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Einleitung

1. Einleitung

.Not incorporating social networks as a part of the marketing mix [...] can be [...] not
only poor customer service, but also a surefire way to lost consumers”
(Pookulangara, Koesler, 2011, S. 352)

Das zuvor genannte Zitat beschreibt die Relevanz von sozialen Medien? als Baustein in der
Unternehmenskommunikation. In jingster Zeit lasst sich ein kontinuierlicher Wandel der
deutschen Medienlandschaft beobachten. Die Méglichkeit der mobilen Internetnutzung im
Zuge der fortschreitenden Digitalisierung resultiert in einer exponentiell steigenden Nutzung
von Social Media Kanalen?. Ein Grofteil der deutschen Bevdlkerung ist taglich mehrere
Stunden in den sozialen Netzwerken aktiv (ARD/ZDF, 2018). Dabei dient Social Media
hauptsachlich der Kontaktpflege zu Freunden und Familie sowie als Informationsquelle
(BVDW, 2018). Letzteres hat zur Folge, dass die sozialen Medien einen konstant
steigenden Einfluss auf die 6ffentliche Meinungsbildung nehmen. Als logische Konsequenz
gewinnt das Social Media Marketing® stetig an Bedeutung. Knapp 79 Prozent der in einer
Studie des Deutschen Instituts fir Marketing befragten Unternehmen integrieren die
sozialen Medien bereits in ihre Digitalstrategie. 84 Prozent glauben, dass die Relevanz
dieses Kommunikationskanals weiter steigen wird (DIM, 2018).

Auch in den Bereichen Ernahrung und Lebensmittel l&sst sich in den letzten Jahren
eine klare Entwicklung in Deutschland beobachten. So ist die Lebensmittelaufnahme fir
Menschen nicht langer ausschlieRlich ein Mittel, um das Uberleben zu sichern. Vielmehr
stehen heutzutage bei der Nahrungszufuhr die Aspekte Gesundheit, Genuss, Gesellschaft
und Lifestyle im Vordergrund (Techniker Krankenkasse, 2017). Diese Bereiche werden
auch vielfach in sozialen Medien thematisiert. Dabei kommt Food-Blogs* eine wesentliche
Bedeutung zu. Sie stellen die meistgenutzte Blog-Kategorie® in Deutschland dar

(Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, 2018). Bloggerinnen® nutzen

1 Unter dem Begriff soziale Medien, auch soziale Netzwerke oder Social Media genannt, wird eine
Vielzahl verschiedener Medien verstanden, die Internetnutzerinnen einen Austausch sowie das
Erstellen und Weiterleiten von medialen Inhalten ermdglichen (Gabriel, Réhrs, 2017, S. 12).

2 Social Media Kanéle kdnnen soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Messenger-Dienste,
Blogs, Online-Foren und Online-Communities sein (Kreutzer, 2018, S. 2).

8 Social Media Marketing ist eine Form des Online-Marketings, bei der Unternehmen die sozialen
Medien nutzen, um ihre Marketingziele zu erreichen (Kreutzer, 2018, S. 1-2).

4 Food-Blogs bezeichnen eine Form der sozialen Medien. Sie sind o6ffentliche Internetseiten, auf
denen die Betreiberin ein Archiv von Inhalten anlegt, die sich mit den Themen Erndhrung und
Lebensmittel befassen (Endres, 2018, S. 40).

5 Blogs lassen sich anhand unterschiedlicher Themenschwerpunkte und Zielgruppen in Kategorien
einteilen (Endres, 2018, S. 40).

6 Eine Bloggerin ist die Betreiberln eines Blogs (Endres, 2018, S. 40).
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oftmals weitere Social Media Kanéle, wie beispielsweise Facebook oder Instagram, um
eine zusatzliche Reichweite zu generieren und neue Blogbeitrage’ zu bewerben
(Reckenthéler, 2015, S. 67).

.Following a blog is like getting to know someone, or like watching a television
series.” (Rettberg, 2014, S. 5)

Das Zitat stellt das Alleinstellungsmerkmal von Blogs dar. Dieses besteht aus einer hohen
Glaubwirdigkeit und Authentizitdt von Bloggerinnen bei Verbraucherinnen, die in der
ausgesprochen personlichen Berichterstattung auf Blogs begriindet liegt. Folglich tragen
Bloggerinnen wesentlich zur 6ffentlichen Meinungsbildung bei (Reckenthéler, 2015, S. 68).
Das Alleinstellungsmerkmal macht Blogs zu einem interessanten Marketinginstrument fuir
Unternehmen. Immer mehr Bloggerinnen binden Werbung in Form von bezahlten Artikeln
auf ihrem Blog ein, wodurch in der Blogosphare® aktuell eine stark zunehmende
Kommerzialisierung beobachtet werden kann.

Diese Arbeit verbindet die genannten Themenbereiche des Social Media Marketings
und der Blogs. Dabei liegt der explizite Fokus auf dem Social Media Marketing von Lebens-
mittelunternehmen in der Zusammenarbeit mit Food-Blogs. Das Ziel dieser Arbeit ist die
Analyse der Chancen und Risiken einer Zusammenarbeit von Lebensmittelunternehmen
mit Food-Blogs sowie eine darauf aufbauende Erarbeitung von Erfolgsfaktoren innerhalb
des Kooperationsprozesses. Anhand von Beispielen aus der Praxis wird die Umsetzung
dieser Faktoren im Anschluss untersucht und es werden Hypothesen fir die
Zusammenarbeit aufgestellt. Die Arbeit unterliegt dabei folgender Forschungsfrage:
-Welche Faktoren spielen fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit von Lebensmittel-
unternehmen mit Food-Blogs eine Rolle?* In dieser Arbeit wird eine Kooperation dann als
erfolgreich eingestuft, wenn die Marketingziele eines Unternehmens, die in Kapitel 3
genauer definiert werden, umgesetzt wurden.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in mehrere aufeinander aufbauende Teile. Das
erste Kapitel dient dabei als Einfuhrung in die Thematik. In diesem wird ein Uberblick tiber
die Arbeit gegeben und die Forschungsfrage genannt. In Kapitel 2 werden die Grundlagen
des Social Media Marketings betrachtet. Dabei wird die Bedeutung des Social Media
Marketings innerhalb des Marketing-Mixes werbungstreibender Unternehmen aufgezeigt,
indem zunachst ein Grundlagenverstandnis fur die vier Saulen des Marketing-Mixes

erarbeitet und im darauf folgenden Schritt dargestellt wird, welche Bedeutung dem Social

7 Blogbeitrage bezeichnen Inhalte, die auf einem Blog von der Betreiberln verdffentlicht werden
(Endres, 2018, S. 40).
8 Als Blogosphéare wird die Gesamtheit aller Blogs bezeichnet (Voigt, Kreiml, 2011, S. 329).
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Media Marketing innerhalb dieser Saulen zukommt. Hierfir werden Chancen und Risiken
dieser Marketing-Technik fir Unternehmen betrachtet. Im Anschluss erfolgt eine Analyse
der Bedeutung von Lebensmitteln in den sozialen Medien. Um einen Einblick zu erhalten,
wie die sozialen Medien heutzutage in der Unternehmenskommunikation von
Lebensmittelunternehmen  eingesetzt  werden, werden die drei grofiten
Nahrungsmittelhersteller ,Nestlé“, ,Coca-Cola“ und ,Unilever® im Hinblick darauf
untersucht.

Kapitel 3 leitet in den Themenbereich der Food-Blogs ein. Die Arbeit definiert zu

Beginn den Begriff ,Blog“ im Allgemeinen und ,Food-Blog“ im Spezielleren, bevor auf die
konzeptionellen Besonderheiten von Blogs eingegangen und die Struktur, der Aufbau sowie
die Moglichkeit von Blogs als Werbekanal fir Unternehmen untersucht wird. Diese Arbeit
sieht eine Eingrenzung auf private, deutsche Food-Blogs vor. Hiermit sind solche Food-
Blogs gemeint, deren Impressum eine Anschrift in Deutschland listet und die von einer
Privatperson betrieben werden. Da die tatsdchlichen Reichweiten von Blogs grundsatzlich
nicht 6ffentlich einsehbar sind (Jahnke, 2018, S. 69), soll in dieser Arbeit beispielhaft auf
die Reichweite des Social Media Kanals Instagram zurtickgegriffen werden.
Nachdem die Grundlagen des Social Media Marketings und der Blogs thematisiert wurden,
erfolgt eine Untersuchung von Chancen und Risiken im Kooperationsprozess von
Lebensmittelunternehmen mit Food-Blogs. Dabei werden die funf Phasen eines
klassischen Kooperationsablaufs mit Bloggerinnen vorgestellt und kritische Phasen
identifiziert und analysiert. Anhand dieser Analyse werden Erfolgsfaktoren im
Kooperationsprozess erarbeitet.

Kapitel 4 untersucht drei ausgewéhlte Kampagnen von Lebensmittelunternehmen,
die den Einsatz verschiedener Food-Blogs vorsahen. Die Umsetzungsbeispiele wurden so
gewahlt, dass die in Kapitel 3 erarbeiteten Unterschiede innerhalb Blogs sowie Beispiele
mit einer hohen Aktualitdt und solche aus der ferneren Vergangenheit Berlicksichtigung
finden. Anhand dieser Beispiele wird die Umsetzung der aufgestellten Erfolgsfaktoren im
Kooperationsprozess analysiert. Dabei werden die Umsetzungsbeispiele auf Unterschiede
und Gemeinsamkeiten gepruft und nach ihrem Erfolg bewertet. Hierbei ist zu
bericksichtigen, dass diese Wertung auf dem Prinzip der Scheingenauigkeit und
Subijektivitat beruht und dadurch kein realistisches Abbild der Wirklichkeit darstellt. In dieser
Arbeit wird diese Form gewahlt, da aktuell keine geeignetere Mdglichkeit zur Bewertung
von Kooperationen und der Erschaffung einer Gesamtschau verflugbar ist, die
wahrheitsgetreuer ist. Die Ergebnisse werden in einer Tabelle dargestellt und interpretiert.
Anhand dieser Ergebnisse werden Hypothesen abgeleitet, die den Einsatz von Food-Blogs

im Social Media Marketing von Lebensmittelunternehmen beschreiben.
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Zuletzt werden im Fazit die wichtigsten Aussagen zusammenfasst und die Ergebnisse
formuliert. AuRBerdem wird ein Ausblick gegeben, wie sich der Einsatz von Food-Blogs im

Social Media Marketing von Lebensmittelunternehmen in Zukunft entwickeln kénnte.
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2. Social Media Marketing von Lebensmittelunternehmen

2.1 Definition Social Media und Social Media Marketing

Social Media, zu deutsch soziale Medien, sind digitale Medien, die Internetnutzerinnen
einen Austausch sowie das Erstellen und Weiterleiten von medialen Inhalten ermdéglichen
(Gabriel, Rohrs, 2017, S. 12). ,Der Nutzer ist kein passiver Teilnehmer mehr, sondern wird
zum Prosumenten. Er ist Produzent und Konsument von Inhalten in einem* (Kreutzer, 2018,
S. 7). Den Kern der sozialen Medien stellen somit die von Nutzerlnnen kreierten Inhalte,
der sogenannte User-Generated-Content, dar. Hierzu zahlen neben Fotos und Videos zum
Beispiel Kommentare, Bewertungen, Artikel und Audiodateien (Opresnik, 2016, S. 9).
Soziale Medien konnen soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Messenger-
Dienste, Blogs, Online-Foren und Online-Communities sein (Kreutzer, 2018, S. 2). Sie
kénnen zur Meinungsbildung von Nutzerlnnen beitragen und Entscheidungen sowie
Wahrnehmungen beeinflussen (Leinemann, 2013, S. 2). Im Zuge der fortschreitenden
Digitalisierung gewinnen sie kontinuierlich an Bedeutung und spielen dadurch auch im
Marketing werbungstreibender Unternehmen eine immer gré3er werdende Rolle. Diese
Form des Online-Marketings wird Social Media Marketing genannt und bedeutet, dass
Unternehmen die sozialen Medien nutzen, um ihre Marketingziele zu erreichen (Kreutzer,
2018, S. 1-2).

Im Social Media Marketing erfolgt eine Klassifizierung nach Multiplikatoren.
Multiplikatoren sind Meinungsfiihrerinnen, die aufgrund ihrer Profession oder privatem
Interesse Inhalte und Themen kleinen, mittleren oder grof3en Personengruppen zuganglich
machen. In der digitalen Unternehmenskommunikation wird zwischen internen und
externen Meinungsfuhrerinnen unterschieden. Interne Meinungsfuhrerinnen sind freie oder
angestellte Botschafterinnen, die aus dem Unternehmen heraus agieren und
unternehmens- oder markenbezogene Themen kommunizieren. Diese Form der
Meinungsfiihrerinnen wird auch als Corporate / Brand Influencerinnen bezeichnet. Das
Feld der externen Meinungsfiuihrerinnen umfasst die Influencerinnen (Schach, 2018, S.
30f). Influencerinnen bezeichnen individuelle Personen mit einem digitalen Kanal, Giber den
sie eine relevante Menge an Zuschauerlnnen, Zuhdrerinnen oder Leserlnnen ansprechen.
Durch ihre Autoritat und Beliebtheit wird ihnen die Fahigkeit zugesprochen, die Meinungen
und das Verhalten anderer zu beeinflussen (Jahnke, 2018, S. 4).

Zusatzlich lasst sich das Social Media Marketing nach drei Typen von Werbetragern
klassifizieren: Paid Media, Owned Media und Earned Media. Paid Media beschreibt
Kommunikationsinstrumente, die auf kostenpflichtige Direktwerbung zurickgreifen. Dies

kann zum Beispiel die Schaltung einer Anzeige in einem sozialen Netzwerk sein. Unter
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Owned Media werden Kommunikationsinstrumente verstanden, die das Unternehmen
selbst steuern kann. Hierzu gehéren zum Beispiel die Unternehmenswebsite sowie
unternehmenseigene Social Media Kanéle oder ein unternehmenseigener Blog. Earned
Media hebt sich von den anderen Kategorien ab, indem unabhdngige Werbetrager
verwendet werden, die weder kostenpflichtig sind, wie es bei Paid Media der Fall ist, noch
gesteuert werden kdnnen, wodurch sie sich von Owned Media unterscheiden. Stattdessen
werden unternehmensbezogene Inhalte durch einen in der Regel externen Akteur, wie zum
Beispiel einen Journalisten, aufbereitet und verbreitet. Auch Bewertungen und Kommentare
zéhlen zu Earned Media (Meffert et al., 2019, S. 653f). Shared Media ist eine Form von
Earned Media und bezeichnet eine verdiente Publizitdt von Botschaften durch das Teilen
der Inhalte (Schach, 2018, S. 32).

Social Media Marketing lasst sich somit nach zwei Multiplikatoren klassifizieren, die
widerum drei Typen von Werbetragern verbreiten, wobei Shared Media als Unterpunkt von
Earned Media verstanden wird. Zusammenfassend lasst sich das Gesagte in folgender
Abbildung darstellen.

Multiplikatoren

Interne Meinungsfiihrerinnen Externe Meinungsfuhrerinnen

(Corporate / Brand Influencerinnen) (Influencerinnen)

Paid, Owned & Earned Media Paid, Owned & Earned Media

Abbildung 1: Meinungsfuhrerinnen in der digitalen Unternehmenskommunikation (Quelle: eigene

Darstellung)

2.2 Social Media Marketing als Baustein im Marketing-Mix

Generell lasst sich in den letzten Jahren beobachten, dass die Zahl der Internetnutzerinnen
steigt. Laut einer Studie des ARD und ZDF waren im Jahr 2018 erstmals tUber 90 Prozent
der Deutschen online. Dies entspricht einer Steigerung um 1,4 Prozent gegentber dem
Vorjahr. Auch die tagliche Nutzungsdauer des Internets steigt stetig. Wahrend sie 2017 bei
durchschnittlich 149 Minuten pro Tag lag, ist sie 2018 auf 196 Minuten pro Tag gestiegen
(ARD/ZDF, 2018). Die Nutzung klassischer Medien, wie zum Beispiel Zeitungen, nimmt
dagegen laut einer Studie des Bundesverbands Digitale Wirtschaft unter der Woche stetig
ab, wahrend sie am Wochenende konstant bleibt (BVDW, 2018, S. 8).
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Auch die Nutzung der sozialen Medien nimmt zu. Heutzutage sind 73 Prozent der
Deutschen taglich mit einer durchschnittlichen Dauer von 71 Minuten an einem Wochentag
und 80 Minuten am Wochenende in den sozialen Medien aktiv. Besonders viel nutzen junge
Personen im Alter von 14 bis 34 Jahren soziale Netzwerke. Facebook, YouTube und
WhatsApp sind dabei am beliebtesten (BVDW, 2018), wobei sich der Trend in den jlingsten
Jahren stark zum Bewegtbild in Form von Videos orientiert und heutzutage YouTube die
hdchsten Klickzahlen verzeichnet. Drei Viertel der Deutschen im Alter von 14 bis 29 Jahren
und mehr als die Halfte der Uber 50-Jahrigen nutzt dieses soziale Netzwerk (Gesellschaft
fur integrierte  Kommunikationsforschung, 2018). Dabei dienen die sozialen Medien
hauptséachlich der Kontaktpflege zu Familie und Freunden sowie als Informationsquelle. 73
Prozent der Deutschen sind der Meinung, dass sich die Kommunikation stetig weiter auf
die digitalen Medien verlagert und diejenigen, die es ablehnen, digitale Medien zu nutzen,
nichts mehr mitbekommen (BVDW, 2018).

Die zunehmende Nutzung des Internets und der sozialen Medien lasst sich auch im
Marketing werbungstreibender Unternehmen beobachten. Bereits 79 Prozent der
Unternehmen in Deutschland nutzen Social Media Aktivitaten (DIM, 2018). Am beliebtesten
ist dabei das eigene Profil in den sozialen Medien (47,2 Prozent), gefolgt von der Nutzung
von Kundenforen (42,3 Prozent) und unternehmenseigenen Blogs, sogenannten
,Corporate Blogs*“ (32,7 Prozent) (BVDW, 2014). Die Anwendungsbereiche unterscheiden
sich hierbei stark. So nutzen 77 Prozent der Unternehmen soziale Medien als Instrument
zur Neukundinnengewinnung, 71 Prozent zur Kundinnenbindung und 64 Prozent zur
Steigerung der Marken- und Produktbekanntheit (DIM, 2018).

Die neue Form des Social Media Marketings in Unternehmen bewirkt eine
Umstrukturierung des traditionellen Marketing-Mixes. Im Folgenden wird diese analysiert
sowie das Potenzial des Marketinginstrumentes in diesem Zusammenhang genauer

beleuchtet.

2.2.1 Die vier Saulen des Marketing-Mixes im Wandel der Zeit

Der Marketing-Mix wurde Anfang der 1960er Jahre entwickelt und wird bis heute im
operativen Marketing vieler Unternehmen angewendet (Behrens, 2018, S. 11). Ziel des
Marketing-Mixes ist die Etablierung einer nachhaltigen und effizienten Marketingstrategie,
die zur Umsetzung der Marketingziele eines Unternehmens fiihrt (Behrens, 2018, S. 18).
Traditionell umfasst der Marketing-Mix vier Bereiche (4 Ps), die auch als Saulen des
Marketing-Mixes bekannt sind: Product (Produktpolitik), Price (Preispolitik), Place
(Distributionspolitik) und Promotion (Kommunikationspolitik) (Meffert et al., 2019, S. 22).

Die Variablen der einzelnen Saulen werden in Abbildung 2 komprimiert dargestellt. Durch
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die Nutzung der Instrumente des Marketing-Mixes soll eine Unsicherheit von Kundinnen

bezlglich Kaufentscheidungen reduziert werden (Meffert et al., 2019, S. 30).

Marketing-Erfolg

Product Price Place Promotion
P\:ioeclifill(tt- Listenpreis Verkaufs- Kanale
it Rabatte férderung Reichweite
QDLézi' ?\ Zuschiisse Werbung Sortiment
£ ﬁ o Zahlungs- Vertriebs- Orte
Igel\r)lscka en periode kanale Inventar
v ar ke Kretit- Offentlichkeits Transport
ercF;"{CB ung konditionen -arbeit
Grolse Direktes
Leistungen Marketing
Garantie
Umtausch

Abbildung 2: Die vier Saulen des traditionellen Marketing-Mixes (Quelle: eigene Darstellung nach
Kotler, Keller, 2017)

Die Grundlagen des traditionellen Marketing-Mixes fir Konsumguter haben sich bis heute
nicht verandert (Meffert et al., 2019, S. 20). Durch die fortscheitende Globalisierung und
Digitalisierung sowie die vermehrte Nutzung des Internets hat sich allerdings die
Bedeutung, Gewichtung und Vernetzung der einzelnen Bausteine untereinander
verschoben. ,Es geht nicht mehr darum, wie eine Marke ihre Kunden erreichen kann —denn
es entscheidet zunehmend der Kunde alleine® (Jahnke, 2018, S. 2). Das bedeutet, dass in
einer vernetzten Welt nicht langer das Marketing auf die Kundinnen einwirkt und ihre
Winsche, Bedurfnisse und Entscheidungen beeinflusst, sondern vielmehr die Wiinsche
und Bedurfnisse der Konsumentinnen in das Zentrum aller Aktivitaten des Marketing-Mixes

ricken und Marketing-Mafnahmen bestimmen (vgl. Abbildung 3 und 4).

(oo ) @ =
[ pace ]/ T e )

Abbildung 3: Der traditionelle Marketing-Mix (Quelle: eigene Darstellung nach Jahnke, 2018, S. 18)
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[ Product ]

:\‘ @ / [ — ]
/ \

[ Place ] [ Promotion ]

Abbildung 4: Der neue vernetzte Marketing-Mix in enger Interaktion mit Kundinnen (Quelle: eigene
Darstellung nach Jahnke, 2018, S. 19)

Es findet also ein Wandel vom traditionellen Marketing-Mix zum vernetzten Marketing-Mix

statt, der sich auf alle vier Sdulen auswirkt.

