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1 EINLEITUNG

In dieser Bachelorarbeit soll die Leitfrage beantwortet werden, welche Faktoren ein erfolg-
reiches Business-to-Business (B2B) Social-Media-Marketing ausmachen. Es wird unter-
sucht, welche Strategien und Mallnahmen bei der Durchfiihrung von Social-Media-Marke-
ting von Bedeutung sind. Zusatzlich werden Moglichkeiten der Umsetzung von B2B-
Social-Media-Marketing diskutiert, wobei sich auf die Plattform Instagram beschrankt
wird, falls es bei den einzelnen Plattformen wesentliche Unterschiede geben sollte. Ergan-
zend wird ein Guide umgesetzt, der die anfangs aufgefiihrte Fragestellung beantwortet

und als Leitfaden fiir den Beruf gelten soll.

Das Ziel der Arbeit ist es Berufseinsteigern und Social-Media-Managern mit wenig Erfah-
rung im B2B-Bereich oder mit der Plattform Instagram zu helfen. Ihnen soll ein Leitfaden

fir erfolgreiches Social-Media-Marketing mitgegeben werden.

Das erste Kapitel der Arbeit wird sich mit den allgemeinen Begriffen ,Social Media‘, ,B2B*
und ,Social-Media-Marketing‘ befassen. Vertiefend wird auch die Bedeutung von Social-
Media-Marketing im B2B-Bereich erlautert. Des Weiteren wird auf die verschiedenen Platt-
formen eingegangen und inwiefern diese fiir B2B-Marketing sinnvoll sind. In diesem Zu-
sammenhang wird eine Beschrankung auf eine Plattform fiir den weiteren Verlauf der Ar-

beit vorgenommen.

Im zweiten Kapitel wird die Erstellung des Guides beschrieben, wobei zunachst die Inhalte
erarbeitet werden. Es werden grundlegende Kenntnisse tiber den Beruf des Social-Media-
Managers vermittelt, wozu unter anderem die notwendigen Fahigkeiten und Moglichkei-
ten der Weiterbildung zahlen. Zudem wird es um gelungenes Social-Media-Marketing ge-
hen, wobei ein wichtiger Teil davon die Strategieentwicklung darstellt.

Folglich werden der Ablauf einer Strategieentwicklung sowie die einzelnen Schritte in Be-
zug auf B2B-Marketing erlautert. In diesem Kapitel wird ebenso die Umsetzung des Guides,

in Bezug auf Design und Aufbau, dargestellt.

Im vierten Kapitel erfolgt eine Analyse, in der die zentralen Erkenntnisse liberpriift werden.
Es wird ein Kriterienkatalog angelegt, mithilfe dessen zwei Instagram-Accounts von B2B-
Unternehmen verglichen werden. Es soll eine fundierte Erkenntnis dariiber gewonnen

werden, ob die Erfolgskriterien anwendbar sind und stimmen.

Im letzten Kapitel werden die Erkenntnisse zusammengefasst und die Leitfrage riickfiih-

rend beantwortet.



Hinweis: In der folgenden wissenschaftlichen Arbeit wird auf die Verwendung geschlechter-
gerechter Sprache (Gendern) verzichtet. Aus Griinden der Lesbarkeit und Klarheit werden ge-
schlechtsneutrale Formulierungen oder die médnnliche Form verwendet.

Dies impliziert keine Benachteiligung und bezieht sich auf alle Geschlechter gleichermal3en.

2 SOCIAL MEDIA UND SOCIAL-MEDIA-MARKETING

In diesem Kapitel werden die grundlegenden Begriffe ,Social-Media‘, ,Business-to-Busi-
ness‘ und ,Social-Media-Marketing‘ erklart. In dem Zusammenhang werden die einzelnen
Social-Media-Plattformen dargestellt und die Relevanz von Social-Media-Marketing im

B2B-Bereich erortert.

2.1 SOCIAL MEDIA

Der Begriff Social Media beschreibt die ,,Gesamtheit der digitalen Technologien und Me-
dien wie Weblogs, Wikis, soziale Netzwerke u. A., Gber die Nutzerinnen und Nutzer mitei-
nander kommunizieren und Inhalte austauschen kdnnen“ (Duden). Die dazugehorigen so-
zialen Netzwerke sind Plattformen, die dem weltweiten Vernetzen und Kommunizieren
mit anderen Menschen dienen (vgl. Schlaich 2022: 18). Social Media beschreibt zudem
»das Phanomen, bei dem Nutzer liber virtuelle Anwendungs-Plattformen [...] oder sonsti-
gen technischen Weiterentwicklungen miteinander interagieren, dabei eigene Inhalte kre-

ieren [...] und diese miteinander austauschen“ (Decker 2024: 232).

