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Vorbemerkungen

Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weibli-
cher Sprachformen in dieser Arbeit verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen gelten gleich-
wohl fur beide Geschlechter.
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Zusammenfassung

Der Mensch entfernt sich immer weiter von der Herstellung der Lebensmittel und vielen fehlt das
Verstandnis, warum dafiir hochtechnologische Prozesse angewendet werden, was Misstrauen ent-
stehen lasst seitens der Verbraucher. Da heutzutage fast jeder Social Media konsumiert bietet die
Plattformen einen besonders guten Weg fur die Endverbraucherkommunikation. Um das Verstand-
nis und das Vertrauen der Verbraucher gegentber lebensmittelproduzierenden Unternehmen und
den dazugehorigen Vorgangen zu erlangen, sollten Organisationen Social Media nutzen, um mit
den Endverbrauchern in Kontakt zu treten und Uber lebensmitteltechnologische Prozesse aufzukla-
ren. Das Ergebnis dieser Arbeit ist eine klare Empfehlung der Nutzung von Social Media zur Auf-
klarung uber Lebensmitteltechnologie, da dort auch Menschen erreicht werden, die sich sonst nicht
aktiv mit dem Thema beschaftigen wiirden. Besonders Instagram wird empfohlen, um Aufkla-
rungsbeitrage zu publizieren. Die Beitrdge sollten so gestaltet werden, dass sie einen Wiedererken-
nungswert haben, seridse Quelle angeben und leicht verstandlich flr die Nutzer sein.

In dieser Arbeit geht es um die Anforderungen an Social-Media-Kanale und deren Beitrége, die
tiber lebensmitteltechnologische Prozesse aufklaren. Als Ergebnis dieser Arbeit wurde ein Krite-
rien-Katalog erstellt, an dem sich Organisationen orientieren kénnen, wenn sie ernstzunehmende

Aufklarung auf Social Media betreiben méchten.

Abstract

People are moving further and further away from the production of food and many of them don’t
understand why high-tech processes are used for this, which creates mistrust on the part of consum-
ers. As almost everyone consumes social media nowadays, social media offers a particularly good
way for consumer communication. In order to gain the understanding and trust of consumers to-
wards food producing companies and their operations, organisations should use social media to en-
gage with consumers and educate them about food technology processes. The result of this work is
a clear recommendation to use social media to educate about food technology, as it reaches people
who would otherwise not actively engage with the topic. Especially Instagram is recommended to
publish educational posts. The posts should be designed in such a way that they have a recognisa-

ble value, indicate a reputable source and be easy to understand for the users.

This paper deals with the requirements for social media channels and their posts that educate about
food technology processes. As a result of this work, a catalogue of criteria was created that organi-

sations can use as a guideline if they want to conduct serious education on social media.



1 Einfuhrung

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas
Experten aus der Lebensmittelindustrie behaupten, dass die Lebensmittel sich stetig verbessern und
noch nie so sicher waren wie heute. Jedoch wéchst die Verunsicherung der Verbraucher gegeniiber
industriell hergestellten Lebensmitteln (Bergmann, 1999). Diese Verunsicherung entsteht durch die
zunehmende Entfremdung der VVerbraucher von der Lebensmittelherstellung und dem stehts geringer
werdenden Kontakt zur Landwirtschaft. Die lebensmitteltechnologischen Prozesse sind hoch-tech-
nologisiert, entwickeln sich immer weiter und finden in abgeschlossenen Anlagen statt, in denen die
Konsumenten nicht wissen, was in ihnen passiert. Dadurch steigt das Misstrauen der Verbraucher
gegenuber dem Einsatz von Technologien bei der Lebensmittelherstellung, besonders in einer Zeit,
in der oftmals mit der Naturlichkeit von Produkten geworben wird. Das Wissen von Konsumenten
tiber die Herstellung von Lebensmitteln ist fur viele mit einer Blackbox vergleichbar, da die Anzahl
an Fertiggerichten steigt und die Kochkiinste abnehmen. Um sichere, nachhaltige und gesunde Le-
bensmittel herzustellen, sind solche Technologien jedoch erforderlich. Diese Entwicklungen sind
auch wichtig in Bezug auf den Klimawandel und die steigende Wachstumsrate der Bevolkerung. Es
muss starker anerkannt werden, dass Lebensmitteltechnologien einen wichtigen Beitrag fur eine ge-
sunde und nachhaltige Erndhrung leisten und dem nicht im Weg steht (Siegrist & Hartmann, 2020,
S. 5-6). Durch idyllische Szenen in den Werbungen, die nicht der Realitat entsprechen, oder Unter-
richtsmaterial, welches Mangel aufweist und veraltet ist, entfremden die Verbraucher vom Ursprung
der Lebensmittel und es entsteht bereits in jungen Jahren ein falsches Bild von der Lebensmittelpro-

duktion (Kern — Kompetenzzentrum fiir Erndhrung, 2017).

Die Verbraucher nehmen die neuen Technologien bei der Lebensmittelherstellung nicht so erfreut
an, wie die Wissenschaftler und Industrie es sich erhofft haben. Zu den Technologien die misstrau-
isch begutachtet werden gehoren die Biotechnologie, Nanotechnologie und spezielle Technologien
bei der Lebensmittelverarbeitung und -konservierung, sowie die Bestrahlung von Lebensmitteln,
Hochdruckpasteurisierung und der Einsatz von elektrisch gepulsten Feldern. Der Erfolg von solchen
Technologien hangt von der Akzeptanz der Verbraucher ab. Diese verhalten sich tiberwiegend kon-
servativ und sehen nicht die Vorteile neuer Technologien. Besonders Technologien, die eine ,,bioak-
tive” Komponente aufweisen, 16sen besonders starke Bedenken bei den Verbrauchern aus. Man ist
von der Akzeptanz der Verbraucher noch weit entfernt und die Art der Kommunikation ber neue
Technologien ist noch ungeklart (Verbeke, 2011, S. 34-35). Aus diesem Grund sollten die Endver-
braucher aufgeklart werden, um Missverstdndnisse und Unwissenheit zu minimieren. Es gibt z.B.
bereits viele Artikel in Fachzeitschriften und anderen Webseiten, die tber lebensmitteltechnologi-
sche Prozesse aufklédren, jedoch werden damit nur Menschen erreicht, die in der Branche tétig sind
oder aktives Interesse daran haben und nicht die Endverbraucher, die Zweifel an den Technologien

haben und sich nicht weiter damit beschaftigen.



1.2 Literaturreview

Es gibt viele allgemeine, aber auch spezielle auf bestimmte Prozesse fokussierte, Artikel und Studien
tiber die Akzeptanz von Lebensmitteltechnologie der Verbraucher. Dadurch, dass jeder Social Media
nutzt und viele Menschen viel Zeit auf den verschiedensten Plattformen verbringen, gibt es auch
viele Artikel und Studien beziiglich Social Media. Es gibt Social-Media-Studien zur Auswirkung
von Beitrdgen und Arten zur Gestaltung von Beitrdgen, um bestimmte Ziele zu erreichen. Es gibt
aber noch keine, die diese beiden Aspekte miteinander verbindet und sich mit der Aufklarung der
Endverbraucher (iber Lebensmitteltechnologie auf Social Media auseinandersetzt.

1.3 Fragestellung
Durch die oben erlduterte Forschungsliicke soll in der folgenden Arbeit die Forschungsfrage ,,Ist
Social Media ein geeignetes Medium flr eine aufklarende Endverbraucherkommunikation tber Le-
bensmitteltechnologie? *“ aufgearbeitet und beantwortet werden. Da viele Menschen Social Media
nutzen, um sich zu unterhalten und wichtige Informationen zu erhalten wird genauer untersucht, ob
das ein geeignetes Medium ist, um Uber Lebensmitteltechnologie aufzuklaren. Dabei steht besonders
im Fokus wie misstrauische Endverbraucher erreicht werden kdnnen und wie mit ihnen auf Social
Media kommuniziert werden sollte. AuBerdem wird analysiert, welche Plattformen sich dafiir be-
sonders eignen und wie solche Beitrage spannend gestaltet werden missen, damit sie angeguckt wer-
den und interessant sind fiir die Endverbraucher, die sich sonst nicht damit beschaftigen wiirden. Das
Ziel dieser Arbeit ist es ein Kriterien-Katalog mit zielorientiereten Handlungsempfehlungen fir
Social-Media-Kanale bzw. flir Organisationen zu offerieren, die beabsichtigen auf Social Media zum

Thema lebensmitteltechnologische Prozesse aufzuklaren.



2 Methode

Zunéchst erfolget eine ausfiihrliche Literaturrecherche mit dem Ziel, sich einen Uberblick iiber die
aktuelle Studienlage zum Thema ,,Aufklirung von Lebensmitteltechnologie auf Social Media“ zu
verschaffen und die Anforderungen an Social-Media-Kanile, die diese betreiben. Fiir die Recherche
wurden verschiedene Datenbanken und Suchfunktionen genutzt. Zunidchst wurde iiber Google
Scholar nach allgemeinen Studien zu den Themen ,,Consumer knowledge in food technologies und
,Food technology education on social media“ gesucht und um die Suche einzugrenzen, wurde nach
wissenschaftlichen Dokumenten aus den letzten 6 Jahren gefiltert. Da dieser Zeitraum noch nicht
ausreichend Ergebnisse hervorbrachte, wurde die Suche auf 10 Jahre erweitert. Da diese Erweiterung
der Suche keinen groBen Mehrwert erbrachte, wurden versuchsweise die Worter ,,technology* durch
production®, sowie ,,education” durch ,.enlightenment™ oder ,,reconnaissance ersetzt. Allerdings
konnten auch hier keine weiteren Ergebnisse gefunden werden. Die geringe Anzahl an niitzlichen
Ergebnissen zu diesen Themen zeigt auf, dass hier noch eine groBe Forschungsliicke herrscht in die-
sem speziellen Themengebiet. Es gibt viele wissenschaftliche Dokumente zu den Themen von der
Akzeptanz der Lebensmitteltechnologie von Verbrauchern in vereinzelten Landern und anderen spe-
ziellen Themen, die sich auf andere Sachverhalte beziehen wie z.B. die richtige Kommunikation von
Werbung auf Social Media oder der Aufkldrung von Eméhrung iiber Social Media. Gerade Studien
zum Thema Social Media und der Lebensmitteltechnologie sollten moglichst aktuell sein, da in die-

sen Themengebieten viel Wandel herrscht und neue Entwicklungen entstehen. In der nachfolgenden

Tabelle ist die systematische Literaturrecherche nachzuvollziehen.

Schlagwort Anzahl Suchergebnisse | Verwendete Literatur
Food technology | 594.000
education on so- | (2011-2022)

1. (Tobey & Manore, 2014) — Social Media
and Nutrition Education: The Food Hero
2. (Shan, et al., 2014) - Interactive Communi-

cation with the Public: Qualitative

cial media

Consumer 451.000
knowledge in | (2011-2022)
food technolo-

1. (Verbeke, 2011) - Consumer attitudes and
communication challenges for agro-food
technologies

gies 2. (Siegrist & Hartmann, 2020) - Consumer
acceptance of novel food technologies

3. (Rollin & Kennedy, 2011) - Consumers and
new food technologies

4. (Frede, 2010) - Handbuch fiir Lebensmittel-
chemiker - Lebensmittel, Bedarfsgegen-

stinde, Kosmetika, Futtermittel




Kommunikation | 443.000 (Nerdinger, Blickle, & Schaper, 2014) - Arbeits-
Definiton und Organisationspsychologie

Verbraucher- 278 (Morixbauer, Gruber, & Derndorfer, 2019) - Hand-
kommunikation buch Ernahrungskommunikation

Tabelle 1 Google Scholar Suchergebnisse

Suchmaschine Schlagwort

Verwendete Literatur

Google Scholar | Nutzung von Social

Media als Organisation

Social Media

Social Media Kommu-

nikation

Fachwissen Kommuni-
kation

Bedingungen  gelun-
gene experten Laien

Kommunikation

Wissen  verstdndlich

gestalten

1.

(ZerfaB & Piwinger, 2014) - Handbuch Un-
ternehmenskommunikation - Strategie-Ma-
nagement-Wertschopfung

(Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
Hamburg, 0.A.)

(Schroer, 2019) - Ist Social Media Kommu-
nikation fiir Selbstdndige und Unternehmen

iiberhaupt sinnvoll?

(Schmidt, 2018) - Social Media

(Dihen, 2021) — Social Media Kommunikation

(Mohamed, 2021) - Fachsprache(n) zwischen Wis-

senstransfer und Kommunikationsproblemen

(Bromme, Jucks, & Riklef, 2004) - Exper-
ten-Laien-Kommunikation im Wissensma-
nagement

(Bromme R. J., 2003) — Wenn Experten

und Laien sich nicht verstehen

(Kotulkova & Rykalova, 2017) - Zentrum
und Peripherie
(Mangold, 2015) - Informationspsychologie

- Wahrnehmen und Gestalten in der Medi-

enwelt




Kommunikation von

Fachsprache

Social Media effects on
the society

Motives to use Social
Media

Industriell hergestellte

Lebensmittel

Beitragsgestaltung auf

Social Media
Erndhrungskommuni-

kation auf sozialen Me-

dien

Digitale Aufklarung

1. (Mohamed, 2021) - Fachsprache(n) zwi-
schen Wissenstransfer und Kommunikati-
onsproblemen

2. (Kottlkova & Rykalova, 2017)

(Akram & Kumar, 2017) — A study on positive and
negative effects of Social Media on society

(Raab, 2020) - Offentlich-rechtliche Medien und
ihre Bedeutung fur die demokratische Gesellschaft

(Sheldon & Bryant, 2015) - Instagram: Motives for
its use and relationship to narcissism and contextual

age

(Bergmann, 1999) Industriell gefertigte Lebensmit-

tel — Hoher Wert schlechtes Image?