Product

,Good enough products are no longer good enough, because consumers have more

choice than ever before.“ (bazaarvoice, 2013, S. 8)

Vor dem Hintergrund der Globalisierung und der schnellen Technologiediffusion wachsen
Markte immer mehr zusammen (Meffert et al., 2019, S. 400). Dies hat abnehmende
Qualitatsunterschiede zwischen einzelnen Produkten konkurrierender Marken zur Folge,
wodurch es in der digitalen Welt und damit im vernetzten Marketing-Mix immer wichtiger
wird, zusatzlich zu der Erfillung der funktionalen Ziele von Verbraucherinnen starkere
positive Geflihle auszuldsen, als es bei direkten und indirekten Wettbewerbern der Fall ist
(Fischer, 2018, S. 248). Beim Kauf eines Produktes sind somit nicht mehr ausschlief3lich
die technisch-funktionalen Basiseigenschaften entscheidend. Vielmehr spielt heutzutage
auch die asthetische Wirkung eines Produktes, die Erbauungsnutzen genannt wird, und der
Geltungsnutzen, der die soziale Wirkung eines Produktes symbolisiert und zur Befriedigung
der Bedirfnisse von Konsumentinnen beitragt, eine Rolle. Diese Faktoren werden
Zusatznutzen genannt, denn sie gehen uber den Grundnutzen eines Produktes hinaus
(Meffert et al.,, 2019, S. 399). Die zentrale Zielsetzung der Produktpolitik im vernetzten
Marketing-Mix ist somit die Ausrichtung der Angebote an den Bedurfnissen der
Konsumentlnnen nach Funktion, Qualitat, Design und symbolischen Nutzen (Meffert et al.,
2019, S. 401).
Zusatzlich spielt in der Kategorie Product im Wandel des traditionellen Marketing-
Mixes zum vernetzten Marketing-Mix eine Rolle, dass die Beziehung von Kundinnen zu
einer Marke nicht langer Uber den Besitz des Produktes definiert wird, wie es in der
9
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Vegangenheit der Fall war. Denn heutzutage lebt eine Marke durch jede Interaktion, die ein
Kunde mit ihr hat. Marken sollten sich daher im vernetzten Marketing-Mix auf Erlebnisse
konzentrieren, die Konsumentinnen Uber alle Touchpoints hinweg mit ihr haben.
Touchpoints bezeichnen dabei die Berihrungspunkte von Interessentinnen oder
Kundinnen mit der Marke (Opresnik, 2016, S. 13). Diese Erlebnisse sind hilfreich,
unterhaltsam, einzigartig und lehrreich zu gestalten (bazaarvoice, 2013, S. 4). Denn je
starker Konsumentinnen sich heutzutage durch Inhalte und Hintergrundinfos mit einer
Marke verbunden fiihlen, desto weniger streben sie nach einer markenbezogenen
Abwechslung (Fischer, 2018, S. 1).

Price

Die Bedeutung der Preispolitik im Marketing-Mix hat in den letzten Jahren deutlich
zugenommen. Hauptgrund hierfir ist das verstarkte Preisbewusstsein von
Konsumentlnnen als Resultat der stagnierenden oder sinkenden Realeinkommen.
Aulerdem ist der Bedeutungsanstieg des Preises auf die Globalisierung des Wettbewerbes
zurlckzufthren, die eine Herstellung von Produkten mit geringerem Preis und ahnlicher
Qualitat aus sogenannten ,Niedriglohnlandern® mit sich bringt und damit zu einem
intensiveren Preiswettbewerb fuhrt. Ein weiterer entscheidender Faktor ist die deutlich
steigende Preistransparenz durch die vermehrte Nutzung des Internets von
Konsumentlnnen (Meffert et al., 2019, S. 483f). Diese bewirkt, dass Marken aus Sicht der
Kundinnen einen tatsdchlichen Mehrwert bieten muissen, um ein Preispremium
durchzusetzen (bazaarvoice, 2013, S. 8).

Heutzutage spielt in der Preispolitik des vernetzten Marketing-Mixes auch das
Word-of-Mouth-Marketing eine  entscheidende Rolle. Word-of-Mouth  bedeutet
Mundpropaganda in Form von Bewertungen und Weiterempfehlungen und ist bei
Konsumentlnnen und Verbraucherlnnen sehr hoch angesehen (Jahnke, 2018, S. 25). Laut
einer weltweiten Studie von Nielsen kommt heutzutage die fir Konsumentinnen
glaubwuirdigste Werbung von Freunden oder Familien. 83 Prozent der in der Studie
befragten Verbraucherinnen geben an, dass sie Empfehlungen vertrauen. 66 Prozent der
Konsumenten schenken Kundenbewertungen im Internet Vertrauen (Nielsen, 2015). Word-
of-Mouth-Marketing kann die Kaufentscheidung bestatigen, die Zufriedenheit von
Kauferlnnen erhéhen sowie die Markenverbundenheit starken und teilweise zur Akzeptanz

eines hoheren Preises als dem von Wettbewerbern fiihren (Jahnke, 2018, S. 25).

Place
Die Bedeutung der Distributionsleistung im Marketing-Mix zur Erlangung von

Wettbewerbsvorteilen wachst ebenfalls stetig. In diesem Zuge spielen das sogenannte
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»Supply Chain Management®, das die gesamte Lieferkette eines Produktes analysiert und
das Efficient Consumer Response Management (ECR) eine Rolle. ECR fokussiert sich auf
eine enge Kooperation zwischen Hersteller und Einzelhandel mit dem Ziel, die Bedirfnisse
der Konsumentinnen besser zu befriedigen (Meffert et al., 2019, S. 560f). Zur Erreichung
dieses Ziels ist es wichtig flr Unternehmen, sich mit der sogenannten ,Customer Journey*,
also der Reise von Kundinnen zu einem Unternehmen, einer Marke oder einem Produkt,
auseinanderzusetzen (Meffert et al., 2019, S. 126f).

Traditionell wurde diese Reise lange Zeit vereinfacht mit der AIDA-Formel
dargestellt, die auf den Phasen ,Attention” (Aufmerksamkeit), ,Interest” (Interesse), ,Desire”
(Wunsch) und ,Action“ (Handlung) beruht. Durch den bereits beschriebenen Wandel im
Entscheidungs- und Kaufprozess von Kundinnen im Online-Zeitalter und die zunehmende
Relevanz des Word-of-Mouth ist die AIDA-Formel heutzutage zur ASIDAS-Formel
weiterzuentwickeln. Diese neue Formel umfasst nach der Aufmerksamkeitsgewinnung von
Konsumentlnnen die Phase ,Search® (Suche), in der sich Verbraucherlnnen uber
Unternehmen, Marken oder Produkte informieren. Dies kann sowohl bei Freunden und
Familie als auch bei unbekannten Dritten geschehen. Zusatzlich wird am Schluss der
Customer Journey die Phase ,Share” (Teilen) hinzugefigt, da Kundinnen ihre Erfahrungen
immer haufiger mit anderen Verbraucherlnnen teilen (Opresnik, 2016, S. 16ff). Folglich ist
es heutzutage im vernetzten Marketing-Mix von Unternehmen von immer grol3erer
Bedeutung, die Zielgruppe zu analysieren und alle relevanten Touchpoints zu identifizieren,
zu denen sowohl die Kontakte im Einzelhandel als auch der Online-Auftritt eines
Unternehmens inklusive der eigenen Webseite, Blogs oder E-Mails und Rechnungen
gehoren (Opresnik, 2016, S. 13).

Promotion

Auch die Kommunikationspolitik ist im vernetzten Marketing-Mix mit immer hdheren
Anforderungen an Unternehmen verbunden. Dies ist unter anderem darin begriindet, dass
die Vielzahl der von Unternehmen gesendeten Informationen bei Konsumentinnen eine
Informationsuberlastung bewirkt, die in einem zunehmenden Kommunikationswettbewerb
resultiert. Zusatzlich hat sich das Absatzgebiet vieler Unternehmen durch die
Globalisierung international ausgeweitet und der Fortschritt medialer Technologien die
Auswahl der Instrumente fir die Kommunikation erheblich erweitert (Meffert et al., 2019, S.
632). Letzteres Element geht mit einem Wandel fir Unternehmen von der Kontrolle zur
Konversation einher. Denn eine Marke ist heutzutage in der vernetzten Welt nicht mehr
das, was die Marke kommuniziert, sondern das, was die Konsumentlinnen utber sie sagen.

Vor diesem Hintergrund binden immer mehr Marken einen Dialog mit Verbraucherlnnen in
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ihren vernetzten Marketing-Mix ein, der die bisherige einseitige Kommunikation aus dem
traditionellen Marketing-Mix ersetzt (bazaarvoice, 2013, S. 6).

Diese Umstrukturierung der vier Saulen hin zu einem neuen, vernetzten Marketing-
Mix erklart die zunehmende Social Media Aktivitat vieler Unternehmen. Denn Social Media
Marketing bietet vielerlei Moglichkeiten zur engen Interaktion mit Kundinnen, die eine
Nutzung klassischer Werbemedien wie Rundfunk, Fernsehen und Print (Nocker, 2014, S.

2) nicht vorsieht. Eine Analyse dieser Moglichkeiten erfolgt in Kapitel 2.2.2.

2.2.2 Konzeptionelle Besonderheiten des Social Media Marketings

Social Media Marketing erfolgt im Vergleich zu der klassischen Marketing-Kommunikation
vielfach in Echtzeit und ist multi-direktional ausgerichtet. Das bedeutet, dass Medien nicht
langer ausschlieldlich zum ,Senden”, also einer One-to-Many-Kommunikation, wie es
beispielsweise beim Fernsehen der Fall ist, genutzt werden. Stattdessen bietet Social
Media zusétzlich sowohl die Form der One-to-One-Kommunikation als Form des direkten
Feedbacks an einzelne Nutzerlnnen als auch die One-to-Few-Kommunikation, bei der
gezielt Mitglieder einer Community angesprochen werden sowie die Many-to-Many-
Kommunikation, bei der viele Social Media Nutzerinnen auf die Kommunikationsbotschaft
einer Marke antworten (Corduan, 2018, S. 73f).

Soziale Medien leben demnach von Vernetzung und bieten Unternehmen die
Moglichkeit, direkt mit Verbraucherinnen in Kontakt zu treten und ihnen auf Augenhgdhe zu
begegnen. Dieses Element spielt in der Promotion-Saule des vernetzten Marketing-Mixes,
wie in Abschnitt 2.2.1 dargelegt, eine zentrale Rolle. Man spricht von der Entwicklung des
Web 1.0 zum Web 2.0 (Meffert et al., 2019, S. 718). Diese starke Vernetzung kann zu einer
Steigerung der Markenbekanntheit fihren und das Word-of-Mouth-Marketing foérdern.
Dieses hat eine hohe Relevanz in den Bereichen Product und Price im vernetzten
Marketing-Mix.

Die starke Einbeziehung der Mediennutzerinnen geht allerdings auch mit dem
Risiko eines Kontrollverlustes von Unternehmen Uber initiierte Mal3Bnahmen einher. Denn
im Gegensatz zur One-to-Many-Kommunikation, wie sie im traditionellen Marketing-Mix
vorlag, konnen sich im Netz heutzutage sowohl positive Bewertungen als auch
Unzufriedenheit schnell verbreiten und zu sogenannten ,Lovestorms“ und ,Shitstorms*
ausweiten. Man nennt dieses Phanomen ,viral* gehen. Es ist somit bei der Einbeziehung
des Social Media Marketings in den vernetzten Marketing-Mix sehr wichtig, dass
Unternehmen auf Reaktionen und Rickmeldungen von Nutzerinnen schnell und aktiv
reagieren sowie kundenorientierte Losungen fir mdglicherweise auftretende Probleme

finden (Weinberg, 2012, S. 26). Geht ein Unternehmen konstruktiv auf Kritik ein, so kann
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dieses Verhalten in einer Steigerung des Vertrauens und einem Sinneswandel von
Kritikerlnnen resultieren (Weinberg, 2012, S. 19f).

Social Media Marketing kann in Form von Paid, Owned und Earned Media in den
vernetzten Marketing-Mix integriert werden. Paid Media wird eingesetzt, wenn das
Unternehmen fir die Verbreitung von eigens erstellten Inhalten in den sozialen Medien
bezahlt. Diese Inhalte werden ,Sponsored Posts“ genannt. Ein Vorteil dieser MaRnahme
ist, dass Sponsored Posts Nutzerlnnen in ihrem Feed, also der Startseite ihres Profils in
den sozialen Medien, zwischen User Generated Content angezeigt werden. Dadurch
werden sie haufig nicht sofort als Werbung erkannt. Bei dem Einsatz von Owned und
Earned Media werden von Unternehmen erstellte Inhalte auf den unternehmenseigenen
Kanalen veroffentlicht und verbreitet. Diese Inhalte animieren Nutzerlnnen meist dazu, sie
zu teilen. Ein Vorteil dieser Form ist, dass Owned und Earned Media von Konsumentinnen
als glaubwurdiger wahrgenommen werden, als der Einsatz von Paid Media, und dadurch
heutzutage von stetig mehr Unternehmen im vernetzten Marketing-Mix eingesetzt werden
(webguerillas, 2016).

Zusatzlich ist bei der Integrierung des Social Media Marketings in den vernetzten
Marketing-Mix zu beachten, dass diese Form des Marketings im Gegensatz zur Nutzung
klassischer Massenmedien zeit- und grenzenlos ist. Denn das Internet ,vergisst nichts“ und
WerbemalRnahmen lassen sich beliebig verlangern, beziehungsweise nach Start veréandern
und anpassen (Kreutzer, 2018, S. 6). Dies bedeutet, dass sowohl Love- als auch Shitstorms
sowie Produktinformationen und jegliche anderen kommunizierten Inhalte nicht verloren
gehen, sondern unbefristet im Netz abgerufen werden kénnen. Social Media Marketing als
Baustein des vernetzten Marketing-Mixes bewirkt somit eine nachhaltige Prasenz im Netz,
wahrend der traditionelle Marketing-Mix grétenteils darauf ausgerichtet ist, kurzfristig
Aufmerksamekeit fir eine Kampagne zu schaffen (Holzinger, Sturmer, 2012, S. 167).

Eine Form des Social Media Marketings ist das Content Marketing. Diese Form der
Kommunikation fokussiert die pseudo-journalistische Aufbereitung einer Geschichte zu
einem Unternehmen, einem Produkt oder einer Marke (Friihbrodt, 2016, S. 19). Hierdurch
wird der Kunde emotional angesprochen und baut eine Bindung zu dem Unternehmen, dem
Produkt oder der Marke auf. Darliber hinaus werden die Zusatznutzen (vgl. Kapitel 2.2.1)
von Verbraucherlnnen, sprich das Bedirfnis nach mehr Informationen zu Herkunft,
Produktion, Logistik, Nachhaltigkeit und Qualitat, befriedigt (Jahnke, 2018, S. 19).

Zusammenfassend kann Social Media Marketing als Konzept bezeichnet werden,
das die sozialen Medien zur Erreichung der im vernetzten Marketing-Mix festgelegten
Unternehmensziele einbindet und dadurch sowohl weitreichende Mdglichkeiten fur
Unternehmen als auch Risiken gegeniber dem Einsatz klassischer Marketing-

Kommunikation in Form des traditionellen Marketing-Mixes bietet.
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2.3 Lebensmittel in den sozialen Medien

Den Themenbereichen Erndhrung und Lebensmittel kommt heutzutage eine stetig
wachsende Relevanz in der deutschen Bevdlkerung zu. Der Fokus liegt nicht Ianger darauf,
das Uberleben durch eine ausreichende Nahrstoffversorgung zu sichern. Vielmehr stehen
heutzutage bei der Erndhrung und dem Einsatz von Lebensmitteln die Aspekte Gesundheit,
Genuss, Gesellschaft und Lifestyle im Vordergrund. Laut einer Studie der Techniker
Krankenkasse aus dem Jahr 2017 ist Gesundheit fur fast die Halfte aller Menschen in
Deutschland das entscheidende Kriterium bei der Nahrungszufuhr. Dieser Wert bedeutet
eine Steigerung um fast 15 Prozent gegenuber dem Jahr 2013. Fur 43 Prozent der
Deutschen kommt dagegen dem Genuss die hochste Relevanz bei der
Lebensmittelaufnahme zu. Dartber hinaus gestalten mehr als 40 Prozent der Deutschen
ihren Lebensmittelkonsum ethisch-moralisch sowie 6kologisch nachhaltig (Techniker
Krankenkasse, 2017). Viele deutsche Konsumentinnen bewerten zudem den Aspekt der
Geselligkeit beim Einnehmen ihrer Mahlzeiten als hoch (DGE, 2004, S. 78) Fur lediglich
drei Prozent der deutschen Bevolkerung kommt Essen eine Nebenrolle zu (Techniker
Krankenkasse, 2017). Diese vier Aspekte werden auch zunehmend in den sozialen Medien
thematisiert.

Die steigende Relevanz des Aspektes der Gesundheit resultiert in einem
wachsenden Trend des Selberkochens in Deutschland (Techniker Krankenkasse, 2017, S.
9). Die sozialen Medien thematisieren diesen Trend, indem sie Rezepte bereitstellen, die
kostenfrei auf zum Beispiel Kochportalen oder Blogs abgerufen werden kénnen. Mehr als
50 Prozent der Deutschen nutzen heutzutage dieses Angebot, wahrend Kochbticher von
15,2 Prozent der Konsumentinnen genutzt werden und 14,6 Prozent der Verbraucherlnnen
den personlichen Austausch mit Freunden und der Familie suchen, um neue Rezeptideen
zu generieren (Burda Forward, 2016). Social Media kommt somit die héchste Relevanz in
diesem Bereich zu.

Neben dem Trend zum Selberkochen wird auch das immer groRer werdende
Bedurfnis der Deutschen nach Genuss in den sozialen Medien thematisiert. In diesem
Zusammenhang soll auf den Begriff ,Foodie“ eingegangen werden, der zum ersten Mal
1984 von Barr und Levy im Harpers & Queen Magazine verwendet und dort wie folgt

definiert wurde:

»A foodie is a person who is very very very interested in food. Foodies are the one
talking about food in any gathering — salivating over restaurants, recipes, radicchio.
[...] Foodies consider food to be an art, on a level with painting or drama” (Barr,
Levy, 1984, S. 6)
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Nach dieser Definition wachst die Personengruppe der Foodies heutzutage kontinuierlich,
denn immer mehr Konsumentinnen legen Wert auf die Herstellung und Prasentation des
Essens sowie Ambiente und Design bei der Nahrungsaufnahme (Endres, 2018). Ein
genussvolles Essen ist somit fir immer mehr Verbraucherinnen in der heutigen Zeit
gleichzusetzen mit einem asthetischen Essen.

Dieses Kriterium erganzt sich wiederum mit der Nutzung sozialer Medien. Denn
viele Foodies teilen Asthetik in Form von Fotos und Videos auf ihren sozialen Profilen
(Techniker Krankenkasse, 2017, S. 56). Das sogenannte ,Posten” von Bildern auf denen
Essen abgelichtet wird, ist ein weltweiter Trend in den sozialen Medien geworden. Laut der
,Nestlé* Studie ,So is(s)t Deutschland“ aus dem Jahr 2016 posten 17 Prozent der
Deutschen mehrmals im Monat bis hin zu mehrmals taglich Bilder ihrer Speisen, die 46
Prozent der deutschen Verbraucherinnen teilen und kommentieren. 29 Prozent der
Deutschen haben in ihrem Leben bereits ein Food-Video ins Internet gestellt und jeder
Siebte vertffentlicht mehrmals im Monat Zubereitungshinweise oder ganze Rezepte
(Nestlé, 2016). Ein Grund fur das Posten von Essen kann der Wunsch von Nutzerinnen
sein, sich zu profilieren. ,Du bist, was du isst“ — dieser Satz bekommt in der jingsten Zeit,
in der immer mehr Menschen auf ihre AuRendarstellung achten, eine zusatzliche
Dimension (Techniker Krankenkasse, 2017, S. 56). AuRerdem kann ein Grund in dem
sozialen Erlebnis liegen, das sich durch das Teilen ,eigener persénlicher Genussmomente*
in Form der Vernetzung mit anderen Nutzerlnnen einstellt und dem Bedurfnis der
Deutschen nach Gesellschaft beim Essen nachkommit.

Um die Reichweite und Vernetzung zu steigern, werden in sozialen Netzwerken von
vielen Userlnnen sogenannte ,Hashtags“ verwendet. Das Wort Hashtag ist aus den
englischen Begriffen ,hash“ fur das Schriftzeichen ,#‘ sowie ,tag“ fur Markierung
entstanden. Es ist eine Verschlagwortung, bei deren Eingabe in die Suchfunktion sozialer
Netzwerke entsprechend verlinkte Beitrage ausgespielt werden (Gabriel, R6hrs, 2017, S.
42). Unter dem Hashtag #food kdnnen auf der Social Media Plattform Instagram 315
Millionen Beitrage gefunden werden, wéhrend der Hashtag #foodporn 184 Millionen
Beitrdge umfasst (Instagram, 2019a). Dies belegt die grofRe Relavanz des Themas in den
sozialen Medien. Der Einsatz von Hashtags ist dariiber hinaus ein vielgenutztes Instrument,
um gezielt nach Beitrdgen, Rezepten, Empfehlungen und Informationen in den sozialen
Netzwerken zu suchen.

Empfehlungen und das Word-of-Mouth werden im Bereich Erndhrung und
Lebensmittel in den sozialen Medien ebenfalls thematisiert. Laut einer Studie der Retall
Feedback Group sind 92 Prozent der Lebensmittelk&ufer bereit, ein neues Rezept aus den
sozialen Medien auszuprobieren. 89 Prozent geben an, aufgrund einer Social-Media-

Empfehlung den Kauf eines neuen Lebensmittels zu erwagen und 81 Prozent ziehen
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aufgrund des Word-of-Mouth in den sozialen Medien einen Wechsel des Supermarktes in
Betracht. Dartber hinaus sind 93 Prozent der Befragten bereit, Restaurantempfehlungen
aus den sozialen Netzwerken zu folgen (The Retail Feedback Group, 2014).

Des Weiteren nutzen laut einer Studie des Bundesministeriums fir Ernahrung und
Landwirtschaft 14 Prozent der Deutschen die sozialen Medien als Informationsquelle zum
Thema Lebensmittel, Erndhrung und Gesundheit (BMEL, 2018). Dabei ist besonders der
Austausch von Nutzerlnnen zum Thema Ernahrung und Lebensmitteln in den sozialen
Medien ein vielgenutztes Instrument. Dieser Aspekt tragt zu enormen Veranderungen in
der Erndhrungskommunikation bei. Wahrend bislang Expertenwissen eine grof3e Relevanz
in der Erndhrungskommunikation zukam, verliert dieses gegeniiber dem Alltagswissen in
den sozialen Medien zunehmend an Bedeutung. Denn fir die Nutzerlnnen der sozialen
Medien kommt einem personlichen Erfahrungsbericht und dem Urteil der Masse mehr
Bedeutung zu als wissenschaftlichen Studien (Endres, 2018). Diese Entwicklung wird
kontrovers diskutiert, denn sie erhdht das Risiko fur Fehlleitung und Ideologisierung (Ellrott,
2012, S. 117).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass soziale Medien heutzutage eine grofRe
Bedeutung im Bereich Erndhrung und Lebensmittel zukommt, die angesichts der
steigenden Social Media Nutzungszahlen weiter zunehmen kann. Diese gesellschaftliche
Entwicklung nutzen Lebensmittelunternehmen, indem sie Social Media gezielt einsetzen,
um ihre Zielgruppe zu erreichen. In Kapitel 2.4 sollen Anwendungen beispielhaft an den

drei weltweit groRten Lebensmittelunternehmen aufgezeigt werden.

2.4 Social Media Marketing fur Lebensmittel in der Anwendung

Die Internetseiten der drei weltweit grof3ten Nahrungsmittelhersteller ,Nestlé®, ,Coca-Cola“
und ,Unilever” (Statista, 2018) weisen eine hohe Aktivitat der Konzerne in den sozialen
Medien auf und zeigen, dass diese das Social Media Marketing in ihren Marketing-Mix
integriert haben. Dabei nutzen sie die in Kapitel 2.1 vorgestellten Werbetrager.

Die Unternehmen setzen Owned Media ein, indem sie eigene Social Media Kanéle
betreiben, die auf der Startseite der Unternehmenswebsite sowie auf allen Unterseiten
verlinkt sind. Nutzerinnen werden aufgefordert, den Unternehmen auf diesen Kanalen zu
folgen. Wahrend ,Nestlé® und ,Coca-Cola“ diesen Aufruf in den unteren Abschnitt ihrer
Website einbinden, hat ,Unilever den Link zu den sozialen Netzwerken in die Kopfzeile
ihrer globalen Unternehmensseite integriert und ordnet Social Media somit eine hohere
Relavanz zu, als es bei den anderen Konzernen der Fall ist.

,Nestlé® nutzt eine Vielzahl Social Media Kanale: Twitter, Facebook, LinkedIn, Flickr,

YouTube, Instagram, Tumblr, Pinterest Google+ und Corporate Blogs. Facebook ist dabei
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mit Uber elf Millionen Abonnentinnen der Kanal mit den meisten Followerlnnen (Facebook,
2019a). Dabei bestehen zusatzlich zu dem globalen ,Nestlé“ Facebook Kanal auch
landerspezifische Facebook Kandle, wie zum Beispiel ,NestléDE" fur Deutschland. Der
Konzern teilt auf diesen Kandlen mehrfach im Monat Neuigkeiten zu Produkten, dem
Unternehmen sowie besonderem Engagement. Aul3erdem setzt der Konzern auf Facebook
regelmafig Paid Media ein, indem er fir die Verbreitung von Sponsored Posts auf dem
Kanal bezahlt. ,Nestlé” interagiert dabei aktiv mit anderen Nutzerinnen. So weist der
Konzern auf Facebook eine schnelle Feedbacksteuerung in den Kommentaren zu Postings
auf, die beispielhaft in Abbildung 5 dargestellt wird.

fﬂ( Monika Maier 40% der athopischen Bevolkerung mussen stark
~7 verschmutzes und damit krankheitserregendes Wasser zu sich
nehmen. Wahrenddessen pumpt Nestle 50.000 Liter Wasser pro
Stunde aus athopischen Brunnen, um es Uberteuert an jene zu
verkaufen, die richtig Asche ubrig haben.

Gefallt mir - Antworten - 10 W O:

Y Vorherige Antworten anzeigen

Nestlé @ Liebe Monika, Nestlé nutzt — obwohl groBter
Lebensmittelhersteller — nur 0,003 % des weltweit
entnommenen Trinkwassers fir die Herstellung von
Lebensmitteln. Auf das Geschaft von Nestlé Waters
entfallen nur 0,0009 %. Dagegen werden etwa 70 % des
weltweiten Trinkwassers in der Landwirtschaft eingesetzt.
Zudem sind die Quellen, die Nestlé fiur die Abfallung von
Trinkwasser nutzt, in verschiedenen Landern verteilt — und
in der Regel ist Nestlé nur einer von zahlreichen Anbietern
fur abgefillites Wasser. Hierzu finden Sie nahere
Informationen tber diesen Link: https://www.nestle de

/.. lantwort/nestle-wasserknappheit Liebe Grif3e, Ihr Nestlé
Facebook Team

Abbildung 5: Reaktion von ,Nestlé DE“ auf einen negativen Facebook-Kommentar (Quelle:

https://www.facebook.com/Nestle.DE/, letzter Zugriff am 02. Februar 2019)

.Nestlé DE* reagiert professionell, ausfiuhrlich und konstruktiv sowie schnell (am selbigen
Tag) auf den Kommentar und stellt zusétzliche Informationen bereit, um der Antwort
Glaubwiirdigkeit zu verleihen. Dartber hinaus spricht das Unternehmen die Kritikerin mit
dem Namen an und personalisiert die Antwort hierdurch. Das Unternehmen berticksichtigt
damit den in Kapitel 2.2.2 beschriebenen Aspekt der Feedbacksteuerung.

Zusatzlich bestehen Facebook Kanéle fir nahezu alle Marken von ,Nestlé“, auf
denen die Produkte thematisiert werden. Auf dem Kanal von ,MAGGI“ werden zum Beispiel
in regelmaligen Abstdnden Koch-Videos mit Schritt-fur-Schritt-Anleitungen zu

Einsatzmdglichkeiten  von  ,MAGGI“-Produkten  veroffentlicht, Nutzerlnnen in
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Themenumfragen einbezogen und Veranstaltungen im markeneigenen ,MAGGI*-
Kochstudio geteilt, zu denen Verbraucherlnnen eingeladen werden (Nestlé, 0.J.).

Des Weiteren kommt ,Nestlé“ markenlbergreifend mit dem ,Nestlé Marktplatz® in
Form von Owned Media dem Bedurfnis der Deutschen nach Informationen sowie Rezepten
und dem damit einhergehenden Trend zum Selberkochen nach. Auf dem ,Nestlé
Marktplatz“ kénnen Nutzerlnnen auf Produkt- und Marktinformationen sowie zahlreiche
Rezepte und Tipps zugreifen und diese herunterladen. Sie kdnnen auf3erdem bei
Produkttests, Gewinnspielen und Votings mitmachen (Nestlé, 0.J.).

Sowohl ,Coca-Cola“ als auch ,Unilever weisen ahnliche Aktivitaten auf den Social
Media Kanalen auf. Das Unternehmen ,Coca-Cola“ bindet Nutzerinnen zusatzlich aktiv in
die Gestaltung der globalen Startseite ihrer Website ein. Dies erfolgt zum einen in Form
eines Aufrufs von ,Coca Cola Deutschland® an Nutzerinnen, ihre Momente mit ,Coca Cola“
unter dem Hashtag #tastethefeeling auf den eigenen Social Media Profilen zu teilen (vgl.
Abbildung 6) und zum anderen in der Mdglichkeit fir Nutzerinnen von ,,Coca Cola“, auf ihrer
globalen Website in der Kategorie ,Moments of happiness from our readers”
Schnappschisse von sich mit einer Cola zu teilen (vgl. Abbildung 7). Das Unternehmen

setzt somit Earned Media in Form von Shared Media ein.

#TASTETHEFEELING

Wir feiern die kleinen besonderen Momente. Jeden einzelnen Tag. Zeig uns deinen Moment mit
Coca-Cola. Einfach dein Foto mit #tastethefeeling vertaggen. Mit etwas Gllck landet es hier im
Stream. Hashtag-Ordnung

Abbildung 6: Aufruf von Coca Cola Deutschland zur Einbindung von Userinnen (Quelle:

https://www.cocacola.de/de/home/, letzter Zugriff am 02. Februar 2019)

SNAPSHOTS

MOMENTS OF HAPPINESS FROM OUR READERS

UPLOAD YOUR
PHOTO HERE

Abbildung 7: Schnappschisse von Userlnnen auf der globalen ,Coca-Cola“ Website (Quelle:

https://lwww.coca-colacompany.com/, letzter Zugriff am 18. Januar 2019)
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Dartber hinaus setzen die Unternehmen das Instrument des Content Marketings ein.
Wahrend ,Nestlé“ auf der Startseite der globalen Website grof3e Bildern einbindet, die
zeigen, dass sich das Unternehmen flr eine ,plastikfreie Zukunft® einsetzt (Nestlé, 2019),
kénnen Userlnnen auf der Startseite der globalen ,Coca-Cola“ Website unter anderem das
emotionale Video ,We are Coca-Cola... and so much more* Uber die Werte des
Unternehmens ansehen (Coca-Cola, 2019). Auch ,Unilever positioniert sich auf ihrer
Startseite stark als ,Brand with purpose”. Anders als bei ,Nestlé“ und ,Coca Cola“ werden
bei diesem Konzern die Marken erst ganz am Ende der Startseite verlinkt, wahrend vorher
primér soziales Engagement thematisiert wird und Besucherinnen aufgefordert werden,
durch die Teilnahme an einem Quiz herauszufinden, was sie in ihrem Leben verdndern
konnen, um die Welt zu verbessern (Unilever, 2019). Die Inhalte sind demnach eindeutig
auf Content ausgerichtet.
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3. Food-Blogs in der Unternehmenskommunikation

Wie bereits in Kapitel 2.1 angesprochen, gibt es eine Vielzahl an Social Media Kategorien,
die sich stetig erweitert und verandert (ethority, 2019). Als besonders relevant fur den
Bereich Lebensmittel wurden bereits in den vorigen Kapiteln die Kategorien der sozialen
Netzwerke wie Facebook und Google+, die Photo-Sharing-Plattformen wie Instagram und
Pinterest, der Bereich Food / Cooking mit Kochportalen wie Tasty und die Einbindung von
Blogs in das Social Media Marketing von Lebensmittelunternehmen identifitziert. Auf

letzteres Element soll in diesem Kapitel genauer eingegangen werden.

3.1 Definition Blog und Food-Blog

Der Begriff Blog ist eine Kurzform der Bezeichnung ,Weblog®, die sich aus den englischen
Woértern ,Web* fur das Internet und ,Logbuch* fir Tagebuch zusammensetzt (Voigt, Kreiml,
2011, S. 329). Blogs entstanden zur Jahrtausendwende (Gerstenberg, Gerstenberg, 2018,
S. 17) und bezeichnen 6ffentliche Internetseiten, auf denen die Betreiberln, auch Bloggerin
genannt, ein Archiv von Inhalten anlegt, die mit einem Datum versehen und in umgekehrt
chronologischer Reihenfolge abgerufen und stetig aktualisiert werden kénnen. Dadurch
eignen sich Blogs zur Dokumentation von beispielsweise Gedanken, Ereignissen und
Entwicklungen. Meist geschieht dies in der Ich-Form aus Sicht des Erzéhlers (Endres, 2018,
S. 40).

Ein fester Bestandteil des Bloggens ist die Bereitschaft zum Dialog und der
Vernetzung in der sogenannten ,Blogosphare”. Diese beschreibt die Gesamtheit aller
Blogs. Sie umfasst die Mdglichkeit fir Leserinnen zum Kommentieren, die Beantwortung
der Bloggerinnen von aufkommenden Fragen, das Teilen von Links auf andere Webseiten,
meist andere Blogs, die ,Blogroll“ genannt wird, und die Teilnahme an Diskussionen (Voigt,
Kreiml, 2011, S. 329ff).

Blogs kdnnen von ungelernten Anwenderlnnen entwickelt und betreut werden, da
sie auf einer einfach zu bedienenden, meist kostenlosen Software basieren. Dabei wird
zwischen ,Private Blogs®, die von unabhangigen Einzelpersonen oder Gruppen betrieben
werden und dabei meist keine kommerziellen Ziele verfolgen und ,Corporate Blogs*
unterschieden, die einen unternehmenseigenen Kanal bezeichnen, der oftmals genutzt
wird, um mit Interessentinnen in Kontakt zu treten (Kreutzer, 2018, S. 34ff).

Zusatzlich wird begrifflich zwischen sogenannten ,Makro-Influencerlnnen®, zu
denen Bloggerinnnen mit einer Reichweite von mehr als 100.000 Leserlnnen zahlen und
»Mikro-Influencerinnen®, mit einer Blog-Reichweite von weniger als 100.000 Leserlnnen,

differenziert (Jahnke, 2018, S. 111). Hierbei ist wichtig hervorzuheben, dass jede Bloggerin
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eine Influencerln und damit eine externe Meinungsfiihrerin in der digitalen Kommunikation
eines Unternehmens darstellt (vgl. Abbildung 1). Allerdings ist der Begriff Influencerin nicht
mit dem Begriff der Bloggerin gleichzusetzen. Denn die Gruppe der Influencerinnen
umfasst neben den Bloggerinnen auch Meinungsfihrerlnnen mit einem privaten Social
Media Kanal, wie zum Beispiel Instagram, auf dem diese eine relevante Anzahl
Abonnentinnen verzeichnen (Hoffjann, Haidukiewicz, 2018a).

Eine weitere Differenzierung erfolgt zwischen Hobby-Blogs und professionellen
Blogs. Wahrend Hobby-Blogs von Bloggerinnen in ihrer Freizeit betreut werden, verdienen
professionelle Bloggerlnnen mit ihrem Blog ihren Lebensunterhalt. Dies geschieht in Form
von bezahlten Kooperationen mit Unternehmen. Die Zahl der professionellen Bloggerinnen
steigt stetig (Gabriel, Réhrs, 2017, S. 41), wobei die Grenze zwischen Hobby-Blog und
professionellem Blog flieRend verlauft, denn auch Hobby-Blogs setzen oftmals kleinere
bezahlte Kooperationen mit Unternehmen um.

Die weltweite Anzahl von Blogs ist nicht bekannt. Wahrend 2004 sechs Millionen
Blogs aktiv waren, lag die Anzahl 2008 bereits bei 133 Millionen und ist seither stetig
gestiegen (Endres, 2018, S. 40). Allein in Deutschland bestehen laut unterschiedlicher
Quellen zwischen 20.000 und 200.000 aktive Blogs (Gerstenberg, Gerstenberg, 2018, S.
17). Heutzutage folgt knapp ein Viertel der Internetnutzerinnen in Deutschland mindestens
einem Blogger regelmafiig (BVDW, 2018).

Sowohl Private als auch Corporate Blogs thematisieren oftmals Nischen, wie zum
Beispiel Technik, Beauty oder Reisen und sprechen dadurch gezielt eine Zielgruppe an.
Die entsprechende Zielgruppe des Blogs nimmt die Bloggerinnen als Expertinnen auf ihrem
Themengebiet wahr. Neben den genannten Kategorien besteht die Nische der Food-Blogs,
die allein in Deutschland mehr als 1.500 Blogs umfasst (Endres, 2018, S. 40). Food-Blogs
thematisieren Lebensmittel und Erndhrung. Im Zuge der wachsenden Bedeutung von Food
in unserer heutigen Gesellschaft liegt diese Nische stark im Trend (BVDW, INFLURY, 2017)
und stellt aktuell die meistgenutzte Blog-Kategorie in Deutschland dar (Gesellschaft fir
integrierte Kommunikationsforschung, 2018). Im folgenden Teil dieser Arbeit geht es primar
um die Kategorie der privaten Food-Blogs (vgl. Abbildung 8).
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Blogs

i

Nischen, z.B. Food-Blogs

i .

Private Blogs Corporate Blogs
Makro- Mikro- Makro- Mikro-
Influencerinnen Influencerlnnen Influencerlnnen Influencerlnnen

Abbildung 8: Kategorien von Blogs (Quelle: eigene Darstellung)

3.2 Konzeptionelle Besonderheiten, Struktur und Aufbau von Food-Blogs

Blogs sind, wie bereits erwahnt, eine Kategorie der sozialen Medien und bedienen
demnach alle in Kapitel 2.2.2 dargelegten konzeptionellen Besonderheiten. Sie férdern die
Echtzeit-Kommunikation und das Word-of-Mouth, sind zeit- und grenzenlos sowie multi-
direktional ausgerichtet. Zusatzlich wird Bloggerlnnen eine besonders hohe
Glaubwiirdigkeit zugesprochen. Denn laut dem Edelman Trust Barometer 2018 wird eine
Person ,wie du und ich“ von 67 Prozent der Deutschen und 54 Prozent der weltweiten
Bevolkerung als besonders authentisch und glaubwiirdig wahrgenommen (Edelman, 2018).
Bloggerinnen verkérpern diese Personen. Sie schreiben personlich, unterhaltend, treten in
einen direkten Austausch mitihren Leserinnen (Hoffjann, Haidukiewicz, 2018b, S. 135) und
bauen dadurch eine Beziehung zu ihnen auf (Lommatzsch, 2018, S. 24).

Durch die Kombination aus Expertenwissen und Glaubwirdigkeit wird
Bloggerinnen, die eine regelmafige Leserschaft verzeichnen kénnen, ein bestimmter
Wirkungskreis zugesprochen (Jahnke, 2018, S. 5). Dieser lasst sich auch in der Kategorie
der Food-Blogs beobachten. Genau wie in anderen Food-Kategorien der sozialen Medien
(vgl. Kapitel 2.3), spielt in der Content-Erstellung von Food-Blogs die Bedienung der
Konsumentinnenwiinsche nach den vier Apekten Gesundheit, Genuss, Gesellschaft und
Lifestyle eine zentrale Rolle. So bieten Food-Bloggerinnen ihren Leserinnen User
Generated Content in Form von Rezepten, Informationen und Empfehlungen. Anders als
in anderen Food-Kategorien der sozialen Medien, wie zum Beispiel Kochportalen,
veroffentlichen Food-Bloggerinnen nicht ausschlie3lich Rezepte oder Informationen,

sondern verpacken diese meist in eine personliche Geschichte, in der sie zum Beispiel den
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Leserlnnen authentisch von ihren Vorlieben berichten und sie Uber personliche
Missgeschicke in der Kiche informieren (Gerstenberg, Gerstenberg, 2018, S. 22).
Hierdurch starken sie ihre Beziehung zu den Leserlnnen, erhéhen folglich ihren
Wirkungskreis und heben sich von anderen Food-Medien ab.

Wahrend die Eigenschaft der personlichen Bloggerin-Leserin-Beziehung auf
nahezu alle Food-Blogs zutrifft, lassen sich innerhalb der Food-Blog-Nische einzelne
Kategorien erkennen, durch die verschiedene Zielgruppen angesprochen werden. Zwar
sind nahezu alle Food-Blogs auf Genuss ausgerichtet, jedoch setzen viele Food-
Bloggerinnen zusatzlich einen Schwerpunkt im Bereich Essen, wie zum Beispiel eine
gesunde Kiche, sufRe Rezepte, Kulinaritat oder Alltagstauglichkeit (Gerstenberg,
Gerstenberg, 2018, S. 20).

Zusatzlich lassen sich Unterschiede in der Struktur, dem Aufbau und der Qualitat
einzelner Food-Blogs in Form von Fotos und Textbild sowie der Formatierung und
Handhabung erkennen. Letztere wird oftmals zum Beispiel durch eine Kategorisierung der
Rezepte oder der Verschlagwortung einzelner Blogpostings mit sogenannten ,Tags®
umgesetzt (Kreutzer, 2018, S. 35). Diese Unterschiede kénnen sich widerum auf die
Reichweite von Blogs auswirken. Allgemein lasst sich festhalten, dass qualitativ
hochwertige Inhalte des Ofteren eine hohere Anzahl an Abonenntinnen verzeichnen
kénnen (Adobe, 2018). Besonders in der Nische der Food-Blogs ist dieses Kriterium von
hoher Bedeutung, denn wie in Kapitel 2.3 dargestellt, legt besonders die Zielgruppe der
Food-Nische, die Foodies, groRen Wert auf Asthetik. Ganz nach dem Motto ,Das Auge isst
mit“ kann durch diese der Erfolg des Blogs mafR3geblich beeinflusst werden.

Die beschriebenen Faktoren werden in Abbildung 9 und 10 beispielhaft dargestellit.
Die Darstellungen zeigen einen professionellen Blog (vgl. Abbildung 9) und einen Hobby-
Blog (vgl. Abbildung 10). Wéahrend der Blog ,Foodlovin“ den Schwerpunkt auf eine gesunde
Erndhrung, ein anspruchsvolles Design und hochwertige Bilder legt sowie eine
Kategorisierung der Rezepte in ,gesundes Frihstick®, ,warme Suppen® und ,bunte Salate”
vornimmt und damit eine einfache Handhabung fir die Leserinnen garantiert, ist im zweiten
Beispiel der Blog ,Schokohimmel“ mit dem Schwerpunkt Backen und ,einfacheren® Fotos
zu erkennen sowie einem weniger aufwendigen Design und keiner Kategorisierung der
Rezepte. In Abbildung 9 ist auRerdem die Rubrik ,Zusammenarbeit* auf dem Blog zu
erkennen, in der Unternehmen die Konditionen fir bezahlte Kooperationen einsehen

kénnen. Hierdurch wird die Professionalitat des Blogs unterstrichen.
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oollovr

FOOD & LIFESTYLE

ABOUT v REZEPTE v LIFESTYLE v WORKSHOPS  ZUSAMMENARBEIT ~ KONTAKT O

Vegetarisch & Vegan

GEBRATENE NUDELN WIE VOM CHINESEN — ABER IN GESUND!

F g M{v ?‘N

GESUNDES FRUHSTUCK

W

“

Abbildung 9: Beispiel des Food-Blogs ,Foodlovin
21. Januar 2019)

(Quelle: https://foodlovin.de/, letzter Zugriff am

Noch ein Blog abers Backen und Genieflen? Aber jal

Startseite Rezepte Unterwegs Uber mich

Guckst du hier!
Spekulatiuskuchen! (v]o] ]

& von Schokohimmel | B Eingetragen bei: Kuchen, Weihnachten | €20

Resteverwertung? -

Zack, ist Weihnachten schon wieder voriiber. Was

bleibt? Vielleicht noch ein paar Tage: der Baum. Besuch mich Clu'f
Heruntergebrannte Kerzen. Und: Spekulatius!
Letztere kann man fein mahlen - und zu Kuchen Facebook!

machen. Das einfache Rezept habe ich bei

InnenAussen gefunden. Also, schnell noch .. Weiter :
Schokohimmel
6.344gGefalt i ANga,..

® Buttermilch, Kuchen, Spekulatius, Weihnachten, Zimt

& o
BN

Abbildung 10: Beispiel des Food-Blogs ,,Schokohimmel® (Quelle: https://schokohimmel.com/, letzter
Zugriff am 21. Januar 2019)
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Diese Faktoren spiegeln sich in der Reichweite der abgebildeten Food-Blogs. Auf
Instagram folgen dem Blog ,Foodlovin® 32.000 Abonenntinnen (Instagram, 2019b),
wahrend der Blog ,Schokohimmel® 1.300 Abonenntinnen verzeichnen kann (Instagram,
2019c).

3.3 Maglichkeiten als Werbekanal

Immer mehr Unternehmen binden Bloggerinnen in ihren Marketing-Mix ein (Gerstenberg,
Gerstenberg, 2018, S. 23). Sobald Influencerinnen Inhalte zu einem Unternehmen, einer
Marke oder einem Leistungsangebot kreieren und verdffentlichen, spricht man von ,Brand
Related User Generated Content” (Nguyen, 2018, S. 149). Bei der Erstellung von Brand
Related User Generated Content durch Blogerinnen ist wichtig zu bertcksichtigen, dass
diese den Mehrwert fUr ihre Leserinnen in den Vordergrund stellen und meist nur
Kooperationen mit Unternehmen eingehen, mit denen sie sich identifizieren kénnen.