Menschen verbringen weltweit im Durchschnitt zehn Prozent ihres Tages auf Social Media
(Schlaich 2022: 23), was die Relevanz von Social Media verdeutlicht. Die meisten Menschen
nutzen soziale Medien, um Beziehungen zu kniipfen und zu pflegen (vgl.

Schmidt/Taddicken 2022: 4). Die Entwicklung und Verbreitung der sozialen Medien in den
letzten zwei Jahrzenten ist enorm (vgl. ebd.: 12). Laut einer Statistik gaben im Jahr 2017
knapp zehn Prozent der Befragten an, soziale Medien mindestens einmal wochentlich zu
nutzen (vgl. VUMA 2017). Stand 2023 waren es knapp 50 %, die soziale Medien einmal in
der Woche konsumierten (vgl. Koch 2023: 1). Das verdeutlicht einmal mehr, dass der Beruf

des Social-Media-Managers immer bedeutender in unserer Gesellschaft wird. Zudem wer-



den soziale Medien ,,immer mehr zur Hauptinformationsquelle fiir viele Menschen® (Pahr-
mann/ Kupka 2022: 33), weshalb sich Kunden hauptsachlich dort tiber Firmen oder Pro-

dukte informieren.

2.2 B2B: BUSINESS-TO-BUSINESS

Der Begriff ,B2B‘ beschreibt ,eine Handelsbeziehung, bei der Kaufer und Verkaufer

Unternehmen, also keine Endkunden oder Konsumenten sind“ (Beck 2020: 2). Auf dem
B2B-Markt geht es daher um Geschaftsbeziehungen, was zur Folge hat, dass Kaufprozesse
von mehreren Personen begleitet und entschieden werden (vgl. Kreutzer et al. 2020: 19).
Die Organisationen und Unternehmen, die im B2B-Bereich Kaufer sind, erwerben ,eine
bestimmte Leistung nicht zur Deckung des Eigenbedarfs, sondern zur Herstellung weiterer
Leistungen® (Baumgarth 2014: 466). Im Gegensatz dazu handelt es sich beim Begriff ,B2C,
also Business-to-Consumer, um eine Beziehung zwischen einem Unternehmen und einem

Konsumenten, was in der Regel Privatpersonen sind (vgl. Beck 2020: 2).

Die Zielgruppe von B2B-Unternehmen ist haufig ein klar definierter Kunde, der einem so-
genannten ,Buying Center‘ angehort, was eine ,,Gruppe von Personen, die an einer Kau-
fentscheidung beteiligt sind“ (ebd.: 2), beschreibt. Ein Vorteil von ,B2B‘ ist, dass die

Arbeit mit Personas meist einfacher ist als im ,B2C¢, da der Kundenkreis bei B2BUnterneh-
men kleiner ist und sie ihre Kunden in der Regel sehr gut kennen (vgl. ebd.: 2). Personas
sind fiktive Charakterbeschreibungen von Personen, die die Zielgruppe reprasentieren
(vgl. ebd.: 2). Sie stehen fiir die Ziele und Bediirfnisse der Zielgruppe und werden durch
eine ausfiihrliche Beschreibung ihrer Lebenswelt fiir den Social-Media-Manager greifbar
(vgl. Miiller et. al. 2023: 74). Im B2B-Bereich sind die Kunden auch sehr haufig wiederkeh-
rend, wodurch eine langjahrige Partnerschaft zwischen Anbieter und Kunde entstehen
kann (vgl. Beck 2020: 2). In Bezug auf die Dienstleistungen und Produkte im B2B-Bereich
[asst sich feststellen, dass diese im Allgemeinen komplexer sind und einen hoheren finan-

ziellen Wert als im ,B2C* aufweisen (vgl. ebd.: 3).

2.3 SOCIAL-MEDIA-PLATTFORMEN

B2B-Unternehmen konnen auf Social Media in verschiedenen Netzwerken und auf unter-
schiedlichen Plattformen aktiv sein. Dabei wird im Allgemeinen zwischen sozialen Netz-
werken, Social-Media-Plattformen, Sharing-Plattformen und Messengern unterschieden,
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wobei die Grenzen dazwischen immer mehr verschwimmen und die Funktionalitaten sich

uberschneiden (vgl. Kreutzer et al. 2020.: 247).

Im Folgenden werden einige fiir B2B-Unternehmen relevante Plattformen und Netzwerke
kurz erlautert und anschlieRend eine Eingrenzung auf eine Plattform fiir den weiteren Ver-

lauf der Arbeit begriindet.

2.3.1 LINKEDIN

LinkedlIn ist ein professionelles soziales Netzwerk, auch Business-Plattform genannt, das
Uberwiegend genutzt wird, um Geschaftsbeziehungen zu Kunden und Interessenten zu
knupfen (vgl. Beck 2020: 8). Fiir Unternehmen mit Rekrutierungsinteresse, also dem An-
werben neuer Mitarbeiter, ist diese Plattform ebenfalls sehr hilfreich und wird vor allem
von B2B-Unternehmen zu diesem Zweck genutzt (vgl. ebd.: 8). Aullerdem eignet sich Lin-
kedIn gut fir ,,Akquise von Kooperationspartner: innen und um das eigene Branding zu

starken“ (Schlaich 2022: 39).

Im Vergleich zu Plattformen wie Instagram und Facebook ist die Nutzungsrate pro Woche
mit sieben Prozent wesentlich geringer und LinkedIn wird hauptsachlich von Menschenim
Alter von 14 bis 49 Jahren genutzt (vgl. Koch 2023: 3). Diese Werte verdeutlichen erneut,
dass diese Plattform ihre Starken im Recruiting und Kniipfen von Geschaftsbeziehungen
hat (vgl. Beck 2020: 8). Aufserdem ist das Netzwerk gut flir Einsteiger geeignet, da es liber-
schaubar ist und einen geringeren Arbeitsaufwand erfordert (vgl. ebd.: 9), denn bei Linke-
din steht Qualitat Gber Quantitat (vgl. Schlaich 2022: 39). Es sollte auf aktuelle Gescheh-
nisse und Updates vom Unternehmen eingegangen werden, um den Betrachtern einen

Mehrwert zu bieten (vgl. ebd.: 39).

2.32 X (TWITTER)

Die Plattform X ist urspriinglich unter dem Namen Twitter bekannt geworden und ist der
»weltweit bekannteste Microblogging-Dienst“ (Beck 2020: 9). Der Begriff ,Microblogging'
bezieht sich auf die beschrankte Lange der Nachrichten auf 280 Zeichen, weshalb die Platt-
form fiir das Versenden kurzer Nachrichten sowie Bilder und Videos geeignet ist (vgl. ebd.:

9). Die Reichweite von X ist im Vergleich zu Facebook und Instagram wesentlich niedriger,



mit nur acht Prozent der Befragten, die die Plattform mindestens einmal wochentlich nut-
zen (vgl. Koch 2023: 3). Allerdings wird X von vielen Politikern und Journalisten genutzt,

was zu einer hohen Bekanntheit fiihrt (vgl. Schlaich 2022: 36).

Fiir B2B-Unternehmen ist das Fiihren eines Accounts auf X herausfordernd, da sowohl Er-
fahrung als auch erheblicher Aufwand und Ausdauer erforderlich sind (vgl. ebd.: 9). Die
Nutzung von X weist ahnliche Werte wie LinkedIn auf und gehort somit ebenfalls zu den
weniger genutzten Netzwerken (vgl. Koch 2023: 3). Daher ist es fiir B2B-Unternehmen
wichtig, die Nutzung von Twitter in eine umfassende Social-Media-Strategie einzubinden

und mit anderen Netzwerken zu verknipfen (vgl. Beck 2020: 10).

X bietet fiir B2B-Unternehmen den Vorteil, dass Neuigkeiten schnell verbreitet werden
kdnnen, wodurch es sich gut flir Werbung eignet (vgl. ebd.: 10). Es ist ebenso anzumerken,
dass die wesentlich groRere Zielgruppe auf X Manner sind (vgl. Koch 2023: 3), was bei der

Entwicklung einer Social-Media-Strategie zu bertcksichtigen ist.

2.3.3 YOUTUBE

Youtube ist eine sogenannte Media-Sharing-Plattform, die sowohl von privaten Nutzern als
auch von Unternehmen genutzt wird, um Videos zu teilen und anzuschauen (vgl. Beck
2020: 10). Videos sind ein bedeutender Teil eines B2B-Social-Media-Plans, da ,,Bewegtbild
[...] nach wie vor an Relevanz im B2B-Malinahmen-Mix“ (ebd.: 10) gewinnt. