von vielen, die aus dem akuten Um-
weltproblem der Meeresverschmutzung durch Plastik resultiert. Aufgrund des zunehmenden Be-
wusstseins beziiglich des Umwelt- und Meeresschutzes seitens der Gesellschaft wurden in den letz-
ten Jahren verschiedene Projekte gestartet und Gesetzte verabschiedet, die den Konsum bezie-
hungsweise die Produktion von Einwegprodukten aus Kunststoff untersagen. Mit dem Ziel, die Ver-
schmutzung der Umwelt, insbesondere der Meere, durch Plastikmiill einzuddmmen. Recherchen
ergeben aufderdem, dass auch auf individueller Ebene der Wunsch nach Aufklarung zu umweltbe-
wusstem Handeln besteht. Zudem bringen Statistiken hervor, dass sich die Bevolkerung vorstellen
kann, zukiinftig vermehrt aktuelle Nachrichten iiber Social-Media-Plattformen wie Facebook, Twit-
ter, YouTube und Instagram zu beziehen. Die Analyse der Social-Media-Kommunikation einiger
Projekte und Organisationen zum Thema ,Plastik” bringt allerdings hervor, dass die Kommunika-
tion dieser Themen nur gering ausgefiihrt wird. Da das Potenzial der Berichterstattung iiber das
Umweltproblem ,Plastik in den Ozeanen" auf Social-Media noch nicht ausgeschopft wird, bildet fol-
gende Forschungsfrage die Basis dieser Arbeit

Wie gestaltet sich ein erfolgreich konzipiertes Social-Media-Konzept, das tiber Umweltprobleme auf-
kldrt und Umweltbewusstsein bei den Rezipienten vermittelt?

Um die Frage beantworten zu kénnen, werden zundchst durch eine Situationsanalyse die Auswir-
kungen des Problems sowie die momentane Berichterstattung liber soziale Medien beleuchtet. Da-
nach wird im Forschungsstand aufgezeigt, inwiefern sich bereits wissenschaftlich mit der medialen
Kommunikation von Umweltthemen und deren Auswirkungen auf die Empfanger auseinanderge-
setzt wurde, um im darauffolgenden Schritt, der Analyse von Social-Media-Aktivitaten im Umwelt-
schutz, Erfolgsfaktoren einer Social-Media-Strategie sowie von Facebook- und Instagram-Aktivita-
ten herauszustellen. Die bis dahin erlangten Kenntnisse bilden die Vorlage, um die Instagram-Akti-
vitdten von der Umweltschutzorganisation Greenpeace International, der Non-Profit-Organisation
National Geographic und der Sky Ocean Rescue Kampagne in der Best-Practice-Analyse zu unter-
suchen. Der Abschluss dieser Arbeit vereint die gewonnenen Erkenntnisse und es wird anhand der
Entwicklung eines optimierten Social-Media-Konzepts am Beispiel des Projekts ,Meere ohne Plas-
tik“, gestartet vom Naturschutzbund Deutschland e. V- (Nabu), detailliert herausgestellt, wie sich
ein erfolgreiches Social-Media-Konzept zur Mobilisierung von Umweltbewusstsein gestaltet.



2 Situationsanalyse

Im Folgenden Abschnitt wird zunachst das Umweltproblem Plastik von allen Seiten betrachtet. Es
werden zundchst Vor- beziehungsweise Nachteile des Kunststoffs und die daraus resultierenden
Konsequenzen auf die Umwelt und die Weltmeere aufgezeigt. Danach wird Bezug auf die Wahrneh-
mung der Problematik in der Gesellschaft und die Umsetzung notwendiger Mafdnahmen auf staat-
licher, gemeinniitziger und individueller Ebene genommen. Zudem wird die Kommunikation des
Umweltproblems ,Plastik genauer beleuchtet, um darauf basierend schliefilich die Problemstel-
lung und Zielsetzungen der Arbeit zu formulieren. Wie die Erkenntnisse konkret erreicht werden,
wird durch die Erlduterungen des methodischen Vorgehens verdeutlicht.

2.1 Plastik

Kunststoff ist ein allgegenwartiges Material in der heutigen Wirtschaft und im taglichen Leben vie-
ler Menschen. Leicht, preiswert, bestdndig. Mit diesen Eigenschaften liberzeugt Plastik seit Jahr-
zehnten und weist damit ebenfalls eine Reihe von Funktionen auf, die nicht nur Herausforderungen
der Gesellschaft entgegenwirken, sondern auch neue Mdoglichkeiten im Bereich der Wissenschaft
schaffen. So kann beispielsweise durch die Verwendung von Kunststoff in der Automobil- und Flug-
zeugindustrie Kraftstoff gespart sowie CO2-Emissionen reduziert werden. In der Lebensmittel-
branche gewahrleisten Kunststoff-Verpackungen eine hohere Lebensmittelsicherheit und in der
Medizin kénnen mithilfe von 3D-Druck, kombiniert mit biokompatiblen Kunststoffen, Menschenle-
ben gerettet werden (vgl. EUROPEAN COMMISSION 2018a, S.1).

Nachteile und Konsequenzen - Plastik in den Weltmeeren

So vorteilhaft die Méglichkeiten zur Anwendung des Rohstoffs Plastik also auf der einen Seite sind,
so ziehen sie andererseits auch negative Konsequenzen mit sich. Vor allem die Bestandigkeit von
Kunststoff und die geringen Recyclingmafdnahmen der Materialien werden zunehmend zu einem
der grofiten Umweltprobleme der Erde, worauf angespiilte Fischernetze, Feuerzeuge, Flaschen so-
wie Verpackungsreste an Stranden und Kiisten hinweisen. Rund fiinf bis dreizehn Millionen Tonnen
Kunststoffabfalle gelangen jahrlich iiber Kanal- und Flusssysteme vom Festland in die Meere (vgl.
DETLOFF, 2016, S.53). Grund dafiir sind beispielsweise schlechtes bis kein vorhandenes Abfallma-
nagement oder Mikroplastikpartikel aus Kosmetika oder Kleidung, die durch die Kanalisation un-
weigerlich in die Weltmeere gelangen (vgl. GEOMAR, 2018). Neben den Miillertragen der landlichen
Seite finden ebenfalls seeseitige Miillerzeugnisse durch Schifffahrt, Offshore-Anlagen oder die Fi-
scherei ihren Weg in die Ozeane [vgl. TIMROTT 2015, S.14]. Laut Aussage der Vereinten Nationen
sammeln sich bis zu 18 Tausend Miillteile auf jedem Quadratkilometer Meeresoberflache, die sich
durch hydrografische Ozeanwirbel in riesigen Miillstrudeln konzentrieren (vgl. DETLOFF, 2016,
S.53). Allerdings sind diese grofsen Miillansammlungen kaum sichtbar, da sie sich in Form von Mik-
roplastik wie ein Smog aus winzigen Partikeln an der Meeresoberflache entlang ziehen. Dazu befin-
den sich rund siebzig Prozent des Kunststoffabfalls bereits auf dem Grund der Tiefsee und fiinfzehn
Prozent des gesamten Meeresmiill wird an Strande und Kiisten gespiilt (vgl. LEESON, 2016).

Das Vermiillen der Meere stellt eine schwerwiegende Bedrohung der marinen Artenvielfalt dar,
Meeresbewohner oder Vogel verwechseln Kleinststeile mit Nahrung oder verfangen sich in Resten
von Fischernetzen. Haufig fiihrt dies zum Tod der Tiere. Ein weiteres Problem ist der Kunst-
stoffmiill, der bereits am Meeresgrund angekommen ist. Dort konnen die Abfille zu Beeintrachti-

gungen lebenswichtiger Austauschprozesse, wie dem Sauerstofftransport fithren (vgl. TIMROTT,
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2015, S. 20 ff.). Es ist aufserdem anzunehmen, dass Kunststoffpartikel iiber die Nahrungskette auch
in den menschlichen Organismus gelangen. Welche Auswirkungen und Folgen dies fiir die mensch-
liche Gesundheit hat, ist bisher nicht erforscht (vgl. LEESON, 2016).

2.2 Wahrnehmung der Problematik und Mafdnahmen

Seit mehreren Jahren riickt das Problem verstarkt in den Fokus der Gesellschaft und das
Bewusstsein fiir Umweltprobleme steigt.

2.2.1 Staatlich

In der Politik werden erste Losungsansatze zur Bekdmpfung der Plastikverschmutzung in den Oze-
anen vorgestellt: 2008 wurde beispielsweise die EU-Meeresstrategie-Rahmenrichtlinie verabschie-
det, die die EU-Mitgliedsstaaten dazu verpflichtet, Mafdnahmen zu ergreifen, damit die schadlichen
Auswirkungen von Plastikabfallen auf die Meeres- und Kiistenumwelt bis 2020 reduziert werden
(DETLOFF, 2016, S.52-55). Im Januar 2018 stellte die Europdische Kommission eine Plastikstrategie
vor, in der das Ziel gesetzt wurde, bis 2030 alle Kunststoffverpackungen recyclingfahig zu machen
sowie den Verbrauch von Einwegplastikprodukten und die bewusste Verwendung von Mikroplas-
tik zu beschranken. Neben dem Umweltschutz sieht die Strategie vor, Grundlagen fiir eine neue
Kunststoffwirtschaft zu schaffen und damit das Recycling, auch aufderhalb Deutschlands, zu einem
rentablen Geschaft zu machen (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION, 2018a).

Resultierend aus der Tatsache, dass Einwegplastikprodukte und Fischfangutensilien siebzig Pro-
zent des Kunststoffabfalls an den europdischen Stranden und Kiisten ausmachen, wurden im Mai
2018 im Rahmen der EU-Plastikstrategie konkrete Vorschriften zur Verminderung von Plastikmiill
vorgeschlagen (vgl. EUROPEAN COMMISSION, 2018b). Die Kommission sieht vor, verschiedene Ein-
wegplastik-Produkte, wie beispielsweise Wattestabchen, Luftballons, Einweg-Besteck sowie -Ge-
schirr oder Trinkhalme vom Markt zu nehmen und, wenn vorhanden, durch umweltfreundlichere
Alternativen zu ersetzen. AufSerdem miissen die einzelnen EU-Mitgliedsstaaten dafiir Verantwor-
tung tragen, dass es zu einer Verminderung von Lebensmittelverpackungen sowie Getrankebe-
chern aus Plastik kommt und Pfandsysteme eingefiihrt werden. Diese Meilensteine werden laut der
Europdischen Kommission am ehesten durch die Festlegung nationaler Ziele zur Verbrauchsmin-
derung oder die Erhebung von Kosten auf Einwegkunststoffprodukte erreicht. Des Weiteren wer-
den die Mitgliedsstaaten dazu aufgefordert, Verbraucher mithilfe von Sensibilisierungsmafinah-
men liber die Probleme und deren negative Auswirkungen zu informieren und aufzuklaren. Dies
kann mithilfe der Kommunikation tiber die sachgemafse Entsorgung von Einwegkunststoffproduk-
ten oder Fischfanggeraten und die dazugehoérigen Wiederverwendungssysteme oder Abfallwirt-
schaftsmoéglichkeiten umgesetzt werden (vgl. Europdische Kommission, 2018b).

2.2.2 Gemeinniitzig

Neben politischen Mafdnahmen gibt es auch unzahlige Organisationen und Freiwilligenprojekte, die
sich fiir den Umweltschutz und die Bekdmpfung der Verschmutzung der Meere durch Plastikmdill
einsetzen. Der Naturschutzbund Deutschland e. V. (Nabu) hat beispielsweise 2010 die Initiative
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»Fishing for Litter” ins Leben gerufen, die mit der Unterstiitzung regionaler Partner Strukturen auf-
baut, die es erleichtern, Fischereiabfille umweltgerecht zu entsorgen (vgl. DETLOFF, 2016, S.55).
Auch die internationale Naturschutzorganisation World Wide Fund for Nature (WWF), die Umwelt-
organisation Greenpeace oder die Non-Profit-Organisation National Geografic machen mit ver-
schiedenen Kampagnen auf das Thema aufmerksam. Weitere internationale Projekte setzen sich
aktiv fiir den Meeresschutz und die Sduberung der Ozeane ein. Dazu gehort , The Ocean Clean Up*,
ein in den Niederlanden entstandenes System, dass durch natiirliche Krafte angetrieben wird und
das Plastik in den Meeren sammelt (vgl. THE OCEAN CLEAN UP, 2019). , The Seabin Projekt” ist ein
Miilleimer, der herumtreibenden Miill auffangt und hauptsachlich in Hafen eingesetzt wird (vgl. THE
SEABIN PROJECT, 2016). Alle der aufgefiihrten Beispiele kommunizieren und dokumentieren ihre
Schwerpunktthemen und Erfolge online - auf der eigenen Website, aber auch iiber verschiedene
Social-Media-Kanéle wie Facebook oder Instagram.

2.2.3 Individuell

Neben den konstitutionellen Rahmenbedingungen, die hinsichtlich dieser Problematik geschaffen
werden, ist auch ein Anstieg des individuellen Bewusstseins dafiir zu beobachten: Die Studie ,Um-
weltbewusstsein in Deutschland 2016“ zeigt auf, dass auch die Bevolkerung Umwelt- und Klima-
schutzprobleme kritisch betrachtet. Fiir jeden fiinften Deutschen zdhlt der Umwelt- und Klima-
schutz zu den zentralen gesellschaftlichen Herausforderungen und stellt fiir die Mehrheit der in
2016 Befragten aufierdem die grundlegende Bedingung dar, um andere Zukunftsaufgaben, wie die
Globalisierung, zu bewaltigen. Die Studie zeigt auferdem, dass vor allem bei jiingeren Befragten
der Umwelt- und Klimaschutz zu den aktuell wichtigsten Themen gehort (vgl. BMU, 2017). In einer
weiteren Umfrage des Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit
wurde das Naturbewusstsein 2017 hinsichtlich des Meeresnaturschutzes genauer untersucht. Die
Befragung ergab, dass die grofde Mehrheit den Zustand der Meere, aufgrund negativer Assoziatio-
nen mit dem Begriff Meeresnatur als gefihrdet einschitzt. Aufderdem ergab die Studie, dass das
Problem ,Plastikmiill“ als eine der primaren Ursachen fiir die Gefdhrdung der Meere wahrgenom-
men wird (vgl. BMU, 2018, S. 20 ff.). Trotz hohem Bewusstsein der Bevolkerung am Thema Plastik-
miill, wiinschen sich laut Eurobarometer, einer von der Europaischen Kommission ins Leben geru-
fene Meinungsumfragen-Reihe zum Handeln der EU (vgl. EUROPAISCHES PARLAMENT, 2019), 89% der
Befragten dennoch mehr Informationen und Aufklarung dariiber, wie man als Biirger selbst aktiv
werden kann (vgl. EUROPEAN COMMISSION, 2018b).



2.3 Kommunikation der Problematik

Obwohl Social-Media-Kandle von der Mehrheit der Deutschen mehrere Stunden am Tag genutzt
(Abbildung 1) und aktuelle Nachrichten haufig auch schon iiber soziale Netzwerke wie Facebook
(Abbildung 2) bezogen werden, finden Themen wie der Umwelt- sowie Naturschutz auf Social-Me-
dia-Plattformen vergleichsweise weniger Beachtung (Abbildung 3). Nur 31 Prozent der befragten
Jugendlichen (14- bis 22-Jahrige) informieren sich iber den Umweltschutz auf Facebook und nur
26 Prozent ziehen Instagram fiir die Informationsbeschaffung hinsichtlich dieser Themen als Quelle
heran. Jedoch konnen sich 42 Prozent der Befragten vorstellen, zukiinftig Informationen beziiglich
des Umwelt- und Naturschutzes tiber die sozialen Medien Facebook und Instagram zu beziehen.
Plattformen wie Facebook, Instagram, YouTube und Co. bieten geeignete Kandle, um mithilfe von
anschaulichen Darstellungsmoglichkeiten, abwechslungsreich {iber aktuelle Probleme aufzuklaren.
Die Like-, Share-, oder Kommentier-Funktionen ermoglichen es zudem, eine grofle Bandbreite an
Interessenten zu erreichen, da Beitrdage durch das Teilen oder Kommentieren fiir einer grofieren
Anzahl an Personen bereitgestellt werden (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.66).

Durchschnittliche Nutzungsdauer von folgenden Social-Media-Plattformen
pro Tag nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr 2018 (in Minuten)
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Abbildung 1: Nutzungsdauer von Social Media-Plattformen pro Tag nach Altersgruppen
(StATISTA, 2018a)




Uber welche Social-Media-Kanile erhalten Sie Informationen zu
aktuellen Ereignissen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, sei es,
dass Sie aktiv danach suchen, oder sei es, dass Sie diese auch ohne
danach zu suchen bekommen?
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Quelle We itere Informationen:
PwC Deutschland; Mal 20 18; 266 Befragte, die sich Uber Social Media informieren; ab 18 Jahre
© Statista 2018

Abbildung 2: Informationsbeschaffung iiber Social-Social-Media-Kandle (STATISTA, 2018b)



Wie informierst Du Dich uber Umwelt- und Naturschutz?
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2.4 Problemstellung

Die Problemstellung, welche den Anstof? fiir diese Arbeit gibt, zeichnet sich nun dadurch ab, dass
sich zwar bereits viele Firmen, Organisationen oder individuelle Projekte im Zeichen des Umwelt-
schutzes mit dem Problem der Plastikverschmutzung der Meere auseinandersetzen, dieses jedoch
nicht transparent genug liber verschiedene Social-Media-Kanale an Konsumenten kommunizieren.

2.5 Erkenntnisinteresse und Zielsetzung der Arbeit

Aus der Problemstellung, die sich aus der momentanen Situation der Kommunikation von Umwelt-
schutz auf Social-Media-Kandlen entwickelt, lasst sich folgende Forschungsfrage, die den Leitfaden
dieser Arbeit vorgibt, ableiten:

Wie gestaltet sich ein erfolgreich konzipiertes Social-Media-Konzept, das tiber Umweltprobleme auf-
kldrt und Umweltbewusstsein bei den Rezipienten vermittelt?

Beantwortet wird diese Leitfrage, indem ein Social-Media-Konzept am Beispiel des Projekts ,Meere
ohne Plastik, entwickelt wird. Dieses soll Méglichkeiten aufzeigen, wie man das Umweltproblem
»Plastik in den Weltmeeren“ und den Meeresschutz optimal tiber Social-Media kommunizieren
kann und dadurch das Bewusstsein der User fiir umweltspezifische Themen sensibilisiert und diese
zum umweltgerechten Handeln motiviert. Wichtige Erkenntnisse, die durch die Vorgehensweise
dieser Arbeit erlangt werden, sind Folgende:

e Wie prasent sind Umweltthemen momentan auf Social-Media-Plattformen?
o Wie gestaltet sich eine erfolgreiche Social-Media-Strategie in der Theorie?
e In welcher Form werden Umweltthemen bisher via Social-Media verbreitet?

e Wie lassen sich Mafdnahmen gestalten, um Umweltthemen auf Social-Media-Kanalen erfolg-
reich zu kommunizieren?

Ziel der Arbeit ist es also, herauszufinden, wie prasent Umweltthemen momentan auf Social-Media-
Plattformen gestaltet werden, als auch, Mafdnahmen einer erfolgreichen Social-Media-Strategie so-
wie Erfolgsfaktoren der Social-Media-Kommunikation auf Facebook und Instagram zu identifizie-
ren, um diese anschliefiend in einem optimierten Social-Media-Konzept umzusetzen, das die Beant-
wortung der Forschungsfrage darstellt.



2.6 Methodisches Vorgehen

Um die Kernfrage der Thesis beantworten und das Social-Media-Konzept entwickeln zu kénnen,
werden anhand von Best-Practice-Analysen drei unterschiedliche Beispiele auf ihre Social-Media-
Aktivitaten hinsichtlich der Kommunikation iiber Plastik in den Ozeanen untersucht. Zur Identifi-
zierung der Erfolgsfaktoren von Social-Media-Aktivititen im Umweltschutz werden die Aktivitdten
von drei namhaften Reprasentanten aus verschiedenen Bereichen hinsichtlich deren Kommunika-
tionsmethoden und Mitteln analysiert, um einen moglichst umfangreichen Einblick zu gewahrleis-
ten, welche Spannbreite an Mafdnahmen zur Informationsvermittlung auf Social-Media-Kanalen
vorzufinden sind. Folgende Organisationen und Projekte dienen dabei als Best-Practice-Beispiele:

. Greenpeace International

Greenpeace steht fiir Aufklarung, Konfrontation und Veranderung. Die internationale Umweltorga-
nisation vertritt Interessen der Natur und des umweltbewussten Menschen in Politik und Wirt-
schaft. [GREENPEACE, 2018a]. Zu den Themen, fiir die sich Greenpeace global durch direkte gewalt-
freie Aktionen und Proteste einsetzt zdhlen unter anderem der Klimawandel, die Energiewende,
Artenvielfalt, Wilder, Meere und in den unterschiedlichen Bereichen auftretenden Probleme, wie
das Plastik in den Weltmeeren (vgl. GREENPEACE, 2018b).

. National Geographic Deutschland

Die internationale Non-Profit-Organisation National Geographic startete im September 2018 die
Initiative ,Planet Or Plastic” mit dem Ziel, global ein Bewusstsein fiir die Verschmutzung der Meere
durch Plastikmiill zu schaffen und effiziente Losungswege aufzuzeigen. Regionale Veranstaltungen,
Artikel oder Videos, die online geteilt werden, sollen Konsumenten die Auswirkungen des taglichen
Einweg-Plastik-Konsums vor Augen fiihren und diese durch hilfreiche Tipps dazu animieren, ihren
eigenen taglichen Plastik-Konsum einzuddmmen (vgl. NATIONAL GEOGRAPHIC, 2018).

. Sky Ocean Rescue

Sky Ocean Rescue ist eine Kampagne, die vom Medienunternehmen Sky im Januar 2017 ins Leben
gerufen wurde. Sie verfolgt das Ziel, Probleme, die die Gesundheit der Ozeane betreffen, in den Fo-
kus der Gesellschaft zu riicken und innovative Losungen des Problems von Kunststoffabfillen in
den Meeren hervorzubringen. Sie soll die Menschen aufierdem zu kleinen Veranderungen in ihrem
Alltag zu Gunsten der Umwelt zu motivieren (vgl. SKy UK, 2018).

Die Wahl der Best-Practice-Beispiele wurde aufgrund der thematisierten Inhalte und Werte der
vorgestellten Organisationen getroffen. Greenpeace International, National Geographic Deutsch-
land sowie die Sky Ocean Rescue-Kampagne berichten im Interesse des Umweltschutzes und infor-
mieren auf unterschiedliche Weise liber das Umweltproblem ,Plastik in den Meeren®. Bei der Un-
tersuchung der Social-Media-Aktivitaten der vorgestellten Reprasentanten wird sich in dieser Ar-
beit auf die Kommunikation der relevanten Themenbereiche auf der Plattform Instagram be-
schrankt, da Instagram, mit 15 Millionen Nutzern (Stand August 2017) in Deutschland, neben Fa-
cebook mit 30 Millionen Nutzern (Stand Mai 2017), eine der relevantesten Social-Media-Kanaile
darstellt (vgl. STATISTA, 2017). Die Betrachtung aller sozialen Netzwerke wiirde den Rahmen dieser
Arbeit liberschreiten.



Facebook wird bereits als Haupt-Informationsquelle fiir aktuelle Nachrichten genutzt. Beziiglich
des Beziehens von Informationen iiber Social-Media-Kanale steht Instagram im Ranking nur an
flinfter Stelle (STATISTA, 2018). Die Analyse iiber Erfolgsfaktoren von Social Media im Umweltschutz
sowie die Ergebnisse der vergleichsbasierten Best-Practice-Analyse bilden die Grundlage fiir die
strategische Entwicklung eines Social-Media-Konzepts am Beispiel des Umweltprojekts ,Meere
ohne Plastik” und damit den zweiten Teil der empirischen Erhebung dieser Arbeit. Mithilfe der ge-
wonnenen Informationen wird ein optimiertes Social-Media-Konzept aufgestellt, dass die Mobili-
sierung von Umweltbewusstsein zum Ziel hat. Dieses Konzept beinhaltet die Entwicklung von stra-
tegischen Kommunikationsmafdnahmen fiir Social-Media-Kanéle durch die die Aufbereitung um-
weltspezifischer Themen, insbesondere dem Problem des Kunststoffabfalls in den Ozeanen, in so-
zialen Medien attraktiver gestaltet wird.

Das Projekt ,Meere ohne Plastik, wurde im Jahr 2010 vom Naturschutzbund Deutschland (Nabu e.
V.) ins Leben gerufen, um dem Miillproblem an Nord- und Ostsee entgegenzuwirken. In Zusammen-
arbeit mit Fischern und Wassersportlern werden verschiedene Informationsmaterialen erarbeitet,
Reinigungsaktionen an Stranden oder Flussufern organisiert sowie das Umwelt Monitoring an der
Nord- und Ostseekiiste unterstiitzt. Auch im politischen sowie wirtschaftlichen Terrain setzt sich
der Nabu e.V. aktiv fliir den Meeresschutz ein. Das Ziel ist unter anderem eine bessere Abfallentsor-
gung in Hafen. Dazu entwickelt der Verein gemeinsam mit Kiistenkommunen unterschiedliche
Mafdnahmen, die den Eintrag von Miill ins Meer verhindern sollen (NABU, 2018b). Unterstiitzung im
Projekt Meere ohne Plastik erlang der Nabu zusatzlich durch privatwirtschaftliche Partner. Bei-
spielweise leistet der Griine Punkt-Duales System Deutschland Unterstiitzung bei der Aufarbeitung
gefischter Abfille im Rahmen der Initiative ,Fishing for Litter (NABU, 2018b). ,Fishing for Litter"
riistet Fischer mit Sammelsacken aus, die es den Fischern ermoglichen, Miill, der sich in ihren Net-
zen verfangt, gesammelt in Hafen zu transportieren und dort in vorgesehenen Containern zu ent-
sorgen. Dartiber hinaus werden Kiistenbewohner und Touristen mittels des Projekts in verschie-
denen Hafen iiber einen umweltgerechten Umgang mit Abfdllen aufgeklart und fiir den Meeres-
schutz sensibilisiert (vgl. NABU, 2018 c).

Der Naturschutzbund und das Projekt ,,Meere ohne Plastik” werden als Beispiel fiir die Entwicklung
eines Social-Media-Konzepts herangezogen, da auf der Website des Nabu e. V. bereits vielzihlige
Informationen iiber die vorgestellten Projekte und Initiativen sowie liber unterschiedliche Aktio-
nen im Rahmen dieser zur Verfiigung gestellt werden. Beitrage, Pressemitteilungen, Informations-
materialen, interaktive Videos oder Bilder klaren tiber das Problem der Abfélle in den Meeren auf
oder geben Tipps zum umweltgerechten Handeln. Betrachtet man jedoch die Social-Media-Kanale
des Naturschutzbundes findet man nur wenige Beitrage, die diesem spezifischen Thema Beachtung
schenken beziehungsweise Informationen iiber die eigenen Projekte geben. Dies soll mithilfe der
Entwicklung eines optimierten Social-Media-Konzepts angepasst werden.
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3 Forschungsstand

Im folgenden Kapitel soll dargestellt werden, inwiefern sich die Forschung bereits mit der Proble-
matik der Kommunikation von Umweltschutz auf Social-Media auseinandersetzt und eine Antwort
auf die Fragen, wie mithilfe der Kommunikation tiber soziale Medien die Bevolkerung zum Engage-
ment fiir den Umwelt- und Meeresschutz motiviert werden kann, wie viele Menschen dadurch tat-
sachlich erreicht werden und grundsatzlich, ob sich Umweltbewusstsein tatsachlich iiber die Kom-
munikation via sozialer Medien transportieren lasst.

Seit den siebziger Jahren wird sich auch innerhalb der Forschung vermehrt mit dem Thema Um-
weltbewusstsein, dessen Definition sowie Auspragungen des umweltbewussten Handelns ausei-
nandergesetzt. Im Zuge der Forschungen hinsichtlich umweltbewussten Handelns wurden die In-
dikatoren Handlungsbereitschaft, Kontrolliiberzeugungen und (personliche) Einstellungen als
starkste Einflussfaktoren auf das Umweltverhalten herausgestellt. Das Analysemodell der Norm-
Aktivierung definiert aufRerdem, dass die individuelle Handlungsbereitschaft primar durch Aktivie-
rung personlicher Normen bestimmt wird. Unter dem Aspekt bringt es zudem hervor, dass die
Wahrnehmung der eigenen Umwelt, von Risiken, die Kenntnisnahme von Aktionen und Reaktionen
(Verhaltenskonsequenzen) sowie ein gewisses Verantwortungs- und Krisenbewusstsein ebenfalls
auschlaggebende Einflussfaktoren auf umweltschonendes Handeln darstellen. Die Wahrnehmungs-
phase dient dem Rezipienten dazu, ein Problem als solches wahrzunehmen sowie Handlungsmog-
lichkeiten zur Problemlésung zu analysieren und daraus personliche Normen zu schlussfolgern. Im
Hinblick auf den erlauterten Sachverhalt wird den (Massen-)Medien die Aufklarer-Rolle zur Akti-
vierung dieses Wahrnehmungsprozesses zugeschrieben, da Umweltprobleme oftmals nicht direkt
erkannt werden oder ihre Wirkungszusammenhange und Auswirkungen nicht immer problemlos
nachzuvollziehen sind und demnach mithilfe der medialen Kommunikation transparent gestaltet
werden sollten (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2010, S. 4 ff.). Dabei kann der Interpretationsraum
der Problemwahrnehmung des Rezipienten durch die Abbildung unterschiedlicher Aspekte und
Sichtweisen verschiedenster Akteure von lokalen bis internationale Ebenen beeinflusst werden.
Doch nicht nur die genannten theoretischen Aspekte allein beeinflussen das Wirkungspotenzial auf
die Rezipienten, sondern auch die Nutzungsentscheidungen dieser.

Dies bildet wiederum die Grundlage fiir zahlreiche kommunikationswissenschaftliche Forschungs-
ansatze, die zum einen die inhaltliche Darstellung von Umweltproblemen und dessen Wirkungspo-
tenzial, zum anderen die Wahrnehmung aus Nutzerseite und die Effekte des Medienkonsums auf
umweltbezogene Einstellungen und Handlungen der Rezipienten untersuchen ( vgl. ARLT, HOPPE
und WOLLING, 2010, S. 8). Generell hat sich anhand solcher Forschungen herausgestellt, dass sich
ein gewisses Umweltbewusstsein nicht nur auf eigene Beobachtungen oder Erfahrungen stiitzt,
sondern relativ stark von Fakten und Urteilen, die in den Massenmedien kommuniziert werden,
abhingig ist.

Dorothee ARLT, Christoph KUHLMANN und Jens WOLLING (2012, S. 413) untersuchen in ihrer Studie
am Beispiel der Plastikmiillvermeidung, ob und wie die Darstellung 6kologischen Handelns kollek-
tiver Akteure (Institutionen oder Personen(-gruppen)) in den Medien, eine 6kologisch verantwort-
liche Handlungsbereitschaft der Rezipienten mit sich bringt. Grundlage dafiir bilden die vorange-
gangen Analysen und die Annahme, dass sich durch die mediale Darbietung unterschiedlicher
Handlungen soziale Normen entwickeln konnen. Ein weiterer Schwerpunkt der Analyse ist, welche
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Eigenschaften der Berichterstattung bei medialer Abbildung von Umweltthemen, welche Effekte
nach sich ziehen (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S.414). Bisherige Forschungen zum gleichen
Themengebebiet sind vor allem durch einstellungsorientierte Ansatze gepragt. ARLT, KUHLMANN
und WOLLING (2012, S. 415) beziehen sich darauf, dass umweltbewusstes Handeln aus einem ent-
sprechend vorhandenem Umweltbewusstsein resultiert. Grundsatzlich lasst sich umweltfreundli-
ches Handeln in drei Ebenen einteilen. Die Mikroebene beschreibt das individuelle Handeln jedes
Einzelnen, durch dessen Taten die Umweltsituation unmittelbar verbessert sowie Umweltschiden
reduziert werden konnen. Die Mesoebene bezeichnet die kollektive Handlungsebene, also das um-
weltschiitzende Handeln in einer Gruppe, oftmals in Form von Mitgliedschaften in Organisationen
oder der Teilnahme an gemeinsamen Aktivitaten, wie Miillsammelaktionen. Die letzte Ebene um-
fasst die Makroebene und zeichnet sich durch direkte Forderung nach Unterstiitzung von umwelt-
politischen Mafdnahmen aus (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S. 415 f.).

Dariiber hinaus eréffnen bisherige Forschungen, dass die Entscheidung, ob und was jemand zur
Losung von Umweltproblemen unternimmt, davon abhéngt, wie die jeweilige Person ,das soziale
Umfeld in der medialen Berichterstattung wahrnimmt und ob dort Handlungsmodelle angeboten
werden, die zum eigenen Handeln motivieren (ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S.418)“. Ob Hand-
lungen bestimmter Institutionen beziehungsweise Gruppen vom Rezipienten als geeignetes Modell
angenommen werden, hdngt insbesondere davon ab, wie sehr sich der Zuschauer mit der abgebil-
deten Gruppe identifizieren kann. Dies wiederum ist abhdngig von der sozialen Ndhe zwischen Akt-
euren und Rezipienten. Die soziale Nahe steht dabei in Abhangigkeit zur Gruppengréfie - so lasst
sich aussagen, dass je ndher eine Gruppe dem Rezipienten steht, desto kleiner ist sie in den meisten
Fallen. Die Nahe zum Rezipienten lasst sich in drei Level einteilen: Zum einen in die nationale
Ebene, die durch Grof3e Gruppe mit wenig persénlichem Bezug zum Rezipienten vertreten werden,
zum anderen die lokale Ebene, die sich durch eine mittlere Gruppengrofie auszeichnet und zu deren
Mitgliedern vereinzelt persénliche Beziehungen zum Rezipienten bestehen. Die letzte Gruppe be-
findet sich auf der Organisationsebene, in der die Rezipienten viele persdnliche Beziehungen zu
einer relativ kleinen Gruppe hegen (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S. 419).

Aufierdem gibt der Forschungsstand preis, dass grundlegende Einstellungen zum Umweltbewusst-
sein nicht auf kurzweiligen Mafdnahmen basieren, sondern eher durch langfristige Sozialisations-
und Kultivierungsprogramme beeinflusst werden (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S. 420). Um
nun anhand dieser Vorkenntnisse Aussagen iiber die 6kologische Handlungsbereitschaft, ausgelst
von der medialen Berichterstattung 6kologischen Handelns verschiedener Akteure und derer Ef-
fekte, treffen zu kdnnen, fithren Arlt, Kuhlmann und Wolling experimentelle Untersuchen anhand
eines von ihnen entwickelten Analysemodells, durch. Dabei wird das 6kologische Handeln darge-
stellter Akteure als funktionierendes Modell angesehen und von der Beeinflussung der Rezipienten
durch soziale Nahe ausgegangen ( ebd.) .

Die Ergebnisse eroffnen, dass im Allgemeinen eine positive Wirkung der Prasentation 6kologisch
handelnder Akteure zu erkennen ist. Allerdings ist der Effekt von den unterschiedlichen Ebenen
der Rezipienten abhdngig. So erzielt die Darstellung von Akteuren und Gruppen, die eine grofde
Ahnlichkeit zum Rezipienten aufweisen einen positiven Effekt auf die individuelle ékologische
Handlungsbereitschaft von weniger umweltbewussten Personen (Mikroebene). So werden bei-
spielsweise Studenten mit weniger Umweltbewusstsein eher von anderen Studenten (dhnliche
Gruppe) mit einem hohen umweltbewussten Engagement zu 6kologischem Handeln motiviert. Die
Teilnahme an kollektiven Ereignissen (Mesoebene) resultiert im Vergleich dazu eher aus emotio-
nalen Reaktionen heraus. Personen aus der Makroebene, also solche, die bereits staatliche
12



Institutionen unterstiitzen beziehungsweise direkt nach Umweltschutz fordern und somit bereits
ein hohes personliches Umweltbewusstsein und eine hohe 6kologische Handlungsbereitschaft auf-
weisen, werden auch eher von der Darstellung administrativen Handelns angesprochen. Zusam-
mengenommen ldsst sich also sagen, dass fiir unterschiedliche Zielsetzungen ebenfalls unterschied-
liche Zielgruppen mittels unterschiedlicher Kommunikationsstrategien angesprochen werden
miissen (vgl. ARLT, HOPPE und WOLLING, 2012, S. 433 £.).

Die Recherchen zeigen auf, dass die Wirkungsweisen von medial vermittelten Inhalten zu Themen
des Umweltschutzes sowie Umweltproblemen seit Jahren im relevanten Fokus der Forschungen
stehen. Es wurde herausgefunden, dass die mediale Kommunikation sowie die Darstellung 6kolo-
gisch handelnder Akteure einen positiven Effekt auf die umweltbewusste Handlungsbereitschaft
der jeweiligen Rezipientengruppe austibt und diese zu umweltbewussten Handeln motiviert. Aller-
dings nehmen die vorgestellten Forschungsansatze bisher nur Bezug auf die Informationsvermitt-
lung tiber die klassischen Massenmedien, wie Fernsehen, Radio oder Print-Angebote. Der Einfluss
digitaler Informationsquellen auf die Meinungen und Verhaltensweisen verschiedener Nutzer bil-
det einen bisher sehr gering erschlossenen Forschungsbereich ab. Aufgrund dessen kénnen die Fra-
gen, die am Anfang dieses Kapitels beziiglich der Kommunikation von Umwelt- und Meeresschutz
auf sozialen Netzwerken gestellt wurden, nicht konkret beantwortet werden, woraus sich die Rele-
vanz dieser Arbeit ableitet lasst.

Flr weiterfilhrende Analysen wird allerdings angenommen, dass sich die Ergebnisse bisheriger
Studien auf die neuen Medien und vor allem auf die Kommunikation umweltspezifischer Themen
auf Social-Media-Plattformen adaptieren lassen. Der Hintergrund, dass die mediale Abbildung 6ko-
logisch handelnder Akteure positiven Einfluss auf die 6kologische Handlungsbereitschaft der Rezi-
pienten, in dem Fall der Nutzer sozialer Medien, hat, bleibt derselbe. Als Untersuchungsgegenstand
fungiert nun allerdings die inhaltlich sowie gestalterische Darbietungsform der Informationen am
Beispiel des Themas , Plastikverschmutzung in den Meeren“ sowie die Erfolgsfaktoren dieser Kom-
munikationsmethode auf besagten Social-Media-Plattformen.
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4 Social-Media- Aktivitaten im Umweltschutz

»Der Begriff Social-Media beschreibt Online-Aktivitaten auf Sozialen Netzwerken, bei denen die U-
ser mediale Inhalte austauschen und kommentieren“ (JANZIK, 2019a). Das Onlinemagazin fiir digi-
tale Wirtschaft, Griinderszene, fasst mit dieser Definition den wesentlichen Nutzen von sozialen
Medien zusammen. BAUER, ROSGER und TOMA (2013, S. 15) untermauern diese Aussage, indem sie
beschreiben, dass die Intention von Konsumenten auf Social Media in erster Linie das Erstellen von
Inhalten sowie der Austausch zu anderen Nutzern und Unternehmen ist. Social Media kann im All-
gemeinen also als Kommunikations-, Interaktions- sowie Informationsquelle angesehen werden
(vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S.27). Dabei umfassen Social Media neben den sozialen Netzwer-
ken, wie Facebook, noch eine Bandbreite an anderen medialen Plattformen, wie Blogs, Messenger-
Dienste, Musik und Podcast-Kandle oder Videoplattformen (vgl. ebenda, S.35). Durch die Vielzahl
an unterschiedlichen Méglichkeiten und Tools etablieren sich Social Media vor allem fiir Unterneh-
men zunehmend als Teil einer erfolgreichen Kommunikationsstrategie und gelten damit heutzu-
tage als unverzichtbares Marketing-Must-Have (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S.27 ff).

Relevanz von Social Media im Umweltschutz

Social-Media-Marketing wird heutzutage auf fast allen Gebieten, die Potenzial zur Vermarktung auf-
weisen, angewandt. Im Vordergrund stehen dabei in der meisten Literatur, Marketing-Mafinahmen,
die letztendlich auf die Erh6hung des Verkaufs abzielen. Der Fokus wird dabei hauptsachlich auf
Unternehmen, die im {ibergeordneten Sinn der Life-Style oder Konsumgiiterbranche angehoren,
gelegt. Weniger Informationen findet man zur richtigen Social-Media-Kommunikation von umwelt-
bezogenen Inhalten, die sich nicht auf den Verkauf von bestimmten Produkten konzentrieren, son-
dern lediglich eine informierende oder beratende Position einnehmen. Wie im Forschungsstand
bereits herausgestellt wurde, hat die mediale Darstellung 6kologischen Handelns allerdings einen
positiven Einfluss auf die Umweltbereitschaft der Rezipienten. Aufgrund dessen gestaltet sich die
Kommunikation solcher Themen tiber Social-Media-Plattformen als besonders wichtig wie auch ef-
fizient, da durch das zunehmende Interesse zu 6kologischem Handeln seitens der Bevolkerung und
der wachsenden Nutzung von Social-Media-Plattformen eine breite Zielgruppe erreicht werden
kann und somit Probleme, wie die Plastikverschmutzung der Meere, transparenter gestaltet und
gleichzeitig angegangen werden konnen. Social-Media-Marketing im Umweltschutz kann das Be-
wusstsein der Probleme stiarken und mehr Menschen dazu motivieren, eine Veranderung in ihrem
Denken und Handeln zugunsten der Umwelt vorzunehmen.

Der folgende Abschnitt gibt Aufklarung dartiber, wie eine erfolgreiche Social-Media-Strategie ent-
sprechend der Unternehmensberater Karim-Patrick Bannour, Anne Grabs und Elisabeth Vogl auf-
gebaut sein miisste und was es in dem Zuge fiir einen gelungenen Facebook- sowie Instagram-Auf-
tritt bedarf. Die herausgestellten Erfolgsfaktoren einer Social-Media-Strategie sowie die im Detail
betrachteten Gestaltungsmoglichkeiten fiir Facebook-und Instagram-Inhalte, dienen im néchsten
Schritt als Untersuchungsgrundlage der Best-Practice-Analysen. Dabei werden die gewonnenen Er-
kenntnisse zunachst neutral betrachtet und kein Bezug zu konkreten Branchen oder Unternehmen
genommen, sondern im Anschluss fiir die Konzipierung einer Social-Media-Strategie des Umwelt-
Projekts ,Meere ohne Plastik“ auf das relevante Thema dieser Arbeit, den Umweltschutz, adaptiert.
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4.1 Erfolgreiche Social-Media-Strategie

,Kunden informieren sich nicht mehr auf der Unternehmenswebseite oder per Suchmaschine tiber
ein Unternehmen, sondern direkt in ihrem sozialen Netzwerk.” (BLUM, HABEL, PETERSEN, 2013, S.
169)

Damit User sozialer Netzwerke, wie Facebook und Instagram, bei ihrer Informationssuche auch die
fiir sie relevanten Inhalte finden, ist eine Social-Media-Strategie auf Unternehmensseite unabding-
bar. Je nach Zielsetzung des Unternehmens und der damit einhergehenden Ausgestaltung der
Social-Media-Prasenzen profitieren die Bereiche des Markenbranding, der Kundenbindung oder
des Vertriebs von der Nutzung einer strukturierten Social-Media-Strategie (vgl. BANNOUR, GRABS,
VOGEL, 2018, S.42). Bannour, Grabs und Vogl sind Experten auf dem Gebiet des Social-Media-Mar-
keting; in ihrem Buch Follow Me! Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook, Instagram,
Pinterest und Co. erlautern sie die sieben fundamentalen Schritte einer erfolgreichen Social-Media-
Strategie.

Im Folgenden werden diese sieben Schritte genauer betrachtet und im Detail beschrieben.

4.1.1 Schritt 1 - Formulierung der Vision

Die Vision beschreibt das Gesamtziel, das durch die Kommunikation tiber diverse (cross-
)Jmediale Plattformen erreicht werden soll. Die Fragen ,,Wer bin ich?, ,Was will ich errei-
chen?”, \Wie will ich es erreichen?” und vor allem die Frage nach dem ,,Warum?“ sollten mit
der Formulierung der Vision geklart werden. BANNOUR, GRABS und VOGEL (2018, S. 96 f.) be-
rufen sich auf die Theorie des Golden Circle von Simon Sinek, die besagt, dass das Warum
die Ausgangslage der weiteren Fragen und Planungen schafft. Nur wenn ein Unternehmen
sich selbst im Klaren dartiber ist, warum es wie handelt und warum welche Ziele erreicht
werden sollen, kann es den Nutzer durch Authentizitit iiberzeugen. Des Weiteren bildet
die Vision die Grundlage der Content-Strategie. Inhalte sollten so aufbereitet werden, dass
systematisch ein typisches Merkmal zu erkennen ist (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S.94
ff.).

4.1.2 Schritt 2 - Festlegung und Analyse der Zielgruppe

Sind die wesentlichen Ziele abgesteckt, widmet sich Schritt Zwei der Zielgruppenanalyse. Mit der
Zielgruppenanalyse wird festgestellt, welche Art von Rezipienten man mit seinen Inhalten errei-
chen mochte. Hilfreich ist es dafiir, die Customer Journey beziehungsweise das Nutzerverhalten
seiner Zielgruppe konkret zu analysieren, um herauszufiltern, welche unterschiedlichen Kunden-
segmente die Zielgruppe hervorbringt. Einfach lassen sich diese typischen Konsumenten stellver-
tretend anhand von Personas abbilden, die den jeweiligen Nutzertypen charakterisieren (vgl
BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S.97 ff.). Zudem bietet eine ausfiihrliche Zielgruppenanalyse, die Basis
fiir die spatere Plattformauswahl sowie die Entwicklung einer relevanten Content-Strategie.
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Die zu bespielenden Kanaile sowie der gezeigte Inhalt sollten mit den Interessen der verschiedenen
Kundensegmente der Zielgruppe iibereinstimmen, um das gewiinschte Ziel, wie beispielsweise eine
loyale Kundenbindung, zu erreichen (vgl. HILKER, 2017, S. 108).

Relevante Nutzer von Social-Media-Plattformen lassen sich nach BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018,
S.100 ff.) grob in die Zielgruppen der Generation X, Y und Z einteilen.

Dabei umfasst die Gruppe der Genration X alle Nutzer, die zwischen den Jahren 1960 und 1980
geboren sind. Sie werden als arbeitstatige, in Familien lebende Personen charakterisiert, deren On-
line-Mediennutzung sich hauptsachlich durch die via Laptop bezogenen Inhalte von Blogs und On-
linemagazinen auszeichnet. Aufderdem hat sich Facebook fiir dieses Zielgruppensegment als bevor-
zugtes soziales Netzwerk, gefolgt von YouTube und Twitter, herauskristallisiert (vgl. BANNOUR,
GRABS, VOGEL, 2018, S. 100).

Der Begriff Millenials beschreibt die Generation Y, die heutzutage als die wichtigste Zielgruppe im
Marketing-Bereich gilt (vgl. FORDON, 2018, S. 28). Die Generation, der zwischen den Jahren 1980
und 2000 Geborener und jener, die mit der Technologie Internet aufgewachsen sind. Die Informa-
tionsanspriiche dieser Zielgruppe haben sich laut FORDON (2018, S. 28) an der digitalen Landschaft
orientiert und auch ihr Kommunikationsverhalten ist durch die standige Verwendung von digitalen
Medien, vor allem Sozialen Netzwerken gepragt (vgl. BANNOUR, GRABS, und VOGEL, 2018, S. 101 f.).
FORDON (2018, S. 28) charakterisiert die Generation Y zudem als Personen mit hohem Interesse an
interkulturellem Austausch sowie einer starken Neigung zu Nachhaltigkeit und Vereinbarkeit von
Beruf und Familie. BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S. 101 f.) fiigen aufserdem hinzu, dass die so-
ziale Verantwortung eines Produkts oder eines Unternehmens hohe Wertstellung bei der Gen-Y
aufweist.

Geboren ab den 2000er Jahren bildet die Generation Z die Zielgruppe der Digital Natives und un-
terscheidet sich in vielerlei Hinsicht von den bisher vorgestellten Generationen X und Y (vgl. FOR-
DON, 2018, S. 29). FORDON (2018, S. 30) erldutert, dass diese Generation mit Smartphone, Facebook,
Instagram und Co. aufwachst, sich aber, im Gegensatz zur Gen-Y eher aus der Offentlichkeit zuriick-
zieht. Die Kommunikation findet zwar noch auf digitalem Wege statt, jedoch nicht mehr ,wahllos
sichtbar” (FORDON, 2018, S. 30). Weiterhin merkt FORDON (2018, S. 31) an, dass der Riickzug aus der
Offentlichkeit kein Desinteresse an dieser impliziert. BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S. 102 f.)
stellen heraus, dass der Alltag der Gen-Z von Chatangeboten und Video-Inhalten gepragt ist. Pas-
send dazu sind die bevorzugten Social-Media-Kanile der Generation Z Messenger-Dienste wie
WhatsApp und Video-Plattformen wie YouTube (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 103).

BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S. 103) empfehlen einen Blick auf die Generationenunterschiede
und die unterschiedlichen Zielgruppen, um unter anderem die Gestaltung der Inhalte und den da-
mit einhergehenden Reichweitenaufbau gezielt umzusetzen.

4.1.3 Schritt 3 - Analyse des Ist-Zustands

Die Analyse des Ist-Zustands umfasst nicht nur die Untersuchung des eigenen Social-Media-Auf-
tritts auf diversen Kanélen, sondern auch die Identifizierung der Social-Media-Performance mogli-
cher Wettbewerber. BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S. 92) empfehlen folgende Leitfragen bei der
Analyse des Ist-Zustands zu beachten:
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e Wie gestalten sich die bisherigen Social-Media-Aktivitaten?
e Wie performen diese beziehungsweise welchen Erfolg haben sie bisher eingebracht?
e Wie erfolgreich sind Wettbewerber?

e Welche Unternehmen zahlen branchentibergreifend als Vorbilder?

4.1.4 Schritt 4 - Festlegung der Ziele und Kommunikationskanale

Nachdem sich ein Uberblick iiber die momentane Situation der Social-Media-Aktivititen verschafft
wurde, kénnen neue Ziele und Vorhaben geplant werden. Die Auswahl der Ziele und relevanten
Social-Media-Kanale sollte laut BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S.112 ff.) in Hinblick auf die Kom-
munikations-, Interaktions- sowie Partizipationsbediirfnisse der Zielgruppe erfolgen, allerdings
auch den Zielen und Werten des Unternehmens entsprechen. Es wird also festgelegt, welche Social-
Media-Plattformen man zu welchem Zweck bespielen mochte, ob es einen Leitkanal gibt und wel-
che weiteren Kanile zum Erreichen der Ziele ebenso relevant sind. Folgende Ubersicht gibt Auf-
schluss dartiber, welche grundsatzlichen Ziele man mithilfe von Social-Media-Marketing erreichen
kann.

Welches Ziel verfolgen Sie mit dem Social-Media-Einsatz in lhrem
Unternehmen?

Zahl der Besucher auf der

Unternehmenswebsite ernohen 94 %

Bekanntheit der eigenen Produkte oder

Marke erhohen 9%

Dialogbereitschaft zeigen 88%

Bekanntheit des Unternehmens steigern

Kundengewinnung

Imageverbesserung

Neue Mitarbeiter gewinnen

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
Bitkom Deutschland; Bitkom Research; 2017; n = 639 Unternhemen ab 20 Mitarbeitern
€ Statista 2018

Abbildung 4: Ziele des Social-Media-Einsatzes auf Unternehmensseite (STATISTA, 2019)
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Erganzend zu der abgebildeten Statistik sind weitere, haufig auftretende Social-Media-Ziele das
Social Engagement der User, also die Interaktion der Konsumenten, Influencer Marketing, Crowd-
sourcing und Croudfounding und die Erh6hung der Salesrate, also der Anstieg der Verkaufe.

Generell sollte eine spezifische Definition der Social-Media-Ziele erfolgen, die Messbarkeit durch
konkrete Zahlen méglich sein und ein Enddatum zur Auswertung der vorgenommenen Maf3nah-
men festgelegt werden. Zudem sollten die Ziele im Sinne der gesetzten Rahmenbedingungen er-
reichbar sein sowie fiir die Interessen des Unternehmens und der Konsumenten, sprich der Ziel-
gruppe, Relevanz aufweisen (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 114 f.).

4.1.5 Schritt 5 - Konzeption von Inhalten

Die Zielgruppe steht fest und relevante Ziele sind abgesteckt. Im ndchsten Schritt geht es darum,
passende Inhalte fiir die jeweiligen Social-Media-Kanale zu planen und zu produzieren, die das Er-
reichen der gesteckten Zielvorhaben erméglichen.

Generell unterscheidet man bei der Konzeption von Inhalten zwischen Owned, Earned, Paid, und
Shared Media. Owned Media beschreibt die Themen und Inhalte, die auf dem eigenen Social-Media-
Kanal veroffentlicht werden. Die Reichweite der Inhalte kann durch Earned Media erhoht werden.
Earned Media umfasst die Veroffentlichungen der eigenen Themen durch andere Content-Anbieter
in Form von Pressemitteilungen, Autorenbeitragen in Fachzeitschriften oder Gastbeitragen auf an-
deren Blogs. Zudem kann mittels bezahlter Inhalte wie gesponserten Posts, Advertorials, Suchma-
schinen-Marketing oder Native Advertising Aufmerksamkeit auf die eigenen Inhalte gelenkt wer-
den. Diese Mafdnahmen kénnen der Kategorie Paid Media zugeordnet werden. Shared Media be-
schreibt die virale Verbreitung der Inhalte durch Bewertungen (Likes) und Empfehlungen (Shares)
in den sozialen Netzwerken (vgl. HILKER, 2017, S. 29 f.).

Hochwertige Inhalte zeichnen sich durch Kreativitat, Authentizitat und einer dsthetischen Darstel-
lung aus. Erfolg auf Social-Media-Plattformen wird auf3erdem mithilfe des Erzdhlens von Geschich-
ten erreicht (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 118 f.). Durch sogenanntes Storytelling kénnen
relevante Inhalte, interessant und tiberzeugend aufbereitet werden (ebenda, S. 123):

Content-Marketing-Managerin und Storytelling-Botschafterin Anja Fordon geht in ihrem Buch auf
die erfolgsbasierenden Merkmale des Geschichten-Erzahlens im Marketing ein. Mit dem Prinzip des
Storytellings kann dem Nutzer beziehungsweise Konsumenten ein Mehrwert geboten werden. Mit-
hilfe wertvoll aufbereiteter Inhalte, die die Emotionen beim Rezipienten erwecken, kénnen gene-
relle Marketingziele wie Engagement, Interaktion oder ein Besuch auf der Website erreicht werden
(vgl. FORDON, 2018, S.2). Weitere Vorteile des Storytellings sind auf3erdem, dass Geschichten auch
komplexere Themen leicht verstindlich machen und die Erzahl-Struktur auch die Erinnerung an
die abgebildeten Inhalte erleichtert (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 124). Geschichten sind
laut FORDON (2018, S. 47) nur dann gute Geschichte, wenn sie Personlichkeit enthalten und auch
Marketing-Expertin und Unternehmensberaterin Dr. Claudia HILKER (2017, S.116) ist davon Uber-
zeugt, dass eigens produzierter Content den Vorteil bietet, seinen Followern, einzigartige Informa-
tionen zu prasentieren. Follower bezeichnen Personen, die Inhalte und Status-Updates von anderen
Personen beziehungsweise Nutzern der jeweiligen Social Media Plattform verfolgen (vgl. JANZIK,
2019b).
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Eines der vier wichtigsten Elemente des Storytellings ist die Sinnlichkeit. Durch den Appell an die
sinnliche Wahrnehmung des Rezipienten gestaltet sich Storytelling so spannend fiir den Nutzer und
so erfolgreich flir ein Unternehmen, denn rund achtzig Prozent der vom Gehirn aufgenommenen
Informationen sind in visueller Form dargestellt. Ob Bilder, GIFs, Videos, Symbole, interaktive (Info-
)Grafiken, Visualisierungen oder gar virtuelle Realitiaten bieten die Moglichkeit, die Geschichte dem
Nutzer erlebbar zu machen und dadurch eine gewisse Nahe aufzubauen (vgl. FORDON, 2018, S.50).
Visuell dargestellte Informationen werden zudem sechzigtausend Mal schneller verarbeitet als In-
formationen in Textform (ebd.). Wichtig ist dabei allerdings auch die Bildkonzeption. Stimmung,
Atmosphére, Resonanz oder Emotionen werden durch die bestimmte Gestaltung von Raum, Farbe
und Form vermittelt (vgl. FORDON, 2018, S. 52 - 56).

Obwohl der Trend bei den Zielgruppen haufig zum Videoformat tendiert, funktionieren Bilder und
Grafiken oft besser (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 123). BANNOUR, GRABS, und VOGEL (2018, S.
124) empfehlen aufgrund der Ergebnisse einer Studie der Universitiat Rostock Bilder mit aussage-
kraftigen Texten zu verwenden. AufRerdem sprechen sie die Empfehlung aus, fiir Inhalte, die haupt-
sachlich iiber mobile Endgerate bezogen werden, sogenannten Mobile-Only-Content zu generieren,
damit dieser optimal angezeigt werden kann. Sinnvoll ist dies, da 75 Prozent der User Social-Media
liber mobile Endgerate konsumieren (ebenda S. 122).

4.1.6 Schritt 6 und 7 - Erfolgsmessung und Anpassung der Strategie

Im letzten Schritt einer erfolgreichen Social-Media-Strategie, werden die erstellten Social-Media-
Aktivititen nochmals analysiert und anhand verschiedener Kennzahlen der Erfolg gemessen. Es
wird herausgestellt, welche Inhalte und Mechanismen auf positive Resonanz, gemessen an der An-
zahl von Likes und Kommentaren trafen, welcher Kanal im Hinblick auf die jeweiligen Ziele die
beste Performance hervorgebracht hat, also mit welchen Beitrdgen die Ziele am eheste erreicht
wurden und, ob die gesetzten Ziele realistisch, also erreichbar, waren. Erfolgreich war die Strategie
dann, wenn mit der Umsetzung der Inhalte vorgenommene Marketingziele, wie der Ausbau der
Reichweite, das Engagement der Nutzer oder die Erhohung der Verkaufsraten erreicht wurden.
Diese Untersuchungen dienen dazu seine Ziele und Vorgehensweisen zu erneuern beziehungsweise
zu optimieren (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGEL, 2018, S. 139).

4.1.7 Zusammenfassung

Nachdem in den letzten Kapiteln die einzelnen Schritte einer Social-Media-Strategie im Detail vor-
gestellt wurden, lasst sich zusammenfassend sagen, dass eine solche Strategie den Rahmen fiir alle
Aktivitaten auf unterschiedlichen Social-Media-Plattformen bildet. Von der Festlegung der Ziele bis
hin zur Erfolgsmessung stellt eine Social-Media-Strategie den perfekten Leitfaden dar, die konkre-
ten Marketingziele erfolgreich umzusetzen. Der Schwerpunkt liegt dabei natiirlich auf der Ausge-
staltung der relevanten Inhalte. Diese lassen sich ob nun informierender, unterhaltender oder be-
ratender Natur fiir jede Zielgruppe sowie auf jedem Kanal anders kommunizieren. Eine Social-Me-
dia-Strategie gibt also Aufschluss dariiber, welche Zielgruppe man erreichen moéchte, welche In-
halte relevant fiir das Unternehmen sowie fiir die jeweiligen Zielgruppen sind und warum, wie und
wo der Content veroffentlicht wird. Durch eine spezifische Analyse der Performance konnen beste-
hende Aktivitidten optimiert sowie mogliche Marketingziele ausgeweitet beziehungsweise ange-
passt werden.
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4.2 Erfolgreiche Facebook-Aktivititen

Soziale Medien sind heutzutage ein wesentlicher Bestandteil der Markenkommunikation und somit
elementare Marketingtools. Die Kommunikation iiber unterschiedliche Social-Media-Plattformen
bietet die Chance die Identitdt, Personlichkeit, und das Image einer Marke zu priagen sowie den
Beziehungscharakter zu einer Marke zu intensivieren (vgl. FARMANN, Mo0sS, 2016, S. 1). Der Folgende
Abschnitt gibt Aufschluss dartiber, welche Inhalte sich auf Facebook als relevante Mafinahmen be-
wiesen haben.

4.2.1 Charakteristika von Facebook

Facebook hat sich nach seiner Griindung 2004 mit den Jahren zum grofdten globalen Netzwerk ent-
wickelt und nimmt mit rund 2,1 Milliarden Usern monatlich als erstes soziales Netzwerk eine welt-
weite Monopolstellung ein (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.141). Die Plattform entwickelt sich
in kiirzester Zeit tiber den anfanglichen Status eines sozialen Netzwerkes weiter ,zu einem gerate-
tibergreifenden Kommunikations-, Informations- und Konsumdienstanbieter (BANNOUR, GRABS,
VoGL, 2018, S.147). Facebook iiberzeugt durch die Vielfalt an Funktionen. Neben dem Posten, Teilen
und Kommentieren von Inhalten und Beitragen kommen Verkaufsoptionen iiber Facebook-Market-
place, das Sammeln von Spenden iiber Spendenaufrufe oder, relevant fiir Unternehmen, das Schal-
ten von Werbung hinzu (ebenda. S. 143).

Die Kommunikationsexperten Manuel Fafmann und Christoph Moss haben in ihrem Essential die
Positionierung sowie Charakteristika ausgewahlter Social-Media-Plattformen anhand qualitativer
Fokusgruppen sowie offenen schriftlichen Befragungen untersucht. Sie stellen heraus, dass Face-
book sowohl aus Unternehmer- als auch aus Nutzersicht durch verschiedene Darstellungsformen
(Bild, Text, Video) emotionale sowie informative Elemente aufweist. Die Plattform wird von allen
analysierten Altersklassen sowie Nutzergruppen als Kommunikationskanal wahrgenommen und
als Medium fiir die breite Masse definiert. Im Vergleich zu anderen Social-Media-Kanalen wie Ins-
tagram oder Twitter zeichnen sich Inhalte auf Facebook dadurch aus, nicht auf bestimmte Themen
oder individuelle Interessensgruppen fokussiert zu sein. Facebook stellt zudem das am haufigsten
fiir Marketingzwecke eingesetzte Tool dar, da durch die hohe User-Zahl ebenso eine hohe Zielgrup-
penreichweite geboten werden kann. In dem Zuge wird die Plattform jedoch auch von Unterneh-
men und Nutzern als sehr werblich eingestuft, was bei vielen Rezipienten eine stérende Wirkung
hervorruft (vgl. FARMANN, Moss, 2016, S. 28 ff.).

4.2.2 Facebook Ads

BANNOUR, GRABS und VOGL (2018, S. 183) beziehen sich in ihrem Buch auf eine Studie des BDVM, die
er6ffnet, dass Nutzer am haufigsten auf Facebook geschaltete Werbung wahrnehmen. Sie fiihren
aufderdem an, dass auf Facebook kein Weg mehr an Paid Media (Bezahlinhalten) vorbeifiihrt und
sich diese, im Vergleich zu anderen Plattformen, auch schon mit kleinem Budget umsetzen lassen
(ebd.). Sinn und Zweck von der Anzeigenschaltung auf sozialen Netzwerken ist in erster Linie die
Erhohung der Reichweite. Obwohl die Inhalte durch die Bezahlung vielen Usern angezeigt werden,
miissen sie bestimmte Richtlinien erfiillen.
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Paid Media sollte auch ansprechend dargestellt und auf die Zielgruppe abgestimmt sein, damit sich
die Anzeigen unbemerkt in den Feed der User einbinden lassen und somit nicht als stérend emp-
funden werden. Empfehlenswert ist es, hierbei auf beliebte Darstellungsformate zuriickzugreifen.
Facebook bietet Unternehmen beziiglich Werbeanzeigen einen Werbeanzeigenmanager, der viel-
zahlige demografische Informationen sowie Nutzerbezogene Daten fiir Unternehmen verfiighar
macht. Dies hat den Vorteil, die geplanten Anzeigen spezifisch zu planen und exakt auf die ge-
winschte Zielgruppe anzupassen (vgl. BANNOUR, GRABS und VOGL 2018, S. 184).

4.2.3 Erfolgreicher Facebook-Content

Abgesehen von den Anzeigen auf Facebook, spielen ebenso organische Inhalte eine wichtige Rolle
fir Unternehmen bei Uberlegungen hinsichtlich ihrer Social-Media-Prisenzen (vgl. BANNOUR,
GRABS, VOGL, 2018, S. 147). Es zeichnen sich eine Reihe an Darstellungsformen ab, die zum Erreichen
gewiinschter Marketingziele wie die Markenbekanntheit (Reichweite) oder die Interaktionsbereit-
schaft der User fithren. Im Allgemeinen weisen Inhalte ein hohes Interaktionspotenzial auf, wenn
sich ein Kunde (der relevanten Zielgruppe) mit Ihnen identifizieren kann, sie informativ, authen-
tisch und unterhaltsam zugleich sind sowie einen geringen werblichen Charakter aufweisen (vgl.
BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.170 f.). Facebook hat sich innerhalb weniger Jahre zu einer der grof3-
ten Plattformen fiir Videos entwickelt (ebenda, S. 146). Bewegtbild ist also die Darstellungsform,
die auf Facebook als am erfolgreichsten beschrieben werden kann. Neben Videoinhalten bietet Fa-
cebook ebenso die Moglichkeit fiir das klassische Posten von Text und Bildern, allerdings auch von
neueren Darstellungsformen wie Livestreams, 360-Grad-Bilder oder -Videos sowie Press-And-
Hold-Bilder (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S. 171).

Livestreams ermoglichen es, Geschichten nah an den Kunden heranzufithren. Mit einem Li-
vestream von einem Event beispielsweise konnen dem Nutzer Einblicke hinter die Kulissen gege-
ben werden oder Usern, die nicht vor Ort dabei sind, das gleiche Erlebnis vermittelt werden. Li-
vestreams eignen sich im Vergleich zu Anzeigen und in Hinblick auf den Algorithmus von Facebook
ideal, um eine organische Reichweite, sprich unbezahlten Inhalt, der viele Nutzer erreicht, zu gene-
rieren (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.175).

360-Grad-Fotos und Videos fordern das Engagement der Nutzer. Diese Art von Bildern geben ei-
nen 360-Grad Rundum-Blick des abgebildeten Motivs. Nutzer miissen auf dem Bildschirm (mo-
bile,app und web) nach links, rechts, oben und unten ziehen, um das komplette Motiv zu erkunden.
Diese Art von Inhalt spricht die Neugierde der Kunden an und férdert somit die Interaktionsbereit-
schaft (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.178).

Press-And-Hold-Bilder konnen nur auf mobilen Endgeraten abgespielt werden. Sie sind ebenfalls
Mittel zur Erhohung des Engagements der Nutzer, dhnlich wie bei den 360-Grad Bildern wird hier
die Neugierde der User angesprochen, da sie erst auf das Bild driicken und dieses halten miissen,
damit eine Aktion ausgeldst wird (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.179 ft.).

21



Im Allgemeinen zeichnet sich Facebook laut FARMANN und Mo0Ss (2016, S.29) durch langere Beitrage
und ausformulierte Satze aus. BANNOUR, GRABS und VOGL (2018, S. 172) empfehlen, bei einem bereits
aktiven Facebook Account rund drei relevante Beitrdage (organisch) pro Woche im Video- oder GIF-
Format zu veroffentlichen.

4.2.4 Zielgruppe

Obwohl die Nutzerzahlen der jiingeren Facebook-User (14 bis 19 Jahre) zuriickgeht und diese Ziel-
gruppe sich eher tiber den Tochterkanal Instagram erreichen lasst, bilden User der Genration Y das
grofdte Zielgruppensegment, das liber Facebook erreicht werden kann (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL,
2018, S.147). FARMANN und Moss (2016, S.39) haben zudem in ihren Untersuchungen herausgefun-
den, dass Facebook eher von mannlichen Nutzern des jiingeren Segments sowie dlteren Nutzer-
gruppen bevorzugt verwendet wird.

4.3 Erfolgreiche Instagram-Aktivitiaten

In folgendem Abschnitt wird im Detail auf die Funktionen von Instagram und erfolgreichen Insta-
gram-Aktivitdten eingegangen. Dariiber hinaus werden Eigenschaften von Instagram als Marke-
tingtool herausgestellt.

4.3.1 Charakteristika von Instagram

sInstagram ist eine kostenlose speziell fiir Smartphones entwickelte mobile Foto- und Video-Sha-
ring-Applikation, mit der Nutzer Fotos und Videos einfach erstellen, bearbeiten und anschlief3end
im Internet sowohl mit der Instagram-Community als auch weiteren Social-Media-Kanélen oder via
E-Mail teilen kénnen.” (KOBILKE, 2014, S. 14)

Instagram ist eines der grofdten sozialen Netzwerke weltweit, in dem die Nutzer, die sogenannte
Instagram Community, iiber Bilder oder Videos miteinander kommunizieren kénnen. Ahnlich wie
bei Facebook haben User die Option Beitrage mit einem ,gefallt mir“ zu versehen oder diese zu
kommentieren (ebd.). Darstellungsformen wie Bilder und Videos kénnen schneller und besser er-
fasst werden, als reine langere Textdaten, was Instagram zum Vorreiter des , Visual-Social-Media“-
Trends gelten lasst. (vgl. KOBILKE, 2014, S. 15). Die Plattform bietet mittels verschiedener Features
und mithilfe der visuellen Abbildung der Inhalte Unterhaltung, Storytelling und Inspiration. Damit
wird der Zeitgeist der Generationen Y und Z getroffen, die somit die relevantesten Zielgruppen der
Plattform darstellen (vgl. BANNOUR, GRABS, VOGL, 2018, S.279.). Personen und vor allem Emotionen
liegen im Fokus dieses sozialen Netzwerks, was fiir Marken beziehungsweise Unternehmen bedeu-
tet, dass sie sich authentisch prasentieren sollten, um Erfolg zu erlangen. Dabei ist es weiterhin
wichtig, den Nutzern spannende, unterhaltsame Markenerlebnisse bereitzustellen, was mithilfe
von Storytelling ideal umgesetzt werden kann (vgl. FARMANN, Moss, 2016, S. 15). Auch Storytelling-
Expertin Anja FORDON (2018, S. 110) definiert Instagram aufgrund seiner visuellen Eigenschaften
als hervorragende Plattform, um Geschichten spannend zu kommunizieren. Sowohl kurze Ge-
schichten als auch langere Erzahlungen lassen sich mittels gut geplanter Einzelbeitrage erzihlen.
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4.3.2 Erfolgreicher Instagram Content

Erfolgreicher Instagram-Content, vor allem fiir Unternehmen oder Marken, zeichnet sich also durch
spannende, fiir die Zielgruppe interessante Geschichten aus, die mithilfe von Storytelling simpel
umgesetzt werden kénnen. Werbebotschaften werden beim Storytelling in eine Geschichte inte-
griert, damit (potentielle) Kunden emotional erreicht werden (vgl. FARMANN ,M0sS, 2016, S. 15). Da-
bei kann der eigene Feed, die Ansicht des Instagram-Profils, als Gesamtwerk angesehen werden
und beispielsweise als ,Sub-Universum*“ bestimmter Elemente der Story dienen sowie Gesamtzu-
sammenhange der zu berichtenden Story transportieren (vgl. FORDON, 2018, S.110). Die Geschichte,
die man den Nutzern naher bringen mdéchte, kann hierbei auf klassischen Wege via Bild oder Video
dargestellt werden, wobei BANNOUR, GABS und VOGL (2018, S 290) die Verwendung von Bildern mit
zentralen Motiven und stimmigen Farben sowie zusatzlichen, kurzen Texten oder Zitaten empfeh-
len. Instagram bietet die Moglichkeit, Beitragen einen kurzen Beschreibungstext mit maximal 2200
Zeichen hinzuzufiigen (vgl. FARMANN ,M0sS, 2016, S. 14). BANNOUR, GABS und VOGL (2018, S 283 f)
beziehen sich auf die von Jung von Matt erhobene Studie ,Behind the Hype“, die einige ,How To’s"
fiir Instagram-Aktivitaten hervorbringt und merken an, dass sich die Lange der Beschreibungstexte
auf eine Anzahl von rund 35 Wértern und wenigen relevante Hashtags beschranken sollte. Hash-
tags indizieren einen Beitrag, wodurch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass dieser von mehreren
Nutzern gesehen wird und somit eine hohere Reichweite erzielt (vgl. FARMANN, Moss, 2016, S. 14).
Ferner sollten die Postingtexte laut BANNOUR, GABS und VOGL (2018, S 283 f.) mit Fragen versehen
werden, um den Nutzer direkt anzusprechen und eine hohere Interaktionsrate zu erzielen. Neben
den klassischen Mafdnahmen, wie der Bereitstellung von Bildern oder Videos mit passendem Text
und themenrelevanten Hashtags hat sich Instagram als Plattform und App in den vergangenen Jah-
ren weiterentwickelt und immer mehr Funktionen zur Prasentation relevanter Inhalte und Infor-
mationen hervorgebracht. Momentan gestaltet sich das Feature der Instagram-Stories fiir Unter-
nehmen und Nutzer als die attraktivste Darstellungsform (ebenda., S.279).