Eine Onlineumfrage von Mount Barley, bei der 164 Bloggerinnen befragt wurden,
zeigt, dass 93 Prozent der Bloggerinnen Produkte bewerben wirden, die zu ihren Blog-
Inhalten passen. 37 Prozent der Bloggerinnen geben an, Produkte zu bewerben, die nicht
zu ihren Inhalten passen (Mount Barley, 2016). Der Grund hierfur liegt wie bereits
angesprochen darin, dass dem Grof3teil der Bloggerinnen die glaubwiirdige Kommunikation
und ihr Status als vertrauenwtrdige Expertinnen sehr wichtig ist (Ruisinger, 2016, S. 111).

Im Marketing mit Bloggerinnen wird zwischen zwei Kategorien unterschieden:
Advertising und Relations. Das Advertising umfasst kurzfristige Malinahmen, die auf eine
gesteigerte Reichweite, Markenwahrnehmung und Abverkaufe abzielen. Blogs werden
dabei als reine Medienplattform wahrgenommen und die Zusammenarbeit wird oftmals
nach Abschluss der Kooperation beendet. Relations bezeichnen dagegen eine Beziehung,
die mit Bloggerlnnen eingegangen und langfristig ausgelegt wird. Bei dieser werden
Bloggerinnen als Partner und nicht als reine Medienplattform angesehen. Die Zielsetzung
liegt, anders als beim Advertising, auf Qualitdt, Imagesteigerung, Authentizitét,
Glaubwiirdigkeit und Engagement. Nach Abschluss der Kooperation wird der Kontakt
weitergefuhrt und Bloggerinnen werden oftmals zu ausgewdhlten Events des
Unternehmens eingeladen. Auf diese Weise kotnnen diese langfristig als loyale

Markenbotschafterinnen gewonnen werden (Hellenkemper, 2018, S. 203).
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ADVERTISING RELATIONS
CHARAKTERISTIKA | -  Kurzfristig - Langfristig
- Medienplattform - Partnerschaft
ZIELSETZUNG - Reichweite - Qualitat
- Markenwahrnehmung - Imagesteigerung
- Abverkaufe - Authentizitat
- Glaubwirdigkeit
- Engagement

Tabelle 1: Kategorien des Blogger Marketings (Quelle: eigene Darstellung nach Hellenkemper,
2018)

Blogger Marketing mit Food-Blogs kann in unterschiedlichen Formen von Unternehmen
umgesetzt werden. Sowohl Paid und Earned Media als auch Owned Media kdnnen hierbei
zum Einsatz kommen, wobei letzteres dann der Fall ist, wenn Unternehmen die Beitrage
von Bloggerlnnen auf ihren eigenen Kanalen teilen, auch ,reposten” genannt. Im Folgenden
werden typische Advertising-Kooperationsinhalte und -formate von Food-Bloggerinnen
nach Nguyen, 2018, S. 158 dargestellt.

Food Haul

Bei dem Format Food Haul zeigen Bloggerlnnen ihre Einkaufe. Dabei werden Qualitat und
Preis der Lebensmittel beschrieben sowie das Einkaufserlebnis geschildert. Ein klassisches
Beispiel dieses Formates ist eine ,What'’s in My Fridge“-Kooperation, bei der eine Bloggerin
die Inhalte ihres Kilhischrankes prasentiert. Dabei wird auf einzelne Produkte eingegangen
sowie ein Einblick in die tagliche Erndhrung gegeben. Ein klassisches Beispiel fur das
Format des Food Hauls sind Produkttests, in denen Bloggerinnen Produkte vorstellen und

sie bewerten.

Food Challenge

Bei der Food Challenge stellen sich Bloggerinnen Herausforderungen und dokumentieren
ihren Prozess. Dies kann zum Beispiel eine Diat, wie 30 Tage ohne Zucker sein. Eine
andere Art der Challenge ist die sogenannte Blog-Parade, bei der eine Bloggerin, die
Veranstalterin, andere Bloggerinnen dazu aufruft, innerhalb eines bestimmten Zeitraumes
einen Artikel zu einem von der Veranstalterln vorgegebenen Thema, zum Beispiel der
Rezeptentwicklung mit einer vorgegebenen Zutat, zu schreiben. Nach Ablauf der Frist
werden alle Beitrage von der Veranstalterin gesammelt und in einer Reihe auf dem Blog

der Veranstalterin veroffentlicht. Meist werden alle Teilnehmerinnen verlinkt, sodass eine
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Blogroll entsteht und der originellste Beitrag wird besonders hervorgehoben (Gerstenberg,
Gerstenberg, 2018, S. 18).

Food Diary

Food Diaries dokumentieren die Mahlzeiten von Bloggerinnen in einem definierten
Zeitraum und sollen Leserlnnen Inspiration geben. Dieses Format kann zum Beispiel mit
einer Food Challenge einhergehen. Food Diaries kdénnen auch mit sogenannten
Rezeptentwicklungen verkntpft werden, bei denen Bloggerinnen ein Rezept kreieren und
dieses im Anschluss auf ihrem Blog veroffentlichen. Meist wird im Anschluss ein PDF der
Zutaten mit einer detaillierten Koch-Anleitung geteilt.

Food Information

Zum Teil kann es auf Food-Blogs auch zu einer reinen Veroffentlichung von Informationen
zum Beispiel in Form von Erndhrungstipps und -hinweisen oder der Berichterstattung zu
einem besuchten Event, das in einem Zusammenhang mit Essen steht, kommen. Oftmals
wird diese Art von Information allerdings in ein anderes der oben genannten Formate

eingebettet.

Zusatzlich werden oftmals attraktive Rabatt-Codes, Coupons oder Gewinnspiele fur die
Leserlnnen des Blogs in die dargelegten Advertising-Formate inkludiert, um eine Interaktion
oder einen Kaufanreiz zu schaffen (Nguyen, 2018, S. 158). Sofern der Kontakt zu
Bloggerinnen nach Abschluss der Kooperation weitergefiihrt wird, indem zum Beispiel ein
anderes Kooperationsformat angeschlossen oder Bloggerinnen zu Events des
Unternehmens eingeladen werden, spricht man, wie bereits dargelegt, von Relations-
Formaten (vgl. Abbildung 11).

Je nach Format, Umfang, Qualitdt und Thema der Kooperation kdnnen Bloggerinnen
mit mehreren Tausend Leserlnnen pro Monat fir einen Blogpost bis zu 2.000 Euro
verlangen (Jahnke, 2018, S. 8). Allerdings sind auch Kooperationsformen, in denen
Unternehmen kostenlos Produkte oder sonstige Gegenleistungen zur Verfligung stellen,

um in einen Post integriert zu werden, tblich (Scheunert et al., 2018, S. 76).

3.4 Erfolgsfaktoren im Kooperationsprozess

Die im Kapitel 3.2 beschriebenen konzeptionellen Besonderheiten gehen bei der
Einbindung von Blogs im Allgemeinen und Food-Blogs im Spezielleren in die
Unternehmenskommunikation sowohl mit Herausforderungen und Chancen als auch mit

Risiken einher. Aus diesen lassen sich bestimmte Faktoren ableiten, die fur den Erfolg einer
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Kooperation mit Bloggerlinnen entscheidend sind. In dieser Arbeit wird eine Kooperation
dann als erfolgreich eingestuft, wenn die Zielsetzung eines Unternehmens, die mit Wahl
zwischen Advertising- und Relations-Format, wie in Tabelle 1 dargestellt, einhergeht,
umgesetzt wurden. Diese sollen im Folgenden exemplarisch im Rahmen des klassischen

Kooperationsprozesses mit Food-Bloggerinnen (vgl. Abbildung 11) dargestellt werden.

< Contentdistribution < Contentproduktion

Advertising-Kooperation Relations-Kooperation

Abbildung 11: Phasen einer strategischen Advertising- und Relations-Kooperation (Quelle: eigene

Darstellung nach Enke, Borchers, 2018)

3.4.1 Planung

Bevor eine Kooperation mit einer Food-Bloggerin eingegangen wird, sollte diese im
Unternehmen genau geplant werden. Hierbei ist vorallem entscheidend, welche Ziele und
Zielgruppen erreicht werden sollen. Diese leiten sich meist aus Ubergeordneten
Unternehmens- oder Projektzielen ab. Ein Nahrungsmittelhersteller sollte in diesem Schritt
demnach seine Food-Nische definieren sowie die Zielgruppe festlegen. Der Grund hierfir
liegt darin, dass Food-Bloggerinnen mit einem bestimmten Themenschwerpunkt fir
Nahrungsmittelhersteller die Chance bieten, gezielt eine entsprechend themeninteressierte
Leserschaft anzusprechen und somit Streuverluste gegeniber dem Einsatz
weitergefacherteren Medien gering zu halten (Enke, Borchers, 2018, S. 187). Die Wahl
eines Blogs, der eine fiir das Unternehmen geeignete Nische bedient, kann also positiv auf
den Erfolg einer Kooperation einzahlen. Ein Food-Konzern mit dem Fokus auf vegetarische
Produkte sollte zum Beispiel darauf achten, Bloggerinnen auszuwéhlen, die sich ebenfalls
vegetarisch erndhren oder zumindest ein breites Interesse an dieser Erndhrungsform
zeigen, das sich auf inrem Blog widerspiegelt.

Auferdem bietet der Einsatz von Blogs die Chance fur Unternehmen, gezielt
Konsumentinnen unter 35 Jahren anzusprechen, die nur schwer durch andere Medien
erreicht werden kann (vgl. Kapitel 2.2). Dadurch bietet sich der Einsatz von Blogs im

Marketing besonders fiir Unternehmen mit einer jungen Zielgruppe an.
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Im Anschluss sollte entschieden werden, welche Form des Blogger Marketings sich fur die
Umsetzung der Marketingziele des Unternehmens anbietet. Sofern ein Food-Konzern das
Ziel verfolgt, Abverkaufe kurzfristig zu steigern, bietet sich das Advertising mit Food-
Bloggerinnen an. Liegt der Fokus jedoch darauf, langfristig das Vetrauen in die Produkte
des Konzerns zu steigern, sollte die Kategorie der Blogger Relations gewahlt werden. Im
Falle einer Produktneueinfihrung einer Marke, wie zum Beispiel der neuen
Geschmacksrichtung eines Schokoriegels, bietet sich zum Beispiel das Advertising-Format
des Food Hauls mit einem Produkttest an, in den viele Bloggerinnen integriert werden, um
zum Zeitpunkt der Markteinfihrung Aufmerksamkeit und Reichweite zu schaffen. Anders
verhélt es sich, wenn die Marke ihr Image bei Konsumentinnen langfristig verbessern
mdochte. Hier bietet sich eine langfristige Kooperation mit wenigen, ausgewahliten
Bloggerinnen an, in der es darum geht, Hintergrinde und Informationen tber die Marke zu

verbreiten und Markenfursprecherinnen zu gewinnen.

3.4.2 Auswahl

Im zweiten Schritt des Kooperationsprozesses mit Bloggerinnen erfolgt die Auswahl
geeigneter Bloggerinnen. Diese sollte an die Ziele des Unternehmens angepasst werden.
Der Auswahlprozess stellt viele Unternehmen vor die grof3e Herausforderung der
sprichwortlichen ,Qual der Wahl“. Denn die Blogosphare ist unlbersichtlich und
Recherchetools, um passende Bloggerinnen zu finden, sind bislang nicht vorhanden
(Jahnke, 2018, S. 63). Um trotzdessen eine geeignete Auswahl von Bloggerinnen zu
treffen, ist eine ausfihrliche Recherche notwendig, die eine Analyse der Passung einer
Bloggerin vorsieht sowie die Anforderungen, Kennzahlen und Ausschlusskriterien fur ein
Unternehmen berlcksichtigt. Diese Kriterien sollten im Auswahlprozess gleichermalien
beachtet werden (Rabach, 2018, S. 166).

Bei der Passung spielt das Image der Influencerlnnen, die thematische Expertise
und die Asthetik sowie der narrative Stil des Contens eine Rolle, denn Bloggerinnen sollten
in ihrer Tonalitdt und Bildsprache zu dem Unternehmen und dessen Kommunikation
passen. Food-Bloggerinnen, die provokant berichten und polarisieren, passen
beispielsweise weniger gut zu einem konservativen Food-Konzern, wéhrend bei einer
ebenfalls polarisierenden Marke ein hoher Markenfit besteht.

AulRerdem sollten spezifische Kompetenzen einer Food-Bloggerin, wie zum Beispiel
Erndhrungswissen auf einem bestimmten Fachgebiet und die Professionalitét
Berlcksichtigung im Auswahlprozess finden. Hierzu z&hlt unter anderem die
Kennzeichnung von Kooperationen auf dem Blog. Das deutsche Gesetz beschreibt
Kennzeichnungspflichten sowohl im Telemediengesetz und dem Rundfunkstaatsvertrag als

auch im Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (Gerecke, 2017):
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.,Kommerzielle Kommunikationen mussen klar als solche zu erkennen sein“ (86,
Abs. 1, Nr. 1 TMG)

~Werbung muss als solche klar erkennbar und vom Ubrigen Inhalt der Angebote
eindeutig getrennt sein“ (858, Abs. 1 RStV)

,ES ist untersagt, redaktionelle Inhalte zu Zwecken der Verkaufsforderung
<entgeltlich zu platzieren>, ohne dass sich dieser Zusammenhang aus dem Inhalt
oder aus der Art der optischen oder akustischen Darstellung eindeutig ergibt® (§3,
Abs. 3, Nr. 11 UWG, §5a Abs. 6 UWG)

Die Kennzeichnung ist gesetzlich vorgeschrieben, wird jedoch oftmals von Bloggerinnen
missverstanden oder missachtet, da sie flrchten, eine geringere Glaubwurdigkeit oder eine
Abschreckung ihrer Leserlnnnen zu verzeichnen, sofern sie Kooperationen mit
Unternehmen eingehen und dies fur ihre Leserlnnen transparent darstellen (Meinen,
Gerecke, 2018, S. 266f). Unternehmen, die Bloggerlnnen beauftragen, haften fur eine
fehlende oder falsche Kennzeichnung (Gerecke, 2017). Wahrend die Kosten flur eine
Abmahnung im Falle einer mangelnden Kennzeichnung von Kooperationen durch
Bloggerinnen fir viele Unternehmen vergleichsweise unbedeutend sind, besteht vorallem
das Risiko eines Reputationsschadens (Meinen, Gerecke, 2018, S. 268). Daher sollten
Unternehmen in Kooperationen grof3en Wert auf ein professionelles Verhalten von
Bloggerinnen legen, das unter anderem die transparente Darstellung von Werbung auf
ihrem Blog einschlie3t. Gekennzeichnet werden missen grundsatzlich sowohl die
Darstellung von Produktvorteilen und die Gbermalfiig positive Darstellung eines Produktes
als auch die Verwendung von werblicher Sprache, Kaufappellen, Slogans, Bildmaterial
eines Unternehmens und Verlinkungen auf Unternehmensseiten sowie die Angabe einer
Preisempfehlung (Meinen, Gerecke, 2018, S. 269).

Bei den Kennzahlen sollte auf Reichweite, Engagement und die Valenz der
Kommentare geachtet werden. Hierbei gilt es hervorzuheben, dass Reichweite nicht das
ausschlaggebende Kriterium bei der Auswahl von Bloggerinnen sein sollte, sondern je nach
Branche, Thema der Kooperation und Zielsetzung andere Auswabhlkriterien von Bedeutung
sind (Rabach, 2018, S. 174). Dieser Punkt soll hier besonders hervorgehoben werden, da
viele Unternehmen die Prioritat auf den Einsatz von Makro-Influencerlnnen mit einer Blog-
Reichweite von mehr als 100.000 Leserlnnen setzen. Uber diesen Weg soll unter anderem
der Reichweitenriickgang klassischer Medien aufgefangen und ersetzt werden. Mikro-
Influencerinnen werden von vielen Unternehmen in ihrer Kommunikationsstrategie

dagegen weniger bis hin zu gar nicht bertcksichtigt (Jahnke, 2018, S. 109f). Diese
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Vorgehensweise bietet sowohl Chancen als auch Risiken. Sie bringt den Vorteil einer
deutlichen Steigerung der Reichweite und damit der Leserschaft gegentiber dem Einsatz
von Mikro-Influencerlnnen mit sich, jedoch geht sie dadurch auch automatisch mit der
Inkaufnahme von Streuverlusten in der Zielgruppenansprache durch eine heterogene
Leserschaft einher (Jahnke, 2018, S. 110).

Ein Unternehmen, das zum Beispiel lactosefreie Produkte herstellt und mit einer
Mikro-Influencerln  zusammenarbeitet, die einen Food-Blog fir Menschen mit
Lactoseintoleranz und einer aktiven Leserschaft von 5.000 Lerserinnen betreibt, bedeutet
fur das Unternehmen eine zielgruppengenauere Ansprache, als eine Kooperation mit einem
thematisch allgemeiner gehaltenen Food-Blog, der zum Beispiel den Schwerpunkt auf eine
gesunde Erndhrung legt. Dieser kann mit seinen vielfaltigen Themen mdglicherweise eine
groRere Leserschaft von mehr als 100.000 aktiven Leserlnnen verzeichnen und damit in
die Kategorie der Makro-Influencerinnen fallen. Wenn von diesen LeserInnen allerdings nur
100 Personen lactoseintolerant sind oder ein Interesse an lactosefreien Produkten haben,
erreicht das Unternehmen im Vergleich zu der Kooperation mit dem Mikro-Food-Blog fir
Laktoseintoleranz nur finf Prozent der Leserlnnen. Die Streuverluste sind damit bedeutend
héher, was den Erfolg der Kooperation negativ beeinflussen kann.

Zusatzlich sollte auf die Valenz der Kommentare geachtet werden, um den Einsatz
von sogenannten ,Bots“ durch die Bloggerin auszuschlieRen. Dies hat den Hintergrund,
dass Bloggerinnen zum Teil ihre Reichweiten durch den Kauf von Bots kiinstlich nach oben
moadifizieren und somit Kommentare und Leserlnnen auf inrem Blog verzeichnen, die durch
Maschinen erzeugt werden (Rabach, 2018, S. 168). Diese Bots sind flr Unternehmen
wertlos. 21 Prozent der deutschen Influencerlnnen geben an, unlautere Mittel einzusetzen,
um ihre Reichweite zu erhohen. Dabei wird vermutet, dass die Dunkelziffer deutlich hdher
liegt, denn es ist davon auszugehen, dass nicht alle Influencerinnen in diesen Punkten
ehrlich antworten (Jahnke, 2018, S. 10). Das hat zur Folge, dass die Reichweite, die von
Bloggerinnen kommuniziert wird, nicht immer der Realitdt entspricht. Somit stellt der
ausschlie3liche Fokus auf die Zahl der Blog-Leserinnen bei der Auswahl von Blogs ein
Risiko dar.

Trotz optimaler Passung, erfullter Anforderungen und gewtnschten Kennzahlen
kénnen Ausschlusskriterien existieren. Diese umfassen Kooperationen mit Wettbewerbern
und eine hohe Anzahl an Kooperationen. Beide kdnnen sich negativ auf die Authentizitat
von Bloggerinnen auswirken. Eine Food-Bloggerin, die beispielsweise in einem Monat mit
dem Unternehmen ,Viva con Agua“ zusammenarbeitet und in diesem Zuge ihr
Engagement hervorhebt, mehr Menschen auf der Welt Zugang zu sauberem Trinkwasser
zu ermoglichen (Viva con Agua, 2019), aber im nachsten Monat eine Kooperation mit dem

Food-Konzern ,Nestlé“ eingeht, dem regelmaflig die Privatisierung von Wasser in Afrika
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vorgeworfen wird (vgl. Abbildung 5), kann grundsatzlich davon ausgehen, weniger
Glaubwiirdigkeit bei ihren Leserlnnen zu verzeichnen, als Bloggerinnen, die einen klaren
Standpunkt auf ihrem Blog vertreten. Daher sollten Unternehmen Blogs im Auswahlprozess
grundsétzlich auf bestehende Kooperationen prifen.

Fur die Auswahl von Bloggerlnnen ist somit viel Zeit notwendig, da eine unpassende
Auswahl von Bloggerlnnen mit zahlreichen Risiken verbunden ist und letztlich den Erfolg

einer Kooperation negativ beeinflussen kann (Rabach, 2018, S. 166).

3.4.3 Vorbereitung

Im Anschluss an den Auswahlprozess von Bloggerinnen erfolgt die Kontaktaufnahme.
Diese kann entweder durch das Unternehmen selbst oder durch eine beauftragte Agentur
erfolgen. Hierbei ist eine individuelle Ansprache und die Kommunikation von Spielraum fur
Bloggerinnen innerhalb der Kooperation von Bedeutung, sodass Bloggerinnen Content
entsprechend auf ihre Leserinnen anpassen kdnnen und dadurch ihre Authentizitat
gewahrleisten. Erwartungshaltungen sollten klar in einem Briefing kommuniziert werden, in
dem Rahmenbedingungen flr sowohl Contentproduktion (vgl. Kapitel 3.4.4) als auch -
distribution (vgl. Kapitel 3.4.5) und die Evaluation (vgl. Kapitel 3.4.6) der Kooperation
festgelegt werden (Enke, Borchers, 2018).

3.4.4 Contentproduktion

Sobald das Briefing von sowohl dem Unternehmen als auch der ausgewahlten Bloggerin
unterschrieben wurde und die Kooperation damit startet, erfolgt im ersten Schritt die
Contentproduktion durch die Bloggerin. Hierbei erstellen Bloggerlnnen selbststandig
authentische und meist kreative Inhalte mit Produkt-, Marken- oder Unternehmensbezug.
Ein Vorteil dieser kreativen Inhaltsgestaltung durch Bloggerinnen ist die damit
einhergehende fehlende Notwendigkeit einer Kreativunternehmen fir Unternehmen. Der
erstellte Content kann auf Food-Blogs im Rahmen der in Kapitel 3.3 beschriebenen
Kooperationsformate umgesetzt werden.

Sobald Unternehmen eines dieser Formate in einer Kooperation mit Bloggerinnen
anwenden, spricht man von der Nutzung einer hybriden Werbeform. Dieser Begriff
bedeutet, dass werbliche Inhalte in redaktionelle Inhalte eingebettet werden und mit ihnen
verschmelzen (Bogus, 2018, S. 90). Eine authentische Verflechtung von Werbung in den
Content von Blogpostings wird bis dato haufig von Leserinnen nicht als persuasive
Kommunikation wahrgenommen (Scheunert et al., 2018, S. 76). Hierdurch kann die
Sichtbarkeit eines Unternehmens im Internet mal3geblich gesteigert werden, denn nicht nur

Leserlnnen erkennen diese Form der Werbung oftmals nicht, sondern auch sogenannte
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AdBlocker, die klassische Werbung im Netz blockieren, kénnen durch eine hybride
Werbeform umgangen werden. Die daraus resultierenden Auswirkungen auf die
Sichtbarkeit eines Unternehmens sind mafiv, denn laut einer Studie aus dem Jahr 2018
steigt die Nutzung von AdBlockern stetig. Wahrend Anfang 2017 knapp 20 Prozent der
Internetnutzerinnen einen AdBlocker auf inrem Computer installiert hatten, nutzten ein Jahr
spater bereits rund ein Viertel eine solche Software, um stérende und aufdringliche Digital-
Werbung zu unterdriicken (Coalition for Better Ads, 2018). Das ,macht sie [Bloggerinnen]
zum perfekten ,Partner in Crime* fur Unternehmen und Marken.” (Rabach, 2018, S. 165).

Bei der Contentproduktion spielt genau wie in der Phase der Vorbereitung der
Spielraum von Bloggerinnen eine grof3e Rolle. Denn falls ein Unternehmen starken Einfluss
auf die Erstellung von Inhalten eines Blogbeitrags nimmt, dadurch eine persuasive Absicht
fur Leserlnnen erkennbar wird und folglich die Authentizitat von Bloggerinnen verloren geht,
verspielt es damit die Glaubwurdigkeit der Bloggerinnen bei ihren Leserinnen. Es gilt somit:
Je unauffalliger und geschickter die Informationen zu Produkt, Marke oder Unternehmen in
den Ublichen Content von Bloggerinnen eingebaut werden, desto erfolgsversprechender
das Posting und die Kooperation (Scheunertet al., 2018, S. 78). Trotzdessen sollte auf eine
aussagekraftige Werbewirkung des Contents von Unternehmen auf Blogs geachtet werden.
Denn auch wenn haufige Produktplatzierungen zu einer verminderten Authentizitat der
Bloggerinnen fuhren kann, sollten Markenverantwortliche berlicksichtigen, dass eine
subtile Einbettung der Marke eventuell nicht von den Leserlnnen wahrgenommen wird
(Hellenkemper, 2018, S. 206). Hier ist also auf einen Mittelweg zwischen Authentizitét,
Glaubwiirdigkeit und Werbewirkung zu achten.

Im Rahmen der Werbewirkung ist zusatzlich auf das Setzen von Links und Mentions
durch die Bloggerinnen in ihren Postings zu achten und im Briefing darauf hinzuweisen.
Diese Links flihren meist auf die Unternehmenswebsite und steigern damit zusétzlich zu
den Klickzahlen von Unternehmen auch die SEO-Kompatibilitéat (Enke, Borchers, 2018, S.
185). SEO steht fur Search Engine Optimization, zu deutsch Suchmaschinenoptimierung.
Unter diesem Begriff werden alle Mal3nahmen und Strategien verstanden, die eine
Sichtbarkeit von Webseiten in Suchmaschinen, wie zum Beispiel Google, erhéhen. Dazu
zahlen die On-Page-Optimierung, bei der die Gestaltung der eigenen Website im
Vordergrund steht und zu der beispielsweise eine fehlerfreie Rechtschreibung und
einzigartige Inhalte gezahlt werden sowie die Off-Page-Optimierung. Bei dieser wird von
einer Website eine andere Websites verlinkt und umgekehrt, um die Klickzahlen zu erhéhen
(Abbate, 2017, S. 21f). Eine Off-Page-Optimierung lasst sich durch die Verlinkung von
Blogs auf die Unternehmenswebsite umsetzen und bietet somit die Chance fir
Unternehmen, ihre Sichtbarkeit in den Suchmaschinen zu verbessern und folglich von mehr

Verbraucherlnnen gefunden zu werden.
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3.4.5 Contentdistribution

Bei der im Anschluss an die Contentproduktion erfolgenden Contentdistribution werden die
erstellten Inhalte auf dem Blog verbreitet (Enke, Borchers, 2018, S. 185). Durch diesen
Prozess haben Unternehmen die Chance, von der Glaubwuirdigkeit, den hohen
Sympathiewerten und der Volbildfunktion von Bloggerinnen bei ihren Leserinnen zu
profitieren (Scheunert et al., 2018, S. 76).

Zusatzlich lasst sich durch die Verbreitung von unternehmensbezogenen Inhalten
auf einem Blog die Echtzeit-Kommunikation und die damit einhergehende Chance der
schnellen Reaktionsmdglichkeit im Falle auftretender Probleme, wie zum Beispiel
Shitstorms sowie die Vorteile des Word-of-Mouth durch die Bewertungen und Kommentare
von Nutzerlnnen in dafiir vorgesehen Bereichen auf dem Blog umsetzen. Sie gehen jedoch
auch mit dem Risiko des Kontrollverlustes durch das Unternehmen einher. Maf3nahmen um
mit dieser Herausforderung umzugehen wurden bereits in Kapitel 2.2.2 dargestellt.

Eine weitere Chance der Contentdristribution ist die Nachhaltigkeit von
Kooperationen mit Bloggerinnen durch das Speichern der Kooperationsergebnisse im
Archiv des Blogs. Hierbei sollte beachtet werden, dass die Nutzung der sozialen Medien,
zu denen Blogs gezahlt werden, aktuell stetig steigt, dabei jedoch Video-Inhalte zunehmend
an Bedeutung gewinnen (vgl. Kapitel 2.2). Hier ist demnach fraglich, ob Blogs zukinftig
weniger Zuspruch finden werden und sich die Nutzung starker auf Video-Portale, wie zum
Beispiel YouTube verschiebt. In diesem Fall stellt die Nachhaltigkeit im Archiv von Blogs
zwar eine Chance dar, ist jedoch auch mit dem Risiko verbunden, dass der zuklnftige

Zugriff auf Textinhalte kontinuierlich an Bedeutung verlieren kdnnte.

3.4.6 Evaluation

Sobald die Contentdistribution abgeschlossen ist stellt die Evaluation der Ergebnisse eine
weitere Herausforderung fir Unternehmen dar. Denn Erfolge durch das Blogger Marketing
lassen sich nur schwer anhand von standardisierten Key Performance Indicators, zu
deutsch Leistungskennzahlen, messen. Zwar besteht die Mdglichkeit, die Anzahl der
Postings auf dem Blog und die Interaktionen von Leserlnnen, zum Beispiel in den
Kommentaren, sowie die Klicks auf Verlinkungen in Form sogenannter ,Tracking Links" zu
messen, allerdings lassen sich Imageeffekte, Vertrauen und Akzeptanz in das
Unternehmen nicht in Zahlen ausdriicken, was die ganzheitliche Evaluation von
Kooperationen mit Bloggerinnen erschwert (Enke, Borchers, 2018, S. 194).

Fir den Erfolg einer Kooperation ist es demnach wichtig, die Einbindung von
Messmethoden, wie zum Beispiel Tracking Links, in das Briefing zu integrieren und die

Auswertung dieser im Anschluss an die Kooperation durch die BloggerIn einzufordern.
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3.4.7 Zusammenfassung

Die Chancen, Risiken und daraus resultierenden Erfolgsfaktoren

Tabelle komprimiert zusammengefasst.

werden in der folgenden

PHASE ERFOLGSFAKTOR CHANCE RISIKO
PLANUNG - Zielgruppen- und - Geringe - Streuverluste
Zieldefinition Streuverluste
- Ansprache
junger
Zielgruppe
AUSWAHL - Hohe Reichweite - Glaubwurdigkeit -  Fehlende
- Keine Bots - Authentizitat Recherchetools
- Hohe Qualitat - Zielgruppen- - Kein/ geringer
- Hoher Markenfit genaue Markenfit
- Hohe Authentizitéat / Ansprache - Reputationsschaden
Glaubwirdigkeit - Fokus auf hohe
- Keine Kooperation Reichweite (Bots)
mit Wettbewerbern - Kooperationen mit
Wettbewerbern
VORBEREITUNG | - Spielraum fir - Glaubwirdigkeit - Ungenaues Briefing
Bloggerinnen - Authentizitat
- Briefing
CONTENT- - Spielraum fir - Glaubwirdigkeit -  Starke
PRODUKTION Bloggerinnen - Authentizitat Einflussnahme
- Mittelweg zwischen -  Alternative zu
Authentizitat und Kreativagentur
Werbewirkung - Hybride
- Marken- Werbeform
fursprecherinnen - Gesteigerte
Sichbarkeit
(SEO,
AdBlocker)
CONTENT- - Beobachtung - Echtzeit- - Echtzeit-

DISTRIBUTION

schnelle Reaktion

Feedbacksteuerung

Kommunikation
Links und =
Mentions =
Word-of-Mouth
Nachhaltigkeit
Glaubwaurdigkeit
Authentizitat

Kommunikation
Word-of-Mouth
Maoglicher zukinftiger
Trend hin zu Video-

Content
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EVALUATION - Auswertung durch - Schwer messbare
Bloggerin liefern KPIs
lassen

Tabelle 2: Erfolgsfaktoren, Chancen und Risiken im Kooperationsprozess mit Bloggerinnen (Quelle:
eigene Darstellung)

Es wird erkennbar, dass besonders die zweite Phase im Kooperationsprozess, die Auswahl
von Bloggerinnen, eine kritische Phase flr Unternehmen darstellt, da sie mit vielen Risiken
verbunden ist. Die dritte Phase der Contentproduktion zeigt dagegen die zahlreichen
Chancen auf, die Kooperationen mit Bloggerinnen bedeuten. Bei der Contentdistribution
konnen die Echtzeit-Kommunikation und das Word-of-Mouth sowohl Chancen als auch
Risiken darstellen. Das bedeutet, dass auch diese Phase entscheidend ist, denn ein
Unternehmen kann selbst beeinflussen, ob es die Chancen fiir sich nutzt, beziehungsweise
inwiefern es bereits ist, Risiken einzugehen. AbschlieRend lasst sich festhalten, dass die
zentrale Chance von Kooperationen mit Bloggerlnnen die Glaubwirdigkeit und
Authentizitat ist. Inr kommt in Phase zwei bis finf eine tragende Rolle zu und sie kann sich

massiv auf den Erfolg einer Kooperation auswirken.
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4. Umsetzungsbeispiele von Food-Blogs im Social Media

Marketing von Lebensmittelunternehmen

In diesem Kapitel der Arbeit erfolgt ein Blick in die Praxis. Hierfur werden beispielhaft
insgesamt flnf Kooperationen von verschiedenen Bloggerinnen mit
Lebensmittelunternehmen vorgestellt. Die Umsetzungsbeispiele wurden so gewahlt, dass
sowohl Advertising- als auch Relations-Formate zum Einsatz kommen. AulRerdem finden
neben professionellen Blogs auch Hobby-Blogs sowie reichweitenstarke und weniger
reichweitenstarke Blogs verschiedener Blognischen Berlcksichtigung. Die Beispiele
werden im Anschluss miteinander verglichen und anhand der in Kapitel 3.4
herausgearbeiteten Erfolgsfaktoren fiir eine Kooperation eingeschétzt und bewertet. Zuletzt
erfolgt eine Aufstellung von Thesen fir die erfolgreiche Umsetzung einer Kooperation von

Lebensmittelunternehmen mit Bloggerinnen.

4.1 Umsetzungsbeispiel ,Our Food Stories” mit ,Leerdammer”

Der Blog ,,Our Food Stories” ist Deutschlands reichweitenstarkster Food-Blog. Er wird von
den Bloggerinnen Laura Muthesius und Nora Eisermann betreut und setzt den
Schwerpunkt auf glutenfreie, vegetarische Rezepte, die frei von raffiniertem Zucker sind.
Dies hat den Hintergrund, dass eine der beiden Bloggerinnen eine Vielzahl von Allergien
hat und die beiden in diesem Zuge ihre Erndhrung umgestellt haben. lhre neue
Erndhrungsform teilen sie auf ,Our Food Stories“ mit ihren Leserlnnen.

Der Blog wird von den beiden Bloggerinnen in Vollzeit betrieben. Das Design ist
hochwertig und die Texte grammatikalisch fehlerfreie. Die Postingrate liegt bei mindestens
einem Blogbeitrag pro Woche. Die Fotos des Blogs verzeichnen einen sehr hohen
Wiedererkennungswert unter den deutschen Food-Blogs. Denn die Bilder sind stets in sehr
dunken Farben gehalten und verfligen Uber ein einheitliches Design, sodass sie leicht von
Fotos anderer Food-Blogs unterschieden werden kénnen (vgl. Abbildung 12). Der Blog
verfligt auBerdem Uber eine leicht verstandliche Struktur, die durch Reiter, wie zum Beispiel
.Rezepte“ oder ,Dinner Stories“ gewahrleistet wird. Wichtig hervorzuheben ist bei diesem
Blog die Sprache. Laura Muthesius und Nora Eisermann bloggen hauptséchlich auf
Englisch, wobei unter jedem Beitrag auch deutsche Ubersetzung zur Verfiigung gestellt

wird (Muthesius, Eisermann, 2019).

37



Umsetzungsbeispiele von Food-Blogs im Social Media Marketing von
Lebensmittelunternehmen

OUR FOOD STORIES Recipes  Designtales  Dinner Stories  Travel  About  Contact Q

¥
Cake 2§

Gluten-free \‘CZﬁi

o8y B
PGI’{CCY autumniec_rpe

t Cake with Cinnamon

P R

Cake - Jan 28, 2019 Dinner Stories — Jan 20, 2019
Gluten-free Pumpkin Tart at the Lake Rustic Barn Gathering
READ MORE READ MORE

Abbildung 12: Der Blog ,,Our Food Stories*” (Quelle: https://ourfoodstories.com/, letzter Zugriff am 10.
Februar 2019)

Wie alle professionellen Blogs arbeiten auch die Bloggerinnen von ,,Our Food Stories® mit
Unternehmen zusammen. Beispielhaft soll in dieser Arbeit auf eine Kooperation der Marke
,Leerdammer” mit dem Food-Blog eingegangen werden.

Die Schnittkdsemarke ,Leerdammer‘ gehdért zu dem Unternehmen ,Bel
Deutschland® und ist die umsatzstarkste Kasemarke in Deutschland (Bel Deutschland
GmbH, 2019). Die Kommunikationsstrategie der Marke sieht bereits seit 2014 den Einsatz
von sozialen Netzwerken vor. Dabei ist Facebook heute mit knapp 335.000 Followerinnen
der reichweitenstarkste Kanal der Marke (Facebook, 2019b). Seit 2017 hat die Késemarke

drei Kooperationen mit den Bloggerinnen von ,Our Food Stories* umgesetzt.
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Die Zusammenarbeit erfolgte jedes Mal im Sinne eines Food Diaries der Bloggerinnen, in
der ein Rezept mit einem der ,Leerdammer® Produkte entwickelt wurde. Dabei handelt es
sich in dem ersten Beitrag aus dem Jahr 2017 um eine Kooperation zur Markteinfihrung
des ,Leerdammer Toast and Burger Kase®. Es ist davon auszugehen, dass diese damals
als Advertising-Format gestartet wurde, um zur Markteinfihrung des Produktes Uber die
grof3e Reichweite des Blogs Aufmerksamkeit zu generieren. Die Zusammenarbeit wurde
dann einige Monate spater fortgesetzt und durch die Rezeptentwicklung fir ein
Weihnachtsessen erganzt. Ab diesem Zeitpunkt kann man von einem Relations-Format der
beiden Parteien sprechen. Die Besonderheit dieser Kooperation lag in der Einbindung von
.Leerdammer® Verbraucherinnen. Diese konnten Uber die Instagram Seite von
.Leerdammer® zwischen drei Rezeptvorschldgen der Bloggerinnen wahlen und das Rezept
mit den meisten Stimmen wurde auf dem Blog ,Our Food Stories® veroffentlicht. Die
Umsetzung der letzten Kooperation erfolgte ein Jahr spater, im Dezember 2018. Bei dieser
wurde erneut ein Feiertag zum Anlass fur eine Rezeptkooperation genommen. Dieses Mal
handelte es sich um einen Rezeptvorschlag fir ein Raclette zu Sylvester, bei dem ein
Klassiker von ,Leerdammer‘ verwendet wurde: der ,Leerdammer Caractére“. Allerdings
wurde in dieser Kooperation im Gegensatz zu dem Jahr davor, auf die Einbeziehung der

Verbraucherlnnen von ,Leerdammer” verzichtet.

Auswahl

Der Blog ,Our Food Stories® ist, wie bereits erwahnt, der reichweitenstarkste Food-Blog in
Deutschland. Er verfiigt auf Instagram Uber eine Million Abonenntinnen. Dabei ist zu
berticksichtigen, dass die Interaktionsrate der Leserlnnen im Verhdaltnis zu der
Abonenntinnen-Anzahl sehr gering ist. Nur vereinzelt erhalt ein Posting der Bloggerinnen
uber 25.000 ,Gefallt-mir“-Angaben oder mehr als 300 Kommentare. Wie in Kapitel 3.4.2
dargelegt, stellt dies ein Indiz fir gekaufte Leserlnnen dar.

Zwischen den beiden Parteien besteht ein sehr hoher Markenfit. ,Leerdammer®
bedient mit den Késeprodukten alle Schwerpunkte, die die Bloggerinnen von ,,Our Food
Stories“ setzen. Die Produkte sind sowohl glutenfrei und vegetarisch als auch frei von
raffiniertem Zucker. Dadurch lassen sich fir die Marke ,Leerdammer sehr geringe
Streuverluste in der Leserschaft des Blogs erwarten. Durch die Schwerpunktsetzung auf
Gesundheit, die in den vielen Allergien einer der beiden Bloggerinnen begrindet ist, kann
zusatzlich davon ausgegangen werden, dass sich Laura Muthesius und Nora Eisermann
stark mit dem Thema Ern&hrung auseinandergesetzt haben und dadurch tber ein breites
Erndhrungswissen verfligen.

Weiterhin ist positiv hervorzuheben, dass alle Kooperation auf dem Blog bereits in

der Uberschrift deutlich als Werbung gekennzeichnet werden. Haufig wird im Text
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zusatzlich hervorgehoben, dass der Beitrag in Zusammenarbeit mit einem Unternehmen
entstanden ist. Dies bewirkt eine hohe Transparenz fir die Blog-Leserinnen und
unterstreicht die Professionalitat der Bloggerinnen.

Negativ in der Kooperation mit ,Leerdammer® hervorzuheben ist dagegen, dass
,Our Food Stories” in der Vergangenheit bereits mit einem Konkurrenzprodukt der Marke
zusammengearbeitet hat. Dabei handelt es sich um eine Kooperation mit der Késemarke
.Kaltbach®. Mit dieser wurde im September 2016 bereits ein Rezept im Rahmen einer
Advertising-Kooperation entwickelt, in der das Unternehmen sehr positiv dargestellt wird.
Zu bertcksichtigen ist hierbei allerdings, dass davon ausgegangen werden kann, dass
jeder deutsche Haushalt in der Regel auf mehr als eine Késesorte zurtickgreift und die
Zusammenarbeit mit zwei Ké&semarken dadurch vermutlich nichts an der hohen
Glaubwiirdigkeit von Laura Muthesius und Nora Eisermann veréndert. Jedoch kénnen die
Bloggerinnen dadurch auch nicht als exklusive Markenfuirspecherinnen fur ,Leerdammer®

bezeichnet werden.

Contentproduktion

Zunachst lasst sich bei der Contentproduktion fiir ,Leerdammer* hervorheben, dass diese
sehr authentisch und glaubwirdig gehalten wurde. Sowohl die Bilder als auch die
Textinhalte entsprechen dem klassischen Layout des Blogs, wodurch davon ausgegangen
werden kann, dass die Bloggerinnen viel Spielraum in der Umsetzung hatten und
.Leerdammer* keinen starken Einfluss auf die Contentproduktion ausgetibt hat. AulZerdem
heben die Bloggerinnen in einer der drei Kooperationen hervor, dass sie ,Leerdammer®
bereits seit sehr langer Zeit (fast seit ihrer Kindheit) verzehren (Muthesius, Eisermann,
2017), wodurch sowohl die Glaubwirdigkeit der Kooperation als auch der hohe Markenfit

erneut unterstrichen werden (vgl. Abbildung 13).

When Leerdammer asked us if we want to create a recipe for a “Cheesy X-mas Dinner”

we were so excited. We already worked with Leerdammer together and created this

amazing burger recipe for you guys last summer and also know the brand almost since

our childhood! Creating a christmas recipe with this cheese is so easy, as you can use it

for almost everything and it just tastes great! On their Instagram Account Leerdammer

Abbildung 13: Blogbeitrag ,Our Food Stories” Abschnitt 1 (Quelle: https://ourfoodstories.com/
2017/12/christmas-dinner-with-mushroom-risotto-and-roasted-pumpkin.html/, letzter Zugriff am 11.
Februar 2019)

Des Weiteren lasst sich in allen drei Blogbeitragen zu ,Leerdammer” auf ,Our Food Stories®
eine weitreichende, authentische Werbewirkung erkennen. Auch dies lasst sich in
Abbildung 13 beobachten. Der Markenname sowie sehr viele Verlinkungen sowohl auf die

Unternehmenswebsite und den Instagram Account von ,Leerdammer® als auch auf eine
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vergangene Kooperation von ,Leerdammer® mit ,Our Food Stories® sind bereits im ersten
Abschnitt des Beitrages enthalten. Zuséatzlich finden sich in allen drei Blogbeitragen Fotos
mit Branding, die authentisch in das Corporate Image des Blogs eingebunden wurden (vgl.
Abbildung 14). Die beiden Bloggerinnen sprechen sich in den drei Beitrdgen klar fir die
Marke ,Leerdammer* aus, wodurch sie trotz der vergangenen Kooperation mit ,Kaltbach*

als Markenflrsprecherinnen bezeichnet werden kénnen.

Abbildung 14: Blogbeitrag ,Our Food Stories” Abschnitt 2 (Quelle: https://ourfoodstories.com/
2017/06/gluten-free-vegetarian-kohlrabi-cheese-burgers.html/, letzter Zugriff am 11. Februar 2019)

Contentdistribution

Aufgrund der sehr groB3en Leserschaft des Blogs erreicht ,Leerdammer® durch die
Blogbeitrage eine hohe Aufmerksamkeit. Es kann davon ausgegangen werden, dass dies
bei der ersten Kooperation zur Markteinfihrung des ,Leerdammer Toast and Burger Kase*®
ein ausschlaggebendes Kriterium fir die Wahl des Blogs war, da es sich hierbei um eine
Advertising Kooperation handelte. Zusatzlich wird innerhalb der Beitrage ein Austausch mit
den Leserlnnen angeregt. Hierbei ist jedoch hervorzuheben, dass alle drei Beitrdgen zu
.Leerdammer® nur sehr wenige Kommentare aufweisen. Zusammengerechnet verzeichnen
die drei Blogbeitrdage insgesamt neun Kommentare, was bei einem derart
reichweitenstarken Blog ungewdhnlich ist. Hierdurch stellt sich erneut die Frage, ob dies
ein realistisches Abbild darstellt oder die Reichweite des Blogs moglicherweise kinstlich
modifiziert wurde. AulRerdem ist negativ hervorzuheben, dass die Kommentare nur unter
einem der drei Beitrdge von den Bloggerinnen moderiert wurden. Dabei ist jedoch zu
berlcksichtigen, dass die Kommentare ausschliel3lich positiver Natur sind, wodurch kein
akuter Handlungsbedarf bestand und durch eine ungenigende Moderation der

Bloggerinnen zuletzt kein Imageschaden fur ,Leerdammer® zu erwarten ist.
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4.2 Umsetzungsbeispiel ,Zucker, Zimt und Liebe“ mit ,EDEKA®

Der professionelle Blog ,Zucker, Zimt und Liebe* ist ebenfalls ein sehr reichweitenstarker
deutscher Food-Blog, bei dem der Schwerpunkt auf sii3en Speisen liegt. Er wird seit 2012
von der Bloggerin Virginia Hartmann betrieben, die nicht nur Bloggerin, sondern auch
Kochbuchautorin und Kolumnistin fur das ,EDEKA Mit Liebe“-Magazin ist. ,Zucker, Zimt
und Liebe® zeichnet sich, genau wie ,,Our Food Stories®, durch sehr hochwertige Bilder und
grammatikalisch fehlerfreie Texte aus. Der Blog verfligt ebenfalls Uber ein Corporate
Design, das jedoch im Vergleich zu ,Our Food Stories* einen geringeren
Wiedererkennungswert aufweist. Das liegt daran, dass der Blog in deutlich helleren Farben
gehalten ist, was in der Gestaltung deutscher Food-Blogs keine Seltenheit darstellt. Auch
»Zucker, Zimt und Liebe® verfligt Uiber eine sehr einfache und leicht verstéandliche Struktur
des Blogs durch eine Aufteilung in Reiter und Rezeptkategorien. Die Postingrate des Blogs
liegt im direkten Vergleich zum Blog von Laura Muthesius und Nora Eisermann hoher.

Virginia Hartmann postet durchschnittlich alle vier Tage einen Beitrag auf ihrem Blog.

sl 06 REZEPT FUR LECKERE MOHRENPUFFER 3
REZEPT: VERSUNKENER APFELKUCHEN  opep MAHRENROSTI MIT FETA - EIN
VOM BLECH - MIT STREUSELN

EINFACHES KLEINES MITTAGESSEN -
CARROT FRITTI

Kleine frische Mittagessen, die

Abbildung 15: Der Blog ,Zucker, Zimt und Liebe* (Quelle: https://www.zuckerzimtundliebe.de/, letzter
Zugriff am 11. Februar 2019)

Im Folgenden soll die Partnerschaft von Virginia Hartmann und ,EDEKA® genauer
analysiert werden. ,EDEKA" ist ein Unternehmensverbund des deutschen Einzelhandels,

zu dem insgesamt 11.430 deutsche Markte gehdren. Die Zentrale sitzt in Hamburg und
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steuert unter anderem die bundesweiten Marketing-Kampagnen (EDEKA, 2019). Das
Unternehmen weist eine hohe Aktivitat in den sozialen Medien auf. Allein auf Facebook
verzeichnet ,EDEKA® knapp 1,2 Millionen Followerinnen (Facebook, 2019c). Zuséatzlich
arbeitet das Unternehmen aktiv mit verschiedenen Bloggerlnnen zusammen.

Seit 2012 besteht die Kooperation mit dem Blog ,Zucker, Zimt und Liebe“. Es
handelt sich somit um ein Relations-Format, in dem Virginia Hartmann nicht nur Owned
Content fir das Unternehmen im Rahmen ihrer Rolle als Kolumnistin flr das
Unternehmensmagazin ,EDEKA Mit Liebe“ produziert, sondern auch in regelméfigen
Abstanden Inhalte zu dem Unternehmen auf ihrem Blog teilt. Dabei handelt es sich meist
um Food Diaries, die aus einer Rezeptentwicklung fur ,EDEKA® bestehen. So finden sich
seit dem Jahr 2012 insgesamt acht Beitrage zu dem Unternehmen auf ,Zucker, Zimt und
Liebe“. Dabei handelt es sich in drei Fallen um eine Promotion des ,EDEKA Mit Liebe“-
Magazins im Rahmen der Veroffentlichung einer neuen Ausgabe. In dieser teilt Virginia
Hartmann einen kurzen Einblick zu den Inhalten des Magazins und ihrer Rolle als
Kolumnistin. Sie ruft ihre Leserlnnen auf3erdem dazu auf, sich das Magazin in einem
LEDEKA* Markt kostenlos mitzunehmen. Zwei weitere Kooperationen sind im Jahr 2016
und im Jahr 2018 im Rahmen der Veroffentlichung von ,EDEKA* Kochblichern entstanden.
Alle weiteren Blogbeitrage thematisieren Rezeptentwicklungen zu Produkten von ,EDEKA®,

die unabhéngig von einem speziellen Anlass verdffentlicht wurden (Hartmann, 2019).

Auswahl
Virginia Hartmann gehort mit ihrem Blog ,Zucker, Zimt und Liebe“, der knapp 100.000
Abonenntinnen auf Instagram zahlt, zu den Makro-Influencerinnen. Die Interaktionsrate
ihrer Leserlnnen in Form von ,Gefallt-mir“-Angaben und persénlichen Kommentaren unter
den Beitragen ist dabei sehr hoch, wodurch ein Einsatz von Bots unwahrscheinlich scheint.

Der Fokus des Blogs auf Food und der spezielle Schwerpunkt auf sti3e Lebensmittel
garantiert einen sehr hoher Markenfit fur ,EDEKA*. Dies ist insbesondere der Fall, wenn es
um Kooperationen geht, bei denen sii3e Produkte der Marke im Mittelpunkt stehen. Hierbei
sind nahezu keine Streuverluste in der Leserschaft des Blogs fir ,EDEKA® zu erwarten. Es
ist jedoch zu beachten, dass sich lediglich drei der acht Blogbeitrdge fur ,EDEKA® auf
»Zucker, Zimt und Liebe® mit stiRen Lebensmitteln beschaftigen. Bei den anderen handelt
es sich meist um herzhafte ,EDEKA" Produkte. Da diese nicht den Schwerpunkt des Blogs
bedienen, ist davon auszugehen, dass das Unternehmen bei dieser Zusammenarbeit
grofiere Streuverluste verzeichnet hat, als es bei den vorher genannten Kooperationen der
Fall war.

Eine weitere Parallele zwischen dem Food-Blog und dem Unternehmen ist in Bezug

auf den Namen, beziehungsweise Slogan, zu erkennen. Sowohl ,EDEKA" als auch Virginia
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Hartmann legen groRen Wert auf die identische Zutat: Liebe. Wahrend dies bei dem Food-
Blog bereits im Namen ,Zucker, Zimt und Liebe“ erkennbar ist, bringt das Unternehmen
dies durch ihren Slogan ,Wir lieben Lebensmittel“ zum Ausdruck. Obwohl diesem Punkt im
Verhéltnis zu anderen Kriterien wenig Gewicht im Auswahlprozess zukommen mag, sollte
er in diesem Zusammenhang nicht unerwahnt bleiben, denn auch dieser Punkt erhéht den
Markenfit.

Weiterhin positiv hervorzuheben ist die transparente Kennzeichnung aller Beitrage
auf dem Blog, die innerhalb einer Kooperation entstanden sind. Dies geschieht bereits in
der Uberschrift der Beitrage und unterstreicht die Professionalitat der Bloggerin. Anders als
bei ,Our Food Stories* sind auf ,Zucker, Zimt und Liebe“ keine Kooperationen mit

Wettbewerbern vorhanden.

Contentproduktion

Die Inhalte der ,EDEKA®“-Beitrédge auf dem Blog sind als sehr authentisch und glaubwirdig
einzustufen und enthalten eine grof3e Werbewirkung. Diese zeigt sich, &hnlich wie beim
Blog ,Our Food Stories®, in einer friihen Markennennung, die bereits in der Uberschrift und
im ersten Abschnitt des Textteils erfolgt sowie in einem ausgepragten Branding in den
Fotos. Dadurch, dass die Bloggerin bereits in ihrem kurzen Teaser auf der Startseite, in
dem sie sich vorstellt, auf die Kooperation mit ,EDEKA* hinweist und sich als Kolumnistin
der Marke beschreibt, wird das Branding des Unternehmens auf dem Blog verstarkt (vgl.
Abbildung 15). Virginia Hartmann kann dadurch eindeutig als Markenfiirsprecherin
bezeichnet werden.

Der Textteil aller Blogbeitrage, die im Rahmen der Zusammenarbeit mit ,EDEKA*®
entstanden sind, sehen zuséatzlich Verlinkungen auf die Unternehmenswebsite sowie
einzelne Produkte vor. Vergleicht man die Postings aus den Jahren 2012 und 2013 mit
aktuellen Kooperationen der Parteien, so fallt auf, dass sich in den Inhalten und dem
Branding seit Beginn der Kooperation keine grof3en Veranderungen aufweisen. Der einzig
nennenswerte Unterschied liegt darin, dass Virginia Hartmann in ihren aktuelleren
Rezeptkooperationen mit ,EDEKA® immer ein PDF mit dem Rezept zum Herunterladen und
Ausdrucken fur ihre Leserlnnen bereitstellt. Hiermit gestaltet sie die Handhabung ihres

Blogs nutzerfreundlicher.

Contentdistribution

Wie bereits erwdhnt, verzeichnet ,Zucker, Zimt und Liebe“ eine grof3e Leserschaft.
Besonders hervorzuheben ist dabei erneut die grol3e Interaktionsrate der Leserlnnen. So
weist das aktuellste Kooperationsbeispiel von ,EDEKA®* mit dem Blog 457 Kommentare

unter dem Beitrag auf (Hartmann, 2018). Diese wurden zwar nicht von der Bloggerin
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moderiert, sind allerdings ausschlieflich positiver Natur, wodurch genau wie bei der vorigen
Kooperation zwischen ,Our Food Stories® und ,Leerdammer kein akuter Handlungsbedarf
besteht. In alteren Kooperationsbeispielen von ,EDEKA* und ,Zucker, Zimt und Liebe“
wurden nahezu alle Kommentare durch Virginia Hartmann moderiert, wodurch hier ein

Negativtrend beobachtet werden kann.

4.3 Umsetzungsbeispiel verschiedener Blogs mit ,MAGGI*

Die ,Maggi-GmbH* ist eine im Jahr 1897 gegriindete Tochtergesellschaft der ,Nestlé
Deutschland AG* mit Sitz in Frankfurt am Main und Stammwerk in Singen (MAGGI GmbH,
2019). Das Unternehmen der Lebensmittelindustrie produziert Instantsuppen, Brihwirfel,
Fertigsaucen und Fertiggerichte und spricht damit Konsumentinnen aus allen sozialen
Schichten und Altersgruppen an (Semmler-Matosic, 0.J., S. 86f). Im Rahmen der
Kampagne ,Die neue ,MAGGI“-Qualitat — getestet im echten Leben* erfolgte im Jahr 2015
ein grofRer Relaunch der Marke hin zu verbesserten Rezepten, neuen Verpackungen und
einer aktualisierten Kommunikationsstrategie. Erstmals arbeitete das Unternehmen mit
User-Generated-Content (Muller, 2015).

Unter dem Motto , Tag der Qualitat® lud ,Nestlé” in diesem Zuge 17 Bloggerinnen in
das ,MAGGI“-Werk Singen ein, um sich vor Ort von der neuen Strategie der Marke zu
Uberzeugen. Im Fokus stand die Kommunikation der vier Kernbereiche der neuen
»,MAGGI“-Qualitat: verstandlichere Zutaten, verbesserte Zusammensetzung der Nahrwerte,
neues Verpackungsdesign und verantwortungsvolle Beschaffung von Rohstoffen. Zu den
Tagesordnungspunkten gehorte unter anderem die Entwicklung einer persénlichen
Rezeptur fur eine ,MAGGI fix & frisch® Tomaten Bolognese von den Bloggerinnen in der
Versuchskiche des Werkes inklusive anschlieBender Verkostung, um die ,MAGGI“-
Zutaten kennenzulernen.

AuBerdem wurden die Bloggerlnnen von ,MAGGI“s Kommunikationsmanagerin
Uber die MalRnahmen aufgeklart, die die Marke ergreift, um eine verantwortungsvolle und
gualitativ hochwertige Beschaffung der Rohstoffe zu gewahrleisten. In einer
anschlielenden Diskussion wurden Vorurteile gegentuber dem Unternehmen ,Nestlé®
sowie der Marke ,MAGGI“ besprochen. AbschlieRend besichtigten die Bloggerinnen die
Ravioliproduktion, um sich einen eigenen Eindruck  von ~MAGGI“s
Qualitatssicherungsmafnahmen zu verschaffen (Nestlé, 2015).

Beim Tag der Qualitdt von ,MAGGI“ handelt es sich um das Advertising-Format
Food-Information. Der Relaunch der Marke wurde zum Anlass genommen, viele
Bloggerinnen, die unterschiedliche Schwerpunkte auf ihren Blogs setzen, einzuladen, um

kurzfristig Aufmerksamkeit fur die neue Strategie von ,MAGGI“ zu schaffen. Dabei wurde
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den Bloggerinnen keine Vergltung in Form einer Bezahlung angeboten. Stattdessen wurde
den Bloggerinnen ein Hotelzimmer und die Verpflegung von der Marke gestellt. Die
Einladung der Bloggerinnen war nicht an Bedingungen geknipft und unterlag keinem
Briefing.

Um den Erfolg der Kooperation einzuordnen, werden nachfolgend drei Bloggerinnen
und deren Ergebnisse vorgestellt. Die Beispiele sollen hierbei aus einem professionellen
Food-Blog, einem Hobby-Food-Blog und einem Blog mit einem anderem Schwerpunkt als
Food, bestehen.

4.3.1 ,Fashion Kitchen®

Der Blog ,Fashion Kitchen® von der Bloggerin Ann-Christin Weber besteht seit dem Jahr
2010 und wird von ihr seit 2017 hauptberuflich betrieben. Er bedient die Nischen Food
sowie Mode und verfugt Uber ein hochwertiges Design, das dem des Blogs ,Zucker, Zimt
und Liebe“ ahnelt. Der Blog ist in hellen Farben gehalten, wobei die Farbe Rosa dominiert
und verfugt Uber ein verschnoérkeltes Logo. Hierdurch ist ein Wiedererkennungswert
vorhanden. Die hohe Qualitat des Blogs spiegelt sich auch in sehr hochwertigen Fotos,
grammatikalisch fehlerfreien Texten und einer Kategorisierung sowie der Verschlagwortung
der Beitrage in Form von Labels wieder. Zusatzlich findet sich im Reiter ,About” die Rubrik
,Cooperation & Media“, wordurch die Professionalitat der Bloggerin unterstrichen wird. Ann-
Christin Weber postet durchschnittlich einmal pro Woche einen Beitrag auf ihrem Blog.
Festzuhalten ist, dass sich die Aufmachung des Blogs durch den Wechsel vom Hobby-Blog
zum professionellen Blog nicht merklich verandert hat.

Zur Marke ,MAGGI* findet sich ein Beitrag auf dem Blog, der sich mit dem Tag der
Qualitat im Werk in Singen befasst. Es sind zudem zwei weitere Postings zu der Marke auf
dem Blog vorhanden, die das Ergebnis einer Folgekooperation aus dem Jahr 2018

darstellen und auf die in Kapitel 4.4 genauer eingegangen werden soll.

46



Umsetzungsbeispiele von Food-Blogs im Social Media Marketing von
Lebensmittelunternehmen

DIE BELIEBTESTEN UND MEISTGEKLICKTESTEN BLOGARTIKEL AUS 2018

SONNTAG, 3. FEBRUAR 2019

Ich bin Ann-Christin, 30 jahre alt und lebe mit
meinem Hund im wunderschonen Bayern.

DU SUCHST WAS?
CATEGORIES

Es istimmer interessant, welche Themen bei Euch am besten ankommen und ich glaube, in 2018 waren das die
Persdnlichen. (Den Beitrag aus 2017 findet Ihr hier.) Vielleicht war es aber auch die Tatsache, dass 2018 sehr
schlimm und Tranenreich flr mich war. Ich musste sehr viele Schicksalsschiage verkraften, irgendwie hat es nicht

aufgehort und immer etwas Neues ist passiert, was ich mir lieber erspart hatte. Ja, man muss..

fyoGt KEINE KOMMENTARE :
EINGESTELLT VON um ® LascLs

Abbildung 16: Der Blog ,Fashion Kitchen“ (Quelle: https://www.fashion-kitchen.com/, letzter Zugriff
am 06. Februar 2019)

Auswahl

.Fashion Kitchen® verzeichnet eine grolRe Leserschaft mit 60.700 Abonenntinnen auf
Instagram, die eine sehr hohe Interaktionsrate in Form von persénlichen Kommentaren
aufweist (Instagram, 2019d). Daraus lasst sich schlieRen, dass der Einsatz von Bots durch

die Bloggerin als unwahrscheinlich eingestuft werden kann. Dadurch erweckt der Blog
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zunachst den Anschein, geeignet fir eine Advertising-Kooperation mit ,MAGGI“ zu sein.
Zusatzlich lasst bereits ein Teil des Namens einen guten Markenfit mit einem
Lebensmittelkonzern vermuten. ,Kitchen®, zu deutsch Kiiche, lasst auf einen Food-Blog
schliel3en, auf dem sich die Themen um den Schwerpunkt Essen drehen.

Bei der Priufung der Passung der Bloggerin durch eine Untersuchung des Blog-
Archivs wird allerdings schnell erkennbar, dass sich die Bloggerin zwar selbst zu den Food-
Bloggerinnen zahlt (Weber, 0.J.), ein Grof3teil ihrer Beitrage jedoch den zweiten Teil des
Blognamens, ,Fashion®, zu deutsch Mode, bedienen. Dadurch werden grof3tenteils Inhalte
zu Themen wie Dekoration, Kleidung und Lifestyle auf dem Blog veréffentlicht. In ihrem
Blogbeitrag ,Die beliebtesten und meistgeklickten Blogartikel aus 2018 wird deutlich, dass
sich der Grol3teil der Blog-Leserinnen fur die Fashion-Inhalte interessiert. Nur einer der
beliebtesten Beitrage dreht sich um das Thema Food. Stattdessen geht es unter anderem
um den ersten Hochzeitstag und 30. Geburtstag der Bloggerin, die Trennung von ihrem
Partner, den Tod ihres Hundes und den Einblick in ihr Schlafzimmer (Weber, 2019). Der
Beitrag zum identischen Thema aus dem Jahr 2017 bestatigt diese Interessen, indem es
um ahnliche Themenschwerpunkte geht (Weber, 2018a). Hieraus lasst sich ableiten, dass
Lebensmittelunternehmen wie ,MAGGI, die eine Kooperation mit ,Fashion Kitchen®
eingehen, groRRe Streuverluste in ihrer Zielgruppe erwarten kénnen, da viele Blog-
Leserlnnen augenscheinlich ein groReres Interesse an Lifestyle Themen haben, als an
Food-Content auf dem Blog. Hierbei sollte zudem berlcksichtigt werden, dass zwar sowohl
im Jahr 2018 als auch im Jahr 2017 ein Food-Beitrag in die Liste der meistgeklickten Artikel
vertreten ist, dieser allerdings in beiden Fallen das Thema Diat behandelt. Die Marke
~MAGGI“ setzt den Schwerpunkt auf eine schnelle und einfache Kiiche und nicht auf das
Abnehmen durch die Produkte. Hierdurch wird deutlich, dass auch die Leserlnnen des
Food-Artikels nicht vordergriindig die ,MAGGI“-Zielgruppe wiederspiegeln und daher kein
grol3er Markenfit zwischen ,Fashion Kitchen® und ,MAGGI* besteht.

Eine fragwurdige Eignung des Blogs fur eine Kooperation mit einem
Lebensmittelunternehmen bestétigt sich ebenfalls bei der Analyse des Postings, das Ann-
Christin Weber im Rahmen der ,MAGGI“-Kooperation erstellt hat. Hier stellt sich bereits in
den ersten Zeilen heraus, dass die Bloggerin zuvor nie auf einem Food-Event anwesend
war (vgl. Abbildung 17). Diese Aussage geht zwar nicht automatisch mit mangelndem
Erndhrungswissen oder -interesse einher, erweckt jedoch auch nicht den Eindruck, dass

es die Leserlnnen mit einer Expertin auf dem Food-Fachgebiet zu tun haben.
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Beitrage konnen Werbung enthalten

ZU GAST BEI MAGGI IN SINGEN - EIN BLICK INS MAGGI FIX-TUTCHEN

SONNTAG, 12. JULI 2015

Vor zwei Wochen war ich also das erste Mal zu Maggi nach Singen eingeladen. Als ich die E-Mail mit der
Einladung bekam, war ich hin und weg und freute mich sehr. Denn auf einem Food Event war ich noch nie!
Ich sagte also gleich zu und fragte, welche Blogger denn noch da sein wiirden, auf diese Frage wurde mir

gesagt, dass das eine Uberraschung wére. Also fieberte ich dem Abreisetag noch mehr entgegen.

Abbildung 17: Blogbeitrag ,Fashion Kitchen® Abschnitt 1 (Quelle: https://www.fashion-
kitchen.com/2015/07/zu-gast-bei-maggi-in-singen-ein-blick.html, letzter Zugriff am 06. Februar
2019)

Zusatzlich fallt in Abbildung 17 eine mangelnde Kennzeichnung auf. Die Formulierung
.Beitrage kdnnen Werbung enthalten® entspricht nicht der gesetzlich vorgeschriebenen
Kennzeichnungspflicht, die in Kapitel 3.4.2 dargelegt wurde. Da im weiteren Verlauf des
Beitrages Produktvorteile von ,MAGGI“ deutlich hervorgehoben werden, misste es ,Beitrag
enthalt Werbung“ heil3en. Auffallig ist, dass dieser Aspekt auch von den Blog-Leserinnen
wahrgenommen und mehrfach in den Kommentaren unter dem Blogposting kritisiert wurde.
Positiv hervorzuheben ist bei der Zusammenarbeit von ,MAGGI* mit dem Blog ,Fashion
Kitchen“, dass Ann-Christin Weber bis heute mit keinerlei Wettbewerbern von ,MAGGI*

kooperiert.

Contentproduktion

Trotz der mangelhaften Kennzeichnung des Blogbeitrages und der damit einhergehenden
verringerten Glaubwirdigkeit der Bloggerin, symbolisiert das Posting eine hohe
Glaubwiirdigkeit und Authentizitat durch die explizite Erwédhnung zu Beginn des Beitrages,
dass es sich bei den Inhalten um die eigene Meinung der Bloggerin handelt.

Der Blogbeitrag verfigt zuséatzlich Gber eine weitreichende Werbewirkung. Ann-
Christin Weber berichtet sehr detailgetreu von ihrem Tag im ,MAGGI“-Werk, ihren
Erlebnissen und personlichen Einschatzungen, wobei kein Tagesordnungspunkt
ausgelassen wird. Zusatzlich gibt sie Einblicke in die Historie von ,MAGGI* und integriert
viele Fotos mit Branding in ihren Post. Die Werbewirkung verstérkt sich weiter, indem die
Bloggerin Kritik an der Marke ,MAGGI“ sowie dem Mutterkonzern ,Nestlé* offen in ihrem
Beitrag anspricht und dieser im Anschluss glaubwurdig sowie sehr authentisch in eigenen
Worten wiederspricht. Dabei stellt sie zusétzliche Informationen in Form von
weiterfihrenden Links auf die Unternehmenswebsite von ,Nestlé“ zur Verflugung, die ihre
Einschatzung untermauern (vgl. Abbildung 18). Hierdurch positioniert sie sich klar als
Markenfirsprecherin von ,MAGGI* und ,Nestlé“ und steigert zusétzlich die Klickzahlen der

Unternehmenswebsite (vgl. Abbildung 18).
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Leute, es muss doch jeder selbst wissen, was er isst und was nicht. Also lasst die Kirche im Dorf und
informiert Euch erst mal richtig, bevor Ihr irgendetwas nachplappert, dass ihr irgendwo aufgeschnappt habt.

Und zum Thema Privatisierung des Wassers kénnt hr etwas nachlesen.

Abbildung 18: Blogbeitrag ,Fashion Kitchen® Abschnitt 4 (Quelle: https.//www.fashion-
kitchen.com/2015/07/zu-gast-bei-maggi-in-singen-ein-blick.html, letzter Zugriff am 06. Februar
2019)

Contentdistribution

Da der Beitrag auf dem Blog ,Fashion Kitchen® geteilt wurde und dieser, wie bereits
angesprochen, eine hohe Reichweite verzeichnet, wurde durch die Kooperation von
-MAGGI“ mit Ann-Christin Weber eine grol3e Anzahl von Leserinnen erreicht. Die
Zielsetzung des Advertising-Formates im Sinne der Generierung von Aufmerksamekeit,
wurde somit erreicht. Wie erwdhnt, sollten hierbei jedoch die mdglichen Streuverluste
berlcksichtigt werden.

Im Zuge der Contentdistribution wurde durch die Bloggerin im Textteil des Beitrages
eine Diskussion mit den Leserlnnen angeregt, wodurch sich diese selbst einbringen und
Fragen sowie ihre personliche Einschatzung und Feedback mit Ann-Christin Weber und
anderen Leserlnnen teilen konnten. Dies erfolgte in der Kommentarspalte unter dem
Beitrag und fand grof3en Zuspruch. 42 Nutzerinnen brachten sich aktiv in die Diskussion
ein und teilten sowohl Lob flir das Posting als auch Kritik an ,Nestlé“ sowie ,MAGGI*.
Hierbei ist zu beachten, dass die Kommentare wenig bis gar nicht, beziehungsweise unter
Bericksichtigung der in Kapitel 2.2.2 aufgestellten Faktoren fiir eine erfolgreiche
Feedbacksteuerung, unpassend durch die Bloggerin moderiert wurden (vgl. Abbildung 19).
Die Marke ,MAGGI“ sowie das Unternehmen ,Nestlé” brachten sich nicht in die Diskussion

ein.

ANONYM

Sorry, aber du bist schon ein Naivchen oder ? :-)

Natarlich ist der TutenfraR® ungesund und letztendlich gesundheitsschadigend. Alkohol und Zigaretten sind
auch freiverkauflich und dennoch gesundheitsschadigend, also deine "Argumentation” finde ich ja schon sehr
lustig. Nein, nicht jeder, der ein Maggi-Produkt verzehrt hat, erkrankt sofort an Alzheimer, aber auf Dauer ist
der FraR bestimmt nicht gesundheitsfordernd.

Und NEIN, ich besitze 0,0 gr an Geschmacksverstarkern in meiner Kpche und das wird auch so bleiben !

N

Dann bist du leider ein Naivchen, wenn du denkst du hast 0,0 Gramm an Geschmacksverstarken
im Korper.

Abbildung 19: Blogbeitrag ,Fashion Kitchen® Abschnitt 5 (Quelle: https.//www.fashion-
kitchen.com/2015/07/zu-gast-bei-maggi-in-singen-ein-blick.html, letzter Zugriff am 06. Februar

2019)
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4.3.2 ,Groni’s Kitchen*

,@roni’'s Kitchen® ist ein Hobby-Food-Blog, der im Jahr 2013 von der Bloggerin Iris Gronert
online gestellt wurde. Er bedient, anders als der Blog ,Fashion Kitchen®, ausschlie3lich den
Schwerpunkt Food. Das Layout und der Aufbau des Blogs entsprechen den in Kapitel 3.2
genannten Faktoren eines Hobby-Blogs. Das Design ist weniger modern sowie hochwertig
und die Fotos weniger professionell als bei einem Blog, der in Vollzeit betrieben wird.
AuRBerdem verzeichnet der Blog eine niedrige Postingrate. Iris Gronert veréffentlicht im
Durchschnitt alle zwei Monate einen Beitrag auf ihrem Blog. ,Groni’s Kitchen® verfiigt durch
den auffalligen Hintergrund des Blogs Uber einen Wiedererkennungswert, der sich
allerdings nicht in den Fotos der Bloggerin wiederfindet. Es ist somit kein Corporate Design
erkennbar. Zusétzlich ist keine Rubrik vorhanden, in der Informationen Gber eine mdgliche
Zusammenarbeit oder Kooperation fur Unternehmen bereitgestellt werden. Untypisch fir
einen Hobby-Blog ist die Kategorisierung der Rezepte in einem Reiter des Blogs sowie die
Verschlagwortung der Beitrdge in Form von Labels.

Genau wie auf dem Blog ,Fashion Kitchen®, findet sich auf ,Groni's Kitchen® ein
Beitrag zum ,Tag der Qualitat“ von ,MAGGI“ im Werk in Singen. Dies bestatigt die These,
dass es sich bei der Food-Information Kooperation von ,MAGGI* mit den Bloggerinnen um
kein Relations-Format im Sinne einer langfristigen Beziehung zu den Bloggerinnen
gehandelt hat, sondern ein Advertising-Format angewandt wurde. In dem Archiv des Blogs
existieren allerdings zwei weitere Postings aus dem Jahr 2014 mit der Markennennung
,MAGGI“. Diese sind nicht im Rahmen einer Kooperation entstanden, sondern wurden aus
Eigenmotivation der Bloggerin geteilt. ,MAGGI* wird in diesen Beitragen in einem negativen
Kontext erwahnt (Gronert, 2014).
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‘bei mir und meinem
Kochbuch! Ich heiBe Iris,
‘bin 39 Jahre alt, Mama

'Viel Spass beim Stobern!

Abbildung 20: Der Blog ,,Groni’s Kitchen” (Quelle: http://groniskitchen.blogspot.com/, letzter Zugriff
am 06. Februar 2019)
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Auswahl

,Groni's Kitchen“ hat im Gegensatz zu dem Blog ,Fashion Kitchen® eine sehr geringe
Reichweite. Seit der Grindung des Blogs im Jahr 2013 wurde dieser 353.500 Mal
aufgerufen (Gronert, 2019). Damit zahlt die Bloggerin zu den Mikro-Influencerinnen. Anders
als Ann-Christin Weber thematisiert Iris Gronert ausschlie3lich das Thema Food und die
Bereitstellung von Rezepten auf ihrem Blog.

Im Monat Januar 2019 war das Rezept mit den hochsten Klickzahlen die
.Erbsensuppe mit Wirstchen® (Gronert, 2019). Dieses sieht die Verwendung von
Brihwiurfeln vor (Gronert, 2015a). Daraus lasst sich schliel3en, dass die Zielgruppe von
,MAGGI*, die in der Kiiche auf Briihwurfel zuriickgreift, auf Iris Gronerts Blog aktiv ist. Es
ist somit davon auszugehen, dass die Streuverluste fur ,MAGGI®, die im Rahmen einer
Kooperation mit dem Blog fur das Unternehmen zu erwarten sind, deutlich geringer
ausfallen, als es bei einer Zusammenarbeit mit dem Blog ,Fashion Kitchen® der Fall ist.

Trotz dieser thematisch guten Passung bleibt zu beriicksichtigen, dass vor der
Kooperation mit ,MAGGI“ im Rahmen des ,Tags der Qualitat® bereits zwei Postings auf
dem Blog mit ,MAGGI“-Markennennung vorhanden waren, in denen ,MAGGI* negativ
dargestellt wurde. Hierdurch besteht kein hoher Markenfit. Auf der anderen Seite bleibt zu
bertcksichtigen, dass die Einladung einer Bloggerin in ein Unternehmen fir eine Marke
immer die Chance bietet, diese von den Unternehmenswerten zu Gberzeugen (vgl. Kapitel
2.2.2).

Das Posting zum ,Tag der Qualitat* bei ,MAGGI* weist keine Kennzeichnung als
Werbung auf. Positiv hervorzuheben ist bei diesem Blog, dass Iris Gronert bis heute keine

Kooperationen mit Wettbewerbern von ,MAGGI* eingegangen ist.

Contentproduktion
Ebenso wie im Posting von Ann-Christin Weber besteht der Blogbeitrag von Iris Gronert
aus einem personlichen Erlebnisbericht ihres Tages in Singen. Dieser zahlt stark auf das
,MAGGI“-Kampagnenziel ein, denn er stellt den Wandel der ,MAGGI“-Qualitat in den
Vordergrund. Zusatzlich weist er eine starke Werbewirkung durch die Einbindung von Fotos
mit Branding auf. Der Beitrag beinhaltet eine kritische Auseinandersetzung der Bloggerin
mit der Marke, die sich durch den deutlichen Ausdruck ihrer Skepsis gegenuber ,MAGGI*
im ersten Teil des Beitrages zeigt. Iris Gronert betont allerdings, dass ,MAGGI* trotz ihrer
Kritik einen festen Platz in ihrer Kiiche einnimmt (Gronert, 2015b).

Vor dem Hintergrund der Existenz der beiden vergangenen Postings mit ,MAGGI*“-
Markennennung ist diese kritische Auseinandersetzung mit der Tochtergesellschaft von
~Nestlé“ wichtig, um die Glaubwirdigkeit und Authentizitat der Bloggerin zu gewahrleisten.

Trotzdessen kann Iris Gronert nicht als klare Markenfirsprecherin fur ,MAGGI“ bezeichnet
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werden, denn ihr Fazit im Blogbeitrag zum ,Tag der Qualitat® beinhaltet die Darstellung ihrer
bleibenden Skepsis gegentber der Marke. So kommuniziert sie zwar die positive
Entwicklung des Unternehmens bezlglich der Qualitat, macht allerdings auch deutlich,

dass diese Entwicklung aus ihrer Sicht noch nicht ausreichend ausgepragt ist.

,Umso schoner ist es zu horen und zu schmecken, dass viele Produkte in ihrer
Rezeptur deutlich verandert wurden. [...] Ein Schritt in die richtige Richtung®
(Gronert, 2015b).

Negativ hervorzuheben ist in dem Beitrag auf3erdem, dass auf das Setzen von Links

verzichtet wurde.

Contentdistribution

Wie bereits erwahnt, gehort Iris Gronert mit ihrem Blog ,Groni’s Kitchen“ zu den Mikro-
Influencerinnen. Hierdurch kann das Advertising-Kampagnenziel der Marke ,MAGGI“, das
eine hohe Reichweite vorsieht, nicht umgesetzt werden. Bei der Contentproduktion bleibt
zusatzlich zu erwéhnen, dass in dem Blogbeitrag kein Dialog mit den Leserlnnen angeregt
wird und keine Kommentare unter dem Blogbeitrag vorhanden sind. Hierdurch kann keine

Aussage zur Feedbacksteuerung durch die Bloggerin getatigt werden.

4.3.3 ,If | were Audrey”

Eine weitere Kooperation ging ,MAGGI“ im Rahmen des ,Tags der Qualitat* mit Chi Do Ha
ein, die seit 2010 den Blog ,If | were Audrey” betreibt. Auf ,If | were Audrey” thematisiert die
Bloggerin Inhalte zu Mode und Lifestyle. Food-Content ist selten bis gar nicht vorhanden.
Der Blog zeichnet sich durch hochwertige Fotos, grammatikalisch fehlerfreie Texte sowie
sehr tiefe, emotionale Einblicke in das Leben der Bloggerin aus und verfligt im Reiter
,Contact” Uber eine Kontakt-E-Mail-Adresse, an die sich Unternehmen bei Interesse an
einer Zusammenarbeit wenden kdénnen.

Der Blog bedient demnach die flieRende Grenze zwischen Hobby-Blog und
professionellem Blog, wobei er in diesem Zusammenhang in die Rubrik Hobby-Blog
eingeordnet wird, da Chi Do Ha bis 2018 hauptberuflich Studentin war und nun eine
Vollzeitstelle in einem Unternehmen ausuibt. Die Bloggerin postet in monatlichen Abstanden
Beitrdge auf ihrem Blog. Bei diesen handelt es sich oftmals um Kooperationen mit
Unternehmen (Ha, 2019).

Auf If | were Audrey” ist ein Beitrag zu der Kooperation ,Tag der Qualitat* mit

»,MAGGI* vorhanden. Auch hier bestatigt sich somit, dass es sich bei der Kampagne der
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Marke um eine Advertising-Kooperation gehandelt hat, die nach Veroffentlichung des

Blogbeitrages nicht weitergefuihrt wurde.

IF | WERE AUDREY ABOUT CONTACT CATEGORIES YOUTUBE |7

photo by Tuyet Nhi Tran (2016)

Die Tranen drucken sich hoch und fillen meine Augen. Ich versuche mit aller Kraft nicht zu blinzeln und schnappe nach Luft.
Das Atmen fallt mir schwer. Meine Hande sind geballt und ich driicke die Pobacken so fest auf den Stuhl, dass sie wehtun.
Gerade sitze ich in der letzten Klausureinsicht in meinem Leben als Bachelorstudentin — und weine. Irgendwie sind die
letzten Jahre plétzlich wie im Flug vergangen und ich erinnere mich nur noch vage an den netten Studenten mit den
dunkelblonden Haaren und einem stralend blauen Pullover, der mir den Vortritt an der Schlange zum Prifungsamt
uberlassen hat. Ich, damals 20 Jahre 3lt, habe das Abi gerade erst hinter mich gebracht und war wahnsinnig gespannt auf
das Studium der Wirtschaftsmathematik. Die Studenten waren fur uns damals so intelligent, so erwachsen, so zielstrebig.
Das Tor zur Uni war so etwas wie ein Schritt in den Himmel: Akademiker werden, wir alle, und dann in GroBunternehmen

arbeiten. So oder so 3hnlich habe ich es mir ausgemalt — und meine Freunde vermutlich auch.

Abbildung 21: Der Blog ,If | were Audrey” (Quelle: http://www.ifiwereaudrey.com/, letzter Zugriff am
09. Februar 2019)

Auswahl

»If | were Audrey” verfligt tiber eine kleine bis mittlere Reichweite auf Instagram von 17.900
Abonenntinnen (Instagram, 2019e). Hierbei ist davon auszugehen, dass es sich bei den
Leserlnnen gréRtenteils um Mode- und Lifestyle-interessierte Verbraucherinnen handelt,
da diese Themen den Schwerpunkt des Blogs darstellen. Die Zusammenarbeit von
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-MAGGI“ mit Chi Do Ha bedeutet somit groRe Streuverlusten fur die Marke in der
Leserschaft des Blogs.

Das Posting von Chi Do Ha zum ,MAGGI Tag der Qualitat® sieht keine
Kennzeichnung als Werbung vor. Hierdurch geht die Marke, wie in Kapitel 3.4.2 dargestellt,
das Risiko eines Reputationsschadens ein. Positiv hervorzuheben ist, dass auf dem Blog
oIf | were Audrey” keine Konkurrenzprodukte der Marke ,MAGGI“ vorhanden sind und die

Bloggerin mit keinen Wettbewerbern der Marke kooperiert.

Contentproduktion

Bei dem Blogbeitrag zum ,Tag der Qualitat” von ,MAGGI“ handelt es sich um einen sehr
kurzen Text, der in einen Post zu anderen Themen eingebettet ist. Der Beitrag verzeichnet
den Titel ,Monday Update / Kriegsfiime®. Es werden zwei Kriegsfilme sowie das
Lieblingsoutfit von Chi Do Ha der letzten Woche und ihr aktuelles Lieblingslied thematisiert.
Das Event von ,MAGGI“ wird in drei Satzen des Beitrages erwahnt. In dieser kurzen
Nennung bezieht sich die Bloggerin hauptsachlich auf die Bloggerinnen ,Anni“ und ,Tara®,
mit denen sich Chi Do Ha auf dem Event gut verstanden hat und die sie in einer Blogroll
verlinkt. Zwar wird der Hashtag #MaggiBlogger von Chi Do Ha eingebunden und die
Leserlnnen werden innerhalb des Beitrages aufgerufen, diesen auf Instagram zu nutzen,
um mehr Uber das Event zu erfahren, allerdings fehlen weiterfihrenden Informationen zu
,MAGGI“. Diese sollen laut dem Posting in einem separaten Beitrag folgen, der jedoch auf
dem Blog nicht auffindbar ist (Ha, 2015). Dadurch ist davon auszugehen, dass dieser
Beitrag nie entstanden ist. Dieser Aspekt wirkt sich sowohl negativ auf den Erfolg der

Kooperation mit ,MAGGI* als auch auf die Glaubwurdigkeit der Bloggerin aus.

GEREIST nach Konstanz (der Bodensee ist wunderschén!) und von dort aus sind wir nach Singen zum Hauptwerk von
Maggi gefahren, um uns selbst Eindricke von der Produktion zu machen. Ein Post zum Event folgt bald, wer vorher Lust

an drei tolle Tage mit superlieben Menschen, ich habe vor

hat, kann auf Instagram nach er suchen. Es

i und Tara total ins en. Ich hoffe, wir ¢ en uns ganz bald wieder :D. Nun muss ich echt so
einiges an Arbeit nachholen, aber die Zeit hat sich auf jeden Fall gelohnt, wie war denn euer Wochenende?!
GESEHEN ausgerechnet zwei Kriegsfilme: Herz aus Stahl (mit Brad Pitt) und American Sniper (mit Bradley Cooper),
be olut sehenswert. Ich erzihle euch mal nicht zu viel, weil es hier gar nicht um die komplizierte Handlung geht,
SO n um das Gefiihl, dir . Unten packe ich euch die Trai hin, damit

m, verdammt

Abbildung 22: Auszug aus dem Blogbeitrag ,If | were Audrey” (Quelle: http.//www.ifiwereaudrey.com/
2015/06/monday-update-kriegsfilme.html, letzter Zugriff am 09. Februar 2019)
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Contentdistribution
Chi Do Ha wird in die Kategorie der Mikro-Influencerinnen eingeordnet. Daher ist davon
auszugehen, dass innerhalb der Zusammenarbeit zwischen ihr und der Marke ,MAGGI®,
ahnlich wie bei Iris Gronert, nicht das Kampagnenziel der Advertising-Kooperation erreicht
wurde. Das Posting wurde, wie bereits im vorigen Absatz erwéhnt, nicht als eigenstandiger
Beitrag auf dem Blog veroffentlicht. Ein Austausch und eine Diskussion mit den Leserinnen
wurde zwar innerhalb des Postings angeregt, allerdings bezog sich diese auf ein
markenfremdes Thema: ,Wie war denn euer Wochenende?! (Ha, 2015).

Diese Aspekte spiegeln sich in den Kommentaren unter dem Beitrag. Es existieren
sechs Kommentare, die sich ausschlie3lich auf die Lifestyle-Themen des Beitrages
beziehen. Auf3erdem ist negativ zu erwahnen, dass kein Kommentar durch die Bloggerin

moderiert wurde.

4.4 Interpretation

Um die verschiedenen Kooperationen zwischen den Bloggerinnen und Unternehmen
bezlglich ihres Erfolges einschatzen und miteinander vergleichen zu kénnen, sollen diese
in der folgenden Tabelle nach der Umsetzung der Erfolgsfaktoren einer Blogger-
Kooperation aus Kapitel 3.4 eingestuft und bewertet werden. Dabei werden Noten von eins
bis flinf vergeben, wobei funf fir eine besonders gute und eins fur eine besonders schlechte
Umsetzung steht. Die Kriterien fir die Vergabe der einzelnen Noten werden im Anhang
dieser Arbeit genauer dargelegt. Den Erfolgsfaktoren soll dabei in dieser Darstellung eine
identische Gewichtung verliehen werden. Eine Ausnahme bilden die Kategorien, die fir das
jeweilige Format von besonderer Bedeutung sind. Diesen wird eine doppelte Gewichtung
verliehen. Beim Relations-Format, das mit ,Our Food Stories® und ,Zucker, Zimt und Liebe“
umgesetzt wurde, ist diese Kategorie die Glaubwirdigkeit und Authentizitdt sowie die
Qualitat. Bei der Advertising-Kooperation, die mit ,Fashion Kitchen®, ,,Groni’s Kitchen* und
If | were Audrey” umgesetzt wurde, ist es dagegen die Reichweite und die Werbewirkung.

Die Addierung der einzelnen Noten der jeweiligen Blogs flihrt zu einer Gesamtnote
und damit zu einer Gesamtbewertung des Kooperationserfolges. Hierbei ist zu
berticksichtigen, dass diese Darstellung auf dem Prinzip der Scheingenauigkeit und
Subijektivitat beruht und dadurch kein realistisches Abbild der Wirklichkeit darstellt. In dieser
Arbeit wird diese Form gewahlt, da aktuell keine geeignetere Moglichkeit zur Bewertung
von Kooperationen und der Erschaffung einer Gesamtschau verfigbar ist, die
wahrheitsgetreuer ist. Zuséatzlich bleibt zu erwahnen, dass in der folgenden Darstellung die
Phasen der Vorbereitung und Evalation im Kooperationsprozess keine Berilicksichtigung

finden, da zu diesen Kategorien keine vollstandigen Informationen vorliegen. Zwar ist
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bekannt, dass in der Advertising-Kooperation mit ,MAGGI* kein Briefing verfasst wurde,

jedoch kénnen hierzu keine Aussagen bei den anderen Kooperationen getroffen werden.

Der Vollstandigkeit halber soll in der Auswertung der Tabelle der Faktor Briefing innerhalb

der ,MAGGI“ Kooperation trotzdessen berticksichtigt werden.

,OUR ,ZUCKER, ,FASHION ,GRONI'S JF
FOOD ZIMTUND KITCHEN“ KITCHEN“  WERE
STORIES“  LIEBE“ AUDREY*
REICHWEITE 5 5 6 (2x3) 2 (2x1) 4 (2x2)
QUALITAT 10 (2x5) 10 (2x5) 4 3 4
MARKEN- UND
5 5 2 4 1
ZIELGRUPPENFIT
WERBEWIRKUNG 5 5 10 (2x5) 8 (2x4) 4 (2x2)
AUTHENTIZITAT /
§ 10 (2x5) 10 (2x5) 5 5 5
GLAUBWURDIGKEIT
MARKEN-
) 4 5 5 2 3
FURSPRECHERIN
KOOPERATION
MIT WETT- 4 5 5 5 5
BEWERBERN
KENNZEICHNUNGS-
5 5 3 1 1
PFLICHT
AUSGEPRAGTE
FEEDBACK- 3 3 3 - 1
STEUERUNG
GESAMT 51 53 43 30 28

Tabelle 3: Einstufung der Kooperationen nach Erfolgsfaktoren (Quelle: eigene Darstellung)

Laut der in Tabelle 3 dargestellten Einstufung der Kooperationen nach Erfolgsfaktoren ist

somit die Zusammenarbeit von ,EDEKA“ mit dem Blog ,Zucker, Zimt und Liebe“ die

erfolgreichste Kooperation. Sie erzielt mit 53 Punkten die hochste Gesamtbewertung und

verbucht bis auf die Kategorie der Feedbacksteuerung ausschlie3lich Bestnoten. Die

Kooperation von ,Leerdammer® mit ,Our Food Stories“ folgt an zweiter Stelle mit einer

Gesamtbewertung von 51 Punkten. Die Abweichungen zum Blog ,Zucker, Zimt und Liebe*®
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liegen in den Kategorien ,Markenflrsprecherln“ und ,Kooperation mit Wettbewerbern®, in
denen der Blog ,,Our Food Stories* lediglich vier von flinf méglichen Punkten erreicht.

Bei der ,MAGGI“-Kooperation lasst sich festhalten, dass der Blog ,Fashion Kitchen*
in der Gesamtbewertung nach Erfolgsfaktoren am besten abschneidet. Er erhalt insgesamt
43 Punkte, wahrend ,Groni’s Kitchen® und ,If | were Audrey® in der Gesamtbewertung mit
30 beziehungsweise 28 Punkten weit darunter liegen. Hierbei ist hervorzuheben, dass die
Punkte fur die Feedbacksteuerung bei dem Blog ,,Groni’s Kitchen® nicht mit inbegriffen sind.
Dies hat den Hintergrund, dass der Blogbeitrag keine Kommentare verzeichnet. Eine
eindeutige Vergleichbarkeit kann durch die Gesamtpunktzahlen somit nicht ausgedriickt
werden. Denn sofern es Feedback durch die Leserlnnen von ,Groni’s Kitchen® gegeben
hatte, wirde die Gesamtbewertung des Blogs hoher ausfallen und bei 31-35 Punkten, je
nach Ausgepréagtheit und Wertigkeit der Feedbacksteuerung, liegen.

Aus diesen Ergebnissen lasst sich die These ableiten, dass Kooperationen von
Lebensmittelunternehmen mit professionellen Food-Blogs, wie ,,Our Food Stories®, ,Zucker,
Zimt und Liebe* und ,Fashion Kitchen®, einen gréReren Erfolg verzeichnen, als die
Zusammenarbeit mit Hobby-Blogs. Kooperationen von Lebensmittelunternehmen mit
Blogs, die einen anderen Schwerpunkt als Food setzen, wie es bei ,If | were Audrey” der
Fall ist, sind dagegen wenig erfolgsversprechend.

Die gro3en Unterschiede in der Gesamtbewertung der Blogs lassen sich unter
anderem dadurch erklaren, dass in der Phase der Vorbereitung der Kooperation durch die
Marke ,MAGGI“ kein Briefing fur die Bloggerlnnen erstellt wurde. Dadurch waren diese
unabhangig in der Ausgestaltung der Kooperation und ihrer Beitrage. Dartber hinaus
konnte ,MAGGI“ keinen Einfluss auf die Contentproduktion und -distribution nehmen,
beziehungsweise hatte keine Garantie fir eine Nachberichterstattung durch die
Bloggerinnen. Besonders im Fall einer Advertising-Kooperation, in der es um
Aufmerksamkeit und Reichweite fiir ein Unternehmen geht, kann sich diese Strategie
negativ auf den Erfolg der Kooperation auswirken. Denn ohne einen passenden Blogbeitrag
von Bloggerinnen, der nach den Winschen und Anforderungen eines Unternehmens
ausgerichtet ist, lassen sich die Ziele des Advertising-Formates nicht erreichen. Dies fuhrt
zu der Aufstellung einer weiteren These, die besagt, dass im Rahmen einer Kooperation
die Ausstellung eines Briefings an Bloggerinnen fiir den Erfolg einer Zusammenarbeit
zwingend notwendig ist.

Im direkten Vergleich der drei im Rahmen des ,MAGGI Tags der Qualitat”
vorgestellten Umsetzungsbeispiele wird au3erdem erkennbar, dass die beiden Hobby-
Blogs in der Gesamtbewertung deutlich hinter dem professionellen Blog liegen, obwohl alle
drei Bloggerinnen kein Briefing erhalten haben. Eine Erklarung hierfur ist, dass die

Umsetzung von Kooperationen fir professionelle Bloggerinnen, wie ,Fashion Kitchen®,
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alltaglich ist, wohingegen sie fir Hobby-Bloggerinnen eine Ausnahme darstellt.
Professionelle Bloggerinnen haben dadurch auch ohne Briefing eine Vorstellungen von den
Erwartungen eines Unternehmens im Falle einer Zusammenarbeit. Zusatzlich ist davon
auszugehen, dass professionelle Bloggerinnen mehr Wert auf die Zufriedenheit von
Unternehmen mit den Kooperationsergebnissen legen, da sie auf die Zusammenarbeit mit
Unternehmen angewiesen sind, um ihren Lebensunterhalt zu verdienen. Diese Erkenntnis
bestatigt die erste These, die besagt, dass Unternehmen erfolgreichere Kooperationen mit
professionellen Bloggerinnen statt in der Zusammenarbeit mit Hobby-Bloggerinnen
erwarten kénnen.

In diesem Zusammenhang ist zusatzlich sehr interessant zu beobachten, dass der
reichweitenstérkste deutsche Food-Blog ,Our Food Stories® in dem Gesamtergebnis hinter
dem Blog ,Zucker, Zimt und Liebe“, der eine geringere Reichweite verbucht, liegt. Dieses
Ergebnis bestatigt die These aus Kapitel 3.4.2, die besagt, dass es teilweise fir
Unternehmen erfolgsversprechender ist, mit Mikro-Influencerinnen zusammenzuarbeiten,
als lediglich eine hohe Reichweite als Kriterium fir die Auswahl von Bloggerinnen zu
bertcksichtigen. Hierbei sollte allerdings bedacht werden, dass das Ergebnis aus Tabelle
3 abweichen konnte, sofern in dieser Arbeit ein anderes Umsetzungbeispiel in der
Zusammenarbeit einer Marke mit ,,Our Food Stories* gewahlt worden wéare. Denn der Blog
verbucht hauptséchlich negative Noten, da die Bloggerlnnen im Vorfeld mit einem
Wettbewerber von ,Leerdammer® kooperiert haben. Dies unterstreicht die These aus
Kapitel 3.4.2, dass Unternehmen viel Zeit in die Auswahl der Blogs, mit denen sie
zusammenarbeiten, investieren sollten.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Relations-Formate der
professionellen Blogs mit ,Leerdammer® und ,EDEKA® als sehr erfolgreich eingestuft
werden konnen, wahrend die Advertising-Kooperation von ,MAGGI“ in der Gesamtwertung
dahinter liegt. Dies fuihrt zu der Annahme, dass die Food-Information-Kooperation ,Tag der
Qualitat” von ,MAGGI* fur ein Advertising-Format nicht die ideale Wahl gewesen ist.
Grundsatzlich wirft diese Schlussfolgerung die Frage auf, ob sich die Einbindung von Blogs
in die Unternehmenskommunikation weniger fir Advertising-Formate eignet und
Unternehmen bei der Zusammenarbeit mit Bloggerinnen auf Relations-Kooperationen
zurickgreifen sollten.

Die Kooperation von ,MAGGI“ aus dem Jahr 2015 hatte sich rtickblickend fir ein
Relations-Format geeignet, da die Bloggerinnen Gelegenheit hatten, sich intensiv mit der
Marke ,MAGGI“ auseinanderzusetzen. Wie bereits in Kapitel 2.2.2 angesprochen, bietet
sich dadurch die Moglichkeit fir Unternehmen, Kritikerinnen und Skeptikerlnnen von der
Marke zu Uberzeugen und damit langfristig Markenfurspecherinnen zu gewinnen. Dies ist

besonders bei negativ behafteten Unternehmen und Marken, wie es bei ,MAGGI® als
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Tochtergesellschaft von ,Nestlé® der Fall ist, von Bedeutung. In Relations-Kooperationen
ist allerdings eine gut recherchierte Auswahl der Bloggerlnnen unerlasslich. Die in Tabelle
3 dargestellte geringe Gesamtbewertung des Erfolges der Kooperationen fuhrt zu dem
Schluss, dass die Auswahl der Bloggerinnen durch die Marke ,MAGGI“ im Jahr 2015 nicht
optimal war und folglich die Ziele des Unternehmens nicht umgesetzt wurden. Hierbei gilt
es jedoch zu berucksichtigen, dass der ,Tag der Qualitat®, wie in Kapitel 4.3 dargelegt, der
erste Versuch von ,MAGGI“ war, im Rahmen des grol3en Marken-Relaunches mit User
Generated Content zu arbeiten.

In diesem Zusammenhang ist es sehr interessant zu beobachten, wie sich die
Kommunikationsstrategie der Marke ,MAGGI“ von 2015 bis heute verandert hat. Denn
obwohl ,MAGGI“ nach wie vor mit Food-Bloggerinnen zusammenarbeitet, setzt das
Unternehmen heutzutage auf eine geringe Anzahl Bloggerinnen, die in Relations-Formaten
Content fur das Unternehmen produzieren. So zum Beispiel mit Ann-Christin Weber von
,=Fashion Kitchen®. Diese wurde unter anderem im Jahr 2018 als Expertin in das ,MAGGI
Kochstudio® eingeladen, um vor Ort ein Rezept fur ,MAGGI“ zu entwickeln (MAGGI
Kochstudio, 2018) und anschliel3end einen detaillierten Blogbeitrag zu schreiben (Weber,
2018b). Die Einordnung nach den Erfolgsfaktoren ist bei diesem Posting nahezu identisch
zu dem Posting aus dem Jahr 2015. Die erneute Kooperation von ,MAGGI“ mit ,Fashion
Kitchen“ legt den Schluss nahe, dass die Marke zu derselben Einschatzung der
Kooperationen im Rahmen des ,Tags der Qualiat* gekommen ist, wie sie in dieser Arbeit
dargelegt wurde. Denn die anderen Blogs finden in ,MAGGI“s Kommunikationsstrategie
seit 2015 keinerlei Beriicksichtigung mehr. Schlussendlich bestatigt diese Entwicklung die
in dieser Arbeit aufgestellte These, dass Relations-Formate einen hdheren Wert als

Advertising-Formate in der Unternehmenskommunikation mit Bloggerlnnen haben.
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5. Fazit und Ausblick

In dieser Arbeit wurde der Einsatz von Food-Blogs im Social Media Marketing von
Lebensmittelunternehmen untersucht.

Nachdem die Grundlagen des Social Media Marketings und die Bedeutung von
Food-Blogs zu Beginn der Arbeit detailliert erlautert wurden, folgte anschlieRend eine
Analyse der Chancen und Risiken, die mit der Einbindung von Bloggerinnen in die
Unternehmenskommunikation einhergehen. Die Arbeit hatte zum Ziel, aus diesen Chancen
und Risiken Faktoren fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit von Lebensmittelunternehmen
mit Food-Blogs abzuleiten, diese anschlielend anhand von Umsetzungsbeispielen zu
untersuchen und anschlieBend Hypothesen fiir die Einbindung von Food-Blogs in das
Social Media Marketing von Lebensmittelunternehmen aufzustellen. Die zentrale
Fragestellung der Arbeit lautete: ,Welche Faktoren spielen fir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit von Lebensmittelunternehmen mit Food-Blogs eine Rolle?“. Bevor die
Forschungsfrage beantwortet wird, folgt zunachst eine Zusammenfassung der
wesentlichen Ergebnisse dieser Arbeit. Abschlie3end liefert das Kapitel einen Ausblick auf
die zuklnftige Relevanz von Food-Blogs im Social Media Marketing von
Lebensmittelunternehmen.

Bereits in der Einleitung wurde die aktuelle Relevanz des Social Media Marketings
in der Unternehmenskommunikation deutlich. Dies bestétigte sich im Laufe dieser Arbeit in
vielerlei Hinsicht. Social Media Marketing ist als zeit- und grenzenlose Form des Marketings
bekannt und bietet dadurch die Moglichkeit einer nachhaltigen Prasenz im Internet.
AuRerdem wird durch das Social Media Marketing das Word-of-Mouth geférdert und die
Glaubwiirdigkeit durch den Einsatz von Owned, Earned und Shared Media gesteigert.
Soziale Medien bieten zusatzlich die Mdoglichkeit fir Unternehmen direkt mit
Verbraucherlnnen in Kontakt zu treten, wodurch eine schnelle und einfache Vernetzung
gefordert wird. Zuletzt kann durch den Einsatz des Content Marketings in sozialen Medien
das Beduirfnis von Verbraucherlnnen nach einem Zusatznutzen, der tiber den Grundnutzen
eines Produktes hinaus geht, bedient werden. Die Einbindung des Social Media Marketings
impliziert fir Unternehmen andererseits auch Nachteile, denn Inhalte kénnen schlechter
kontrolliert werden und Unternehmen werden direkt mit ,Shitstorms® oder anderer,
offentlicher Kritik konfrontiert.

Die Arbeit verdeutlichte, dass Social Media Marketing bereits im Marketing-Mix
vieler Lebensmittelunternehmen eingesetzt wird. Soziale Medien bedienen den aktuellen
Food-Trend nach Gesundheit, Genuss, Gesellschaft und Lifestyle, indem sie eine grol3e
Datenbank an Rezepten bieten, das Teilen von Fotos und Bewegtbildern von Nutzerinnen

auf den eigenen sozialen Profilen fordern sowie als Informationsquelle zum Thema

61



Fazit und Ausblick

Lebensmittel, Gesundheit und Erndhrung dienen. Die drei gréfiten Nahrungsmittelhersteller
.Nestlé“, ,Coca-Cola“ und ,Unilever” integrieren bereits eine Vielzahl Social Media Kanéle
in ihren Marketing-Mix, wobei Facebook der beliebteste Kanal ist. Auf diesen Kanalen
bedienen sie den genannten Trend, indem sie Rezepte bereitstellen, Schritt-flir-Schritt-
Kochanleitungen teilen, Themenumfragen durchfihren und Veranstaltungen bewerben.
AuBBerdem kommen Gewinnspiele, Produkttests und Votings zum Einsatz. Alle
Unternehmen bedienen sich zuséatzlich dem Instrument des Content-Marketings und binden
Verbraucherinnen aktiv in ihren Marketing-Mix ein.

Die Arbeit zeigte zudem, dass Food-Blogs, die eine Form der sozialen Medien
darstellen, fiir Lebensmittelunternehmen ein interessantes Marketinginstrument darstellen.
Die Besonderheit von Blogs wurde bereits in der Einleitung dieser Arbeit dargelegt. Sie liegt
in der personlichen Beziehung zwischen Bloggerinnen und Leserinnen. Diese geht mit
einer hohen Glaubwurdigkeit der Bloggerin einher, wodurch Bloggerinnen ein
Wirkungskreis zugesprochen wird. Im Laufe der Arbeit wurden die Unterschiede einzelner
Blogs sowie die Mdglichkeit fur Unternehmen, diese als Werbekanal zu nutzen, untersucht.
Das Ergebnis zeigt, dass begrifflich wird zwischen Makro-Influencerlnnen und Mikro-
Influencerlnnen sowie zwischen Hobby-Blogs und professionellen Blogs differenziert wird.
Zusatzlich bedienen Blogs unterschiedliche Nischen. Innerhalb der Nischen werden
Themenschwerpunkte gesetzt und die Blogs kdnnen sich in Struktur, Aufbau und Qualitat
unterscheiden. Das Marketing auf Blogs erfolgt in zwei Kategorien: Blogger-Advertising und
Blogger-Relations. Diese unterscheiden dich in ihrer Zielsetzung. Wéahrend ein Advertising-
Format kurzfristig ausgelegt und auf eine gesteigerte Reichweite, Markenwahrnehmung
und Abverkdufe ausgerichtet ist, liegt das Augenmerk eines Relation-Formates auf
langfristigen Beziehungen zwischen Bloggerlnnen und dem Unternehmen. Diese sollen
eine hohe Qualitdt, Imagesteigerung, Authentizitdt, Glaubwirdigkeit und Engagement
aufweisen.

Das Ziel der Arbeit sieht eine Analyse der Chancen und Risiken sowie eine
Aufstellung von Erfolgsfaktoren in der Zusammenarbeit von Lebensmittelunternehmen mit
Food-Bloggerinnen vor. Das Ergebnis der Arbeit zeigt, dass besonders die Auswahl von
Bloggerinnen und die Contentdistribution kritische Phasen im Kooperationsprozess
darstellen, wahrend die Contentproduktion mit einer Vielzahl von Chancen fir
Lebensmittelunternehmen einhergeht und dabei nahezu keine Risiken aufweist.
Zusammenfassend lasst sich zur Beantwortung der Forschungsfrage festhalten, dass die
Erfolgsfaktoren in einer genauen Definition der Zielgruppe und der Kampagnenziele durch
das Unternehmen bestehen. Dartber hinaus sind neben dem Aspekt einer hohen
Reichweite, Qualitat, Authentizitat, Glaubwuirdigkeit und Markenfit von Bloggerinnen auch

der Ausschluss von Kooperationen mit Wettbewerbern sowie der Einsatz von Bots
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erfolgsentscheidend. Zusatzlich stellt die Erstellung eines Briefings ebenso wie die
Kommunikation von Spielraum fur Bloggerinnen in der Ausgestaltung der Zusammenarbeit
einen Erfolgsfaktor dar sowie der Mittelweg zwischen Authentizitdt und Werbewirkung in
der Ausgestaltung der Kooperation und eine schnelle Reaktion auf Feedback durch eine
ausgepragte Steuerung durch Bloggerinnen.

Anhand mehrerer Beispiele wurde in der Arbeit die Umsetzung der Erfolgsfaktoren
anhand verschiedener vergangener Kooperationen zwischen Lebensmittelunternehmen
und Food-Bloggerinnen untersucht. Aus den Ergebnissen wurden verschiedene Thesen
abgeleitet, die den erfolgreichen Einsatz von Food-Blogs im Social Media Marketing von

Lebensmittelunternehmen beschreiben:

1. Kooperationen mit professionellen Bloggerinnen versprechen einen gréfReren
Erfolg, als die Zusammenarbeit mit Hobby-Bloggerinnen.

2. Kooperationen mit Bloggerinnen, die eine andere Nische als Food auf ihnrem Blog
bedienen, sind wenig erfolgversprechend.
Im Rahmen von Kooperationen ist die Ausstellung eines Briefings unerlasslich.
Kooperationen mit Mikro-Influencerinnen sind zum Teil erfolgsversprechender als
eine Zusammenarbeit mit Makro-Influencerinnen.

5. Advertising-Kooperationen sind weniger erfolgsversprechend als Relations-

Kooperationen.

ReslUmierend lasst sich festhalten, dass der Einsatz von Food-Blogs ein Marketing-
Instrument darstellt, das sowohl mit einer Vielfalt von Chancen als auch mit zahlreichen
Risiken einhergeht. Diese gilt es zu berlcksichtigen und abzuwagen, bevor sich fir
beziehungsweise gegen die Einbindung von Food-Blogs in das Social Media Marketing von
Lebensmittelunternehmen entschieden wird.

Insgesamt ist zu erwarten, dass die Bedeutung des Social Media Marketings im
Rahmen der fortschreitenden Digitalisierung kontinuierlich weiter an Bedeutung gewinnen
wird. Auch die Relavanz von Lebensmitteln sowie einer gesunden, genussvollen Ernahrung
wird vermutlich weiter steigen. Fraglich ist jedoch, ob diese Entwicklung auch die
Bedeutung von Food-Blogs einschlie3t oder ob der Trend in den sozialen Medien sich
zukunftig immer weiter auf das Bewegtbild verlagern wird. Falls dies eintreten sollte, werden
Food-Blogs kontinuierlich sinkende Leserzahlen verzeichnen, denn sie beruhen auf

Textinhalten.
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Anhang

A. Skala der Notenvergabe
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Anhang

KENNZEICHNUNGS-
PFLICHT

AUSGEPRAGTE
FEEDBACKSTEUER
UNG

Alle
Koopera-
tionen
werden
eindeutig
und gut
sichtbar als
Werbung
gekennz-

eichnet

Austausch
wird aktiv
angereqgt,
Alle
Komment-
are werden
angemesse
n3

moderiert

Alle
Kooperation
en werden
als Werbung
gekennz-

eichnet

Austausch
wird
angeregt,
viele
Kommen-
tare werden
ange-
messen?®

moderiert

Grolitenteils
werden
Kooperation
en als
Werbung
gekennz-

eichnet

Kein
Austausch
wird
angeregt,
Kommen-
tare werden
nur
vereinzelt,
doch ange-
messen?

moderiert

Vereinzelt
werden
Kooperation
en als
Werbung
gekennz-

eichnet

Kein
Austausch
wird
angeregt,
Kommen-
tare werden
selten bis
gar nicht,
doch ange-
messen?

moderiert

Keine
Kennz-
eichnung
von
Koopera-

tionen

Kein
Austausch
wird
angeregt,
Kommen-
tare
werden
nicht oder
nicht ange-
messen?®

moderiert

Tabelle 4: Skala der Notenvergabe fir die Einstufung der Kooperationen nach Erfolg (Quelle: eigene

Darstellung)

1 Zur Einschatzung der Qualitat werden folgende Kriterien berticksichtigt:

- Es sind Reiter auf dem Blog vorhanden

- Es sind Kategorien auf dem Blog vorhanden

- Die Texte des Blogs sind grammatikalisch fehlerfrei

- Die Fotos des Blogs sind sehr hochwertig

- Der Blog verfiigt Gber einen Wiedererkennungswert

- Die Postingrate ist hoch (mind. ein Blogpost pro Waoche)

2 Zur Einschatzung der Werbewirkung werden folgende Kriterien beriicksichtigt:

- Der Name des Unternehmens / der Marke / des Produktes ist in der Uberschrift

enthalten

- Der Name des Unternehmens / der Marke / des Produktes ist in dem ersten Abschnitt

des Blogpostings enthalten

- Links / Mentions sind in den Blogbeitrag eingebaut

- Fotos mit Branding sind im Blogposting enthalten

3 (vgl. Kapitel 2.2.2)
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B. Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst und keine
anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die aus anderen
Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind

durch Quellenangabe kenntlich gemacht.
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