(Mangold, 2015) - Informationspsychologie -

Wahrnehmen und Gestalten in der Medienwelt

(Mérixbauer, Gruber, & Derndorfer, 2019) — Hand-
buch Erndhrungskommunikation

(Tobey & Manore, 2014) - Social Media and Nutri-
tion Education: The Food Hero

(Urchs & Cole, 2013) - Digitale Aufklarung : wa-

rum uns das Internet kliiger macht

Google

Beitragsgestaltung
Social Media Anforde-

rungen

Beitragsgestaltung

Social Media

(Barendt, 2017) - Social Media Manager: Diese 10

Anforderungen stellen Unternehmen an euch 2017

1. (Kropfl, 2020) - Die Anatomie eines per-
fekten Social Media Posts: Tipps flr Linke-
din, Twitter und YouTube
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Instagram

TikTok

YouTube

Social-Media-Kanale

im Vergleich

Social-Media Kommu-

nikationsstrategien

Seritse Quellen auf

Social Media erkennen

Wissenschaftsjourna-
lismus aus Social Me-
dia

2. (Kropfl, Die Anatomie eines perfekten
Social Media Posts: Tipps flr Facebook,
Instagram und Pinterest, 2020)

(Meta Platforms Ireland Limited, 0.A.)
(Kubilke, 2019) - Marketing mit Instagram - Das
umfassende Praxishandbuch

(TikTok Technology Limited, 0.A.)

(Google Ireland Limited, 0.A.)

(Bock, 2018) — Social Media Kanéle im Vergleich

— Welcher passt zu dir und deinem Business

(Hilker, 2012) - Erfolgreiche Social-Media-Strate-
gien flr die Zukunft

(Kathe-Kollwitz-Schule und Fachhochschule
Hannover, 2006)
(Possel, 0.A.)

(MEEDIA, 2019) - Wissenschaft bei Instagram &
Co? Die WDR-Marke ,,Quarks* zeigt, wie das

funktionieren kann

HAW-Katalog Digitale Aufklarung (Urchs & Cole, 2013) - Digitale Aufklarung: wa-
rum uns das Internet kliiger macht
Beluga Lebensmitteltechnolo- | O Ergebnisse
gie
Social Media
YouTube Lebensmittelproduk- (Google Ireland Limited, 0.A.) - Lebensmit-

tion

telproduktion
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Springer Verlag | Soziale Medien (Konig, Stahl, & Wiegand, 2014) - Soziale Medien -
Gegenstand und Instrument der Forschung

Tabelle 2 Suchergebnisse der Internetrecherche

AnschlieRend wird auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen nach Profilen geguckt, die er-
néhrungsbezogenen Content produzieren. Zunachst wurde unter dem Hashtag, der Markierung unter
einem Beitrag, ,,Lebensmittelherstellung auf Instagram nach Profilen geguckt. Da gab es (iberwie-
gend Beitrdge von lebensmittelherstellenden Unternehmen, die aber mehr tber das Unternehmen
sprechen als (ber die Herstellung der Ware. Unter dem Hashtag wurde ein Account gefunden, der
sich ,,unserelebensmittel* nennt auf Instagram, der viel iiber allgemeine Erndhrung und Lebensmit-
tel, aber auch uber die Gewinnung der Lebensmittel spricht (Lebensmittelverband Deutschland e. V.,
0.A.). Des Weiteren wurden die Kanile ,,foodtechsociety* und ,,pau_food tech” iiber den Hashtag
,.foodtechnology* gefunden. Anschlielend wurde auf YouTube unter der Suche ,,Lebensmittelher-
stellung* sowie ,,Lebensmittelproduktion nach Erkldrvideos gesucht, wobei nur der Kanal ,,Tech-
Zone* zu dem Thema detailliert und h&ufiger Videos zu machen scheint (Google Ireland Limited,
0.A.). Der Account ,,quarks.de* auf Instagram war bereits vorher bekannt, durch den starken Inter-
netaufritt, die grol3e Reichweite und Bekanntheit und da h&ufig Beitrdge zum Thema Erndhrung und
Gesundheit erfolgen, wurde dieser in dieser Arbeit genauer betrachtet.

Unter dem groben Suchbegriff ,,Lebensmitteltechnologie® wurden hiufig keine erklarenden Beitrige
zur Lebensmittelherstellung gefunden, sondern lediglich Beitrdge lber den Studiengang, Universi-

taten oder Unternehmen, die solche Jobs anbieten.

Diese Profile wurden dann analysiert und anschlielend wird aus den Erkenntnissen dieser Analyse,
als Ergebnis dieser Arbeit ein Kriterien-Katalog erstellt, anhand dessen sich einzelne Beitrdge und
Profile bewerten lassen, ob sie geeignet sind (ber lebensmitteltechnologische Prozesse aufzuklaren.
Nach der Aufstellung des Kriterien-Katalogs wird dieser anhand des Instagram-Kanal ,,quarks.de*

angewendet.
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3 Definitionen

3.1 Definition von Social Media

Es folgt nun eine Definition von sozialen Medien (Social Media), mit der in der folgenden Arbeit
gearbeitet wird. Social Media ist ein Oberbegriff und umfasst eine grofRe Vielfalt an digitalen Medien
und Technologien und bietet den Nutzer die Mdglichkeit miteinander zu interagieren und Inhalte zu
gestalten und zu teilen. Bei dem Austausch untereinander kann es sich um Informationen, Eindriicke,
Meinungen und Erfahrungen handeln. Jeder hat die Mdglichkeit Inhalte zu gestalten und diese zu
teilen. Durch Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen kann man Bezug auf die Inhalte anderer
nehmen und auch soziale Beziehungen aufbauen. Social Media verwendet Bild, Text und Ton als
Mittel zur Kommunikation und kann auf verschiedensten Plattformen stattfinden (Konig, Stahl, &
Wiegand, 2014, S. 13).

Diese Plattformen werden immer starker genutzt und variieren in der Nutzung und mit den Trends.
Man unterscheidet zwischen unternehmensunabhéngigen Plattformen wie z.B. Facebook, Instagram
und YouTube und unternehmenseigenen Plattformen wie die der Otto-Group und andere Verkaufs-
webseiten. Die Plattformen kénnen sich in ihrer Art (z.B. Blogs, Foren, Netzwerke oder Videoplatt-
formen) unterscheiden und auch die Art der Anwendungen wie z.B. soziale Netzwerkkommunika-
tion, Bewertungsplattformen, Newsseiten und Bildaustausch. 2014 haben fast 80% der Bevolkerung
Social Media in den unterschiedlichsten Kommunikationsformen genutzt, wie z.B. Ton, Text, Bild
und/oder Video (Konig, Stahl, & Wiegand, 2014, S. 14)

Ab 2012 verbrachten die Deutschen erstmals mehr Zeit auf Social Media als auf Suchmaschinen und
E-Mail-Diensten, ab diesem Jahr wurde es in der Bevolkerung als selbstverstandlich anerkannt
(ZerfaBR & Piwinger, 2014, S. 735). Das Social Web oder auch Web 2.0 beruht auf einer Social Soft-
ware im Sinne einer wegbasierten Anwendung, die den sozialen Kontext fir die Menschen anhand
von Informationsaustausch und Kommunikation unterstitzt. Platttformen, die dort angeboten wer-
den, bezeichnet man als Social Media. Social Media ermdglicht es den Menschen nicht nur passiv
Informationen zu konsumieren, sondern selbst im Netz zu publizieren und interagieren (Zerfal &
Piwinger, 2014, S. 748).

3.2 Definition von Lebensmitteltechnologie

Der Begriff ,,Technologie* stammt aus dem Griechischen und bedeutet so viel wie Handwerk oder
Kunst. Der vom Wort ,, Technologie abgeleitete Begriff Technik beschreibt das intelligente Umfor-
men von naturgegebenen Stoffen und Energien, sodass diese dem Bedarf und Gebrauch dienen. Le-
bensmitteltechnologie ist die Wissenschaft der Verarbeitung von Lebensmitteln. Genauer gesagt das
Umwandeln von Rohstoffen in Lebensmittel, die der Erndhrung dienen, wodurch (ber viele Jahrhun-
derte eine hohe Anzahl an Lebensmitteln und Verfahren der Herstellung entstanden sind (Frede,
2010, S. 1145-1146).
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Die Aufgaben der Lebensmitteltechnologie sind es unter anderem Lebensmittel fiir den menschli-
chen Organismus verwertbar zu machen, Verbesserung des Nahrwerts, Geruchs und Geschmacks,
haltbar machen, sichere Lebensmittel herstellen, Reduktion von Giftstoffen, genieBbar machen und
erleichtern des Alltags durch Zusatzstoffe (Frede, 2010, S. 1146-1148).

3.3 Definition von Endverbraucherkommunikation

Bei Kommunikation handelt es sich um die Ubermittlung von Informationen. Der Kommunikation
liegt die Absicht zugrunde, ein Ziel tiber ein Medium zu verwirklichen, wobei sich Teilnehmer einer
Kommunikation an den Themen orientieren kénnen (Nerdinger, Blickle, & Schaper, 2014, S. 56).
Das Ziel bei der Endverbraucherkommunikation ist eine héhere Markttransparenz, bei der der Ver-
braucher moglichst aktuelle Informationen bermittelt bekommen soll. Dabei sollen fehlende oder
verzerrte Informationen ergénzt und richtiggestellt werden. Dabei konnen folgende Kanale genutzt
werden: Produktbegleitende Informationen (Anleitungen, Zusammensetzung etc.), Verbraucherbe-
ratung und der Einsatz von Massenmedien wie z.B. Zeitschriften und Beitrdge im Internet (Springer
Gabler | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, 2018). Es ist die Vermittlung und der Austausch
von Meinungen und Wissen, welche von professionellen Dienstleistern wie Arzten, Medien, Unter-
nehmen, staatlichen und halbstaatlichen Institutionen, aber auch von Privatpersonen unternommen
werden kann. Diese Kommunikation kann sowohl zwischenmenschlich als auch Gber Medien ver-
mittelt werden (Morixbauer, Gruber, & Derndorfer, 2019, S. 676-679).

4 Social Media Plattformen

4.1 Nutzung der Verbraucher von sozialen Medien
Individuelle Unterschiede sind fir die Nutzung von Social Media verantwortlich. Korperliche Ge-
sundheit, Zufriedenheit mit dem Leben, Mobilitét, zwischenmenschliche Interaktionen, soziale Ak-
tivitaten und die wirtschaftliche Sicherheit sind Faktoren, die sich besonders eignen, um die zwi-
schenmenschlichen Bedurfnisse und Motive zur Nutzung von Social Media zu erkléren. Ein weiterer
Grund fir die Nutzung von sozialen Medien ist laut Buffardi und Campbell der Narzissmus. Die Sei-
ten werden genutzt, da sie aus oberflachlichen Beziehungen bestehen, die Umgebung selbst kon-
trolliert werden kann und die Selbstdarstellung vollstandig kontrolliert werden kann. Menschen su-
chen und nutzen ihre Social-Media-Plattformen aktiv nach ihren Bedirfnissen aus. Die Haupt-
griinde warum Social Media genutzt wird sind Ablenkung vor Problemen, emotionale Entspannung,
pflegen von Beziehungen, die personliche Identitat fiir ein hoheres Selbstverstandnis und zur Wert-
steigerung und zu guter Letzt zur Uberwachung. Die Beweggriinde fiir das Nutzen von sozialen Me-
dien hangt von den verschiedenen Plattformen ab. Wahrend einige Plattformen dem beruflichen
Fortkommen dienen, sind andere mehr darauf ausgelegt Beziehungen zu pflegen und Informatio-

nen auszutauschen. Weitere Griinde fiir die Nutzung sind die Bequemlichkeit, MeinungsaulRerung
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und das Wissen (iber andere Menschen. Faktoren wie die sozialen und psychischen Umstande und
die Motive und Erwartungen des Einzelnen beeinflussen die Nutzung von social Media. Es ist jedoch
nie ein einzelner Faktor, der dies bestimmt, sondern die Interaktion zwischen Bediirfnissen, indivi-
duellen Unterschieden und dem sozialen Kontext. Eine Studie von Rubin und Papacharissi ergab,
dass Menschen die zufriedener mit ihrem Leben sind und gerne zwischenmenschliche Interaktio-
nen betreiben es bevorzugen, Informationen aus dem Internet zu bekommen. Wahrend Menschen
die weniger zufrieden sind mit ihrem Leben das Internet als eine Alternative zur zwischenmensch-
lichen Kommunikation nutzen und als Zeitvertreib (Sheldon & Bryant, 2015, S. 89-91). Die tagliche
Nutzung des Internets steigt seit Jahren an, was besonders an mobilen Endgeréaten liegt. Dabei un-
terscheidet sich die Nutzungsdauer zwischen Méannern und Frauen kaum noch. 2013 waren 70%

der Deutschen Uber 14 Jahren online (ZerfaRR & Piwinger, 2014, S. 733).

Der Verbraucher muss bei der Uberflutung an Informationen aus dem Internet lernen die persénli-
che Relevanz zu beurteilen, was bedeutet die Informationen so zu filtern, dass sie einem hilfreich
oder nitzlich sind. Wenn die Informationsquelle einen stort, wird sie ausgeschaltet (Urchs & Cole,

2013, S. 32).

4.2 Nutzung der Organisationen von sozialen Medien
In der derzeitigen Aufmerksamkeitsdkonomie ist es fiir Unternehmen schwer das Interesse von Nut-
zern zu erhalten und dauerhaft zu halten. Das Medien- und Kommunikationsverhalten der Menschen
andert sich stetig. Das Smartphone mit den mobilen sozialen Netzwerken ist der Hauptpunkt fiir
menschliche Interaktion geworden und aus diesem Grund fur Unternehmen wichtig zu beachten,

wenn die Nahe zu Endkonsumenten gesucht wird. (Kubilke, 2019, S. 1-2).

Organisationen konnen soziale Medien nutzen, um mit Stakeholdern auf einfache Weise zu kommu-
nizieren, Multiplikatoren zu umgehen und auf dem eigenen Kanal ihr Unternehmen, ihre Kompeten-
zen und Informationen darstellen (ZerfalR & Piwinger, 2014, S. 731). Immer mehr Menschen nutzen
das Internet, um sich tber aktuelle Nachrichten zu informieren oder Fachinformationen zu erhalten
(Zerfal? & Piwinger, 2014, S. 733). Soziale Medien bieten Organisationen viele kommunikative Op-
tionen z.B. die Interaktion und der Dialog mit Verbrauchern, Netzstruktur, Globalitét, Zeitunabhén-
gigkeit und die verschiedensten Plattformen, um maglichst viele Menschen zu erreichen. Bei der
strategischen Online-Kommunikation von Organisationen handelt es sich um alle Kommunikations-
aktivitaten im Internet und auf den sozialen Medien, die der Handlungskoordination von Stakehol-
dern und der Interessenklérung dienen, wodurch die Unternehmensziele erreicht werden kénnen
(ZerfaBR & Piwinger, 2014, S. 736). Das Ziel ist es den Stakeholdern jederzeit die relevanten Infor-
mationen und Materialien zur Verfligung zu stellen. Social Media bietet den Organisationen die

Madglichkeit mit ihren Bezugsgruppen in einen direkten Dialog zu treten. Jedoch wurde in
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empirischen Untersuchungen herausgefunden, dass deutsche Unternehmen diese Mdglichkeit nur
selten richtig nutzen und die Dialogmdglichkeit von Stakeholdern nicht immer genutzt wird. Fur
Unternehmen besteht die Nutzung von Social Media darin, ihre Effektivitat nachhaltig zu steigern.
Die Kommunikation zwischen Organisationen und den Bezugsgruppen erfolgt nicht nur schneller,
sondern auch besser, denn die Bezugsgruppen sind online direkt ansprechbar, man kann eigene Ka-
nale aufbauen zu Themen, die einen ausmachen und die Informationsbedirfnisse von Aufienstehen-
den konnen erfullt werden (Zerfal? & Piwinger, 2014, S. 738-740).

4.3 Wirkungsgrad von sozialen Medien
Die sozialen Medien selbst erstellen keine eigenen Inhalte, sondern bieten nur die Infrastruktur, dass
Personen oder Organisationen Inhalte verbreiten kénnen. Die Gestaltung von Informationen auf den
Plattformen hat einen groRen Einfluss darauf, wie diese Informationen einen erreichen und wie auf-

grund dessen Meinungen gebildet werden (Schmidt, 2018, S. 61).

Es werden Informationen zu unterschiedlichsten Sachverhalten bereitgestellt, welche unterschiedlich
detailliert sein konnen und Menschen kdnnen diese beildufig und gezielt durch Recherche erhalten.
Sie helfen uns Zugang zu Themen zu erhalten, zu denen wir keine eigene Anschauung gewinnen
kénnen. Auf 3 Weisen tbernehmen die sozialen Medien eine Bewertung von Themen fiir uns. Ers-
tens zeigen sie uns auf, welche Themen gerade gesellschaftlich relevant sind. Zweitens kommt es
héufig zum ,,Framing®, dem Einbetten von Informationen von einem Thema in (ibergeordnete Zu-
sammenhange (Schmidt, 2018, S. 62-63). Drittens helfen sie dabei ein Gesplr dafiir zu entwickeln,
wie sich Meinungen in der Gesellschaft unterschiedlich entwickeln und damit unsere eigene Mei-
nung leichter in das gesellschaftliche Meinungsklima einzuordnen. Die eigentliche Meinungsbildung
geschieht oftmals erst im Austausch mit anderen Menschen, da wir Meinungen aus unserem sozialen
Umfeld starker vertrauen und dies lasst uns tUberzeugen (Schmidt, 2018, S. 64). Die sozialen Medien
dienen als eine Art Mittlerrolle und sind hochgradig lenkend und pragend. Durch Empfehlungen,
Weiterleitungen und Retweets werden Neuigkeiten schnell weiterverbreitet. In sozialen Medien ist
der Kommunikationsstil deutlich ,,meinungslastiger*, als in anderen journalistischen Formaten. Be-
sonders Influencer, die als Meinungsfihrer hervorgebracht wurden und eine hohe Reichweite haben
mit mehreren Hunderttausend oder Millionen Followern, sind eine wichtige Quelle flir junge Men-
schen zu aktuellen Themen. Auf dem ersten Blick erhdhen die sozialen Medien die Vielfalt an Infor-
mationen, jedoch enden viele in einer Art Filterblase und einer Echokammer (Schmidt, 2018, S. 61).
Diese Vielfalt an sozialen Medien und deren Inhalten kann auch zu Problemen fiihren (Schmidt,
2018, S. 64-66).

Das erste groRere Problem ist die ,,Filterblase, die beschreibt, dass die Nutzer nicht die Vielfalt an
Informationen nutzen, sondern in ihrer Weltsicht eingeschrankt sind. Das liegt daran, dass Menschen

Mustern bei der Informationssuche verfolgen, um die kognitive Belastung zu reduzieren und
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beschranken sich somit auf eine geringe Auswahl an Quellen. AuBerdem haben Menschen einen
Hang zur Meinungsbestatigung. Aus diesem Grund tendieren Menschen auch dazu sich mit Personen
zu umgeben, die ihnen dhnlich sind. Das ist jedoch nicht bei jedem Menschen gleich stark ausgebil-
det. Die Nutzer gelangen durch eigenes Handeln und teils durch strukturell-technische Rahmenbe-
dingungen in stark personalisierte ,,Filterblasen®. Ein dhnliches Phidnomen ist die ,,Echokammer®,
bei der es zu einer wechselseitigen Bestarkung von Meinungen zwischen Nutzern kommt und die
Vielfalt an Meinungen in der eigenen ,,Filterblase” reduziert ist. ES kann zu einem Hochschaukeln
von immer extremer werdenden Stimmen kommen, wie ein selbst verstidrkendes Echo. Beide Phé-
nomene sind maoglich, empirisch nachweisbar und zeigen auf, dass Intermediére die Vielfalt an In-
formationen und Meinungen einschranken. Algorithmische Auswahl- und Filtermechanismen im Zu-
sammenspiel mit psychologischen und sozilogischen Mustern fuihren dazu, dass sich der Informati-
onsfluss deutlich wandelt (Schmidt, 2018, S. 67-74).

Social Media hat Auswirkungen auf unsere Gesellschaft. Besonders die Art und Weise, wie im In-
ternet kommuniziert wird. Es bietet aber auch die Mdglichkeit mit alten Bekannten wieder in Kontakt
zu gelangen und Inhalte, Bilder und Aufnahmen mit anderen Menschen zu teilen. Es gibt durch social
Media sowohl negative als auch positive Auswirkungen auf den Lebensstil der Gesellschaft. Zu-
néchst werden die positiven genannt. Das Ziel und auch der wichtigste Vorteil von social Media ist
die Konnektivitét, denn Menschen aus der ganzen Welt kénnen sich miteinander verbinden und ihre
Gedanken austauschen. Ein weiterer Punkt ist die Bildung. Uber soziale Netzwerke ist es leicht Ex-
perten zu erreichen, ihnen zu folgen und sich weiterzubilden, ohne dafiir in den meisten Fallen be-
zahlen zu missen. Zusétzlich kann einem Hilfe geboten werden durch Gruppen, Foren oder Exper-
ten. Einer der Hauptvorteile von sozialen Medien ist der schnelle, weltweite und aktuelle Informati-
onsaustausch. Besonders fuir Unternehmen und andere Organisationen bietet Social Media ein groRes
Publikum, um kostenlos Werbung zu machen. Es kann gezielt die Zielgruppe, aber auch weitere
Personen, mit der Werbung erreicht werden und in Verbindung mit den Kunden getreten werden.
Zudem kann Uber Social Media Aufklarung betrieben werden und zu Spenden fiir BedUrftige aufge-
rufen werden, was ein schneller und effektiver Weg sein kann. Es wurden viele neue Arbeitsplatze
geschaffen und eine neue Art der Kommunikation und Werbung geschaffen durch Influencer. Es
eignet sich besonders dafiir Informationen und Wissen auszutauschen und hilft dabei Menschen zu-
sammen zu fihren, die sonst keine Chance dazu héatten und bestimmte Ziele zu erreichen, was zu
positiven Verénderungen in der Gesellschaft fuhren kann (Akram & Kumar, 2017, S. 351-352).

Allerdings birgt die Social Media auch negative Auswirkungen auf die Gesellschaft. Da jeder
Mensch anonym seine Meinung teilen kann, kommt es vermehrt zu Cyber-Mobbing und Belastigun-
gen. Dabei werden Drohungen, terrorisierende Nachrichten und Gerlichte an das 6ffentliche Netz
gesendet, um Unruhen zu stiften oder den eigenen Frust zu Uberspielen. Man gibt heutzutage viele

personliche Informationen und Sicherheitsdaten im Internet preis, die gehackt und dann im Internet

17



verbreitet werden kdnnen. Social Media hat eine stichtig machende Komponente und kann demnach
viel Zeit verschwenden. Es passieren auch viele Betrlige im Internet, da es leicht ist anonym vorzu-
gehen und Leute zu Uberzeugen. Der Ruf von Personen kann nur durch wenige Klicks, Liigen oder
Verbreitungen von Geschichten zerstort werden. Die Konzentration und Aufmerksamkeit von einer
Aufgabe ist schnell durch Social Media abgelenkt. Besonders Kinder sind anfallig dafur, von den
Kommunikationsplattformen beeinflusst zu werden und haben einen leichten Zugang zu unangemes-
senen Inhalten (Akram & Kumar, 2017, S. 351-352).

4.4 Nutzung und Ziele von Aufklarungsbeitragen tber Lebensmitteltechnologie
Social Media hat in den letzten Jahren wichtige Informationskanéle entwickelt. Dabei unterscheiden
sie sich von anderen Quellen durch einen ,,sozialen Filter. Mehr als ein Drittel aller Nutzer verwen-
den Social Media als politische Informationsquelle und bei den 18-29-jahrigen sogar die Hélfte aller
Nutzer. Die direkte Recherche auf Webseiten wird immer weniger. Das statistische Bundesamt muss
als amtlicher Informationsdienstleister objektive, unabhangige und qualitativ hochwertige statisti-
sche Informationen bereitstellen und verbreiten. Dabei werden soziale Medien immer stérker in den
Fokus geriickt, da mittlerweile fast jede Zielgruppe dort auffindbar ist und somit eine hohe Reich-
weite erzielt (Konig, Stahl, & Wiegand, 2014, S. 127-128).

Soziale Medien kdnnen einen schnellen und kostenglinstigen Weg anbieten, um die Endverbraucher
zu erreichen. Wenn man die Schlagwérter Ernahrung oder Lebensmittel in die Suchfunktion der ver-
schiedenen Plattformen auf Social Media eingibt, erschlagt einen die Anzahl an Beitragen. Das zeugt

von groRem Interesse an dem Thema (Tobey & Manore, 2014, S. 128-133).

Durch die Nutzung von sozialen Medien kann man ein grof3es Publikum mit seinen Beitrégen errei-
chen. Auch bei kleinen Kanélen kdnnen einzelne Beitrdge groBe Aufmerksamkeit erlangen, wenn
diese interessant oder lustig gestaltet sind. Es kann sich ein Expertenstatus etablieren. AuRerdem
steht man im engen Kontakt mit den Nutzern und kann auf Fragen reagieren, sich austauschen und
bekommt Riickmeldungen, was positiv wirkt und zu weiterem Wachstum verhelfen kann. Social
Media bietet eine direkte, kostenginstige und effiziente Alternative zu den klassischen Formaten
(Hilker, 2012, S. 20-21).

Das Ziel von der Aufklarung der Verbraucher tiber Lebensmitteltechnologie ist die Unkenntnis Gber
die Erzeugung und die Verarbeitung von Lebensmitteln und deren Zusammensetzung zu beseitigen
und die Nutzlichkeit der dabei angewandten Technologien zu erkldren. Das Wissen wird weder in
den Schulen noch in den Medien ausreichend fundiert vermittelt. Besonders die Skepsis der Ver-
braucher hinsichtlich neuer Technologien im Bereich der Lebensmittelproduktion und Erzeugung
soll durch das Aufzeigen der Qualitatsvorteile beseitigt werden. Social Media eignet sich besonders
flr eine solche Aufklarung, da man auf den Plattformen wichtige Beitrége erstellen kann, die die

Sachverhalte klarstellen und veranschaulichen (Deutscher Landwirtschaftsverlag GmbH, 2012).
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Die Technologien sind oft sehr komplex und schwer fur die Verbraucher zu begreifen und das kann
negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung von solchen Technologien haben, wenn diese nicht
richtige kommuniziert werden. Besonders europdische Verbraucher verlangen ein hohes Mal an
Transparenz, weshalb friih mit ihnen tber neue Technologien kommuniziert werden sollte. Sie soll-
ten aktiv mit eingebunden werden in dem Prozess, um groferes Vertrauen und Akzeptanz zu erlan-
gen. Dabei kann Social Media als Mittlerrolle fundieren zwischen den Endverbrauchern und den
Organisationen, die Aufklarung betreiben (Rollin & Kennedy, 2011, S. 103-108).

4.5 Seriositat von Beitrdgen und Erstellern

Die Fulle an Informationen im Internet kann tberfordernd sein und erschwert es, das Wesentliche
vom Nebensachlichem, das wissenschaftlich Belegte vom Geriicht oder das Fliichtige vom Uberdau-
ernden zu unterscheiden. Das Hauptkriterium fur Nutzer ist die persdnliche Relevanz der Informati-
onen. Man selbst entscheidet, welche Quellen man fir den eigenen Nachrichtenstrom konsumiert.
Jeder Mensch kann auf Social Media Informationen verbreiten (Schmidt, 2018, S. 75-77). Folgende
Kriterien kénnen laut der Fachhochschule Hannover und der Kathe-Kollwitz-Schule zur Uberprii-
fung der Quellen von Beitrédgen genutzt werden.

1. Uberpriifung des Webauftritts
Jede seridse Internetseite hat ein Impressum, weshalb zundchst geguckt werden
sollte, ob ein Impressum auf der Seite existiert oder verlinkt wurde. Genauso sollte
ein Ansprechpartner bzw. Kontakt verlinkt sein.

2. Herausgeber
AuRerdem sollte ausfindig gemacht werden, wer der Autor der Beitrdge und der Her-
ausgeber der Website ist, wer den Server betreibt und wer der Domaininhaber ist, um
die Seriositat zu priifen. Handelt es sich dabei um private Herausgeber oder eine Or-
ganisation? Dabei sollte darauf geachtet werden, ob der Autor bekannt und ein Ex-
perte auf dem Fachgebiet ist.

3. Referenzen
Dabei gilt es darauf zu achten, aus welchem Grund Webseiten Links enthalten, die
auf diese Seite verlinken und ob E-Mail-Adressen richtig verlinkt sind und wohin
Hyperlinks flhren.

4. Inhalt
Werden die Inhalte durch wissenschaftliche Quellen richtig belegt? Wie detailliert
sind die Sachverhalte und kdnnen diese Informationen durch Recherche auf anderen

Seiten oder Medien nachvollzogen werden?
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10.

Aktualitat

Bei seriosen Texten werden immer Daten notiert und dabei sollte darauf geachtet
werden, wann diese Informationen veroffentlicht wurden, um auf dem neusten Stand
zu sein. AuRerdem kann bei den Webseiten darauf geachtet werden, wann diese zu-
letzt aktualisiert wurden.

Funktionalitat

Die Website sollte klar strukturiert und funktionell sein, denn dann kann davon aus-
gegangen werden, dass eine professionellere Webredaktion diese erstellt hat. Der
multimediale Einsatz sollte dem Inhalt entsprechend sein, denn die Benutzung von
zum Beispiel vielen Bildern, Gifs und Emojis kann unserios wirken.

Formales

Es sollte auf die richtige Rechtschreibung und Zeichensetzung geachtet werden, denn
seridse Beitrdge und Webseiten sind weitestgehend frei davon.

Objektivitat

Informationen sollten objektiv gestaltet und formuliert werden und kein subjektives
Empfinden beinhalten. Dabei gilt es genauer zu betrachten, welche Ziele mit den
Texten verfolgt werden, ob Informationen gezielt weggelassen werden und wie weit
das Spektrum an Informationen ist.

Popups und Co

Wenn sich eigenstandig Fenster auf Webseiten 6ffnen und Eingaben oder Downloads
verlangt werden ist das ein Hinweis auf unseritse Herausgeber.

Werbung

Werbung ist schwierig zu betrachten, denn heutzutage gibt es auch auf seriésen Sei-
ten oftmals Werbung. Aber wenn diese gezielt angesprochen wird, gilt es diese ge-
nauer zu untersuchen und die Verbindungen zu hinterfragen (Kéthe-Kollwitz-Schule

und Fachhochschule Hannover, 2006).
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5 Die Gestaltung von Beitragen

Um mdoglichst viele Menschen mit den Beitragen zu erreichen, besonders auch Menschen, die sich
mit Themen wie der Herstellung von Lebensmitteln sonst nicht auseinandersetzen, bestehen einige
Anforderungen an die Beitrage. Wichtige sind relevante und nutzerorientierte Inhalte mit sogenann-
ten ,,Rich-Media-Elementen®, also erweiterten Funktionen wie z.B. Video und Audio, um die Nutzer
auf den Beitrag aufmerksam zu machen und auch interessant fiir diese zu sein. Durch solche Ele-
mente werden die Nutzer animiert, auf Beitrdge zu interagieren. Ebenso wichtig sind kompetente,
schnelle und professionelle Kommunikation sowohl in den Beitragen und der Medienprasenz als
auch in der Kommunikation mit den Nutzern. Geschulte Mitarbeiter, eine individuelle Strategie und
das Einhalten von Social-Media-Guidelines sind wichtig, um keine Imageschdden zu erhalten. Der
Erfolg von einem Social-Media-Kanal und dessen Beitrdge hangt von der Kundenorientierung,
Glaubwirdigkeit, Qualitit und Transparenz ab (Hilker, 2012, S. 21-22).

Um sich gegen die groRe Konkurrenz auf Social Media durchsetzen zu kénnen, als seridése Quelle
wahrgenommen zu werden und eine hohe Reichweite zu erreichen, gibt es bestimme Anforderungen
an die Beitrdge. Frau Barendt ist Content Marketing Managerin und nennt die folgenden Punkt als

wichtige Bestandteile bei der Gestaltung von Beitrédgen auf Social Media.

1. Neugierde weckende Texte
Die Grundvoraussetzung, um sich bei der wachsenden Konkurrenz abzuheben, ist das For-
mulieren von Texten, die spannend und interessant geschrieben sind. Wenn jemand einen
Beitrag liest, sollte dieser so geschrieben sein, dass dieser Mensch Lust auf mehr Informati-
onen bekommt und dann auch ein Abonnement auf dem Kanal abschlief3t.

2. Bildliche Darstellung
Beitrdge auf Social Media, die Bilder oder Videos enthalten oder aus diesen bestehen, be-
kommen die meiste Aufmerksamkeit und regen den Nutzer dazu an auf den Beitrag zu agie-
ren.

3. Live-Ubertragungen
Eine immer wichtiger werdende Funktion ist die Live-Ubertragung, denn sie bietet den Vor-
teil mit den Nutzern aktiv zu interagieren und werden von den Social Media Plattformen
gefordert durch haufigeres Auftreten auf der Neuigkeiten-Seite.

4. Kundenservice
Als Organisation bekommt man sehr viele Kundenanfragen auf den Social-Media-Kanalen.
Neben vielen positiven Nachrichten und Zuspruch gibt es auch einige unzufriedene Men-
schen, mit denen man freundlich und professionell umgehen sollte. Aus diesem Grund sollte

die Kommunikation von geschultem Personal Gibernommen werden.
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10.

Psychologie

Mit der Verhaltenspsychologie lernt man zu verstehen, warum bestimmt Dinge gut ankom-
men und welches Verhalten daraufhin folgt. Es ist leichter zu erkennen, welche Trends ge-
rade aktuell sind, wann bestimmtes Verhalten von Nutzern entsteht und anhand dessen lassen
sich leichter darauf abgezielte Postings formulieren und Ziele erreichen.

Analysen

Reporting, Analysen und Monitoring sind fur die Entwicklung eines Social-Media-Kanals
relevant. Dazu zéhlen Daten dariiber, wie oft Beitrage geteilt werden, Likes und Kommen-
tare, wie oft der Kanal besucht wird und anhand dieser Daten dann eine optimale Gestaltung
der Beitrége und Seite zu entwickeln

Finanzen

Die Finanzen, die flir den Social-Media-Auftritt ausgegeben, aber auch eingenommen wer-
den, missen strukturiert geplant werden. Denn oft missen fir Bildrechte oder Grafiken Gel-
der gezahlt werden ebenso flr Weiterbildungskurse von Mitarbeitern, die Aufklarungsposts
gestalten sollen. Auf der anderen Seite lasst sich mit Social Media auch durch bezahlte Wer-
bung Geld verdienen, wobei darauf geachtet werden muss, die Seriositét nicht zu verlieren.
Aktualitat

Es ist wichtig immer aktuell zu sein mit seinen Informationen, die man Uberbringen mdchte.
Man sollte sich stets mit den aktuellen Social-Media-Strategien auseinandersetzen und ak-
tuelle Trends und Entwicklungen verfolgen und anwenden, wenn diese dem Kanal entspre-
chend angebracht sind.

Anpassung

Bei neuen Trends sollten diese mdglichst schnell umgesetzt werden, um einer der ersten zu
sein und der Konkurrenz voraus zu sein. Wichtig dabei zu beachten ist, dass nicht jeder Trend
flr jeden passend ist und am besten auf den eigenen Content angepasst wird, um nicht von
den eigentlichen Zielen, die auf Social Media verfolgt werden sollen, abzukommen.
Uberblick

Wichtig ist das Gesamtkonzept, welches auf Social Media stimmig wirken und mit der Or-
ganisation ubereinstimmen muss. Dabei sollte das groRe Ganze beachtet werden und die

Bedeutung der Positionierung aus Social Media beachtet werden (Barendt, 2017)

YouTube ist das zweitgrofite soziale Netzwerk weltweit und ist Platz zwei der Suchmaschinen nach
Google. Wird dann noch die Tatsache beachtet, dass Videos immer wichtiger werden auf Social
Media, wird schnell klar, was fir ein Potenzial YouTube mit sich bringt. Es gibt Zeiten, die sich
bewahrt haben, zu denen man am besten ein Video hochladen sollte, da dann die meisten Interaktio-
nen auf diese erfolgen. Dabei handelt es sich um den Zeitraum zwischen 7-8 Uhr und von 14-16 Uhr.

Um gut tber Suchmaschinen gefunden zu werden, sollte man Keywords verwenden und diese in den
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Dateinamen, den Titel oder die Beschreibung einbinden. Die Keywords sollten jedoch nur passend
und gezielt verwendet werden, um nicht unserids zu wirken. Ein anderer Faktor, der entscheidend
ist, ob das Video vielen vorgeschlagen wird, ist die Grof3e des YouTube Kanals, auf dem das Video
hochgeladen wurde. AuRerdem sind Interaktionen wie die Anzahl an Kommentaren und Likes ent-
scheidend ebenso wie die Wiedergabezeit auf dem gesamten Kanal zum Verhaltnis der Aufrufe. Ins-
gesamt werden Videos und nachfolgende Videos eher gefunden, je besser diese ankommen. Die
Thumbnails, also die Vorschaubilder der Videos sind der entscheidende erste Eindruck von dem
Video und Nutzer entscheiden anhand dieser, ob sie das Video uberhaupt anklicken und gucken.
Besonders gut kommen Thumbnails an, die auf die Zielgruppe abgestimmt sind (z.B. seri6s, jugend-
lich etc.), die Schrift auf den Bildern verwenden, aber nur sehr kurze Worter, wenn Menschen auf
dem Bild zu sehen sind, ein einheitliches Branding verwendet wird als Wiedererkennung und nicht
mit allem Ubertrieben wird oder wichtige Sachen aus dem Video vorweggenommen werden. Mit dem
Format des Videos kann man besonders gut Emotionen wecken bei den Zuschauern. Wenn Informa-
tionen mit Wissen verknuipft werden, kann sich das besser gemerkt werden, besonders wenn es inte-
ressant fur den Nutzer war. AuBBerdem verleiten sie hdufiger dazu Handlungen auszuiiben. Dadurch
eignen sich YouTube-Videos, um Wissen weiterzugeben, Organisationen vorzustellen und einen

Blick hinter die Kulissen greifbarer zu machen (Kropfl, 2020).

Ein guter Einstieg ist wichtig, da die ersten Sekunden dariiber entscheiden, ob der Zuschauer sich
das Video weiter anguckt. Untertitel sind heutzutage wichtiger denn je, denn Videos werden sich
tiberall mobile angeschaut, auch wenn die Umgebung sehr laut sein kann und auch um Gehdrlosen
einen Zugang zu den Videos zu gewéhrleisten. Je l&nger ein Video ist und je langer die Wiedergabe
der Zuschauer ist, desto besser wirkt sich das auf das Ranking des Videos aus. Allerdings muss die
Lange auch zum Inhalt des Videos passen, sodass der Zuschauer sich das Video auch wirklich bis
zum Schluss anschaut. Influencer kdnnen den Inhalten zu mehr Reichweite verhelfen, allerdings nur,

wenn diese zum Image der Organisation passen (Kropfl, 2020).

Im Jahr 2020 war Facebook noch immer das grof3te soziale Netzwerk mit 2,45 Milliarden Nutzer.
Dabei war in den letzten Jahren zu beobachten, dass das Durchschnittsalter der Nutzer steigt, da
jungere Nutzer vermehrt andere Plattformen wie Instagram und TikTok nutzen. Ohne die Verwen-
dung von Werbeanzeigen ist es schwer auf Facebook die Aufmerksamkeit von Menschen zu bekom-
men, die noch nichts von der Seite gehort haben. Auch bei Facebook kommen Videos am besten an
und erzielen die hochsten Interaktionen. Wenn man Linkposts macht, bringen diese zwar weniger
Interaktionen mit sich, jedoch sorgen sie flr viele Besucher auf der verlinkten Seite. Am besten ist
es einen guten Mix an verschiedenen Formaten anzubieten, der gut zur Zielgruppe und Intention der
Organisation passt und fr ausreichend Abwechslung sorgt. Gute Infografiken und Live-Videos soll-
ten genutzt werden, wenn es sich anbietet. Die Facebook Storys gewinnen immer mehr an Bedeutung

und sind daran den traditionellen Feed abzuldsen, weshalb man diesen Trend bzw. das Format weiter
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im Auge behalten und nutzen sollte. Der Umgangston auf Facebook ist mit Ausnahmen direkt, lo-
cker, humorvoll und freundschaftlich, weshalb empfohlen wird die Follower persoénlich anzuspre-
chen mit ,,Du‘ bzw. ,,Ihr*. Dann fiihlen sich die Follower emotionaler gebunden, was wiederum zu

mehr Kommentaren, Likes oder das Teilen von Beitragen fiihrt (Kropfl, 2020).

Oftmals reicht ein Bild, um etwas zu zeigen oder Uber etwas zu informieren, was besser ankommt
als reine Texte. Wenn es aber mal Texte sein sollen, missen diese kurz und pragnant formuliert
werden und eine spannende Uberschrift haben. Dabei muss auf unserioses Clickbaiting verzichtet
werden. Qunitly hat eine Studie zum Thema Einsatz von Emoyjis in Beitrdgen gemacht und fand dabei
heraus, dass bis zu 47,7% mehr Interaktionen erzielt wurden, wenn diese eingesetzt wurden. Jedoch
sollten diese nur in Malen eingesetzt werden, da zu viel schnell unprofessionell wirkt. Das héngt
stark von der Zielgruppe ab, denn je jlnger die Zielgruppe, desto besser kommen Emojis an, wohin-
gegen éltere Menschen Emojis eher mit unseriésen Quellen verbinden. Ein Aufruf zur Interaktion
unter den Beitrdgen kann ebenso zu mehr Interaktionen fuhren. Grundsétzlich sollte immer der Mehr-
wert der Zielgruppe betrachtet werden, um Erfolg zu erzielen. Dieser Mehrwert kann aus Wissens-
gewinn bestehen, aber auch aus Lachen. Auch Facebook wird von vielen Nutzer unterwegs benutzt,
weshalb man bei der Gestaltung der Videos und Bilder darauf achten sollte, dass diese auch das
richtige Format fiir Smartphones haben und auch ohne Ton funktionieren wie z.B. mit Untertiteln.
Die beste Posting-Zeit lasst sich schwer verallgemeinern, dennoch wurden morgens zwischen 7.00

und 9.00 Uhr die meisten Interaktionen aufgezeichnet (Kropfl, 2020).

Instagram hat monatlich tber eine Milliarde aktive Nutzer. Auf Instagram geht es um Aufmerksam-
keit, um das Sehen und gesehen werden. Deswegen eignet es sich besonders flir Organisationen und
Unternehmen, die ihre Produkte, Leistungen und ihr Wissen in schéne Bilder verpacken kénnen. Die
Zielgruppe ist junger als die auf Facebook, denn zwei Drittel aller Nutzer sind jinger als 34. Das
Verhaltnis der Geschlechter ist dabei fast ausgeglichen. Daraus lasst sich schlielen, dass Instagram
besonders fiir Organisationen geeignet ist, die eine junge Zielgruppe haben und durch visuelles at-
traktives Social Media Marketing ansprechen wollen. Auch auf Instagram kam Quintly zu dem Er-
gebnis, dass Videos die meisten Interaktionen mit sich bringen und Beitrdge, die mehrere Bilder oder
Videos enthalten mehr als einzelne Bilder. Da Bildposts jedoch am schnellsten zu erstellen sind,
machen diese weiterhin die Mehrheit auf Instagram aus, denn es sollte auch immer der Aufwand mit
dem Ergebnis abgewogen werden. Einen wichtigen Stellenwert haben die Storys auf Instagram, auch
hier sollten neben Bildern auch Videos eingeblendet werden und am Ende ein Highlight erstellt,
werden, dass sich direkt oben auf dem Profil befindet, sodass sich Nutzer diese 6fter angucken kon-
nen, wenn wichtige Themen angesprochen wurden. Wichtig sind bei Bildposts, dass diese eine hohe
Bildqualitat haben, ein gutes Motiv und eine schliissige Bildkomposition. Mit Programmen flr die
Bildbearbeitung kann man den Bildern noch den letzten Schliff verpassen. Wenn es um User-gene-

rated Content oder Behind-the-Scenes Video geht, darf es auch Material sein mit schlechterer

24



Qualitat, um die Authentizitat zu wahren. Durch eine einheitliche Bildsprache z.B. einheitliche Filter
oder Farben erlangt das Profil einen Wiedererkennungswert. Inspirierende Lifestyle-Bilder sind flr
die Nutzer spannend und erzeugen Aufmerksamkeit. Beitrdge mit Menschen, speziell Gesichtern
kommen sehr gut an und erzeugen mehr Interaktionen. Instagram und YouTube sind die bedeutends-
ten sozialen Netzwerke fir Influencer. Die Zusammenarbeit mit Influencern kann einer Organisation
viel Reichweite bescheren und Vertrauen gewinnen, wenn der Influencer passend gewahlt wurde.
Texte dirfen auf dieser bilder- und videobasierten Plattform dennoch nicht fehlen. In den Captions,
den Unterschriften von Bildern und Videos, kann man niitzliche Informationen und spannende Ge-
schichten ergénzen. Dabei sollte die Aufmerksamkeit der User durch einen starken und spannenden
Einstieg erregt werden, der aber kurz und knapp gehalten werden sollte. Auch hier kénnen Emojis in
Malen verwendet werden und der Aufruf zur Interaktion, wie z.B. durch das Stellen von Fragen, um
die Interaktionen zu fordern, sollte nicht vergessen werden. Bei Hashtags gehen die Studienergeb-
nisse auseinander, denn die einen empfehlen bis zu 9 Hashtags pro Post, wahrend die anderen raten
diese ganz weg zu lassen. Hashtags kénnen zu mehr Reichweite fiihren. Wenn einen die Optik der
Hashtags in den Bildcaptions stért, kann man diese auch versteckter in den Kommentaren platzieren.
Die meisten Interaktionen erzielen Posts auf Instagram zwischen 5.00 und 9.00 Uhr morgens sowie
abends zwischen 19.00 und 22.00 Uhr (Kropfl, 2020).

6 Kommunikationsstrategien

6.1 Mogliche Kommunikationsstrategien auf social Media
Eine professionelle Social-Media-Kommunikation wird immer wichtiger fir Organisationen. Spé-
testens durch die Corona-Krise, bei der die sozialen Medien von den Nutzern noch deutlich intensiver
genutzt wurden, gibt es kaum Unternehmen, die sich nicht aktiv mit Social Media auseinandersetzen.
Social Media ist ein fester Bestandteil im Alltag der Menschen und somit ein guter Ort, um diese zu
erreichen. Eine professionelle Social-Media-Kommunikation ist nétig, um sich als Organisation
nahtlos in das Geflecht einzufiigen und auf Augenhohe mit der Zielgruppe zu kommunizieren. Der
Begriff ,,Social-Media-Kommunikation“ umfasst alle Malinahmen, mit denen ein Unternehmen in
den sozialen Medien kommuniziert. Darunter zahlen sowohl Beitrédge im Feed auf den Kanélen, Ant-
worten auf Kommentare und Werbung. Durch den stdndigen Wandel im Web 2.0 durch neue Platt-
formen kommen auch immer neue Mdglichkeiten fir Organisationen hinzu mit den Nutzern auf
Social Media zu kommunizieren. Durch regelméRiges Hochladen von relevanten Inhalten fur die
Zielgruppe wird der Austausch zwischen Nutzern und Organisationen intensiviert, wodurch eine
richtige Community aufgebaut wird. Sowohl die Flihrungspersonen als auch die Mitarbeiter mussen
von dem Vorhaben Uberzeugt sein, damit es entsprechend priorisiert und finanziert wird. Neben den
geeigneten Plattformen muss auch eine passende Zielgruppe ausgewahlt werden, wodurch Vertrauen
und eine gewisse Authentizitat entstehen. Mithilfe von Social-Media-Kommunikation kann man die

Wahrnehmung und die eigenen Wiinsche und Ziele der Zielgruppe verandern. Es ist ein Touchpoint
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mit den Nutzern, wodurch ein Bild im Wahrnehmungsfeld der Zielgruppe aufgebaut wird. Social
Media eignet sich fir Organisationen besonders, wenn sie starkeren Kontakt zu ihren Kunden bzw.
Followern aufbauen wollen. Auch regelmaBiges Feedback kann man sich tber Social Media einho-
len. Zum einen eignet es sich, um herauszufinden, was bereits gut ist und andererseits eignet es sich,
um sich stetig zu verbessern und Kritik einzuholen. Social-Media-Plattformen bieten fur die Nutzer
eine einfache Form, um ihr Feedback zu &uflern. Man kann sich durch das regelméaRige Posten von
Beitrdgen eine gewisse Markenloyalitédt bei den Followern aufbauen, wodurch man nicht in Verges-
senheit gerét und die erste Anlaufstelle fir die Follower ist (Dihen, 2021).

Die direkte Kommunikation mit Nutzern durch Meinungsumfragen, Abstimmungen, VVorschlage und
Ideensammlungen kénnen zu neuen Innovationen fihren und die Produktentwicklung und die Orga-
nisation bzw. den Social-Media-Kanal weiterbringen. Der Social-Media-Auftritt sollte vorher ge-
plant werden mit einer klaren Kommunikationsstrategie, die die Organisation entsprechend repré-
sentiert und auf die Zielgruppe zugeschnitten ist. Bevor es mit dem Social-Media-Auftritt losgeht,

sollten laut Richard Dihen vorher die folgenden Fragen geklart werden:

e Was erwartet man von der Social-Media-Kommunikation?
e Was erwartet die Zielgruppe von den Kanélen und der Kommunikation?
o Welche Mehrwerte kann man der Zielgruppe Uber die Kommunikation auf Social Media
liefern?
e Wie wird der Erfolg von der Social-Media-Kommunikation intern definiert?
e Hat man Ideen fur bestimmte Formate?
e Wie reagiert man auf negatives Feedback und Shitstorms?
e Gibt es bestimmte Mitarbeiter, die nur fir das Thema Online-Kommunikation zustandig
sind?
Zundchst muss eine Beziehung zu der Zielgruppe aufgebaut werden, sodass diese entsprechend Ver-
trauen aufbaut, Aus diesem Grund ist der Erfolg erst mittel- bis langfristig absehbar. Folgende Punkte

sind laut Herrn Dihen zu beachten, um eine nachhaltige Social-Media-Kommunikation aufzubauen:

e Vorab seine Strategie und Zielgruppe klar definieren

e Definieren der eigenen Ansprache auf den sozialen Medien

e Formulieren der Erwartungen an die Kanéle und Prasenz

¢ Die Content-Saulen der Kommunikationsstrategie definieren

o Kontinuierlich arbeiten, um mittel- bis langfristig Erfolg zu erlangen

e Mehrwert fur die Zielgruppe generieren und den Austausch mit ihnen hochhalten
e Call-to-Actions richtig platzieren

e Die eigenen MalRnahmen fortlaufend messen und optimieren

e Passende Social-Media-Plattformen auswéahlen und Trends beobachten
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Die Art der Social Media Kommunikation kann dabei auf vielféltige Art und Weise umgesetzt wer-
den (Dihen, 2021).

In Bezug auf Organisationen, die Aufklarungsarbeit leisten wollen, kann Social Media genutzt wer-
den, um die Bekanntheit zu steigern, einen Informationskanal aufzubauen mit Positionierung als Ex-
perte in dem Fachgebiet, fiir Kundenkommunikation und dem Austausch mit Interessenten, und zur
Erh6hung der Website-Besuche. Bei Social-Media-Kommunikation geht es darum einen Dialog zwi-
schen dem Sender und dem Empfénger der Informationen herzustellen, wobei das Ziel ist, einen
Mehrwert zu generieren und das Interesse zu wecken. Es sollten Inhalte erstellt werden, wovon die
Zielgruppe profitiert fir eine hohe Interaktion. Es wird nicht empfohlen die gleichen Inhalte auf allen
Plattformen zu posten, da jeder Social-Media-Kanal seine eigenen Spielregeln und Besonderheiten
hat. Die Communitys kénnen sich stark unterscheiden zwischen den Plattformen, weshalb der Con-
tent entsprechend kreiert werden muss und Follower, die einem auf jeder Plattform folgen, sich nicht
langweilen. Das aktive Nutzen der Plattformen und das Sichtbarwerden auf anderen Profilen, Grup-
pen und Seiten gehort mit zur Social-Media-Aktivitat, um mehr Reichweite zu erlangen. Folgende

Aufgaben gehoéren zur Social-Media-Kommunikation:

e Entwicklung einer Social Media Strategie mit Guidelines, bei der die Ziele und Zielgruppe
definiert wird, die richtigen Plattformen identifiziert werden, Ressourcen geplant werden
und ein Contentplan entwickelt wird

¢ RegelméBigen Content planen und Ideen finden

¢ Anlegen von ausgewahlten Social-Media-Kanalen

e Content produzieren (Bilder, Videos, Audios, Grafiken, Texte) und hochladen

e Monitoring der Aktivitaten und die Anpassung der Strategie oder des Contents

e Community Management

e Aktive Beteiligung und Bekanntwerden in den sozialen Medien

Social Media Guidelines sollten fiir die Mitarbeiter definiert werden, um klarzustellen, wie man in
den sozialen Medien auftreten méchte und wie man z.B. mit den Nutzern umgeht, auch wenn mal
negative Kommentare geschrieben werden (Schréer, 2019). Wichtig zu beachten ist, dass die Platt-
formen, das Anmelden eines Kanals und das Hochladen von Content kostenlos ist, jedoch die Con-
tent-Produktion und die Mitarbeiter fur die Online-Abteilung ihren Preis haben (Mittelstand 4.0-

Kompetenzzentrum Hamburg, 0.A.).
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6.2 Kommunikationsziele der Plattformen

6.2.1 Kommunikationsziele von YouTube
YouTube ist die grofite Videoplattform weltweit. Es wird von den Usern genutzt, um sich Videos,
Werbespots und langere Filme anzuschauen. Es kann genutzt werden, um sich ein Expertenstatus
aufzubauen und Reichweite zu generieren. Besonders fur Schritt fir Schritt Anleitungen und Erklar-
videos eignet sich YouTube am besten (Bock, 2018). YouTube méchte jedem die Chance bieten
gehort zu werden und die eigene Geschichte mit der Welt zu teilen. Ziel ist es die Welt zu einem
besseren Ort zu machen, wenn alle besser zu hoéren und ihre Geschichten teilen und dartiber eine

Community aufbauen (Google Ireland Limited, 0.A.).

6.2.2 Kommunikationsziele von Instagram

Instagram ist die erfolgreichste App, um Fotos und Stories zu teilen. Man kann sich ein eigenes
Image aufbauen und durch die Nutzung von Hashtags schnell gefunden werden und eine groRe
Reichweite erzielen. Es geht auf Instagram besonders darum sich eine Community aufzubauen.
Wichtig ist qualitativhochwertiger Content und Botschaften zu vermitteln die einen Mehrwert bieten
(Bock, 2018). Instagrams Ziel ist es eine Community aufzubauen und die Welt naher zusammen zu
bringen, indem mit mehr Menschen in Kontakt getreten und Content erstellen werden kann, der einen
ausmacht durch die verschiedensten Mdglichkeiten, die die Plattform bietet (Meta Platforms Ireland
Limited, 0.A.).

6.2.3 Kommunikationsziele TikTok
Bei TikTok geht es um das Erstellen von kurzen Videoclips, welche nicht langer als 15 Sekunden
sind und mit Musik oder Audio unterlegt sind. AuRerdem gibt es zahlreiche Video- und Karaokefil-
ter. TikTok eignet sich, wenn eine sehr junge Zielgruppe angesprochen werden soll (Bock, 2018).
Auf TikTok kann schnell eine groRe Reichweite erreicht werden, da die Videos immer auf einer ,,For
you“ Seite vorgeschlagen werden und dadurch dass diese Videos sehr kurz und unterhaltsam gestaltet
sind, auch hadufig geteilt und nachgemacht werden. TikTok mdchte mit seinen kurzen Videos, die
von Nutzern erstellt werden, den Menschen Freude bereiten und die Kreativitat fordern (TikTok

Technology Limited, 0.A.).

6.2.4 Kommunikationsziele von Facebook
Facebook ist das Netzwerk mit den meiste Usern, jedoch kann man mittlerweile von einer Werbe-
plattform sprechen, da es fir seine Facebook-Ads bekannt ist. Ein groRer Punkt auf Facebook sind
die Gruppen, die man generieren und denen man beitreten kann. Durch die vielen Nutzer von Face-
book ist der Kontakt zu der Zielgruppe erleichtert (Bock, 2018). Das Ziel von Facebook ist es eine
Plattform zu bieten, tUber die sich Freunde, Familie und Bekannte verbinden kdnnen, Communitys

zueinander finden und Unternehmen gro zu machen (Meta Platforms Ireland Limited, 0.A.).
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6.3 Kommunikation von Fachwissen interessant und verstéandlich gestalten

Bei der Kommunikation von Fachwissen zwischen Experten und Laien ist es wichtig, die jeweiligen
Perspektiven zu bertcksichtigen und zu diskutieren. Hilfreich ist Training zur Kommunikationsfé-
higkeit der Experten fur eine verstandliche Vermittlung der Informationen. Der Experte sollte echtes
Interesse daran haben, bei dem Laien Verstandnis zu entwickeln und daher eine positive Abhéngig-
keit davon haben mit anschliefendem Feedback, ob er erfolgreich war. Die computervermittelte Wis-
senskommunikation erschwert es sich zu fokussieren durch die fehlende Sichtbarkeit, aber es gibt
heutzutage viele technische Wege, um den Laien ins Blickfeld vom Experten zu riicken (Bromme,
Jucks, & Riklef, 2004, S. 123-124). Bei personlichen Gespréachen kann schnell abgeschatzt werden,
ob der Gegentiber die Informationen verstanden hat oder nicht. Diese gewohnte intuitive Rlickmel-
dung entfallt bei der Verstandigung im Netz, aber dadurch sind auch neue Mdglichkeiten entstanden
Informationen verstandlich zu erklaren. Fir eine besser Verstandlichkeit sorgen zum Beispiel Abbil-
dungen oder das wiederholte Lesen der Texte aus dem Netz, was bei einer Konversation auf3erhalb
des Netzes nicht mdoglich ist (Bromme R. J., 2003, S. 24).

Die Kommunikation zwischen Laien und Experten wird zunehmend internetbasiert stattfinden. Das
erleichtert es in den Dialog mit der Community zu treten. Allerdings wird dies die Kommunikation
verandern, denn auf den Plattformen treffen die verschiedensten Menschen mit unterschiedlichstem
Wissensstand aufeinander. Durch Selektion und Umstrukturierung der Fachinhalte kann jedoch die
Verstandlichkeit seitens der Laien erhéht werden (Kotilkova & Rykalova, 2017, S. 78-79).

Uber die Sinnesorgane nimmt der Mensch Informationen auf. Beitrage und Webseiten sollten barri-
erefrei gestaltet werden, denn wenn z.B. der Kontrast von Text und Hintergrund auf ahnlich grauen
Farbténen beruht, wird das Lesen von Texten farbfehlsichtigen Nutzer erschwert. Menschen die Bei-
trage im Internet erstellen sollten sich mit der informationspsychologischen Forschung auseinander-
setzen, um den Nutzern einen effektiven und befriedigenden Umgang mit dem Informationsmedium
zu ermdglichen. Bei technischen Geréten erwartet der Nutzer nicht nur die gewtinschten Informati-
onen zu erhalten, sondern auch, dass diese Informationsnutzung auch mit einem positiven Erlebnis
verbunden sein sollte. Wir werden mit einem Uberangebot an Informationen aus der Umwelt und auf
Social Media konfrontiert, weshalb nur ein kleiner Teil aufgenommen werden kann und sich nur
diejenigen Informationen durchsetzen, die die Aufmerksamkeit und das Interesse einer Person am
ehesten erlangen. Es werden ca. 85-90% der Informationen Uber die Augen wahrgenommen und

trotzdem durfen die auditiven Quellen nicht vernachlassigt werden (Mangold, 2015, S. 11-14).

Die Texte sollten leicht verstandlich sein, da Personen nur Informationen behalten, wieder abrufen
und anwenden kdnnen, wenn sie diese verstanden haben (Mangold, 2015, S. 15). In Bezug auf Le-
bensmitteltechnologie bietet sich ein Mix aus animierten und richtigen Videos und Bildern von Ma-

schinen und Verfahren an. Um komplexe Vorginge vereinfacht dazustellen und fiir jeden
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verstandlich zu machen, bieten sich simple Animationen an fiir einen Uberblick der Herstellung un-
terschiedlichster Lebensmittel. Es sollten aber auch reale Videos und Bilder gezeigt werden, um zu
zeigen, wie die Vorgange in der Wirklichkeit in den Produktionen ablaufen und bei der Realitat zu

bleiben und keine falschen Vorstellungen oder Bilder in den Kopfen der Nutzer zu erzeugen.

Es gibt viele Faktoren, die den Erfolg der Kommunikation beeinflussen kdnnen. Dazu gehort das
Vertrauen in die Quelle, wissenschaftliche Sicherheit, Interaktion mit der Offentlichkeit, kulturelle
Unterschiede und die Art wie die Organisation mit der Zielgruppe kommuniziert in Bezug auf Spra-
che, Stil und Kanéle, um diese zu erreichen. Dabei hilft es die Verbraucher in unterschiedliche
Gruppe einzuteilen (z.B. junge Menschen, Journalisten, Unternehmen) und diese dann mit persona-
lisierten Botschaften anzusprechen. Dafiir sollten verschiedene Kanéle und Methoden genutzt wer-
den, um den Dialog mit den Verbrauchern zu férdern. Dabei sollte in der Kommunikation auch auf-
gezeigt werden, was unternommen wird, um die Risiken gering zu halten sowie die Risikokontrolle
von Lebensmitteln, Gesetze und Verordnungen sollten erwéhnt werden, um die Sicherheit der Le-
bensmittel zu verdeutlichen. Allerdings kann dies auch den Effekt haben, dass Verbrauchern dadurch
Risiken aufzeigt werden, die ihnen vorher unbekannt waren, weshalb aus diesem Grund abgewogen
werden muss (Rollin & Kennedy, 2011, S. 5-10). Social Media hat die 6ffentliche Kommunikation
und Aufklarung verandert, was die Gesundheits- und Erndhrungsorganisationen vor grof3e Heraus-
forderungen stellt (Shan, et al., 2014, S. 4)

6.4 Aktuelle Kommunikationsprobleme von Organisationen in der Aufklarung
Informationen iiber neuartige Lebensmitteltechnologien der Offentlichkeit und den Verbrauchern zu
erklaren ist eine grofRe Herausforderung. Dabei geht es um das richtige Gleichgewicht zwischen der
Informationsmenge, welche an die Offentlichkeit gebracht werden soll, ohne unnétige Gefahrenwar-
nungen auszuldsen und die Begrenzung der Informationen und gleichzeitig als transparent wahrge-
nommen zu werden und nichts zu verschweigen. Einerseits birgt die Bereitstellung von detaillierten
Informationen das Risiko einer verstarkt negativen Einstellung der Verbraucher und einer Uberlas-
tung an Informationen, denn die kann Unsicherheit und Gleichgultigkeit auslsen, andererseits kann
die Industrie neue Technologien nicht verbergen, wenn sie als transparent und offen in der Kommu-
nikation wahrgenommen werden mochte. Die Offentlichkeit und die Verbraucher sind deutlich mehr
an negativen Nachrichten interessiert als an positiven. Wenn ein Teil der Wahrheit demnach verbor-
gen wurde und dies an die Offentlichkeit gerat, kann das verehrende Auswirkungen mit sich ziehen,
die lange in Erinnerung bleiben. Es mussen flinfmal so viele positive Nachrichten berichtet werden,
um das negative wieder zu verdrangen (Verbeke, 2011, S. 35-36). Es besteht ein grofRer Unterschied
zwischen Laien und Experten, welcher sich bereits in der Kommunikation ausdriickt. Denn um sich
untereinander verstandigen zu kénnen, missen Experten ihre Informationen verstandlich ruberbrin-
gen. Diese Verstandigung wird auch Fachkommunikation genannt und ist von hoher Bedeutung.

Weitere Probleme kommen auf, wenn Fachtermine im stdndigen Wandel sind, was die

30



Sprachbarriere erhoht. Der Erfolg der Kommunikation basiert auf der Verstandlichkeit. Die aktuelle
Kommunikation im Bereich Lebensmitteltechnologie zwischen Experten und Laien nimmt nicht den
gewlinschten Verlauf, wobei ein Grund ist, dass die Wissensstdnde zu unterschiedlich sind. Oftmals
wird mit kleinen Details begonnen, ohne dem Laien einen ersten Uberblick tiber den Themenbereich
zu verschaffen. Die schnelle und dauerhafte Veranderung und der Ausbau des Fachwortschatzes er-
schweren die Kommunikation zwischen den Generationen. Ein weiterer Grund fur die Missverstande
ist, dass die Experten oft verkilrzte Sprache nutzen, was das Verstdndnis behindert. Je préaziser eine
Fachsprache ist, desto mehr verliert sie an Allgemeinverstandlichkeit. Das nicht Verstehen von Fach-
wortern gefahrdet das Verstehen von Texten und Beitrdgen von Experten. Das flhrt dazu, dass immer
weniger Menschen sich mit solchen Texten beschéftigen, da das Nachschlagen von unbekannten
Wodrtern ihnen zu anstrengend ist. Bei einer solche Kommunikationsstorung befindet sich der Leser
in einer Fragesituation. Experten haben ein Wortschatz und eine Denkweise, die dem Laien fremd
ist und sie sehen daher andere Probleme und L&sungen. Damit Experten sich verstdndlich machen,
mussen sie das wesentliche prazise, knapp, richtig und sachgeméaR vermitteln. Wenn dies nicht ge-
schieht, wird die Kommunikation erschwert und kann zu Barrieren fiihren, da die Distanz von Fach-
sprach zur Alltagssprache standig gréBer wird. Durch die Terminologiearbeit kann Fachsprache ein-
fach und verstandlich gemacht werden. Laien fehlt es an Sachkompetenz, um Fachtexte zu verstehen.
Die Losung der Verstandigungsprobleme liegt in der Verbesserung der Kommunikationsfahigkeit.
Im Bereich Lebensmitteltechnologie, wo sich stetig die Technologien und demnach auch die Fach-
sprache weiterentwickeln, filhrt es dazu, dass sich die Offentlichkeit ausgegrenzt fuhlt und der Tech-
nik und Kommunikation nicht mehr folgen kénnen. Informationen missen fiir die Zielgruppe ver-
standlich, zuganglich, interessant und glaubwirdig sein. Mit der popularwissenschaftlichen Vermitt-
lung werden wissenschaftliche Inhalte mit bestimmten Verfahren und Regeln gestaltet. Dabei werden
wissenschaftliche Texte, die eine hohe inhaltliche Dichte aufweisen und sachbetont sind so umge-
formt, dass diese weniger Details enthalten und ausfihrlich erklért werden. Ein weiterer Punkt, der
zu Kommunikationsproblemen fiihrt, ist das Misstrauen, das zwischen den beiden Gruppen herrscht,
aufgrund der Massenmedien. Bei der Wissenschaftspopularisierung, dessen Aufgabe es ist wissen-
schaftliches Wissen fir die Laiendffentlichkeit verstandlich und zugénglich zu machen, kann es
durch die Vereinfachung der Informationen jedoch dazu fiihren, dass sich die Konsumenten bei der
Beurteilung zu stark auf seine eigenen epidemischen Féhigkeiten verlasst. Hauptgrund fir die Miss-
verstandnisse bei Wissenstransfer liegt darin, dass es keinen Direktkontakt zwischen Fachleuten und
Laien gibt, was die Distanz zwischen ihnen vergrofRert. Experten mussen das Wissen ihres Kommu-

nikationspartners beriicksichtigen, um solche Probleme zu I6sen (Mohamed, 2021, S. 630-638).
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7 Eignung der Plattformen flr die Aufklarung der Endverbrau-

cher von lebensmitteltechnologischen Prozessen

Nach den vorherigen Informationen ist festzuhalten, dass sich Social-Media-Plattformen eignen, um
Aufklarung fur Endverbraucher zu betreiben. Nun werden die in dieser Arbeit berlicksichtigten Platt-

formen genauer daraufhin analysiert.

YouTube eignet sich besonders fiir langere Dokumentationen (ber die Lebensmittelherstellung.
Lange Informationsvideos werden aber nicht so hdufig angeklickt und haben deswegen keine groRe
Reichweite. Es lassen sich mit solchen Videos kaum Menschen erreichen, die sich sonst nicht mit
dem Thema beschaftigen und nicht aktiv danach suchen. Wenn jemandem so ein Video vorgeschla-
gen wird und dieser sich nicht stark dafiir interessiert, ist die Wahrscheinlichkeit, dass es in voller
Langer angeguckt wird, sehr unwahrscheinlich. Es lassen sich auch kurze Erklarvideos auf YouTube
hochladen, jedoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein solches Video vorgeschlagen wird sehr gering,
da Unterhaltungsvideos oder Videos, in denen Produkte vermarktet werden mehr von YouTube un-
terstlitzt werden. Menschen nutzen YouTube entweder zur Unterhaltung und dann entsprechen Auf-
klarungsvideos nicht dem, wonach sie suchen oder als Informationsquelle, aber dann muss aktiv nach
solchen Videos gesucht werden. Das zeigt auf, dass YouTube nicht geeignet ist, um die Endverbrau-

cher zu erreichen, die sich nicht aktiv mit Lebensmittelherstellung auseinandersetzen (Kropfl, 2020).

Instagram eignet sich am besten fir kurze Erklarvideos oder Bilder und Graphiken, denn die Platt-
form ist darauf ausgelegt kurze Videos oder Fotos zu posten. Dadurch, dass die Videos sehr kurz
sind, ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass sich auch Menschen diese Videos angucken, die sich
sonst nicht fir solche Themen interessieren. Dadurch steigt die Chance Endverbraucher zu erreichen
und auch Instagram bietet eine grofle Reichweite und damit grof3es Potential schnell ein grofRes Pub-
likum zu erreichen. Es kdnnen auch Bilder gepostet werden von zum Beispiel Maschinen aus der
Produktion und diese konnen dann in den Bildunterschriften genauer erléutert werden bzw. das Ver-
fahren. Die Nutzung von Stories und dem Abstimmungstool kann Nutzer noch aufmerksamer ma-
chen und das Interesse wecken, wenn sie zundchst selbst etwas einschatzen missen oder Angaben
zu ihrem eigenen Verhalten machen sollen. Besonders Fotos von Lebensmitteln sind weit verbreitet
und angesagt auch dieser Plattform und bietet somit eine gute VVoraussetzung fur die Aufklarung von
der Herstellung von Lebensmitteln. Die Plattform bietet verschiedene Mdglichkeiten Themen zu pra-
sentieren, was die Gestaltungsformen sehr abwechslungsreich und interessant macht fur die Nutzer
(Meta Platforms Ireland Limited, 0.A.).

TikTok ist eine App, die gerade sehr bekannt ist und demnach eine grof3e Reichweite bietet. Nutzer
gucken viele Videos von Accounts, die ihnen vorgeschlagen werden und nicht nur denen sie folgen,
was sich in erster Linie eignet, um die Endverbraucher zu erreichen. Die Menschen nutzen diese App

fast ausschlieflich zu Unterhaltungszwecken und nicht als Quelle von seriésen Informationen.
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Demnach werden die Informationen, die dort vermittelt werden, nicht als seriés empfunden und
wahrgenommen. Da die Videos auf dieser Plattform nicht langer als 15 Sekunden gehen, eignet sie
sich auch nicht gut, um lebensmitteltechnologische Prozesse zu erkléren, da die Zeit dafiir zu knapp
ist. Man misste solche Themen in mehrere Videos aufteilen, was jedoch nicht gut ist, da die Videos
am meisten von Menschen geguckt werden, denen dieses Video nur auf der ,,For You* Seite vorge-
schlagen wurde und sie diese dann nicht hintereinander anschauen und dann die Zusammenhénge

nicht verstehen und wegschalten (TikTok Technology Limited, 0.A.)

Facebook ist in den letzten Jahren weniger interessant geworden fir die User und wurde von anderen
Plattformen wie Instagram abgeldst. Die Plattform wurde immer mehr zu einer Werbeplattform und
kann demnach unserios wirken, wenn man Endverbraucherkommunikation betreiben méchte. Au-
Berdem ist Facebook nicht gut geeignet, um Menschen zu erreichen, die sich sonst nicht mit dem
Thema beschéftigen, da die Kommunikation Uberwiegend auf Bekannte ausgelegt ist und auf Grup-
pen, denen man beitreten muss. Vorgeschlagene Beitrage und Kanéle spielen keine groRe Rolle auf
Facebook (Meta Platforms Ireland Limited, 0.A.).

Die Verbreitung von Informationen tber lebensmitteltechnologische Prozesse auf Social-Media-Ka-
nélen von Organisationen bietet neue und vereinfachte Wege fir die interaktive Kommunikation mit
der Offentlichkeit. Den Nutzern wird ein neuer vereinfachter Weg geboten Fragen zu stellen und ihre
Meinung zu &uRern, das fuhrt zu einer erhdhten Nachfrage. Anderseits gehen die Anrufe bei den
Organisationen deutlich zuriick und die Anfragen auf Social Media lassen sich bequem jederzeit
beantworten. Da die Organisationen sich (ber die Social-Media-Kanale vermarkten, sollten nicht nur
Fachleute aus der Lebensmitteltechnologie die Kandle betreiben, sondern auch Menschen mit Kom-
munikationsfahigkeiten. Die Inhalte miissen neugestaltet werden, um nicht nur an die informellen,
sondern auch an die sozialen und unterhaltsamen Eigenschaften angepasst zu werden. Die Nachrich-
ten miissen aus diesem Grund mit einer weniger formalen Sprache, visuell attraktiv, leicht verstand-
lich, kurzgehalten und offen gestaltet werden, um zu mehr Interaktionen anzuregen. Social Media
eignet sich nicht nur um Informationen zu liefern, sondern auch um welche zu erhalten z.B. tiber die
Zielgruppe. Social Media erwies sich als vielversprechend fiir Lebensmittelbehdrden, da sie helfen
die Zielgruppe zu verstehen und ihre Informationen schnell mit viel Reichweite teilen kdnnen (Shan,
etal., 2014, S. 1-4).
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8 Kiriterienkatalog fiir Social-Media-Kanile

8.1 Kriterienkatalog
In diesem Kapitel geht es um die Auffilhrung von Kriterien an Social-Media-Kanéle beziiglich der

Aufkldrung lebensmitteltechnnologischer Prozesse. Die Kriterien werden in einem Katalog darge-

stellt fiir eine iibersichtliche Darstellung. Dabei handelt es sich um Kriterien, die nach Ausarbeitung

dieser Arbeit und Sichtung von Social-Media-Kanélen als relevant eingestuft wurden, um moglichst

viele Menschen auf Social-Media iiber die Herstellung von Lebensmitteln aufzuklaren.

Kriterium

Erlauterung

Reichweite

Die Reichweite auf Social Media beschreibt die Anzahl an Menschen, die mit
den Beitragen erreicht werden (Bibliographisches Institut GmbH, 0.A.). Um
moglichst viele Menschen zu erreichen, sollten die Beitrage und Kanéle eine
hohe Reichweite haben. Dadurch werden auch Menschen erreicht, die sonst kei-
nen Bezug zu den Inhalten haben und werden aufmerksam auf das Thema ge-
macht. Als Richtwert kann dafiir die Abonnentenzahl herangezogen werden, je-
doch sind viele Abonnenten inaktiv, weshalb die Interaktionen beachtet werden
sollten, um zu gucken, wie aktiv diese sind. Wenn Kanéle eine groBe Reichweite
haben, werde diese haufiger Menschen vorgeschlagen, die den Kanal noch nicht
abonniert haben. Dadurch, dass es um Endverbraucherkommunikation geht,
sollte der Kanal eine grofle Reichweite haben. Viele Menschen, die den Kanal
abonniert haben, kommen nicht aus dem Fachbereich ,,Eméhrung* oder ,,Le-
bensmitteltechnologie™ und dadurch kann man die Endverbraucher am besten er-

reichen, die sich sonst nicht mit solchen Themen beschéftigen wiirden.

Seriositdit

Der Betreiber des Kanals sollte serids und glaubwiirdig sein. Seridse Personen
strahlen in ihrem Aufireten Professionalitat und Vertrauenswiirdigkeit aus und
besitzen in ihrer Rolle ein gewisses Mafl an Kompetenz und Tiefgriindigkeit
(Possel, 0.A.). Es gilt herauszufinden, woher der Betreiber die Informationen hat
und wie er diese verlinkt. Das Verwenden von vielen Emojis oder GIFs kann
schnell als unserios empfunden werden. Allgemein sollte die Gestaltung des Ka-
nals schlichter gehalten zu werden, um auch von élteren Personen als serios

wahrgenommen zu werden.

Bekanntheit

Je bekannter ein Kanal ist, desto mehr Menschen interessieren sich fiir diesen
und die Beitrdge werden mehr Menschen vorgeschlagen. Denn wenn etwas be-

kannt ist und ein Kanal viele Follower hat, weckt das das Interesse von anderen
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und steigert die Wahrscheinlichkeit die Neugier zu wecken und auch ein Abon-
nement da zu lassen. Dadurch wird der Kanal immer gréBer und bekannter und

die Wahrscheinlichkeit steigt, Endverbrauche zu erreichen.

Interaktio-
nen

Die Interaktionen zeigen, wie aktiv und interessiert die Community des Kanals
ist. Je mehr Interaktionen zu den Beitridgen erfolgen, desto hoher wird die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Beitrdge anderen vorgeschlagen werden. Eine hohe Inter-
aktion zeugt vom Interesse der Menschen. Interaktionen verhelfen den Kanélen
zu wachsen, da dadurch Feedback erlangt wird. Die Betreiber des Kanals sollten
die Beitrage moglichst interaktiv gestalten und selbst aktiv in den Kommentaren
sein, um anfallende Fragen zu kléren und im Austausch mit der Community zu

sein.

Fachlichkeit

Die Informationen, die auf dem Kanal geteilt werden, sollten fachlich richtig sein
und aus seridsen Quellen entstammen. Falsche Informationen werden auffliegen
und sich negativ auf den Kanal auswirken. Die Quellen sollten immer detalliert
bei den Beitrdgen angegeben werden, um die Informationen nachvollziehbar und

glaubhatft fiir die Nutzer zu machen.

Themenspe-
zifitéit und
Breite der
Themen

Es gibt Kanile, die themenspezifisch informieren, aber auch allgemeine Informa-
tions-Kanidle. Wenn es sich um allgemeine Informations-Kanéle handelt, kommt
die Aufkldrung iiber Lebensmitteltechnologie oftmals zu kurz. Allgemein ist
festzustellen, dass es wenig Kanale gibt, die ausschlieBlich iiber die Herstellung
von Lebensmitteln berichten. Dadurch dass Videos, je nach Plattform, moglichst
kurz und informativ gehalten werden, um die Aufmerksamkeitsspanne der Nut-
zer zu erhalten, muss abgewogen werden, wie tief die Inhalte gestaltet werden.
Es ist jedoch empfehlenswert, Kanile mit einem breiteren Fachbereich anzubie-
ten, denn dann erreicht man auch die Leute, die sich sonst nicht mit Themen wie
der Lebensmittelherstellung beschéftigen wiirden. Ein reiner Kanal zur Lebens-
mitteltechnologie wiirde iiberwiegend Leute ansprechen, die sich sowieso mit

dem Thema auseinandersetzen oder beruflich damit in Kontakt stehen.

Gestaltung
des Kanals
und der Bei-
trdge

Der Kanal sollte eine einheitliche Erscheinung haben und wiederkehrende For-
mate vorweisen. Der Stil der Beitrége sollte einen Wiedererkennungswert haben.
Empfehlenswert ist es, sich auf eine Farbe festzulegen und die Beitrdge damit zu

gestalten, um den Wiedererkennungswert zu steigern.
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Vergangen-
heit

Kandle haben eine Vergangenheit, die es zu erkunden gilt. Es kann z.B. schon
Shitstorms gegeben haben beziiglich ,,Fake News™, was einem Kanal deutlich
schaden kann, der sich ein serioses Image aufbauen mochte. AuBerdem spielt
auch die Vergangenheit der Content-Creator bzw. der Autoren der originalen
Quelle eine Rolle, denn es gilt zu erkunden, welchen Bildungsweg dieser hinter

sich hat und wie er auf diese Aussagen und Informationen kommt.

Werbung

Wenn auf den Kanalen aktiv Werbung betrieben wird fiir andere Marken, muss
diese auf Seriositét untersucht werden und ob sie angebracht und passend einbe-
zogen wurde. Zu viel Werbung wirkt unserids. Allgemein sollten Nachrichten-
und Informations-Kanéle unabhéngig berichten und nicht von der aktiven Betrei-
bung von Werbung abhingig sein. Die Werbung auf Social Media ist in Deutsch-
lang kennzeichnungspflichtig und somit lasst sich schnell ausfindig machen, ob
es sich bei dem Beitrag um eine gekaufte Meinung handelt oder eine unabhén-

gige oder eigene Information.

Aktivitéit

Um neue Follower zu generieren oder bereits vorhandene weiter zubinden, muss
der Kanal aktiv sein und regelméBigen Content bringen. Die Interaktion mit der
Community und dem téglichen Austausch stirkt die Bindung. Man sollte mit
Trends mitgehen so weit, wie es dem Kanal entsprechend passend ist. Wenn z.B.
high-protein-Lebensmittel gerade im Trend sind, gilt es diese genauer zu be-
leuchten, um das Interesse der Nutzer zu wecken und aktuell zu sein. Anspre-
chend ist es fiir Nutzer, wenn die Betreiber auch nach Wiinschen aus der Com-

munity fragen und diese Themen abgeben kénnen, die vorgestellt werden sollen.

Tabelle 3 Kriterienkatalog fiir Social-Media-Kandle
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8.2 Anwendung des Kriterienkatalogs

Der Kriterienkatalog eignet sich um Social-Media-Kanéle, die liber Lebensmitteltechnologie berich-
ten auf Eignung und Seriositat zu untersuchen oder als Hilfestellung fir Kanéle, die Aufklarung
daruber betreiben méchten. Diese Kriterien sollten beachtet werden, wenn man das Ziel hat Lebens-
mitteltechnologie dem Endverbraucher n&her zu bringen. Nacheinander werden die verschiedenen
Kriterien durchgegangen und der Kanal, den man untersuchen mochte, genauer daraufhin inspiziert.
Er eignet sich sowohl fur Organisationen, die auf ihren Kanal beabsichtigen lber Lebensmitteltech-
nologie zu berichten und dabei einen seridsen Auftritt hinterlassen wollen und Endverbraucher er-
reichen wollen, aber auch fur die Endverbraucher selbst. Die Endverbraucher kdnnen anhand der
Kriterien den Kanal und die darauf verbreiteten Informationen analysieren und gucken, ob sie diesem
vertrauen konnen.

8.3 Bewertung eines Kanals anhand des Kriterienkatalogs

Anhand des Instagram Kanals ,,Quarks.de* wird nun im Folgenden der Kriterienkatalog angewendet,
um zu schauen, ob dieser Kanal geeignet ist, um Endverbraucher tiber lebensmitteltechnologische
Prozesse aufzuklaren.

4 quarks.de & Q

2.392 1,2 Mio. 20
Beitrage  Follower Gefolgt

Quarks

Medien

Wissen. Verstehen. Einordnen. | @wdr | @beautyguarks
Gemacht mit Hirn, Herz und unserem Rundfunkbeitrag.
www.quarks.de/best-of-instagram/

@r‘ tagesschau, pamela_rf und 21 weitere
y Personen sind Follower

Gefolgt v Nachricht E-Mail 42
Corona-Zabh... Burnout Bio-Millbe... Daunen Rote Haare

Abbildung 1 "quarks.de" Instagram-Kanal

Quelle: https://www.instagram.com/quarks.de/ Abrufdatum: 31.01.2022
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Kriterium

Erlauterung

Reichweite

Der Instagram Kanal von Quarks hat 1,2 Millionen Follower (Stand 31.01.2022)
und hat dadurch eine sehr groBe Reichweite. Ihre Videos haben im Durchschnitt
um die 500.000 Aufrufe. Daraus lasst sich schlieBen, dass dieser Kanal geeignet
ist, um Endverbraucher zu erreichen, da sie eine grofle Reichweite haben und viele

Menschen ihre Beitrage angucken.