Instagram-Stories sind kurze fiinfzehn Sekunden andauernde Videos, die allen Followern der Per-
son, des Unternehmens oder der Marke angezeigt werden. Man kann durch die Aneinanderreihung
vieler kurzer Sequenzen spannende Stories erzidhlen oder Einblicke hinter die Kulissen geben (vgl.
BANNOUR, GABS VOGL, 2018, S 300 ff.). Durch die Verwendung von sogenannten Geotags (Standort-
markierungen) oder kurzen Umfragen, an denen die Zuschauer direkt teilnehmen kénnen, kann auf
den Ausbau der Reichweite sowie des Engagements der Nutzer Einfluss genommen werden (ebd.).

Instagram Live-Streams stellen, wie auch bei Facebook bereits erldutert, eine erfolgreiche Mog-
lichkeit dar, eine bestimmte Ndhe zum Nutzer aufzubauen, indem man sie live an Ereignissen teil-
haben lasst, was wiederum zu einer hohen Interaktionsrate fiihrt.

Instagram- TV (Abkiirzung: IGTV) stellt das Pendant der Plattform zu YouTube dar, in dem es das
hochladen einstiindiger Videos, jedoch nur in der Vertikale (Hochformat) erméglicht. Momentan
wird das Potenzial dieses Kanals von den meisten Usern noch nicht vollkommen ausgeschopft. Hau-
fig findet man Best-of-Videos, Tutorials oder Interviews, die die Lange der sechzig Minuten nicht
anndhernd ausnutzen (vgl. BANNOUR, GABS VOGL, 2018, S. 320 f.).
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Weitere Mafdnahmen zur Erfiillung der Marketing-Ziele auf Instagram sind das Influencer-Marke-
ting, das Erzeugen von User Generated Content sowie das Schalten von unterschiedlichen Anzeigen
innerhalb des Social-Media-Kanals.

Influencer Marketing beschreibt eine wirksame Moglichkeit, eine qualitativ hochwertige Reich-
weite zu erlangen. Fiir Influencer Marketing werden auf die Marke beziehungsweise das relevante
Thema passende, einflussreiche Individuen gesucht, die dann iiber das gewtlinschte Thema berich-
ten oder ein bestimmtes Produkt bewerben. Influencer, sogenannte Meinungsgeber auf sozialen
Netzwerken, stellen in diesem Zusammenhang Inspirationsquellen fiir ihre Follower dar, dies be-
deutet fiir Unternehmen in allen Fallen, dass mittels dieser Methode neue Follower oder Kunden
dazugewonnen werden konnen (vgl. FARBMANN, Moss, 2016, S. 17).

User-Generated-Content umfasst die Beitriage, die Unternehmen zugunsten ihrer Selbstprasenta-
tion nutzen, die sie allerdings von Usern beziehungsweise Followern der Marke reposten. Der ei-
gentliche Content, sprich das Bild oder das Video wurde in erster Linie von einem Nutzer der Ins-
tagram-Community hochgeladen und lediglich vom Unternehmen weiterverwendet (vgl. BANNOUR,
GABS VOGL, 2018, S. 296).

Anzeigen auf Instagram verhalten sich dhnlich wie Paid-Media-Inhalte auf Facebook. Seit Septem-
ber 2015 hat jedes Unternehmen weltweit die Moglichkeit, Anzeigen auf Instagram zu schalten. Da-
bei ist das Ziel das Markenbranding. Ahnlich wie auch bei Facebook muss der Rahmen der Applika-
tion eingehalten werden und die Anzeigen gut in den liblichen Feed zu iibernehmen sein, ohne ei-
nen zu werblichen Charakter aufzuweisen (vgl. FARMANN Moss, 2016, S. 18). Dafiir kann man fiir
Instagram ebenfalls den Werbeanzeigenmanager, von Facebook bereitgestellt, heranziehen, um die
Anzeigen auf die Zielgruppen passend abzustimmen. Alle Instagram-Anzeigen, ob Retargeting, also
auf den Nutzer personalisierte Anzeigen oder Story Ads, fiinfzehn Sekunden lange Videos, die zwi-
schen reguldren Stories abgespielt werden, sind mit einem ,,GESPONSORT-Symbol“ gekennzeich-
net, um die Paid-Media-Inhalte von den organischen Beitragen zu unterscheiden (vgl. BANNOUR,
GABS VOGL, 2018, S. 316 f.). Betrachtet man die Funktionen des Instagram-Feed, der Instagram-Sto-
ries sowie von IGTV, fillt auf, dass Videoanzeigen in Stories bzw. im Feed die verldsslichen Quellen
fiir Reichweitengenerierung sind, da die Méglichkeiten von IGTV noch nicht vollkommen von der
Instagram-Community genutzt werden (vgl. BANNOUR, GABS VOGL, 2018, S. 321). Zudem lasst sich
Uiber Instagram-Story-Ads direkter Traffic auf die Website, durch Einfiigen von Links tber Call-to-
Action-Schaltflachen, generieren (ebenda, S. 317).

4.3.3 Instagram als Marketing-Kanal

Instagram etabliert sich zunehmend zu einem attraktiven Marketing-Werkzeug. Zum einen durch
den prozentual stetig steigenden Besitz von mobilen Endgerdten und der damit einhergehenden
Nutzung mobilen Internets und mobiler Inhalte, zum anderen durch den enormen Nutzerzuwachs,
den Instagram iiber die Jahre verzeichnen konnte. Ein wesentlich ausschlaggebender Punkt ist al-
lerdings das wachsende Verstandnis iiber die Moglichkeiten von Instagram und deren Bedienung
auf Unternehmensseite (vgl. FARBMANN MosS, 2016, S. 19 f.). Unternehmen und Marken lernen, In-
halte gezielt fiir Instagram zu entwerfen, um die relevanten Nutzergruppen auf eine fesselnde Art
und Weise direkt anzusprechen und zu iiberzeugen.
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4.4 Zusammenfassung - Vergleich Instagram vs. Facebook

Die Social-Media-Plattformen Facebook und Instagram stellen sich als die beliebtesten Social-Me-
dia-Kandle der Deutschen heraus. Beide Plattformen werden wochentlich von tiber 50 Prozent der
14 bis 29-]Jahrigen genutzt (Stand 2018), womit sie den anderen Plattformen wie Snapchat, Twitter
oder Xing im Vergleich weit voraus liegen (vgl. ARD/ZDF-MEDIENKOMMISSION, 2019). Nachdem die
Hauptmerkmale beider Social-Media-Kanaile in den vorangegangenen Abschnitten genauer unter-
sucht wurden, lasst sich hinzufiigend sagen, dass sich beide sozialen Netzwerke aufgrund ihrer Ei-
genschaften ebenfalls als sinnvolles Marketing-Instrument auszeichnen.

Facebook iiberzeugt durch seinen hybriden Charakter, was bedeutet, dass Facebook sowohl infor-
mative als auch emotionale Inhalte vorzuweisen hat. Besonders Video-Inhalte werden bevorzugt
konsumiert. Fiir die meisten Nutzer bietet das soziale Netzwerk nichtsdestotrotz die Funktion, so-
ziale Kontakte zu verwalten. Flir Unternehmen hingegen ist Facebook die meist genutzte Plattform
fiir Marketingaktivitaten und Paid-Media-Inhalte. Diese werden von Nutzern der jiingeren Genera-
tionen jedoch eher als stérend empfunden, weswegen viele Facebook-User der Genration Y und Z
das Tochterunternehmen Instagram bevorzugen. Altere Generationen jedoch interagieren auch mit
den von Unternehmen gestellten Bezahlinhalten und generieren viele Klicks.

Im Vergleich dazu stellt Instagram den bevorzugt genutzten Social-Media-Kanal fiir die Generation
Y und Z dar. Die Plattform weist durch iiberwiegend visuelle Darstellungsformen einen emotiona-
len Charakter auf, der eine gewisse Nahe zum Nutzer ermdglicht. Diese Eigenschaft lasst zudem die
erfolgsbasierte Methode zur Vermittlung von Informationen, dem Storytelling, zu. Mittels qualitativ
hochwertiger, informativer und abwechslungsreich gestalteter Bilder oder Videos und dem Hinzu-
fligen kurzer Beschreibungstexte, ermoglicht Instagram, den Nutzer mit auf eine spannende Reise
zu nehmen und somit die Werte eines Unternehmens oder einer Marke unterhaltsam und emotio-
nal an den User heranzutragen.

Im Hinblick auf erfolgreiche Kommunikationsmethoden lasst sich zusammenfassend sagen, dass
sich der Trend fir Nutzer und Unternehmen zum sozialen Netzwerk Instagram bewegt. Nicht nur,
da dort das momentan sehr beliebte Storytelling durch die Visualitit der Beitrage praktiziert wer-
den kann, sondern auch, weil dort ein Grof3teil, der fiir viele Unternehmen relevanten Zielgruppen
angesprochen werden kénnen. Zudem lasst sich die Reichweite auf Instagram durch unterschiedli-
che, weitere Features und Funktionen wie Hashtags oder Instagram-Stories erweitern. Facebook
ist die richtige Plattform, um mit Video-Anzeigen die Zielgruppe der dlteren Generationen zu errei-
chen und Interaktionen zu férdern. Mit Instagram erzeugt man durch eine stark emotionale Infor-
mationsvermittlung hohe Interaktionsraten sowie ein weit verbreitetes Markenbranding.
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4.5 Kriterienkatalog

Es wurde herausgestellt, dass sich Storytelling immer mehr zu einer erfolgreichen Kommunikati-
onsmethode zum Erreichen unterschiedlicher Marketingziele fiir vielseitige Themenbereiche etab-
liert sowie, dass Instagram die geeignetste Plattform zur Umsetzung dieser Kommunikationsme-
thode darstellt. Dies bildet den ausschlaggebenden Grund, dass der Fokus der Best-Practice-Analy-
sen sowie der Konzeptentwicklung auf die Instagram-Aktivititen gelegt wird. Zunachst wird jedoch
ein Kriterienkatalog, mit den wichtigsten Merkmalen, die die Instagram-Kommunikation erfolg-
reich werden lassen, erstellt.

Um den Erfolg der Instagram-Aktivititen messen zu konnen, spielen laut BANNOUR, GABS und VOGL
(2018, S. 288) die Anzahl der Impressionen, also die Interaktionen in Form von Likes oder Kom-
mentaren, das Ausmaf$ der Reichweite und die Anzahl der Klicks und Aufrufe eines Beitrags eine
bedeutende Rolle, da diese Kennzahlen unterschiedliche Marketingziele verkérpern. Umso héher
sich die Anzahl der Impressionen, der Klicks oder Aufrufe gestalten, umso wahrscheinlicher ist es,
dass Marketingziele wie das Markenbranding oder der Anstieg der Interaktionsrate und somit der
Ausbau der Reichweite erfolgreich umgesetzt wurden.

Da die genannten Kennzahlen zwar bedeutsam fiir die Bewertung der eigenen Instagram-Aktivita-
ten sind, diese jedoch noch nicht von aufden analysiert werden kénnen, werden Eigenschaften so-
wie Funktionen herangezogen, die stellvertretend Aussagen zu den genannten Kennzahlen treffen
lassen. Zudem bilden die Merkmale erfolgreicher Instagram-Inhalte, die in Kapitel 4.3 herausgefil-
tert wurden, die Grundlage zur Analyse der Best-Practice-Beispiele in den nidchsten Abschnitten.

Folgende Funktionen, Merkmale und Mdoglichkeiten des Social-Media-Kanals Instagram werden in
den Kriterienkatalog mit einbezogen, um eine umfangreiche Analyse auf unterschiedlichen Ebenen
zu gewahrleisten. Diese Anhaltspunkte lassen sich noch einmal in zwei Gruppen einteilen. Zum ei-
nen Daten, mit deren Hilfe im Hinblick auf die erwdhnten Marketingziele eine Einstufung des Er-
folgs vorgenommen werden kann:

e Anzahl der Kommentare
e Anzahl der Follower des Accounts

o Gefallt-Mir-Angaben (Likes) pro Beitrag
Zum anderen kreative Merkmale, die sich konkret auf die Gestaltung der Inhalte beziehen:

e Darstellungsform der Beitrage
e Beschreibungstext

e Hashtags

e Instagram-Stories

¢ Influencer-Marketing

o

Anhand dieser Kriterien werden die Best-Practice-Beispiele analysiert, um die theoretisch erlang-
ten Kenntnisse durch praktische Exempel zu priifen sowie zu veranschaulichen.
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5 Best-Practice-Analyse

Um am Ende dieser Arbeit erfolgreiche Indikatoren zur Kommunikation und Aufklarung des Um-
weltproblems , Plastikverschmutzung der Weltmeere“ auf Social-Media identifizieren und anhand
dieser eine beispielhafte Social-Media-Strategie erstellen zu konnen, werden im nachsten Kapitel
drei bekannte Praxisbeispiele herangezogen. Diese werden auf die Kernmerkmale erfolgreichen In-
stagram-Contents - wie im Kriterienkatalog erlautert, untersucht. Greenpeace International, Natio-
nal Geographic und die Sky Ocean Rescue Kampagne dienen hierbei als Best-Practice-Beispiele.
Aufgrund der wachsenden Bedeutung der Storytelling-Methode fiir Marketingzwecke sowie deren
effektiven Umsetzung auf dem Social-Media-Kanal Instagram, beschaftigt sich die Analyse der Kom-
munikation der genannten Best-Practice-Reprasentanten zum Thema ,Plastik in den Weltmeeren*
lediglich auf diese Plattform. Beitrage, die diese Fille abdecken werden zum einen auf die Darstel-
lungsform des Beitrags (Video, Bild, GIF), die Gestaltung der Bildunterschriften und der verwende-
ten Hashtags untersucht. Zum anderen werden die Aufbereitung der Instagram-Stories und der Be-
zug zu Influencer-Marketing analysiert. Dariiber hinaus werden alle genannten Schwerpunkte in
Hinblick auf Storytelling-Merkmale betrachtet.

5.1 Instagram-Aktivititen von Greenpeace International

Die internationale Umweltorganisation Greenpeace klart tiber Missstinde der Umwelt auf und ruft
durch das Engagement in diesen Bereichen positive Veranderungen hervor. Mit direkten gewalt-
freien Aktionen setzen sich die Mitglieder der Organisation in 55 Landern fiir den Schutz von Men-
schen und Natur sowie fiir die Gerechtigkeit aller Lebewesen ein (vgl. GREENPEACE, 2018a). The-
mengebiete, mit denen sich die Organisation beschaftigt, umfassen unter anderem den Klimawan-
del und die Energiewende, den Erhalt der Artenvielfalt, den Schutz der Walder, Meere und die Be-
drohungen dieser Bereiche, wie das Plastik in den Weltmeeren (vgl. GREENPEACE, 2018b). Die Orga-
nisation verfolgt ihre Ziele mithilfe von 6ffentlichen Aktionen, Protesten, Konfrontationen und Dis-
kussionen mit Politikern oder Konzernbetreibern. Zudem deckt Greenpeace durch dieses Vorgehen
immer wieder Umweltverbrechen und -probleme auf, macht auf Missstande in Natur und Gesell-
schaft aufmerksam und fiihrt damit Verdanderungen herbei (vgl. GREENPEACE, 2018a).

Follower Anzahl Durchschnittliche Anzahl Durchschnittliche Anzahl
des Accounts der Likes pro Beitrag der Kommentare
pro Beitrag
1,2 Mio. 50 Tsd. 450

Tabelle 1: Kennzahlen zur Erfolgsmessung auf Instagram von Greenpeace International (eigene Darstel-
lung nach GREENPEACE, 2019)
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Neben klassischer Pressearbeit nutzt Greenpeace International die Méglichkeiten verschiedener
Sozialer Netzwerke, um auf aktuelle Umweltprobleme und ihren Einsatz dazu aufmerksam zu ma-
chen. Anhand der abgebildeten Kennzahlen in Tabelle zwei lassen sich Aussagen zu Erfolg und
Reichweite von Greenpeace International auf dem sozialen Netzwerk Instagram treffen. Dabei wird
sich auf die durchschnittliche Anzahl der Likes sowie Kommentare von relevanten Beitragen liber
das Problem Plastikverschmutzung konzentriert. Obwohl eine grof3e Follower Zahl kein Garant fiir
eine hohe Reichweite darstellt, lasst sich angesichts der Anzahl von Likes und Kommentaren ein
hohes Engagement der Nutzer, die dem Greenpeace-International-Instagram-Kanal folgen, ver-
zeichnen. Die Interaktions-Zahlen (Likes und Kommentare) sind bei einigen Beitragen mit bis zu
1000 Kommentaren durchaus betrachtlich und lassen darauf schliefRen, dass die Inhalte, die Green-
peace beziiglich dieser Themen tiber Instagram zur Verfiigung stellt, eine grofRe Gruppe an Nutzern
erreicht und somit eine hohe Reichweite gewahrleistet wird.

5.1.1 Darstellungsform der Beitrige

Im Feed von Greenpeace International finden Nutzer insgesamt 1.774 Beitrage zu den unterschied-
lichsten Umweltthemen und -problemen fiir die sich Greenpeace weltweit durch Aktionen, De-
monstrationen, Proteste oder direkte Konfrontationen als Organi-

Nachricht Qv v

sation und mit Hilfe vieler Freiwilliger einsetzt. Ein wesentliches e k. Mz
Merkmal vieler dieser Beitrage ist, dass Greenpeace International
den eigentlichen Content als Nachrichtenartikel, Blogbeitrag oder

Mitmach-Aktion (zum Beispiel Petitionen) auf der eigenen Website | Sreenpeace international @
. . . = . - : = [ (] Greenpeace exists because this rraglle earth
bereitstellt und die Social-Media-Beitrage haufig auf diesen Content HaseriasavolierE nesds soliions: i noads

change. It needs action. It needs YOU.
#greenpeace
act.gp/2Absb7I

nabu, plasticoceanproject.inc
deriadaria - 4

verweisen. Dadurch ist es nicht notwendig inhaltlich komplett neue
Beitrdge zu konzipieren, da auf bereits vorhandene Informationen
zuriickgegriffen werden kann.

Bei der spezifischen Analyse der Inhalte zum Thema Plastikmdillver- .

schmutzung in den Ozeanen fallt auf, dass Greenpeace International % e @ @
sich unterschiedlicher Arten von Darstellungsformen bedient. Mit- lpec  AntarcticDi..  Plastic  Mest Rang-.
tels Bilder, Foto-Reihen, Videos, Comics oder Texten (auf Fotos) in- =l
formiert die Umweltorganisation {iber das besagte Umweltproblem
und die Problemverursacher. AufRerdem wird iiber verschiede Lo-
sungsansatze und Aktionen, die Mitglieder der Organisation veran-
stalten, berichtet. Ferner wird ebenfalls die Situation internationa-
ler Gewasser und Kiistengebiete, die von Miill eingenommen wer-
den, abgebildet sowie globale Folgen des Plastikkonsums aufge-
zeigt. Weiterhin klart Greenpeace auch dariiber auf, welche Fort-
schritte es in den Bereichen Politik und Wirtschaft hinsichtlich der
Losung des Plastikkonsums zu verkiinden gibt. So wird mit passen-

. . .. . Abbildung 5: Beispiel-Ubersicht
den Fotos dartliber berichtet, dass beispielsweise Neuseeland den 4. Grccngpcacc_l,I:Smgmm-pecds

Verbrauch von Plastiktiiten verbietet oder dass die Europaische (GRrEENPEACE, 2019)
Kommission Einwegplastikprodukte vom Markt nimmt. Entspre-

chend der Werte und Vorgehensweisen der internationalen Non-Profit-O ganisation spiegelt sich
der konfrontative Charakter auch in den Inhalten und Beitrdgen der Social-Media-Kanale wieder.
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Nicht nur offline wird die direkte Auseinandersetzung mit Konzernbetreibern gesucht, auch auf In-
stagram werden bedeutende Akteure der Wirtschaft direkt angesprochen und mit ihrem Handeln
konfrontiert. Mit der Posting-Serie ,#IsThisYours" wird vor allem direkt an Grofikonzerne appel-
liert. Die Beitrage der Serie zeigen Taucher, die unter Wasser in der einen Hand ein Plastikprodukt
und in der anderen Hand ein Plakat, bedruckt mit dem Slogan ,Is This Yours" in die Kamera halten.
Ist das Plastikprodukt aufgrund seiner Form einem bestimmten Unternehmen zuzuordnen, wird
der Konzern auf dem Plakat namentlich angesprochen. Greenpeace fiihrt damit im besten Fall eine
Stellungnahme der abgebildeten Organisationen herbei, mit dem Ziel, auch diese zu Veranderungen
zu Gunsten des Umwelt- beziehungsweise Meeresschutzes zu bewegen. Doch auch fiir Social-Me-
dia-Nutzer, Greenpeace-Follower oder Konsumenten gezeigter Produkte wird ein Bewusstsein
liber aktuelle Missstande geschaffen. Durch die direkte Ansprache wird eine gewisse Nahe zum U-
ser aufgebaut, was wiederum bestimmte Emotionen weckt und bestimmtes Handeln nach sich
zieht.

G greenpeace © - Abonniert greenpeace @ - Abonniert .. G greenpeace @ - Abonniert
The Great Pacific Garbage Patch _—

& QY

Qv n

Gefillt 36.762 Mal Gefallt 24.635 Mal Gefillt 65.622 Mal

Abbildung 6: Darstellungsform der Foto-Strecke #IsThisYours (GREENPEACE, 2019)

Die Abbildung realer Situationen der Ozeane oder Begebenheiten an Kiistengebieten sowie Videos
mit informativen Texten erméglichen das Thema in allen Facetten transparent darzustellen. Ob hu-
morvoll in Form von Comics, provokant durch aktive Konfrontation, aufklarend mittels realer Fotos
oder informativ mit Hilfe von Zahlen und Fakten. Greenpeace International bereitet die Instagram-
Beitrage durch die Verwendung unterschiedlicher Darstellungsformen im Bild- und Videoformat
vielfaltig und interessant auf, wodurch das Umweltproblem von Plastik in den Weltmeeren sowie
dessen Folgen und Konsequenzen transparent gestalten werden. Durch die zusatzliche Berichter-
stattung tiber aktuelle Aktionen und den aktiven Aufruf zum Handeln (an Nutzer und Konzerne)
wird dem Ziel, der Losung des Problems, mit jedem Post einen Schritt ndhergekommen.

5.1.2 Beschreibungstexte

Ahnlich wie die Beitrage selbst, gestalten sich auch die Beschreibungstexte zu den jeweiligen Bil-
dern. In der Beschreibung oder auch Bildunterschrift, wird auf die Informationen im zuvor gezeig-
ten Beitrag Bezug genommen. So findet man humorvolle, themenbezogene Einstiege, wie auch wei-
tere hilfreiche Anmerkungen, Informationen oder Tipps zum umweltgerechten Handeln. Nicht sel-
ten allerdings wird ein direkter Austausch mit den Nutzern herbeigefiihrt, indem Fragen an die U-
ser gestellt oder direkte Aufforderungen zum Liken, kommentieren, Links verfolgen oder
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mitmachen formuliert werden. Mit der auf Abbildung sieben gezeigten Caption wird beispielsweise
der Grofdkonzern Unilever gefragt, ob der Abfall in den Ozeanen aus eigener Produktion stammt.
Die Verlinkung ,@Unilever” erméglicht, den Konzern direkt tiber

Instagram zu erreichen und vor aktuelle Tatsachen zu stellen. TS Ol e e CRRGR R

Greenpeace schafft es dadurch, das Bewusstsein iiber das Handeln
verschiedener Groffkonzerne im Zusammenhang mit Umweltprob-
lemen zu starken. Des Weiteren werden Rezipienten des Beitrags
angesprochen und zu einer Interaktion (einem Like) aufgefordert,
wenn auch sie sich eine positive Veranderung des Verhaltens von
Konzernen wie Unilever wiinschen. Dadurch wird wiederum das
Engagement der Nutzer auf dem Beitrag kontrolliert und idealer-

Qv H

weise erhoht, wodurch eines der wesentlichen Marketingziele, die exdibéonearsti
Erhohung der Interaktion, abdeckt wird. Formulierungen, wie , To- greenpeace Hey @Unilever, #IsThisYours?

Plastic trash like this doesn’t belong in our

gether we can change things. Go to the link in our bio to find out how | ocears. @ if you want to see companies

like Unilever do their part to

you get involved.” (GREENPEACE, 2019) oder “We don’t need superhe- | *@resFreefromPlastic
roes to save the planet. All we need is to work together to protect our —'—biGlstimoinan
home.” (GREENPEACE, 2019) vermitteln Motivation sowie Zusam- Abbildung7: Beispiel-Postvon

v . . . L Greenpeace auf Instagram (GREEN-
mengehorigkeit, was User ebenfalls zu Interaktionen animiert und  pgpce 2019)

Verbundenheit zwischen Organisation und Community schafft. Ein

Blick in die Kommentare des Beitrags zeigt auf, dass der Konzern selbst sich zwar nicht zu der
Frage duflert, sich in den Kommentaren jedoch positiver Zuspruch der Follower von Greenpeace
International verzeichnen lasst. Zudem tun es viele Nutzer der Umweltorganisation gleich und ver-
linken mehrere Instagram-Accounts des Konzerns Unilever unter dem Beitrag in den Kommenta-
ren. Dadurch wird deutlich, dass die Aktionen und Beitrage von Greenpeace International, die zuvor
erwahnten Ziele erreichen und zu proaktivem Handeln im Sinne des Umweltschutzes motivieren.

5.1.3 Hashtags

Greenpeace International verwendet ebenfalls Hashtags, die auf jeden Beitrag sowie dessen Bild-
unterschrift abgestimmt sind. Allerdings ldsst sich bei der spezifischen Analyse der Postings zum
Thema Plastik in den Weltmeeren, die Verwendung wiederholter Hashtags erkennen, die relevant
fiir das behandelte Thema sind. Die folgenden Hashtags sind fast zu allen Beitragen zum Thema
Plastik in den Ozeanen vorzufinden.

#oceans, #plastic, #activism, #environment

#IsThisYours, #plasticpollution, #BreakFreeFromPlastik

Durch die Verwendung von Themenbezogenen Hashtags lasst sich die Zielgruppe einschranken
und gleichzeitig die Reichweite erhéhen, indem die Beitrage Nutzern angezeigt werden, die ein In-
teresse am Thema ,plastic” aufweisen, wenn sie nach dem konkreten Hashtag suchen. Zudem kon-
nen somit aber auch Nutzer erreicht werden, die den Account von Greenpeace International und
die dort bereitgestellten Inhalte noch nicht kennen. Auf diese Weise kann ein Ausbau der Reich-
weite der Beitrage generiert werden.
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5.1.4 Instagram-Stories

Erganzend zu den reguldren Beitrdagen, die im Feed von Greenpeace International angezeigt wer-
den, postet die internationale Umweltorganisation ebenfalls Stories zu zahlreichen Schwerpunkt-
themen. Fiir den Account selbst stellt Instagram die Moglichkeit bereit, gepostete Stories als soge-
nannte Highlights zu speichern, die dann dauerhaft auf dem Account sichtbar sind. Highlights sind
auf der Profilseite der Organisation (iber den Beitragen zu finden (siehe Abbildung acht). Auch dem
Schwerpunktthema ,Plastik” wird ein Highlight auf dem Greenpeace-International-Instagram-Ac-
count gewidmet. In den Stories wird ebenfalls iber Neuerungen sowie Aktionen berichtet, um am
Ende jedes Kapitels durch einen ,Swipe-Up-Link" auf weitere Informationen oder Eintrage auf der
Website zu gelangen. Anbei zwei Beispiele, wie sich der Aufbau sowie der Inhalt von Stories des
Greenpeace International Accounts gestaltet.

1776 1,2 Mio. 202

ge Abonne... abonniert

Wooxlgoo!

Greenpeace International € s
Nichtregierungsorganisation (NRO
Greenpeace exists because this fragile earth
deserves a voice. It needs solutions. It needs
change. It needs action. It needs YOU.

Nachricht Qv v

#greenpeace
act.gp/2Absb7I
nabu, plasticoceanproject.inc
diriadariaz:4.-weiteren‘Persoals New Zealand's
UBERSETZUNG ANZEIGEN * .. government said
today that it will ban
!_'!— ‘ e @ g single-use plastic
Ipcc Antarctic Di... Plastic Meet Rang-|] ! bags
E-Mail V Mehranzeigén V
Abbildung 8: Ubersicht der Story- Abbildung 9: Beispiele zu Story-Inhalten von Greenpeace International
Highlights von Greenpeace Interna- (GREENPEACE, 2019)

tional (GREENPEACE, 2019)

5.1 5 Influencer-Marketing

Nach sorgféltiger Analyse des Instagram Accounts von Greenpeace International sowie der Bei-
trage, auf denen Greenpeace von anderen Nutzern verlinkt wurde, féllt auf, dass die Non-Profit-
Organisation nicht auf die Kooperation mit Influencern als Marketing oder PR-Maffnahme zuriick-
greift.
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Zusammengenommen bleibt sich Greenpeace International auch bei der Berichterstattung des Um-
weltproblems Plastikverschmutzung der Ozeane iiber den Social-Media-Kanal Instagram treu. Es
wird aufgeklart, konfrontiert und zum Umdenken aufgerufen- Umweltprobleme sowie Verursacher
werden ungefiltert abgebildet, es werden aufklarende Fakten dargestellt, hilfreiche Tipps gegeben,
wie man zur Losung des Problems beitragen kann und dabei immer nah mit der Community kom-
muniziert. Durch die Abbildung realer Situationen weltweit werden mit Hilfe von Fotos und Videos
echte Geschichten erzahlt und somit in gewisser Weise Storytelling umgesetzt. Die Geschichten sind
emotional und provokant und zielen damit alle auf das gleiche Ziel ab - die Losung aktueller Um-
weltprobleme.

5.2 Instagram-Aktivititen von National Geographic Deutschland

Die Internationale Non-Profit-Organisation National Geographic setzt sich global dafiir ein, das Ver-
standnis der Menschheit hinsichtlich gesellschaftlicher sowie umweltspezifischer Probleme zu for-
dern, Losungsansatze fiir eine gesiindere, nachhaltigere Zukunft zu generieren und dies mit Hilfe
unterschiedlicher Projekte tiber verschiedene Medien und spannende Events an eine grofse Reich-
weite zu vermitteln (vgl. NATIONAL GEOGRAPHIC SOCIETY, 2019). Im September 2018 startete die Or-
ganisation die Initiative ,Planet Or Plastic” mit dem Ziel, das Bewusstsein fiir den Plastikmiill in den
Ozeanen zu schérfen, liber das Problem und seine Auswirkungen aufzuklaren, effiziente Losungs-
wege zu prasentieren und Nutzer zu animieren, ihren Konsum von Einweg-Plastik-Produkten ein-
zuschranken (vgl. NATIONAL GEOGRAPHIC, 2018). Unterstiitzung bekommt National Geographic bei
der Initiative unter anderen von umweltbewussten Prominenten, die ebenfalls in kurzen Videos die
Aktualitat des Problems verdeutlichen und zum Handeln aufrufen.

Follower Anzahl Durchschnittliche Durchschnittliche
des Accounts Anzahl der Likes Anzahl der Kommentare
pro Beitrag pro Beitrag
29,1 Tsd. 900 19

Tabelle 2: Kennzahlen zur Erfolgsmessung auf Instagram von National Geographic Deutschland (eigene
Abbildung nach NATIONAL GEOGRAPHIC, 2019)

Auf sozialen Netzwerken existieren unterschiedliche Accounts der Organisation. Fiir nachstehende
Analysen wird sich allerdings auf den Instagram-Auftritt von National Geographic Deutschland be-
schrankt. Zum einen, da durch die Vielfiltigkeit der Analyse-Beispiele ein Uberblick der globalen
Kommunikation unterschiedlicher Reprasentanten iiber das Umweltproblem ,Plastik geboten
wird, zum anderen, da der Berichterstattung der Initiative ,Planet Or Plastic“ und somit dem
Schwerpunktthema dieser Arbeit, auf diesem Account die grofite Beachtung geschenkt wird. Bei
erster Betrachtung der Kennzahlen in Tabelle drei lassen sich zu Reichweite oder Erfolg von Nati-
onal Geographic Deutschland folgende Aussagen treffen.
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Anhand der relativen groflen Follower-Zahl ldsst sich das Potenzial, eine Vielzahl an Personen zu
erreichen, ableiten. Bei Betrachtung der durchschnittlichen Anzahl der Likes und Kommentare pro
Beitrag mit Inhalten zum Thema Plastik, lasst sich allerdings feststellen, dass die Interaktion der
User im Verhaltnis zur Follower-Zahl eher geringere Ausmafée annimmt, was zur Annahme fiihrt,
dass das Potenzial der moglichen Reichweitengenerierung nicht komplett ausgeschopft wird. Dies
kann mitunter der Gestaltung der einzelnen Beitrage zugrunde liegen, welchen im Folgenden ge-
nauer betrachtet wird.

5.2.1 Darstellungsform der Beitrige

In der Biografie, einer kurzen Beschreibung des Accounts vor den Beitragen, werden die Inhalte,
die auf dem Account abgebildet werden, als eine abenteuerliche Reise durch die Augen der Foto-
grafen von National Geographic beschrieben (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2019). Die Geschichten, die be-
sagte Fotografen weltweit erleben und durch ihre Arbeiten festhalten, werden durch die Bereitstel-
lung der Fotos und Videos auf dem Instagram-Kanal von National Geographic Deutschland an die
User der App weitergetragen. Die ,Bilder des Tages", wie die Erlebnisse der Fotografen von der
Organisation deklariert werden, behandeln gesellschaftskritische sowie umweltbezogene Themen.
Neben diesen vielfaltigen Geschichten teilt die Organisation ebenfalls spezifische Informationen zu
der bereits vorgestellten Initiative ,Planet Or Plastic”, die primar in Form von Videos und Fotos mit
hervorgehobenen Textfeldern, bereitgestellt werden. In Abbildung zehn ist der Aufbau der fotogra-
fischen sowie durch Schrift erweiterten Beitrdge ersichtlich. Es werden Fotos verwendet, die reale
Folgen des Plastikkonsums abbilden, die sich jedoch in ruhigen, nicht zu grellen Farbkonzepten be-
wegen. So gibt der Hintergrund zuséatzliche Informationen preis, die nicht von den im Vordergrund
gezeigten Textfeldern ablenken. Die Informationen in Textform werden in jedem Beitrag vor einer
grau-transparenten Flache in weif3er Schrift hervorgehoben und geben inhaltlich Anregungen be-
ziehungsweise Tipps zu umweltgerechtem Handeln. Nicht nur gestalterisch stehen sind die gezeig-
ten Informationen aufeinander abgestimmt, auch inhaltlich lasst sich ein Zusammenspiel erkennen.
Die Abbildungen der Folgen des Plastikkonsums im Hintergrund untermalen die Notwendigkeit der
Umsetzung der beschriebenen Maf3nahmen.

@ natgeodeutschland e 9 natgeodeutschland O natgeodeutschland

L

§ ?
( & e I
i ‘I

"

“4 3 . o8 ’)’:
BIENENWACHSTUCHER
, G s , FESTE SEIFE
EINKAUFEN : FRISCHHALTEFOLIE : . STATT
MITNEHMEN . ey L FLOSSIGER SEIFE

e U GRLIRE L w 5o G ) )

P
- e

Abbildung 10: Beispiel-Beitrige von National Geographic Deutschland (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2019)
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5.2.2 Beschreibungstexte

Qv H

Gefallt 697 Mal

natgeodeutschland Jedes Jahr werden
weltweit eine Billion Plastiktiiten verbraucht.
Lasst uns das andern! Mit einfachen Tricks
kann jeder seinen Plastikverbrauch
minimieren. #PlanetOrPlastic —den
Unterschied machst DU! @
#NationalGeographic #NatGeo #NatGeoDE
#Plastik #Plastikmull #ZeroWaste #Umwelt
#Umdenken

Qv R

§ Gefillt louisadellert und 980 weiteren
Personen

natgeodeutschland Bis 2015 haben wir
mehr als 6,9 Milliarden Tonnen Plastikmull
erzeugt. Etwa 9 % davon wurden recycelt, 12
% wurden verbrannt und 79 % landeten in
Deponien oder in der Umwelt. Lasst uns das
andern! Mit einfachen Tricks kann jeder
seinen Plastikverbrauch minimieren.
#PlanetOrPlastic — den Unterschied machst
DuU! o #NationalGeographic #NatGeo
#NatGeoDE #Plastik #Plastikmull

Qv R

Gefallt 968 Mal

natgeodeutschland Der groBte Absatzmarkt
fur Plastik sind Verpackungsmaterialien.
Dieser Mill macht mittlerweile die Halfte des
weltweit produzierten Plastikmdills aus. Ein
GroBteil davon wird nie recycelt oder
verbrannt werden. Mit einfachen Tricks kann
jeder seinen Plastikverbrauch minimieren.
#PlanetOrPlastic - den Unterschied machst
DU! @ #NationalGeographic #NatGeo
#NatGeoDE #Plastik #Plastikmiill

#ZeroWaste #Umwelt #Umdenken #ZeroWaste #Umwelt #Umdenken

Abbildung 11: Beispiel-Bildunterschriften von National Geographic Deutschland (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2019)

In Abbildung elf sind die Bildunterschriften zu den in Abbildung zehn erlduterten Beitragen zu er-
kennen. Auch hier lasst sich ein wiederkehrender Aufbau wahrnehmen. Zunachst werden weitere
wertvolle Informationen zum Thema Plastikverbrauch und -abfall geteilt, die hdaufig Bezug auf die
im Bild formulierten Anregungen nehmen. Dann wird jeder Beitragstext mit folgender Formulie-
rung beendet: ,Mit einfachen Tricks kann jeder seinen Plastikverbrauch minimieren. #PlanetOrPlastic
- den Unterschied machst DU!". Den Rezipienten wird also vermittelt, dass jeder von ihnen das zuvor
beschriebene Problem durch einfache Veranderungen im Alltag bewaltigen kann. Mit der Hervor-
hebung des ,DU“ am Ende jeder Bildunterschrift wird obendrein die Relevanz des Handelns jedes
Einzelnen verdeutlicht.

National Geographic Deutschland gestaltet die Texte sowohl in den Bildern als auch in den Bildun-
terschriften in deutscher Sprache, wodurch anzunehmen ist, dass die Zielgruppe primar auf den
deutschsprachigen Raum eingegrenzt wird. Nichtsdestotrotz lassen sich innerhalb der Kommen-
tare ebenfalls Reaktionen auf anderen Sprachen verzeichnen.

5.2.3 Hashtags

Auch bei der Verwendung der Hashtags ist eine sich wiederholende Verwendung wahrzunehmen.
Alle Beitrage, die Inhalte im Sinne der Initiative Planet Or Plastic wiedergeben, werden in den Be-
schreibungstexten mit den gleichen Hashtags versehen:

#PlanetOrPlastik, #Plastik, #Plastikmiill, #ZeroWaste,
#NationalGeographic, #NatGeo, #NatGeoDE,
#Umwelt und #Umdenken.

Die Hashtags nehmen ebenfalls Bezug zu dargestellten Inhalten und indizieren diese mit tiberge-
ordneten, themenbezogenen Begriffen. Wenn User nun nach Begriffen wie ,Plastik’ oder ,Umwelt’
auf Instagram suchen, werden ihnen die Beitrdage von National Geographic Deutschland auch dann
angezeigt, wenn sie dem Account nicht folgen. Somit werden zusatzliche Nutzer mit dem Interes-
sengebiet des Umwelt- oder Meeresschutzes erreicht und die Reichweite der Beitrage potenziell
erhoht.
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5.2.4 Instagram-Stories

Wie auch bei Greenpeace International, findet der User unterschiedliche Story-Highlights auf dem
Account von National Geographic Deutschland. Darunter ebenfalls eines mit dem Schwerpunkt
,Planet Or Plastic"“. Seit Beginn der Initiative im September 2018 werden regelmafdig Stories zum
Thema Plastikverschmutzung gepostet und im Highlight gespeichert.
Das hat zum Ziel, Aufmerksamkeit auf die Initiative und die Relevanz
des Themas zu lenken. Mit interaktiven Mitteln wie Umfragen oder Ani-
mationen werden die Rezipienten angesprochen. Die Gestaltung der
Story-Beitrége ist hierbei dhnlich wie die der Beitrdge im Feed. Ein Foto
oder Video stellt die Grundlage dar, darauf sind oftmals Texte in Form
von Fragen, Umfragen oder, wie auch in den Postings, von Fakten auf
grau-transparenter Flache zu sehen. Haufig wird am Ende einer Pos-
ting-Reihe, in Form von zwei bis drei kurzen Videos, eine Aufforderung
zum Handeln formuliert sowie iiber eine Verlinkung auf weitere Infor-
mationen geleitet. Abbildung zwolf zeigt einen Ausschnitt aus einer Na-
tional Geographic Deutschland Story zum Thema ,Planet Or Plastic”. ;
Der Hintergrund zeigt ein Foto zum behandelten Thema, auf dem farbig Mehr anzeigen

hinterlegte Schrift hervorsticht. Es wird eine Frage an die Rezipienten  Abbildung 12: Ausschnitt
formuliert, die diese mithilfe des Abstimmungs-Tools beantworten ¢n¢r fnstagram-Storyvon
National Geographic
konnen. Um weitere Informationen sowie die Auflosung der Frage zu Deutschland (NATIONAL
. . . . GEOGRAPHIC, 2019)
erhalten, konnen Nutzer durch das Hochwischen auf dem Bildschirm,
einer Verlinkung auf einen dazugehorigen Artikel oder Blogeintrag fol-

gen.
5.2.5 Influencer-Marketing

Die Initiative Planet Or Plastic wird von mehreren Prominenten aus den Bereichen Fernsehen,
Musik, Online und Sport unterstiitzt, jedoch wendet National Geographic Deutschland kein
klassisches Influencer-Marketing an. Im Rahmen der Initiative werden neben den bereits be-
leuchteten Bild-Beitragen ebenfalls Video-Beitrage zur Verfiigung gestellt, die sich durch die
Abbildung von bekannten Personlichkeiten aus den erwahnten Branchen auszeichnen. Promi-
nente wie der Schauspieler Hannes Jaenicke, Moderatorin Nazan Eckes, Fuf3ballprofi Kevin
Trapp, Musiker Marteria oder Influencerin dariadaria berichten in Bezug auf die Initiative in
kurzen Sequenzen iiber Plastikkonsum und dessen Folgen sowie hilfreichen Maffnahmen, sei-
nen Alltag plastikfrei zu gestalten und stellen somit Vorbilder fiir die Instagram-User dar. Die
Videos sind dabei in zwei unterschiedlichen Weisen aufgebaut. Zum einen professioneller Na-
tur mit weiffem Hintergrund sowie narrativer Stimme am Anfang oder am Ende des Videos
(siehe Abbildung 14 rechts). In diesen Beitrdagen halt die abgebildete Person jeweils ein Ein-
wegplastik-Produkt und die dazugehorige umweltschonende Alternative in den Handen, nennt
Fakten zu dem jeweiligen Produkt und beendet die Sequenz mit dem Satz ,Gut, dass ,Produkt’
nicht gleich ,Produkt’ ist. Planet or Plastik - den Unterschied machst DU.“ Anstelle des hier
eingefligten ,Produkts’ wird in den Video-Beitragen Bezug auf Plastikflaschen, Einweg-Kaffee-
becher und Plastikverpackungen allgemein genommen.
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Die Zweite Variante der Videos zeichnet sich hingegen dem bereits beschriebenen Szenario, durch
Spontanitat und Echtheit im Bild aus. Wohingegen die professionelleren Beitrage vor einem neut-
ralen, weiflen Hintergrund ablaufen, spielen sich die Szenen von Marteria oder Nazan Eckes in der
Natur ab und wirken wie selbst aufgenommene Bilder (siehe Abbildung 13 rechts). Der Inhalt ge-
staltet sich jedoch dhnlich. Auch in diesen Testimonial-Videos informiert die abgebildete Person
mit handfesten Fakten liber die Bereiche des Plastikproblems und beendet das Video mit motivie-
renden Satzen, wie , Lass und gemeinsam was dndern. Planet or Plastic, den Unterschied machst du.”
oder ,Zeit, Etwas zu dndern. Planet or Plastic, den Unterschied machst du.”

@ natgeodeutschland @ natgeodeutschland

Qv

3.529 Aufrufe - Gefallt dariadaria und 1.938 Aufrufe
louisadellert

Abbildung 13: Prominenten-Kooperation von National Geographic Deutschland (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2019)

Beide Arten der Darbietung haben also gemeinsam, dass immer wieder der Name der Initiative ge-
nannt wird und, dass indirekte, in Form von Bildern und Aussagen wie ,Gut, dass Flasche nicht
gleich Flasche ist“, und direkte Aufforderungen (,Lass uns gemeinsam was andern.”) formuliert
werden. Des Weiteren sind in jedem Video das National Geographic Logo sowie Banner und Hash-
tags zu ,Planet Or Plastic” deutlich erkennbar, was die Beitrage nicht unter klassischem Influencer-
Marketing einordnen ldsst, da sie offensichtlich von der Organisation selbst erstellt wurden. Auffal-
lig im Vergleich zu den Bild-Beitragen, die sich durch Fotos und Textfelder auszeichnen, ist aller-
dings, dass die Beitrage mit 2.700 Likes im Durschnitt eine wesentlich hohere Interaktionsrate vor-
weisen. Und auch ein Blick auf die Instagram-Profile der abgebildeten Prominenten in den Videos
zeigt auf, dass sich das Erstellen solcher Video-Beitrdge als lohnend erweist. Der Repost des Fuf3-
ballprofis Kevin Trapp erhielt auf dessen Account rund 114 Tausend Likes, bei Influencerin daria-
daria rund 50 Tausend. Durch das Abbilden und Teilen der Beitrage von und mit bekannten Per-
sonlichkeiten ldsst sich die Botschaft an wesentlich mehr Nutzer vermitteln.
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Das Ziel der Bewusstseinserweiterung der Konsumenten zum Thema Plastikverschmutzung wird
auch mit dem Social-Media-Auftritt von National Geographic Deutschland weiterhin verfolgt. In den
Beitragen wird mittels der Abbildung von realen Konsequenzen des Plastikkonsums auf Fotos,
durch die Berichterstattung liber Artikel oder die Aufklarung mithilfe von Videos iiber aktuelle
Missstiande aufgeklart und im gleichen Zuge Anregungen und Tipps gegeben, diesen mit simplen
Mafdnahmen entgegenzuwirken. Aufierdem werden User der App und Follower des National Geo-
graphic Deutschland Accounts in den Beschreibungstexten zu Veranderungen motiviert. Die Texte
werden auf deutsch verfasst, womit sich zum Grof3teil auf eine deutschsprachige Zielgruppe kon-
zentriert wird. Die Analyse bringt hervor, dass die Beitrdge im Video-Format im Hinblick auf die
Reichweitengenerierung anhand der Like-Zahlen besser performen als diese im Bildformat. Dies
kann entweder dem Medium, als auch der Abbildung unterschiedlicher Prominenter zugrunde lie-
gen. Zusammengenommen lasst sich sagen, dass sich die Zusammenarbeit mit bekannten Person-
lichkeiten in Hinblick auf die Reichweite und somit der Vermittlung seiner Ziele und Vorhaben an
eine grofde Masse an Personen nicht nachteilig auswirkt.

5.3 Instagram-Aktivititen von Sky Ocean Rescue

Sky Ocean Rescue ist eine Kampagne, die vom Medienunternehmen Sky im Januar 2017 ins Leben
gerufen wurde, mit dem Ziel, Probleme, die die Gesundheit der Ozeane betreffen, in den Fokus der
Gesellschaft zu riicken und innovative Losungen des Problems von Kunststoffabfillen in den Mee-
ren hervorzubringen sowie Menschen tiber die Probleme aufzuklaren und zu kleinen Veranderun-
gen in ihrem Alltag zu Gunsten der Umwelt zu motivieren. Die Sky Mediengruppe zeichnete sich vor
zehn Jahren als das erste klimaneutrale Medienunternehmen weltweit aus. Auch heute zihlt die
Gruppe in Sachen Umweltschutz zu den fithrenden Unternehmen. So gaben bereits erfolgreich an-
genommene Projekte wie das Sky Rainforest Rescue die Motivation dieses Projekt im Sinne des
Meeresschutzes zu starten. Im Rahmen des Sky Ocean Rescue-Projekts hat sich das Medienunter-
nehmen (Sky UK) im Oktober 2017 drei Verpflichtungen gesetzt. Zum einen geht die Sky Medien
Gruppe mit gutem Beispiel voran und gestaltet die Geschaftsprozesse so um, dass Einweg-Kunst-
stoffe aus allen Betrieben, Produkten und Lieferketten ausgeschlossen werden. Zudem nutzt das
Unternehmen seine Erfahrungen in den Bereichen Innovation, Unternehmertun und Kapitalgewin-
nung, um den Kunststoffabfall, der jahrlich in die Meere gelangt, zu verhindern. Das Hauptziel, zu
dem sich Sky mit dem Projekt Sky Ocean Rescue verpflichtet, ist es, die vorhandene Reichweite auf
den eigenen Kanalen sowie Nachrichtenplattformen zur Aufklarung zu nutzen und den Konsumen-
ten damit zu Verdnderung zu inspirieren (vgl. SKy UK, 2018).

Follower Anzahl Durchschnittliche Anzahl Durchschnittliche Anzahl
des Accounts der Likes pro Beitrag der Kommentare
pro Beitrag

24,1 Tsd. 900 9

Tabelle 3: Kennzahlen zur Erfolgsmessung von Instagram (eigene Abbildung nach SKY UK, 2019)
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Dem Instagram-Account der Sky Ocean Rescue Kampagne folgen rund 24 Tausend Instagram-Nut-
zer (siehe Tabelle 4). Die Anzahl der Follower ist relativ hoch, jedoch lasst sich, dhnlich wie bei
National Geographic Deutschland, nur eine geringe Interaktionsrate verzeichnen. Gerade das Enga-
gement der Nutzer zur Diskussion der Beitrage halt sich mit durchschnittlich rund neun Kommen-
taren recht gering, aber auch ein Blick auf die durchschnittliche Anzahl der Likes verrat, dass nur
circa vier Prozent der Follower ,Geféllt-Mir-Angaben” verteilen. Ob dies nun an einer geringen
Reichweite oder der Aufbereitung der einzelnen Beitrage liegt bleibt offen. Grundsatzlich lasst sich
anhand der abgebildeten Kennzahlen jedoch sagen, dass Potenzial zu einer hohen Reichweite be-
steht.

5.3.1 Darstellungsform der Beitrige

Der Sky-Ocean-Rescue-Instagram-Account ist im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Reprasen-
tanten ausschlief3lich auf die Berichterstattung tiber Plastikkonsum sowie dessen Folgen fiir Meere
und Umwelt ausgerichtet. Dariiber hinaus wurden im Rahmen der Kampagne umweltfreundliche
Alternativen zu Einweg-Plastik-Produkten entwickelt, auf die sich innerhalb der Kommunikation
der Instagram-Beitrage ebenfalls konzentriert wird. Bei der Analyse der Beitrage ist eine Vielfaltig-
keit in der Aufbereitung der verschiedenen Informationen wahrzunehmen, durch die den Nutzern
Inspirationen zu kleinen Veranderungen im Alltag sowie den Verzicht auf Plastikprodukte gegeben
werden und somit die Vermiillung der Meere durch Plastikmiill gestoppt werden kann. Abbildung
14 zeigt die fiinf verschiedenen Darstellungsformen der Beitrage, die vom Sky Ocean Rescue Projekt
auf Instagram genutzt werden.
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Abbildung 14: Beispiel-Beitrige der Sky Ocean Rescue Kampagne (SKY UK, 2019)

Mit Hilfe von Infografiken tiber die bereits erreichten Ziele sowie Tipps fiir einen Plastikfreien All-
tag, Worst-Case-Szenarien oder Bildmaterial, welches Produkte und Alternativen sowie weiteren
Anregungen zum Plastikverbrauch zeigt, werden die Informationen auf unterschiedliche Weise
veranschaulicht. Ahnlich wie bei National Geographic Deutschland werden auch von Sky Ocean Res-
cue Videos bereitgestellt, in denen Prominente aus dem Vereinten Kénigreich, wie die Sangerin Rita
Ora oder der Radsportler Luke Rowe dariiber berichten, was sie zur Plastikvermeidung tun und
wie einfach es sich gestaltet, auf Plastikprodukte zu verzichten.
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5.3.2 Beschreibungstexte

Dain den Bildunterschriften Bezug auf die zuvor gezeigten Grafiken, Bilder oder Videos genommen
wird, unterscheiden sich auch diese zumindest inhaltlich voneinander. Der Basis-Aufbau ist bei al-
len Beitragen grundsatzlich ahnlich. Zunachst wird noch einmal ausfiihrlicher auf die abgebildeten
Inhalte eingegangen, indem diese in thematisch passende Geschichten integriert sowie durch inte-
ressante Fakten erganzt oder lediglich wiederholt werden. Danach wird der Beschreibungstext
meist mit der Aufforderung auf Plastik zu verzichten und in Form des Hashtags #PassOnPlastik, der
in die Satzstruktur miteingebunden wird, beendet.

oQv RoQv RoQvy R OQAVe Noavy A

Gefallt 920 Mal Gefalt 659 Mal Getallt 365 Mal
@ Gefallt seabin_project und 970 weiteren 1.215 Aufrufe
skyoceanrescue ¥ T ion < G - skyoceanrescue Heading out for hot
o i Kot SO T WL ot Y son Personen ehacotate o e wines & Den't foret to skyoceanrescus a5, @Teamsky rider
everyy & s casy o skyoceanrescue Did you know that 40% of

= #PassOnPlastic and bring your reusable cup @LukeRowe1990, always packs a shopping
pe¥ " when you visit Chdstmas markets this yoar! bag when he cycles to the supermarket

by 2620 & beyond. g, Then o #PassOnPlastic, just say m. all plastic n Europe is only used once? When  ioedaien = ’ W b upes L

amazing sugporters, for heiping us make travelling abroad, don't spoil the moment, béo,

Our collecton is available via the fink in our
suchan impact! #PassOnPlastic #PassOnPlastic, otherwise this could

and tis is just the

What's your #PassOnPlastic pledge?
become areality. =

#SayNoToPlastic #PlasticFree

#Roducowaste #RoducoPlastic

FORCHTNEOISPOSALIES #BEAPIaSICPOILIION

#LossWaste ¥Roduc o dlution

#SayNoToPastic #PlasticFreeLivisa
sSayNaToWsste WPastcFree
#DAchTheDisposatles FBeatPlastcPolluton
#ChooseToRnfuse #RefuseSingleUse #NoPastic s0ceanConservation #plasticbottie #marineslastic #Venice
#PlasticFact fReduceWhatYouProduce #SaveOuUrOceans FanneFastic #Canals #Gondala #SayNoToPlastic
INOPlastic FP1asticPOItN #PlasticFree0ceans #PlasticFreeSeas #PlasticFreeLiving

#PlasticFreedceans #clearseas

#ChvistmasMarkess #Christmas

NDi:hTheDispossbles #ChristrasDrinks
WRILOra #FearneCotion FCaraDelevingne

Abbildung 15: Beispiel-Bildunterschriften von der Sky Ocean Rescue Kampagne (Sky UK, 2019)

Abbildung 15 zeigt Beispiele, wie sich die Bildunterschriften fiir die jeweiligen Beitrage gestalten
konnten. In Bildunterschriften zu Beitragen, in denen die bisherigen Erfolge der Kampagne darge-
stellt werden, wird kurz auf die Erfolge sowie auf zukiinftige Ziele Bezug genommen und zum Ab-
schluss eine Danksagung an die Unterstiitzer formuliert. Zu Fotomontagen, die zur Veranschauli-
chung von Fakten dienen (siehe Bild zwei in Abbildung 14), wird in der Bildunterschrift erneut auf
die bereits im Bild abgebildeten Informationen eingegangen, um in Folge dessen Anregungen zum
Verzicht auf Plastikprodukte auszusprechen. Ahnlich gestalten sich die Bildunterschriften zu den
Fotomontagen, die Worst-Case-Szenarien prasentieren. Auch hier werden zunachst Fakten prasen-
tiert, um anschlieffend zum Verzicht auf Plastikprodukte aufzufordern. Die Beitrdge zur Vorstellung
der verschiedenen Produkte, die im Rahmen der Kampagne produziert und in Kooperation mit be-
sagten Prominenten entworfen wurden, weisen im Vergleich zu den bisher beschriebenen Beispie-
len, einen etwas anderen Aufbau auf. Hierbei wird in den Beschreibungstexten zwar auch Bezug auf
die Inhalte im Beitrag, also den Produkten, genommen, jedoch auch weiterhin nur Informationen
liber die dargestellten Produkte vermittelt. So findet der Nutzer Informationen dartiber, welcher
Star die Designs entwickelt hat oder wo es die umweltfreundlichen Alternativen zu erwerben gibt.
In den Beschreibungstexten der Videos, in denen Prominente tiber ihre Alternativen zu Plastikpro-
dukten sprechen, werden die abgebildeten Personen verlinkt und noch mal die Essenz der Aussage
des Videos wiederholt.
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5.3.3 Hashtags

Wie bereits erwahnt, ldsst sich in jeder Bildunterschrift das Hashtag #PassOnPlastic, auf deutsch
,verzichte auf Plastik“, wahrnehmen. Zusatzlich werden zum jeweiligen Inhalt des Beitrags abge-
stimmte, themenbezogene Hashtags verwendet. Dariiber hinaus fillt die wiederholte Verwendung
folgender Hashtags auf:

#PassOnPlastic, #PlasticFreeLiving, #PlasticFree, #SayNoToPlastic,

#BeatPlasticPollution, #DitchTheDisposables, #ReduceWhatYouProduce und #ReducePlastik

5.3.4 Instagram-Stories

In der Ubersicht des Instagram-Accounts der Sky Ocean Rescue Kampagne lassen sich ebenfalls un-
terschiedliche Story-Highlights ausmachen. Obwohl der Fokus der Berichterstattung grundsatzlich
auf dem Schwerpunkt Plastikkonsum und dessen Folgen

fiir die Weltmeere liegt, werden bestimmte Inhalte in den
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schen oder Kaffeebecher, die im Rahmen der Kampagnen
Verlinkung versehen, um direkt auf den Shop geleitet zu
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offline erworben werden konnen, geworfen. Die Stories

zum Thema ,Beach Clean“ zeigen den Usern durch Fotos :
und Videos unterschiedliche Sauberungs-Aktionen an \

T . . . . “
Stranden in Grof3britannien. Unter dem Reiter ,News" ver- Reusables Popup shop Beach Clean News

stecken sich lediglich zwei kurze Stories mit Nachrichten- " dung 16: Ubersicht der Story-Highlights
Ausschnitten liber das Vorgehen der Kampagne. Des Wei- von Sky Ocean Rescue (Skv UK, 2019)
teren findet man im Highlight ,Plastics” in Form von Text

und Bildern Informationen dazu, dass Plastik im Rahmen der Londoner Design Messe zum Material
des Jahres 2018 gekiirt wurde. Bilder der Ausstellung ,Plasticscene” zeigen Moglichkeiten auf, Plas-
tik nicht als Abfall zu behandeln, sondern Mobel mit Details aus wiederverwertetem Plastik anzu-
fertigen. Mit dem Ziel, das Bewusstsein der Folgen des Plastikkonsums zu starken, werden die User
in den Stories des Highlights ,EXXpedition“ mit auf verschiedene Exkursionen wie Sduberungs-Ak-
tionen an Land und auf Wasser, genommen. Dazu wird in Videos erklart, welche Mafinahmen vor-
genommen werden, um Strande und Gewadsser plastikfrei zu gestalten. Das letzte Highlight, welches
man auf dem Instagram Account von Sky Ocean Rescue entdecken kann, nennt sich ,Scholars“ und
zeigt Einblicke zu Events und Diskussionen zum Umweltproblem Plastik.
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5.3.5 Influencer-Marketing

Bei der Analyse der Instagram-Aktivitdten des Sky Ocean Rescue Projekts ist kein klassisches In-
fluencer-Marketing ersichtlich. Ahnlich wie bei den Aktivititen von National Geographic Deutsch-
land gestaltet sich das Influencer-Marketing auch bei Sky Ocean Rescue, indem in Zusammenarbeit
mit Prominenten des Landes Videos produziert werden, dessen Kern aus Aussagen beziehungs-
weise Aufforderungen fiir umweltschonendes Handeln mittels des Verzichts auf Plastikprodukte
besteht. Auffallig ist, dass sich die Interaktionsrate der Follower anhand der Like-Zahlen bei den
Video-Beitragen hoher gestaltet, was annehmen lasst, dass die Prasentation des Handeln oder der
Uberzeugungen bekannter Personen eine héhere Relevanz fiir die User aufweisen und somit eine
einflussreichere Wirkung beim Rezipienten hinterlassen.

Das Medienunternehmen Sky nutzt die Reichweite verschiedener Kanéle, um auf das Projekt ,Sky
Ocean Rescue” aufmerksam zu machen und mithilfe des Instagram-Accounts der Kampagne das
Umweltproblem Plastik transparent zu gestalten, wodurch das Bewusstsein flir die Mafdnahmen zu
einem plastikfreien Alltag gestarkt wird. Dies wird mittels vielfaltiger Darstellungsformen der ab-
gebildeten Beitrage umgesetzt. Videos, Fotos oder Infografiken klaren abwechslungsreich iiber das
behandelte Thema auf und motivieren den Follower mit Informationen, Anregungen und Tipps zur
Auseinandersetzung mit der Problematik und zu umweltbewusstem Handeln, dem Plastikproblem
in den Weltmeeren ein Ende zu setzen. Vor allem die prominente Unterstiitzung erweist sich als
wirkungsvoll, um die Rezipienten zu erreichen.

5.4 Vergleich der Instagram-Aktivititen vorgestellter Reprasentanten

In den vorangegangenen Abschnitten wurden die Instagram-Aktivititen der Umweltorganisation
Greenpeace International, der Non-Profit-Organisation National Geographic Deutschland sowie der
Kampagne Sky Ocean Rescue im Detail analysiert. Die Untersuchungen bestatigen die Wahl der Re-
prasentanten, da die Ergebnisse einen Uberblick schaffen, wie verschiedene Organisationen aus un-
terschiedlichen Landern die Problematik Plastik in den Weltmeeren kommunizieren.

Greenpeace International stellt ein Beispiel dar, welches mit seinen Inhalten auf Instagram eine
internationale Gruppe erreicht, indem auf englisch kommuniziert wird und globale Ereignisse ab-
gebildet werden. Auch die Inhalte zum Umweltproblem gestalten sich umfangreich. Es wird auf
viele unterschiedliche Bereiche Bezug genommen. Die Beitriage in Form von Videos, Fotos, Bilder-
reihen und Stories berichten tiber Situationen in den Ozeanen selbst sowie liber das Geschehen an
Kiistengebieten, kommunizieren allgemeine Fakten und Informationen zum Thema Plastik, aber
berichten ebenfalls von Aktionen der Greenpeace-Mitglieder, wie Protesten, Aufraum-Aktionen o-
der Kunst-Installationen. Dariiber hinaus nimmt Greenpeace International ebenfalls Bezug zu ak-
tuellen wirtschaftlichen und politischen Ereignissen und klart die User beispielsweise iiber Geset-
zesneuerungen, die das Verbot von Einweg-Plastikprodukten aussprechen, auf.

National Geographic Deutschland wurde wiederum als Best-Practice-Beispiel herangezogen, um zu
untersuchen, wie sich die Kommunikation fiir eine deutschsprachige Zielgruppe gestaltet. Im Ver-
gleich zu Greenpeace International ist die Reichweite aufgrund der eingegrenzten Zielgruppe ge-
ringer.
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Nichtsdestotrotz zeigen die Ergebnisse auch hier, dass durch die Abbildung aktueller Situationen
in Verbindung mit aufklarenden Informationen im Video- und Bildformat das Interesse der Rezipi-
enten geweckt und in Form von aufschlussreichen Geschichten, das Bewusstsein fiir die Umwelt-
problematik geschaffen wird. Motivierende Aufforderungen sowie die wiederholte Betonung, dass
jeder ein wenig zur Veranderung beitragen kann, erfiillen die Ziele der Organisation. Auffallig bei
den Untersuchungen der Instagram-Aktivitdten von National-Geographic Deutschland ist, dass Bei-
trage im Videoformat eine bessere Performance aufweisen, als die Fotos mit Textinformationen. Im
Gegensatz zu Greenpeace International, arbeitet die Organisation im Rahmen der Initiative Planet
Or Plastik mit bekannten Musikern, Fufdballern, Schauspielern oder Influencern zusammen, um
mithilfe von aufklarenden Videos tiber das Problem Plastik zu informieren und ebenfalls zum ge-
meinsamen Handeln aufzufordern.

Der Instagram-Auftritt der Kampagne Sky Ocean Rescue ist zwar an ein englischsprachiges Publi-
kum gerichtet, informiert jedoch ebenfalls wie National Geographic Deutschland auf nationaler
Ebene innerhalb Grofdbritanniens. Interessant fiir die die Best-Practice-Analysen gestaltet sich der
Instagram-Account der Sky Ocean Rescue Kampagne dahingehend, dass gegensatzlich zu den be-
reits erwdhnten Reprasentanten der Fokus der Berichterstattung grundsatzlich auf Themen zum
Umweltproblem Plastik liegt. Wahrend Greenpeace International und National Geographic
Deutschland iiber ein breites Spektrum an gesellschaftlichen, umweltbezogenen sowie politisch
und wirtschaftlichen Inhalten berichten, konzentriert sich der Auftritt des Sky Ocean Rescue-Kam-
pagne ausschliefdlich auf die Aufklarung sowie Bewusstseinsscharfung des Umweltproblems Plas-
tik in den Weltmeeren. Anders als bei den bisherigen Best-Practice-Beispielen wird hier weniger
Storytelling auf den Bildern betrieben. Infografiken mit Anregungen zum umweltbewussten Han-
deln, Fotomontagen sowie Videos und Bilder zu den umweltfreundlichen Alternativprodukten, wie
wiederverwendbare Trinkflaschen und Kaffeebecher, iiberwiegen bei der detaillierten Betrachtung
der Beitrage. Nichtsdestotrotz wird durch die Vielfalt der Gestaltungsformen der Beitrage auf ab-
wechslungsreiche Weise ebenfalls Bewusstsein fiir die Problematik geschaffen. Wie bei der Analyse
von National Geographic Deutschland bereits herausgestellt wurde, kooperiert auch das Medien-
unternehmen Sky UK im Rahmen des Sky Ocean Rescue Projekts mit bekannten Personlichkeiten
aus englischem Raum, um eine héhere Reichweite zu generieren.

Bei allen drei Best-Practice-Analysen faillt allerdings auf, dass die Inhalte auf der Social-Media-Platt-
form Instagram teilweise nur angeschnitten werden. Um mehr Informationen zu gezeigten Inhalten
in Beitrdgen oder Stories zu erhalten, werden die Rezipienten hiufig liber Links zu weiterfiithren-
den Artikeln, Blogeintriagen oder auf die Website der jeweiligen Organisation geleitet.

Was die Analysen der drei vorgestellten Reprasentanten beziiglich des Erfolgs der Instagram-Akti-
vitdten hervorbringen ist, dass die Darstellungsform von Videos und realen Fotos die besten Vo-
raussetzungen erfiillen, um Storytelling anzuwenden. Die Berichterstattung von Geschichten mit-
tels der genannten Medien in Verbindung mit Informationen und Fakten haben sich dabei als die
bei Followern beliebteste Variante herausgestellt (gemessen anhand der Engagement-Zahlen). Dar-
tiber hinaus steigen die Interaktionszahlen von Likes und Kommentaren durchschnittlich bei Vi-
deo-Beitragen, die in Zusammenarbeit mit Prominenten produziert wurden.
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Bereits im Forschungsstand wurde erkannt, dass die mediale Berichterstattung umweltbezogener
Themen und die Darstellung umweltbezogenen Handelns verschiedener Akteure eine positive Wir-
kung auf die Einstellungen der Rezipienten mit sich zieht. Des Weiteren wurde herausgestellt, dass
die Abbildungen von Gruppen oder Personen, die dem Rezipienten nahestehen, ebenfalls eine po-
sitive Wirkung im Handeln und Denkens dieser nach sich ziehen. Da sich heutzutage viele User der
App Instagram mit sogenannten Influencern (einflussreichen Personen) identifizieren, lasst sich
annehmen, dass auch die Zusammenarbeit mit verschiedenen bekannten Personlichkeiten und die
Vermittlung von deren umweltbewussten Einstellungen auf Social-Media-Plattformen, eine dhnli-
che Wirkung bei den Followern der jeweiligen Organisation mit sich bringt und Motivation zu Ver-
anderungen seitens der Rezipienten generiert.

Zusammengenommen koénnen also Folgende analysierte Erfolgsfaktoren den Konzeptentwicklun-
gen im nachsten Schritt herangezogen werden: Die Kommunikation im Bild- sowie Videoformat,
die Berichterstattung liber aktuelle Situationen und Geschehnisse auf nationaler sowie internatio-
naler Ebene, die Zusammenarbeit mit bekannten nationalen Personlichkeiten oder Influencer-Mar-
keting, der ,Blick hinter die Kulissen“ mit der Berichterstattung iiber Events, Aktionen oder Vorge-
hensweisen in den Stories und die Verlinkung auf weiterfiihrende Artikel sowie Blog- beziehungs-
weise Website-Eintrage, um den Usern weitere aufklarende Informationen zu den abgebildeten In-
halten zu liefern.
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6 Entwicklung einer Social-Media-Strategie

Nachdem nun theoretische Grundlagen sowie praktische Beispiele analysiert wurden, werden die
gewonnenen Ergebnisse im nachsten Schritt als Vorlage fiir die Konzeption eines erfolgreichen
Social-Media-Konzepts am Beispiel des Nabu-Projekts ,Meere ohne Plastik“ herangezogen. Der Auf-
bau der Konzeption orientiert sich dabei an den sieben Schritten einer erfolgreichen Social-Media-
Strategie nach Bannour, Grabs und Vogl. Dabei werden allerdings einige Schritte zusammengefasst
und der Teil der Erfolgsmessung ausgelassen. Es handelt sich bei der Erstellung lediglich um eine
Empfehlung, wie die Social-Media-Aktivititen fiir ein Umweltprojekt am effizientesten gestaltet
werden konnen. Zunachst wird dazu der aktuelle Stand der Social-Media-Auftritte des Nabu e. V.
analysiert. Wie in den vorherigen Untersuchungen wird das Hauptaugenmerk sowohl bei der Ana-
lyse der vorhandenen Aktivitdten, als auch bei der Konzeption empfehlenswerter Inhalte auf die
Social-Media-Plattform Instagram gelegt. In den darauffolgenden Schritten werden die Vision und
Zielegruppe sowie die Kommunikationsziele und -kanale der Konzeptentwicklung beschrieben.
Dies dient im Anschluss dazu, Empfehlungen fiir einen erfolgreichen Instagram-Auftritt, hinsicht-
lich der ausgearbeiteten Zielstellungen, aussprechen zu kénnen.

6.1 Analyse der Social-Media-Aktivitaten des NABU e.V.

Der Nabu ist der dlteste und mitgliedsstarkste Naturschutzbund Deutschlands. Mit mehr als 660
Tausend Mitgliedern und Férderern wird sich getreu dem Motto ,gemeinsam fiir Mensch und Na-
tur” fiir den Naturschutz eingesetzt. Die Ziele und Werte, die die Mitglieder vertreten werden durch
die Jugendorganisation im Nabu (NAJU) auch schon an interessierte Kinder und Jugendliche wei-
tergegeben. Obwohl der Nabu 1899 urspriinglich als Bund fiir Vogelschutz gegriindet wurde, zdhlen
heute viele verschiedene Schwerpunktthemen zur Arbeit des Nabu. Der Naturschutzbund samt sei-
nen Mitgliedern engagiert sich unter anderem fiir Artenvielfalt, den Schutz inaktiver Lebensraume
oder fiir die Ressourcen Luft, Boden und Wasser (vgl. NABU, 2018a). Um dem Miillproblem an Nord-
und Ostsee entgegenzuwirken, hat der Nabu im Jahr 2010 das Projekt ,Meere ohne Plastik” ins Le-
ben gerufen. Im Rahmen des Projektes werden in Zusammenarbeit mit Fischern und Wassersport-
lern verschiedene Informationsmaterialen erarbeitet, Reinigungsaktionen an Stranden oder Fluss-
ufern organisiert sowie das Umwelt Monitoring an der Nord- und Ostseekiiste unterstiitzt. Auch im
politischen und wirtschaftlichen Terrain setzt sich der Nabu e. V. aktiv flir den Meeresschutz ein.
Das Ziel ist unter anderem eine bessere Abfallentsorgung in Hafen. Dazu entwickelt der Verein ge-
meinsam mit Kiistenkommunen unterschiedliche Mafdnahmen, die den Eintrag von Miill ins Meer
verhindern sollen (vgl. NABU, 2018b). Auch privatwirtschaftliche Partner unterstiitzen den Natur-
schutzbund im Projekt Meere ohne Plastik. Beispielweise leistet der Griine Punkt-Duales System
Deutschland Unterstiitzung bei der Aufarbeitung von Fischereiabfillen im Rahmen der Initiative
»Fishing for Litter” (ebd.). ,Fishing for Litter” riistet Fischer mit Sammelsacken aus, die es den Fi-
schern ermoglichen, Miill, der sich in ihren Netzen verfiangt, gesammelt in Hafen zu transportieren
und dort in vorgesehenen Containern zu entsorgen. Dariiber hinaus werden Kiistenbewohner und
Touristen mittels des Projekts in verschiedenen Hafen tiber einen umweltgerechten Umgang mit
Abfallen aufgeklart und fiir den Meeresschutz sensibilisiert (vgl. NABU, 2018c).
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Uber die unterschiedlichen Einsatzgebiete informiert der Nabu e. V. neben der Website ebenfalls
auf verschiedenen Social-Media-Plattformen. Uber Facebook, YouTube, Twitter und Instagram
werden Inhalte zu Themen wie dem Klima-, Arten-, Umwelt- und Meeresschutz in unterschiedli-
chen Darstellungsformen aufbereitet. Die Social-Media-Aktivitdten des Nabu e. V. auf Facebook,
Twitter und YouTube werden zunachst kurz betrachtet. Im Anschluss wird eine detaillierte Analyse
des Ist-Zustandes der Instagram-Aktivitdten vorgenommen.

Facebook

Auf Facebook teilt der Naturschutzbund tiber den Account ,NABU Bundesverband“ an rund 114
Tausend Abonnenten grofdtenteils Beitrage, die auf externe oder von Nabu selbst erstellte Artikel
verlinken. Diese werden meist mit einer kurzen Beschreibung, welches Thema der jeweilige Artikel
behandelt beziehungsweise das Ziel hinter dem Link, vorgestellt. Dartiber hinaus stellt der Face-
book Account auch Do-It-Yourself-Videos fiir umweltfreundliche Basteleien oder Aufklarungsvi-
deos zu verschiedenen umweltbezogenen Themen sowie Bilder zu aktuellen Ereignissen und
Events bereit. Es werden aufierdem Gewinnspiele und Wettbewerbe geteilt, die allerdings haufig
auf einen weiterfiihrenden Artikel einer externen Seite oder auf die Website des Nabu verweisen.
Auffallig ist, dass die meisten Beitrage Schwerpunkte zum Umwelt- beziehungsweise Artenschutz
behandeln, sich jedoch nur wenige Beitrage zum Thema Meeresschutz erfassen lassen. Auch die
Projekte ,Meere ohne Plastik” und ,Fishing for Litter“werden nur selten betrachtet. Einzelne Ac-
counts der Projekte lassen sich im sozialen Netzwerk Facebook nicht ausmachen.

Twitter

Die Kommunikation der unterschiedlichen Einsatzgebiete des Nabu e. V. auf Twitter gestaltet sich
dhnlich wie auf Facebook. Es werden Artikel und Beitrige zu vielzdhligen Schwerpunkten des Nabu
e. V. geteilt sowie mithilfe von Bildern und Videos iiber aktuelle Ereignisse und Events, wie De-
monstrationen, informiert. Auch auf Twitter werden die Beitrage mittels kurzer Beschreibungen
sowie passenden Hashtags versehen. Auffallig ist, dass auf Twitter ebenfalls keine separaten Ac-
counts zu den Inhalten des Projekts ,Meere ohne Plastik” online sind und Beitrage zur Artenvielfalt
oder Klimaschutz tiberwiegen.

YouTube

Uber den Kanal NABU TV auf der Videoplattform YouTube werden dhnliche Inhalte wie bereits fiir
Facebook und Twitter beschrieben, in Form von Videos bereitgestellt. Neben einem Vorstellungs-
video des Naturschutzbund Deutschland, werden Do-It-Yourself-Anleitungen, Aufklarungsvideos,
z.B. ,So gefihrlich sind Insektizide“, humorvoll aufbereitete Erklarvideos zu Themen wie der Ener-
giewende, Rezeptideen, Naturaufnahmen von Tieren oder 360-Grad-Videos, in denen man Lebens-
raume wie die Ostsee erkunden kann, fiir die Zuschauer produziert. Jedoch halten sich auch hier
Inhalte zum Umweltproblem Plastik oder der Vorstellung der sich dafiir einsetzenden Nabu-Pro-
jekte ,Meere ohne Plastik” und ,Fishing for Litter” eher gering.
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Instagram

Die Darstellungsformen der Beitrdge auf Instagram unterscheiden sich zu den bisher erwdhnten
Social-Media-Plattformen. Die Inhalte zu den tibergeordneten Themen Klima-, Arten-, Umwelt- und
Meeresschutz werden primar anhand von realen Fotos abgebildet. Auf die Darstellung mithilfe von
Videos wird verhaltnismafdig selten zuriickgegriffen. Alle Beitrage weisen allerdings die Gemein-
samkeit auf, dass rechts unten im Bild der Urheber der Fotoaufnahme vermerkt sowie links oben
das Nabu-Logo abgebildet ist. Im Vergleich zu den ebenfalls bespielten Social-Media-Plattformen
koénnen bei Anschauung der Beitrage auf Instagram schneller mehrere Posts zum Thema Meeres-
schutz und dem Problem der Plastikverschmutzung der Ozeane wahrgenommen werden. Genau
auf diese Beitriage wird sich in folgenden Untersuchungen konzentriert, um im nachsten Schritt op-
timale Empfehlungen zur Gestaltung der Instagram-Inhalte im Rahmen einer Social-Media-Strate-
gie am Beispiel des Projekts ,Meere ohne Plastik“ auszusprechen. Dabei wird wie bei der Analyse
des Ist-Zustands der Best-Practice-Reprasentanten vorgegangen.

Follower Anzahl Durchschnittliche Anzahl | Durchschnittliche Anzahl
des Accounts der Likes pro Beitrag der Kommentare
pro Beitrag

35,5 Tsd. 645 14

Tabelle 4: Kennzahlen zu Reichweite und Erfolg auf Instagram

Anhand der Like- und Kommentarzahlen zu Beitragen mit Inhalten zum Umweltproblem Plastik im
Verhiltnis zur Follower-Anzahl, ldsst sich eine geringe Reichweite verzeichnen. Da die meisten ak-
tuellen Beitrage mit dem Schwerpunktthema jedoch bis tiber 1000 Likes aufweisen, lasst sich au-
Berdem annehmen, dass die Berichterstattung liber umweltbezogene Themen mit den Jahren mehr
Anklang gefunden hat oder sich die Darstellung der Instagram-Beitrage interessanter fiir die Rezi-
pienten gestaltet. Eine detaillierte Betrachtung der vom Nabu bereitgestellten Inhalte auf Instagram
kann Aufschluss dartiber geben.

6.1.1 Darstellungsform der Instagram-Beitrige

Im Allgemeinen findet man im Verhaltnis zur Anzahl der Beitrage nur wenige Inhalte zum Thema
Plastikverschmutzung der Ozeane. Bei Betrachtung der verschiedenen Inhalte lassen sich erste Bei-
trage mit dem Schwerpunktthema im Jahr 2016 erfassen. Im Rahmen einer Foto-Strecke zum
Thema #miillkippemeer ver6ffentlicht der Naturschutzbund Deutschland im September 2016 neun
Fotos, die unterschiedliche Konsequenzen der Plastikvermiillung aufzeigen. Abbildung 17 zeigt drei
stellvertretende Beispiele dieser Serie. Die Bilder zeigen unverfalschte Situationen, die aus der Plas-
tikverschmutzung der Meere entstanden sind beziehungsweise welche drastischen Folgen daraus
resultieren, wie das Verdrecken von Gewassern, Ufern und Stranden durch Plastikmiill oder Lebe-
wesen, die an Kunststoffteilen, die mit der Nahrung aufgenommen wurden verenden. Dariiber hin-
aus wird jedoch auch tiber Moglichkeiten aufgeklart, den Plastikmiill zu reduzieren, wie druch die
Teilnahme an Aufraum-Aktionen an Stranden. Das Foto, das Nabu-Mitglieder beim Miill Sammeln
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am Strand abbildet wurde als letztes Foto der Strecke veroffentlicht. Somit wurden den Followern
des Nabu Deutschland e. V. zundchst die unschénen Missstande und Folgen des Plastikkonsums
aufgezeigt, um am Ende Anregungen zu geben, wie diese durch aktives Handeln einzuschranken
sind.

3., nabu

#mullkippemeer

W

Gefallt 198 Mal Gefallt 168 Mal Gefallt 160 Mal

Abbildung 17: Beispiel Beitriage der Foto-Strecke #miillkippemeer auf dem Nabu Instagram Account (NABy,
2019)

Der Rezipient wird also gewissermafien durch eine Geschichte gefiihrt, die mit der Auflésung der
Probleme endet. Des Weiteren sind die Bilder, wie auch Beitrage zu anderen Themen, mit dem
Nabu-Logo in der linken oberen Bildhélfte versehen. Im Rahmen der Foto-Strecke #miillkippemeer
wird auch dieses Hashtag auf allen dazugehorigen Beitragen gelegt. Wie bereits erwdahnt und auch
auf den Screenshots ersichtlich, nehmen die Like-Zahlen der Beitrdage eher geringe Ausmafie an,
jedoch steigt diese Zahl bei der Betrachtung aktueller Beitrage. Abbildung 18 bildet nun Postings
zum Thema Plastikmiill aus dem Jahr 2018 ab.

3. nabu

Qv

) Gefallt louisadellert und 1.530 weiteren Gefallt 1.288 Mal Gefallt 1.715 Mal

Abbildung 18: Aktuelle Beitrige des Nabu e. V. auf Instagram (NABu, 2019)
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Die Gestaltung der Inhalte hat sich bei den aktuellen Beitragen nicht grof3artig verandert. Abgese-
hen davon, dass die in Abbildung 18 dargestellten Fotos keiner Serie beziehungsweise Foto-Strecke
angehoren, werden auch hier aktuelle Situationen an Stranden, Ufern und innerhalb der Ozeane
aufgezeigt sowie von Sduberungs-Aktionen berichtet. Der Nabu e.V. bleibt sich auch in der Darstel-
lungsform der Inhalte treu. Informationen werden grofitenteils in Form von Fotos vermittelt und
das Nabu-Logo weiterhin in der linken oberen Bildhalfte eingesetzt.

6.1.2 Beschreibungstexte der Instagram-Beitrige

Um den Anstieg der Likes der Bilder aus dem Jahr 2016 zu den Bildern aus dem Jahr 2018 nach-
vollziehen zu kénnen und eine Aussage dartiber zu treffen, ob der Anstieg des Engagements an dem
steigenden Interesse solcher Themen auf Nutzerseite oder an der Gestaltung der Beitrage liegt,
wird im Folgenden auch der Aufbau der Beschreibungstexte detaillierter betrachtet.

Abbildung 19 zeigt dabei eine Bildunterschrift eines Beitrages aus der #miillkippemeer-Foto-Stre-
cke. Hier wird die Problematik zundchst mithilfe von aktuellen Zahlen transparent gemacht, um
den Text danach mit einer Prognose zu beendet, die vorhersieht, was geschieht, wenn keine Ande-
rungen im Umgang mit Kunststoffprodukten vorgenommen werden. Auch hier wird noch mal in
der Bildunterschrift auf das Hashtag der Foto-Strecke ,#miillkippemeer‘ Bezug genommen. Der Auf-
bau der Beispiel-Bildunterschrift aus dem Jahr 2018 (siehe Abbildung 20) ist nicht grofartig anders
gestaltet. Der Text beginnt mit aufklarenden Fakten, bezieht sich auf eine Studie des Naturschutz-
bundes und wird mit einer Aufforderung auf umweltfreundliche Alternativen umzusteigen been-
det. Bei der Betrachtung aller Beitrage zum Thema Plastikmiill kommt zum Vorschein, dass die Bild-
unterschriften gleich aufgebaut sind und nur inhaltlich einige Unterschiede wahrgenommen wer-
den konnen. Es wird also liber Tatsachen und Konsequenzen des Plastikkonsums auf Umwelt sowie
die Tierwelt informiert, iiber Events, wie Sduberungsaktionen berichtet und {iber die globale Situ-
ation sowie politische Mafinahmen aufgeklart. Oftmals wird im Zusammenhang mit der Berichter-
stattung auf Mitmach-Aktionen wie Petitionen oder Unterschriftenlisten hingewiesen und ver-
merkt, wo beziehungsweise wie die Teilnahme maoglich ist.

Qv N

Gefallt louisadellert und 1.530 weiteren
Personen

© Qv N

Gefallt 168 Mal
nabu 300 Millionen Tonnen Plastik werden

jedes Jahr produziert. Allein von Land
gelangen davon jahrlich mehr als 10
Millionen Tonnen in die Meere &3 . Das sind
die ersten Zahlen, die wir flr euch aus der
#mullkippemeer gefischt haben. Und es
kommt noch schlimmer: Andern wir nichts
an unserem Verhalten, konnte sich die
Menge bis 2025 verzehnfachen.

nabu Unsere Meere ersticken an Plastik,
aber wir produzieren munter weiter: Seit
1994 hat sich die jahrliche Menge an
weggeworfenen Einwegtellern, Boxen,
Schalen, etc. fur Speisen fast verdreifacht in
Deutschland, wie eine neue Studie im
Auftrag des NABU zeigt. Hochste Zeit, auf
Mehrweg umzusteigen. .

Abbildung 19: Bildunterschrift eines Beitrags der
Foto-Strecke #miillkippemeer (NABu, 2019)

Abbildung 20: Bildunterschrift eines aktuellen Bei-
trags auf dem Nabu Instagram Account (NABU,
2019)




6.1.3 Hashtags

Auffallig bei der Analyse der verwendeten Hashtags ist, dass diese nicht, wie bei den Reprasentan-
ten der Best-Practice-Analyse, durch einige Absatze mit der Bildunterschrift einhergehen, sondern
als zusatzlicher Kommentar hinzugefiigt werden. Bei Beitragen der Serie #miillkippemeer wird ne-
ben zahlreichen Hashtags ebenfalls der Satz ,p.s. Wir wissen, dass es schwerfillt, solche Bilder zu
liken. Wir zeigen sie trotzdem, denn das Problem ist akut! Wenn euch das Thema auch so wichtig ist
wie uns, dann gebt uns trotzdem ein Herz (im Original als Herz-Emoji dargestellt)” (NABU, 2019).
Damit erklart der Nabu e. V. seinen Followern, weshalb es wichtig ist, auch verstérende oder unis-
thetische, jedoch reale Inhalte zu zeigen. Die Hashtags die bei dieser Art von Beitragen verwendet
werden, sind folgende.

#plastikmiill, #plastik, #zerowaste, #zerowastelife, #strand, #urlaub, #ostsee, #nordsee, #blau,
#meerliebe, #ocean, #oceanconservation, #meeresschutz, #umweltschutz, #oceanlove, #plastik-
frei, #plastic, #nomoreplastic, #noplastic, #plastiktiite, #lovefoodhatewaste

Die Hashtags beziehen sich auf das libergreifende Thema des Umweltproblems Plastik und werden
in deutscher sowie in englischer Sprache formuliert. Dariiber hinaus werden zu jedem Beitrag in-
dividuelle, zum abgebildeten Motiv passende Hashtags ergidnzt. Die Betrachtung aktuellerer Bei-
trage zeigt, dass auch hierbei Darstellung der Hashtags dhnlich gehandhabt wird. Langere bezie-
hungsweise eine grofde Anzahl an Hashtags werden in einem separaten Kommentar hinzugefiigt.
Wird ein Beitrag allerdings nur mit vereinzelten Hashtags indiziert, werden diese durch die Tren-
nung mittels einiger Absatze direkt mit in die Bildunterschrift integriert. In den neueren Beitragen
finden vor allem die folgenden Hashtags haufige Verwendung:

#miill, #meer, #recycling, #nachhaltigkeit, #cleanupday, #eu, #europe, #europa, fishing, #trash,
#lberfischung, #overfishing, #oceanprotection, #marinelitter, #pollution, #northsea, #balticsea
und #underwater.

6.1.4 Instagram-Stories

Auf dem Instagtam Account vom Naturschutzbund Deutschland e. V. werden wie allen bisher ana-
lysierten Beispielen ebenfalls Story-Highlights zu unterschiedlichen Themen bereitgestellt. In die-
sem Fall gibt neun verschiedene Highlight zu politischen Themen, zur Vogelwelt und anderen Arten
sowie zu Pflanzen und Einblicke in Aktionen, wie Demonstrationen. Was auf diesem Account im
Gegensatz den bereits untersuchten Reprasentanten allerdings fehlt, sind Stories zum Thema,, Plas-
tik“. Der Nabu e. V. bedient sich zwar schon dem relativ neuen Feature der App, dem Instagram TV,
jedoch sind dort auch keine Beitradge zum Umweltproblem ,Plastik in den Ozeanen“ vorzufinden.
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6.1.5 Influencer-Marketing

Die Analyse der Instagram-Aktivitdten des Nabu
e. V. bringt hervor, dass der Naturschutzbund
Deutschland kein Influencer- Marketing betreibt.
Mitglieder und Vorstand stehen allerdings fiir In-
terviews bereit und haben sich auf ein Gesprach
mit Bloggerin Louisa Dellert eingelassen, die sich
fiir Nachhaltigkeitsthemen sowie den Umwelt-
schutz stark macht, mit dem Ziel Gber aktuelle
Probleme aufzukldren. Dieses Gesprach wurde
dann in Form eines Instagram-TV-Videos von be-

gor Noble raus missen ud

ws

sagter Bloggerin veroffentlich. Der Nabu macht | ‘::‘;“"::::i:ﬁmmmm{\::;m'
o e . koo -
in seinen Stories (siehe Abbildung 21) ebenfalls e — ) usacest

auf das Interview aufmerksam, verweist dabei je-  [CoHSCEEECIE S

doch lediglich auf das Video der Bloggerin und  Abbildung 21: Story-Beispiel zu Blogger-Interview
stellt dies nicht auf dem eigenen Account zur Ver- (N4sv, 2019)
fligung.

Zusammengenommen erfolgt die Berichterstattung hinsichtlich des Umweltproblems Plastik seit
den Anfangen der Kommunikation des Problems auf Instagram im Jahr 2016 nach dem gleichen
Muster. Fotos aktueller Situationen klaren mithilfe ihrer Motive sowie zusatzlichen Informationen
in den Bildunterschriften iiber die Belange des Umwelt- und Meeresschutzes auf. Zudem werden
Anregungen, wie auch die Follower sich engagieren kénnen, um dem akuten Plastikproblem ein
Ende zu setzen, formuliert. Des Weiteren werden die Beitrage mit unterschiedlichen themenbezo-
genen Hashtags indiziert, wodurch eine hohe Reichweite erreicht werden kann. Dadurch, dass sich
der Aufbau der Beitrdage mit der Zeit nicht grofRartig verdandert hat, lasst sich der Anstieg der Like-
Zahlen nicht durch die Darstellungsform der Beitrage, Bildunterschriften oder Hashtags ableiten.
Da jedoch auch keine gespeicherten Story-Highlights mit dem Schwerpunkt bereitgestellt und erst
seit Kurzem in Interviews mit bekannten Online-Personlichkeiten Diskussion fiir das Thema bieten,
lasst sich der Anstieg der Likes aufgrund des steigenden Interesses und Engagement auf Nutzer-
beziehungsweise Followerseite vermuten. Wie auch bei den Social-Media-Plattformen Facebook,
Twitter und YouTube féllt auch bei der Analyse des Instagram Accounts auf, dass die Projekte
,Meere ohne Plastik” und ,Fisching for Litter” selten kommuniziert werden. Lediglich in zwei Bei-
tragen, aufderhalb der vorgestellten Foto-Strecke im Jahr 2016 werden die beiden Projekte er-
wahnt.
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6.2 Vision und Zielgruppe

Die Idee, ein Social-Media-Konzept zum Umweltprojekt ,Meere ohne Plastik” zu entwickeln, wird
getrieben von den in der Situationsanalyse herausgestellten Konsequenzen des mafdlosen Plastik-
konsums in der heutigen Gesellschaft. Ein weiteren Aspekt bildet das Verlangen der Bevolkerung
nach weiterer Aufklarung iiber das Problem und tiber Mafdnahmen, wie das Umweltproblem Plastik
in den Weltmeeren eingeddimmt werden kann.

Die Vision, die diese Strategie verfolgt, ist das Umweltproblem Plastik in den Weltmeeren sowie die
Aktionen im Rahmen des Projektes Meere ohne Plastik mithilfe von Social-Media-Kanalen transpa-
rent zu gestalten und durch Anwendung von Storytelling abwechslungsreich, informativ, beratend
und spannend iiber die Problematik, dessen Konsequenzen sowie Veranderung stiftende Anregun-
gen zu berichten. Die anzusprechende Zielgruppe wird dabei von den Generationen Y und Z gebil-
det, da diese die Generation definieren, die langfristig von den Auswirkungen betroffen sind. Zudem
weisen sie bereits ein gestarktes Bewusstsein fiir die Umweltproblematik auf und kénnen somit die
Zukunft beziehungsweise das zukunftsorientierte Handeln beeinflussen. Auferdem stellen die Per-
sonen dieser Zielgruppen, aufgrund ihrer Affinitat hinsichtlich der Online-Medien, die relevantes-
ten Zielgruppen fir die Kommunikation iiber soziale Netzwerke dar. Des Weiteren lasst sich die
Zielgruppe auf den deutschsprachigen Raum eingrenzen, da der Nabu e. V. seine Projekte grofdten-
teils in Deutschland kommuniziert sowie Aktionen im Rahmen des Projekts ,Meere ohne Plastik”
wie auch ,Fishing for Litter” hauptsachlich an der deutschen Nord- und Ostsee vornimmt.

6.3 Ziele und Kommunikationskanale

Die Ziele, die die Entwicklung dieser Social-Media-Strategie verfolgt, konnen also wie folgt definiert
werden: Die Generationen Y und Z sollen iiber verschiedene Social-Media-Plattformen iiber die
Ausmafie des Umweltproblems Plastik und die Konsequenzen des Plastikkonsums aufgeklart wer-
den. Dariiber hinaus sollen Anregungen fiir umweltbewusstes Handeln sowie umweltfreundliche
Alternativen zu herkémmlichen Einwegkunststoffprodukten abgebildet werden. Die Zielgruppe
wird mittels der Kommunikation durch das Storytelling zum aktiven Handeln und Mitmach-Aktio-
nen motiviert und die Werte, Ideen und Inhalte hinter dem Nabu-Projekt ,Meere ohne Plastik”
transparent gestaltet. Zudem wird zu Engagement innerhalb dieser (oder anderer) Projekte ani-
miert.

Die Best-Practice-Analysen haben erfolgreiche Mafdnahmen zur Kommunikation des Umweltprob-
lems hervorgebracht. Einerseits fiir Inhalte, die in einen bereits bestehenden Account integriert
werden, der ebenfalls andere Thematiken behandelt. Andererseits fiir einen separaten Account, in
dem sich lediglich auf die Berichterstattung iiber die Problematik des Plastikabfalls konzentriert
wird. Aufgrund der Ergebnisse stellt sich nun die Frage, ob die Kommunikation der Inhalte des
Nabu-Projektes ,Meere ohne Plastik” ebenfalls in die bestehenden Accounts des Nabu integriert
werden sollten oder die Beitrdge auf einem separaten Projekt-Account auf unterschiedlichen Platt-
formen geteilt werden sollen.
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Die Untersuchungen der bereits laufenden Social-Media-Aktivititen des Nabu e. V. zeigen relativ
erfolgreich und durchdacht bespielte Social-Media-Kanéle auf verschiedenen Plattformen, mit dem
Problem, dass der Kommunikation des relevanten Problems zu wenig Beachtung geschenkt wird.

Aufgrund dessen lasst sich fiir die Entwicklung dieses Social-Media-Konzepts allerdings festhalten,
dass sich die bereits vorhandenen Accounts in der Darstellung der Beitrage zu anderen Themen
bewdahren und ebenfalls eine gewisse Reichweite aufgebaut haben. Diese gilt es im Rahmen dieser
Konzeption zu nutzen. Die Empfehlung fiir den Social-Media-Auftritt des ,,Meere ohne Plastik“-Pro-
jekts ist es also, die vorhanden Kanéle des Nabu e. V. Facebook, Twitter, YouTube sowie Instagram
zu nutzen und mit wesentlich mehr Inhalten zum Umweltproblem ,Plastik” in Verbindung mit In-
formationen zu dem Projekt oder der Initiative ,Fishing for Litter” anzureichern.

6.4 Konzeption empfehlenswerter Social-Media-Inhalte

Im Folgenden werden nun auf Grundlage der theoretischen Erkenntnisse zum Aufbau einer erfolg-
reichen Social-Media-Strategie sowie der Ergebnisse der Best-Practice-Analysen konkrete Empfeh-
lungen fiir die Social-Media-Aktivititen des Nabu-Projekts ,Meere ohne Plastik” konzipiert. Da sich
Storytelling als sinnvolle Methode zur Kommunikation sensibler Themen wie den Umwelt- und
Meeresschutz herausstellt und Instagram Experten sowie den Analyseergebnissen zufolge, die ge-
eignetste Plattform dieser Kommunikationsmafinahmen darstellt, wird detaillierter auf die Gestal-
tung der Social-Media-Inhalte auf Instagram eingegangen. Dabei wird sich an den Kriterien des Kri-
terienkatalogs orientiert. Anschlieféend wird noch kurz auf geeignete Darstellungsformen der Bei-
trage im sozialen Netzwerk Facebook, dem Mikroblog Twitter sowie der Video-Plattform YouTube
eingegangen.

6.4.1 Darstellungsform der Beitrage

Da die Entscheidung getroffen wurde, die Inhalte zu Plastik in den Weltmeeren aufgrund der hohen
Integrationszahlen in den bereits vorhandenen Instagram-Account zu integrieren, gestaltet sich der
Aufbau der Inhalte dhnlich wie bisher, um sich dem Feed anzupassen. Die Inhalte zeigen reale Auf-
nahmen, auf denen in der linken oberen Bildhalfte, das Nabu-Logo vermerkt wird. Generell sollte
eine regelmafiige Abfolge von Beitrdgen zum Thema Plastikmiill eingefiihrt werden und mindes-
tens ein Beitrag pro Woche zu diesem Thema online gehen. Wichtig dabei ist, ein Erkennungsmerk-
mal der Beitrage zu verfolgen, was durch die dhnliche Aufbereitung oder das Markieren des Logos
auf den Inhalten, gewéahrleistet wird. Die Darstellungsformen bleiben dabei Fotos oder kurze Vi-
deos aktueller Situationen an Stranden und innerhalb der Ozeane. Da sich das Projekt,Meere ohne
Plastik“ vor allem gegen das Miillproblem an Nord- und Ostsee einsetzt, sollten diese Gewasser und
deren Ufer und Strande im Fokus stehen. Die Beitrdge berichten also von Situationen an und in der
Nord- beziehungsweise Ostsee, welche Folgen der Plastikmiill auf die Lebensraume und heimi-
schen Tierarten hat und was durch Projekte, Aktionen und Events bereits gegen das Problem un-
ternommen wird. In dem Zuge wird gleichzeitig dariiber aufgeklart, wofiir sich das Projekt einsetzt
und welche Initiativen es mit sich bringt. Im Allgemeinen sollten neben Inhalten der Situationen
auch Handlungen im Rahmen der Projekte aufgezeigt werden, wie Aufraum-Aktionen oder Inhalte
der ,Fishing for Litter” Initiative. Es konnte gezeigt werden, welche Kunststoffabfille sich am hau-
figsten in den Fischernetzen verfangen oder wie genau die neue Entsorgungsstationen funktionie-
ren. Schon Grabs, Bannour und Vogl raten in der Literatur zu Bildern mit integrierten Texten. Die
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Untersuchungen der National Geographic Deutschland Aktivitdten bilden ein Beispiel dazu, wes-
halb neben Situationsabbildungen ebenfalls Beitrage veroffentlicht werden sollten, die in Verbin-
dung mit aktuellen Fotos, Ratschldge fiir umweltfreundliches Handeln geben. Alternativ ist eine
weitere Idee, zwischendurch ebenfalls Infografiken mit Tipps fiir den plastikfreien Alltag bereitzu-
stellen. Eine Idee zur Wiedererkennung der Beitrage, die sich inhaltlich konkret auf die genannten
Projekte beziehen, ware es, das Logo des ,Meere ohne Plastik“-Projekts ebenfalls mit einzufiigen.

6.4.2 Beschreibungstexte

Die Beschreibungstexte beziehungsweise Bildunterschriften kénnen wie gehabt erstellt werden.
Die Einleitung mit wissenswerten Informationen zum Plastikproblem, angelehnt an das abgebil-
dete Motiv des Beitrags sowie der Aufruf zum Handeln und die Weiterleitung zu Mitmach-Aktionen
haben sich auch bei den Best-Practice-Analysen als sinnvoll erwiesen. Da der Naturschutzbund
Deutschland e. V. ein deutscher Verein ist und ebenfalls eine Zielgruppe im deutschsprachigen
Raum angesprochen werden soll, sollten die Beschreibungstexte in deutscher Sprache formuliert
werden. Empfehlenswert gestaltet sich die direkte Ansprache der User durch Fragen oder Aufrufen
zum Liken oder Kommentieren, um eine Diskussion einzuleiten und um eine gewissen Nahe aufzu-
bauen, eine hohere Interaktion hervorzurufen und somit eventuell ebenfalls eine hohere Reich-
weite zu generieren. Ein Beispiel fiir die direkte Ansprache der Follower kénnte die Frage danach
sein, welche umweltfreundlichen Mafinahmen diese bereits in ihren Alltag integrieren oder wie sie
sich anderweitig fiir den Meeresschutz einsetzen.

6.4.3 Hashtags

Auch die Kommunikation der Hashtags sollte an die primare Sprache der Kommunikation ange-
passt werden und somit deutsche Hashtags festgelegt werden. Die Analyse der Instagram-Aktivita-
ten des Nabu e.V. hat hervorgebracht, dass vergleichsweise viele Hashtags benutzt und in einem
gesonderten Kommentar vermerkt werden. Diese sollten zukiinftig auf fiinf bis sechs Indikatoren
reduziert werden sowie Bestandteil der Bildunterschrift sein und lediglich durch einzelne Absatze
vom Beschreibungstext getrennt werden. Die relevantesten Hashtags zum Thema Plastikmiill in
den Ozeanen aus den bisher verwendeten Hashtags sind folgende:

#plastik, #plastikmiill, #plastikfrei, #ostsee, #nordsee, #meeresschutz

Diese konnen bei Beitragen mit konkreten Inhalten zu den Projekten ,Meere ohne Plastik” oder
»Fishing for Litter” durch gleichnamige Hashtags ergdnzt werden.
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6.4.4 Instagram-Stories

Die Instagram-Stories stellen die ausbaufdhigste Darstellungsform der Inhalte zum Umweltprob-
lem ,Plastik” auf dem Instagram-Account des Nabu e.V. dar. Die Ist-Analyse zeigt, dass bisher we-
nige Stories zum Thema online gehen sowie kein Story-Highlight zum Schwerpunkt ,Plastik” ge-
speichert ist. Dabei gestalten sich Stories optimal, um mit Followern zu kommunizieren, sie um-
fangreich zu informieren sowie Interaktionen hervorzurufen.

Ideen fiir Story-Inhalte leiten sich von denen der Best-Practice-Analysen ab. Es ist sinnvoll die User
auch mithilfe der Stories iiber wissenswerte und hilfreiche Informationen oder Studienergebnisse
zu informieren. Dies kann in Form von kurzen Erklarvideos oder Fotos in Verbindung mit Schriften
geschehen. Die Informationen sollen Interesse bei den Lesern hervorrufen. Um dies attraktiv zu
gestalten, konnen Tools wie Abstimmungen oder Umfragen erstellt werden, in denen die Rezipien-
ten Antworten auf Fragen erahnen beziehungsweise erraten kénnen. Durch die Verlinkung auf in-
formative Artikel auf der Website, Infografiken oder Studien, kann die Auflésung der zuvor erstell-
ten Umfragen kommuniziert und gleichzeitig Traffic auf der Website des Nabu e. V. generiert wer-
den. Zudem kann mithilfe der Stories und der Umfragetools herausgefunden werden, was fiir In-
halte die User interessieren beziehungsweise iiber welche Inhalte sie sich stiarkere Aufklarung
wilnschen und somit die Inhalte an die Bediirfnisse der Rezipienten optimal angepasst werden. Des
Weiteren stellen die Instagram-Stories ein hervorragendes Mittel dar, um auf Petitionen oder Akti-
onen aufmerksam zu machen. Infotage, Demonstrationen sowie Aufraum-Aktionen kénnen ange-
kiindigt werden und zum Mitmachen animieren. In dem Zuge bieten die Stories die ideale Darstel-
lungsform, um einen Blick hinter die Kulissen zu geben und die Nutzer entweder live oder anhand
mehrerer Stories bei Aktionen oder Demonstrationen teilhaben zu lassen und im Detail dartiber zu
informieren wie sich die Ideen und Initiativen innerhalb des Projektes ,Meere ohne Plastik” in die
Realitdt umsetzen lassen.

6.4.5 Influencer-Marketing

Neben den Stories ist das Influencer-Marketing seitens des Nabu e.V. ebenfalls noch nicht ausge-
baut. Die Zusammenarbeit mit bekannten Persdnlichkeiten stellt allerdings eine grofdartige Mog-
lichkeit dar, die Reichweite der Inhalte zu erhohen, somit eine Vielzahl an Personen tuiber die Pro-
jekte zum Meeresschutz zu informieren und in ihrem Handeln zu beeinflussen. Aus den Best-Prac-
tice-Analysen wird ersichtlich, dass Beitrage, in denen prominente Meinungsmacher abgebildet
werden, oftmals hohere Interaktionsraten generieren.

Hinsichtlich des Ziels, eine moglichst grofde Zielgruppe mit den Inhalten zu erreichen und zu einem
umweltbewussteren Handeln zu motivieren, ist es also notwendig mit bekannten Meinungsma-
chern zu kooperieren, um die relevanten Informationen zu verbreiten. Dies muss sich dabei nicht
durch klassisches Influencer-Marketing gestalten, sondern kann in Form von Interviews oder
Image- sowie Aufklarungsfilmen, wie beim Beispiel National Geographic Deutschland, abgebildet
werden. Dabei ist es wichtig, mit Personen zusammenarbeiten, die sich selbst und in ihren Social-
Media-Auftritten mit den Schwerpunktthemen Umwelt- und Meeresschutz oder Nachhaltigkeit be-
schaftigen, um die Glaubwiirdigkeit zu wahren.
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6.4.6 Facebook, Twitter, YouTube

Die beschrieben Empfehlungen fiir die Social-Media-Aktivitdten lassen sich grundsatzlich auf die
Plattformen Facebook, Twitter und YouTube libernehmen. Die bereits vorhandenen Accounts wer-
den mit einem Post pro Woche thematisch mit dem Schwerpunkt Plastikverschmutzung der Ozeane
angereichert. Dabei wird sich auf Aktivitidten im Rahmen des Projektes ,Meere ohne Plastik” bezo-
gen, Studien oder weiterfiihrende Artikel sowie Infografiken geteilt. Getreu dem Aufbau der unter-
schiedlichen Plattformen, werden auf Facebook grofitenteils weiterfiihrende Artikel verlinkt, die
mithilfe des Beschreibungstextes Aufmerksamkeit erregen und durch die direkte Ansprache der
Rezipienten einen Austausch in den Kommentaren hervorbringen. Auf Twitter werden die Inhalte
dhnlich wie auf Facebook aufbereitet, mit dem Unterschied, dass hier der Inhalt der Beitrage an
Stelle langer Beschreibungen durch aussagekraftige Hashtags indiziert wird und dadurch Diskussi-
onen anstofit. Die Videoplattform YouTube eignet sich, um intensiver auf die Inhalte einzugehen,
indem Videos bereitgestellt werden, die iiber aktuelle Situationen informieren, Aktivititen zum
Meeresschutz des Nabu e. V. aufzeigen sowie Einblicke hinter die Kulissen von Events geben oder
Themenschwerpunkte in Form von Erklar Videos erldutern.

6.5 Zusammenfassung

Nach der Bestandsaufnahme der gegebenen Social-Media-Auftritte sowie der Gestaltung der In-
halte auf den unterschiedlichen Accounts des Nabu e. V. auf Facebook, Twitter, YouTube und Insta-
gram, kombiniert mit den sieben Schritten zur erfolgreichen Social-Media-Strategie nach Bannour,
Grabs und Vogl in Kapitel vier, zeichnet sich ein optimales Social-Media-Konzept zur Mobilisierung
fiir Umweltbewusstsein am Beispiel des Nabu-Projekts ,Meere ohne Plastik“ anhand folgender
Merkmale aus:

Die Generationen Y und Z bilden die primaren Zielgruppen, da sie in der digitalen Welt aufgewach-
sen und vertraut mit unterschiedlichen sozialen Netzwerken und Plattformen sind. Damit stellen
sie die Generationen der Zukunft dar. Daraus ergibt sich eine hohe Relevanz, umweltfreundliche
Mafdnahmen zu kommunizieren und die Generationen fiir die Umweltproblematik und deren Ein-
ddmmung zu sensibilisieren. Um eine moglichst grofe Anzahl an Personen dieser Generationen an-
zusprechen, ist es notwendig, unterschiedliche Kanale mit Inhalten zum Umweltproblem Plastik zu
bespielen. Die Inhalte sollten dabei auf die jeweilige Plattform angepasst und idealerweise anhand
der Storytelling-Merkmale informativ, beratend und unterhaltsam zugleich aufbereitet werden.
Dies kann in Form von Fotos oder Videos, die Situationen abbilden, Bildern in der Kombination mit
Text sowie anhand von Infografiken oder Live-Videos geschehen. Dartiber hinaus ist es notwendig,
die bereits vorhandenen Accounts in regelméafdigen Abstanden mit Beitragen zum Umweltproblem
»Plastik”, dessen Konsequenzen sowie Anregungen zu umweltfreundlichen Alternativen zu bespie-
len, um damit umweltbewusstes Handeln hervorzurufen. Die Nutzer sollen durch den Konsum der
Inhalte auf die Reise des Nabu e. V. mitgenommen sowie Teil dieser Reise werden, um das globale
Problem des Kunststoffabfalls in den Meeren einzudammen.
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Dazu sollten die einzelnen Beitrage gestaffelt aufgebaut sein. Zunachst werden bedrohliche Situati-
onen wie das Mikroplastik in den Ozeanen, angespiilte grofde Kunststoffteile an Strdnden oder an
Kleinststeilen verendende Lebewesen, abgebildet, um darauffolgend Méglichkeiten aufzuzeigen,
wie ein jeder im Alltag oder durch das Engagement an o6ffentlichen Aktionen, Verdnderungen zu-
gunsten des Umwelt- und Meeresschutzes hervorrufen und zur Bekdmpfung des Problems beitra-
gen kann. Somit wird im ersten Schritt das Bewusstsein iiber die Ausmafde des Problems gestarkt
und im Anschluss zum aktiven Handeln animiert.
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7 Fazit

Abschliefiend konnte mithilfe der methodischen Vorgehensweise dieser Arbeit, die aus der Prob-
lemstellung resultierende Forschungsfrage wie sich ein erfolgreiches Social-Media-Konzept gestal-
tet, das iiber Umweltprobleme aufklart und Umweltbewusstsein bei den Rezipienten vermittelt, be-
antwortet werden.

Grundsatzlich gilt, dem Rezipienten mithilfe von Storytelling Inhalte zu prasentieren, die informativ
beziehungsweise aufklarend, beratend und unterhaltsam zugleich sind. Wichtig ist auf3erdem, die
Aufbereitung der Inhalte auf die jeweilige Zielgruppe und Plattform auszurichten. So werden Bei-
trage auf Facebook mit mehr Text angereichert als auf Instagram und auf YouTube nur Videos ge-
postet. Mithilfe der Best-Practice-Analysen wurde herausgestellt, dass sich die Abbildung aktueller
Situationen auf Fotos oder Videos in Verbindung mit wissenschaftlich basierten Fakten zu den Aus-
mafden und Konsequenzen von ,Plastik in den Ozeanen“ auf dem Motiv oder in der Bildunterschrift
als erfolgreiche Darstellungsform erwiesen hat. Dartiber hinaus sind die Formulierung und das Auf-
zeigen von hilfreichen Tipps und Anregungen zum umweltbewussten Handeln weitere Moglichkei-
ten, um Umweltbewusstsein zu schaffen. Vor allem interaktive Beitrage und Stories mit Umfragen
und Abstimmungen stellen ein erfolgreiches Mittel zur Kommunikation mit der Zielgruppe dar, da
diese Art der Darstellung die Rezipienten direkt mit einbezieht und zu einer Handlung auffordert.
Im Zuge dessen lasst sich fiir die Formulierung der Bildunterschriften die Empfehlung aussprechen,
die Rezipienten mit direkten Anreden zum Handeln aufzufordern. Da der Forschungsstand bereits
hervorgebracht hat, dass sich die mediale Abbildung umweltbewussten Handels positiv auf das Be-
wusstsein der Empfanger auswirkt, ist es ebenso auf Social-Media-Plattformen durchaus vorteilhaft
mit bekannten Personlichkeiten zu kooperieren und gegebenenfalls Influencer-Marketing anzu-
wenden. Neben den bereits erwdhnten Merkmalen zeichnet sich ein erfolgreiches Social-Media-
Konzept, das die Aufklarung tiber Umweltprobleme sowie die Vermittlung von Umweltbewusstsein
zum Ziel hat, im Allgemeinen durch rundum aufeinander abgestimmte und prazise gestaltete In-
halte aus. Es muss gelingen, die gleiche Geschichte auf unterschiedlichen Kanilen abwechslungs-
reich an die Rezipienten heranzutragen, um auf allen Wegen das gewtiinschte Ziel zu erreichen.

Zudem ist die Betrachtung der sich immer weiter entwickelten Technologien Voraussetzung, eine
erfolgreiches Social-Media-Konzept aufzustellen. Es ist wichtig Trends zu erkennen und diese ge-
konnt umzusetzen. In dem Zuge ist es ebenso wichtig, die richtige Plattform fiir die jeweiligen Kom-
munikationsziele zu wahlen. Ob dies mit der strategischen Entwicklung des Social-Media-Konzep-
tes zur Mobilisierung von Umweltbewusstsein am Beispiel des Nabu-Projekts ,Meere ohne Plastik*
und der ausgesprochenen Empfehlung fiir erfolgreiche Instagram-Aktivitaten gegliickt ist, kann in
weiterfithrenden Untersuchungen analysiert werden. Mit dieser Arbeit wurde die Grundlage ge-
schaffen, in ndchsten Schritten die tatsdchliche Umsetzung der Ergebnisse und des dazugehorigen
Monitorings zu betrachten. Ein weiterer, wichtiger Untersuchungsaspekt fiir nachfolgende For-
schungen, ware die Betrachtung der Nutzerseite. Wie grof} ist das Interesse der Social-Media-User
an umweltbezogenen Themen tatsichlich, wie nehmen sie die Darstellungsformen war oder welche
Inhalte wiirden aus Nutzersicht am ehesten Umweltbewusstsein vermitteln und gleichzeitig zu um-
weltbewusstem Handeln motivieren.
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