Seriositdit

Quarks gehort zu den offentlich-rechtlichen Medien des Westdeutschen Rund-
funks (Westdeutscher Rundfunk Koln, 0.A.). Der Kanal hat einen blauen Haken
auf Instagram, was bedeutet, dass dieser verifiziert wurde und demnach wirklich
zu den Mediengruppen des 6ffentlich-rechtlichen gehort. Damit ist vergewissert,
dass die Informationen, die auf diesem Kanal erscheinen, unabhéngig sind, der
Wahrheit entsprechen und ausgewogen sind. Sie sind verpflichtet, fair und unab-

héngig zu berichten, was eine seridse Quelle ausmacht (Raab, 2020).

Bekanntheit

Aus der hohen Anzahl an Abonnenten auf dem Instagram Kanal und dem Auftritt
auf verschiedensten Plattformen wie YouTube, TikTok, Facebook, einer eigenen
Webseite mit Podcasts, Beitrdgen und Videos, sowie eigenen Shows im Radio und
Fernsehen auf dem WDR, lasst sich ein hoher Bekanntheitsgrad schliefen. Durch
die Verwendung von verschiedensten Plattformen und Arten ihre Informationen
zu verbreiten, ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch unterschiedlichste Menschen

und somit auch die Endverbraucher mit ihren Beitridgen zu erreichen.

Interaktio-

nen

Die Community des Kanals “quarks.de* auf Instagram ist sehr aktiv, denn die Bei-
trage haben im Durchschnitt ca. 20.000-30.000 Likes und viele Kommentare. In
den Kommentaren werden Fragen gestellt und mit den anderen Nutzem diskutiert
und Meinungen ausgetauscht. Sie bekommen viel Zuspruch zu ihren Themen und
auch viele Vorschlédge fiir neue Themen oder was es auBlerdem noch zu dem be-
handelten Thema zu wissen gibt. AuBerdem macht Quarks in den Storys héufig
Umfragen zu Themen, wobei die Nutzer aufgefordert werden, etwas zu ihrem ei-
genen Verhalten zu beantworten oder bevor iiber ein Thema aufgeklért wird sollen
diese zunachst Schitzungen abgeben. Dadurch wird der Nutzer zum Nachdenken
aufgefordert und weil die Nutzer ihr Wissen oder ihr eigenes Verhalten vergleich
mochten, regt das zu Interaktionen an, da sie sonst nicht erfahren, wie die anderen

abgestimmt haben.

Fachlichkeit

Quarks gibt unter den Fotos bzw. Graphiken die Quellen der geteilten Informatio-
nen an. Unter den erstellten Videos fehlen jedoch die Quellen. Wenn Nutzer nach

den Quellen fragen, stellt Quarks diese jedoch offentlich in die Kommentare. Die
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Quellen sind seriésen Ursprungs und héufig auch aktuell. Ein Kritikpunkt ist, dass
die Quellen haufig ein sogenannter Experte von dem Fachgebiet ist und die Infor-

mationen nicht aus Studien oder anderen wissenschaftlichen Artikeln entstammen.

Themenspe-
zifitéit und
Breite der

Themen

Quarks ist ein allgemeiner Informationskanal mit Hauptmerk auf Nachhaltigkeit,
der nicht speziell auf Lebensmittel oder Lebensmitteltechnologie spezialisiert ist.
Sie bereiten Informationen sehr grob fiir Laien da und nicht fiir ein bestimmtes
Fachpublikum. Die Themen sind sehr breitgefédchert und behandeln oftmals aktu-
elle Themen. Die Videos gehen nicht langer als 60 Sekunden, was es erschwert in
die Tiefe der Themen zu gehen und weshalb viele Nutzer héufig kritisieren, dass
einige Teilbereiche nicht erlautert wurden. Die Themenauswahl ist sehr vielfaltig
und es befinden sich auch viele Beitrage zum Thema Ernéhrung und Lebensmittel,

aber kaum Beitrdge zur Herstellung von Lebensmitteln.

Gestaltung
des Kanals

und der Bei-
trdge

Die Beitréage sind einheitlich gestaltet und haben einen hohen Wiedererkennungs-
wert. Es wird viel mit der Farbe Blau gearbeitet und immer dieselbe Schriftart
verwendet. Quarks verwendet viele Graphiken und Bilder fiir ein leichteres Ver-
standnis und eine bessere Vorstellungskraft. Sie posten sowohl Bilder als auch
viele Videos, die dann immer Untertitel verwenden, um sie jedem zugénglich zu
machen. Die Thematik der Bilder und Videos ist schnell erkennbar, da sie immer
eine Uberschrift haben. Die Erklirvideos sind iiberwiegend animiert, was die In-

formationen noch leichter verstandlich macht.

Vergangen-
heit

Es gab bereits Kritik gegeniiber einer Moderatorin, beziiglich Antisemitismus,
Vorwiirfe dass die Beitrdge nicht objektiv gehalten wurden und oft sogenannte
Experten als Quelle dienen. Experten sollten jedoch in wissenschaftlichen Beitri-
gen nicht als erste Quelle fundieren, sondern eher Studien und wissenschaftliche
Paper, denn die Experten, die teilweise befragt wurden, waren auf anderen The-
mengebieten Experten, als zu dem befragten Thema (siche Kommentare unter dem
Beitrag ,,Das passiert wenn du zu viel Krafttraining machst™ vom 11. Januar 2022
(quarks.de, 2022).

Werbung

Quarks.de betreibt keine aktive Werbung, bei der sie Marken in ihren Beitridgen
vorstellen und dafiir bezahlt werden. Solche Posts miissten als Werbung gekenn-
zeichnet werden und sind auf dem Profil nicht zu finden. Sie gehéren dem West-
deutschen Rundfunk an und betreiben deswegen keine Werbung fiir Marken.
Somit kann man als Nutzer davon ausgehen, dass die Informationen wissenschaft-
licher Herkunft wie z.B. aus Studien, Fakten-Checks oder Expertenmeinungen
entstammen, wie Quarks selbst betont (MEEDIA, 2019).
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Aktivitdt Sie posten ca. 14 Beitrage die Woche auf Instagram, dabei handelt es sich sowohl
um Bilder als auch um Videos. AuBerdem sind die Redakteure von Quarks sehr
aktiv in den Kommentaren unter den Beitrdgen und stellen sich den Fragen und
Antworten der Community. Insgesamt haben sie 2431 Beitrdge gepostet seit ihrem
Beitritt am 8.Mérz 2018 (Stand 18.02.2022). Die kurzen Storys, welche nur 24
Stunden sichtbar sind werden anschlieBend in den Highlights gespeichert, um

diese auch spéter noch aufrufen zu kénnen.

Tabelle 4 Anwendung des Kriterienkatalogs an des Instagram-Kanals "quarks.de"

Schlussendlich lasst sich der Instagram-Kanal ,,quarks.de* als geeignet einstufen, um Endverbrau-
cher iiber Lebensmitteltechnologie aufzukléren. da er einen hohen Unterhaltsungswert bietet, eine
hohe Reichweite hat und Aufklarung betreibt. Die Quellen entstammen seridser Herkunft, er bietet
eine groBe Reichweite, womit die Endverbraucher erreicht werden, und bietet viel aktiven Content
an. Lediglich das Thema Lebensmitteltechnologien kommt zu kurz und wird nicht oft thematisiert.
Sie bieten viele Beitrdge zum Thema Ernahrung an, jedoch nicht wie diese Hergestellt wird. Auch
an der Art der Quelle (oftmals Expertenmeinungen) muss noch gearbeitet werden. Die Fakten sollten
in erster Linie aus Studien und wissenschaftlichen Untersuchungen entstammen. AbschlieBend ist
festzuhalten, dass der Kanal sich im Grunde fiir Aufkldrungsbeitrage zum Thema Lebensmitteltech-

nologie eignet.

9 Bewertung des Kriterienkatalogs

9.1 Relevanz des Kriterienkatalogs
Der Kiriterienkatalog bietet eine Art Hilfestellung in Bezug auf die Endverbraucherkommunikation
rund um das Thema Lebensmitteltechnologien. Er kann sowohl von Organisationen verwendet wer-
den als auch von den Nutzern der sozialen Medien. Organisationen bietet er einen Leitfaden, wie
Kanile gestaltet werden sollten, um als seridse Informationsquelle wahrgenommen zu werden. Fiir
Nutzer ist es ein Tool zur Uberpriifung von Informationskanilen auf sozialen Medien. um zu iiber-
priifen, ob die Informationen, die dort verbreitet werden, serioser Herkunft sind. Denn auf Social
Media kann jeder Beitrdge erstellen und durch Unwissenheit werden Mythen schnell verbreitet. Es
ist schwer auf Social Media als serioser Kanal mit fundierten Fakten eingestuft zu werden, da die
Plattformen iiberwiegend zur Unterhaltung genutzt werden. Damit sich dies in Zukunft dndert und
Kanile auch als seridse Informationsquelle wahrgenommen werden, gilt es die Kriterien aus dem

Katalog zu beachten.

Der Katalog kann verhelfen die Richtigkeit und Herkunft der Informationen besser zu erkennen.
Wenn dieser Kriterienkatalog richtig verwendet wird, kann das die Endverbraucherkommunikation

iiber Social Media verbessern. Auf dem ersten Blick erscheinen Punkte wie die Gestaltung der
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Beitrége als unwichtig, dennoch verhelfen sie eine verstandlichere und anschaulichere Kommunika-

tion mit den Endverbrauchern aufzubauen.

9.2 Limitation des Kriterienkatalogs
Der Kriterienkatalog dient lediglich als Hilfestellung und Orientierungstool. Er beschreibt keine
exakten Vorgehensweisen und garantiert keinen Erfolg. Schliellich baut sich eine Community erst
tiber mehrere Jahre hinweg auf. Auerdem hangt es stark vom Individuum ab, ob einem der Content
und die Aufmachung des Kanals interessiert und man ein Abonnement hinterlasst. Die Art der Ge-
staltung von Aufklarungsbeitragen ist abhangig von dem Themengebiet, denn bei einigen bieten sich
zum Beispiel animierte Graphiken und Videos mehr an als bei anderen, weshalb keine Empfehlung
flr die genaue Art ausgesprochen wird. Auch wenn das Augenmerk dieser Arbeit die Kriterien an
einen Kanal sind, der iiber Lebensmitteltechnologie aufklirt, sollte wie bereits bei dem Punkt ,,The-
menspezifitdt und Breite der Themen* geschrieben, nicht nur das Thema behandelt werden, wenn

man die Absicht hat Endverbraucher mit den Beitrdgen zu erreichen.

Das Internet ist schnelllebig und die Publikationen zu diesem Thema verlieren an Aktualitat, weshalb
auch die Kriterien stdndig uberarbeitet werden mussten, um dauerhaft zu gelten. Auch die Technik
entwickelt sich standig weiter und es gibt neue Funktionen auf den Plattformen oder generell neue
Plattformen, die in dieser Arbeit nicht bertcksichtigt wurden, da der Fokus auf Facebook, Instagram,
TikTok und YouTube lag. Der Punkt Reichweite ist ebenso kritisch zu betrachten, denn ein Insta-
gram Kanal muss sich héaufig erst (iber eine lange Zeit hinweg aufbauen, um eine grof’e Anhanger-
schaft zu erreichen. Die Beitrdge, die der Kanal liefert, wahrend er noch kleiner ist, bedeutet aber
nicht, dass der Kanal weniger serids ist. Dieser Punkt wurde aber fur das Hauptmerk auf die Endver-
braucherkommunikation hinzugenommen, denn je gréBer ein Kanal ist, desto hoher ist die Wahr-

scheinlichkeit Menschen zu erreichen, die sich nicht aktiv mit den Themen beschéaftigen wiirden.

Aulerdem ist zu hinterfragen, ob ein Kanal nicht trotzdem seridsen Ursprungs ist, auch wenn er nicht
alle Kriterien aus dem Katalog erfullt. Das kann verschiedenste Griinde haben z.B. an den Investiti-
onen in Social Media, wenn das nicht hochpriorisiert ist, wird weniger Zeit und Arbeit in den Kanal
gesteckt und wiirde dem Katalog nach, weder aktiv sein noch gut ausgearbeitete und aufbereitete
Beitrége haben. Es ist also abzuwdgen wie stark die Gewichtung der Kriterien erfolgt. Schlussendlich
wird durch den Katalog nicht dargestellt, ab wie vielen erreichten Kriterien ein Kanal als seriés oder

erfolgreich einzustufen ist und ist lediglich eine Orientierungshilfe.
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10 Fazit und Empfehlung

AbschlieRBend lasst sich sagen, dass Social Media geeignete Plattformen bietet, um Uber lebensmit-
teltechnologische Prozesse aufzuklaren. Da heutzutage fast jeder Social Media nutzt, ist es auf diese
Weise besonders leicht die Endverbraucher zu erreichen. Besonders Nutzer, die sich sonst nicht aktiv
mit dem Thema auseinandersetzen wirden oder die man z.B. nicht Uber Fachzeitschriften erreichen
wirde. Es herrscht viel Unwissenheit in Bezug auf die Lebensmittelherstellung und eine starke Ab-
neigung der Endverbraucher gegenuber den immer starker eingesetzten Technologien dabei. Bisher
gibt es kaum Aufklarungsversuche zu diesen Themen und wenn, dann erreicht man nur die Men-
schen, die sich aktiv dafiir interessieren und Informationen suchen. Durch eine gezielte Endverbrau-
cherkommunikation mit Befolgung der Kriterien aus dem Kriterienkatalog bietet Social Media ge-
eignete Plattformen, um Aufklarung zum Thema Lebensmitteltechnologie zu betreiben. Dadurch
kann die Unwissenheit und das Misstrauen der Endverbraucher gegentiber den eingesetzten Techno-
logien in der Lebensmittelherstellung verringert werden und es bietet einen guten und leicht zugéng-

lichen Kommunikationsweg zwischen den Verbrauchern und den Organisationen.

Besonders Instagram ist eine geeignete Plattform fur diese Art der Aufklarung, denn es lassen sich
Fotos und Videos hochladen. Die Videos kénnen sowohl kurz, als auch langer sein und bieten
dadurch ausreichende Mdglichkeiten fur die unterschiedlichsten Erklarvideos. Hinzu kommt, dass
die Plattform eine grof3e Reichweite bietet mit den unterschiedlichsten Nutzern. Beitrage und Storys

lassen viel Interaktion mit der Community zu.
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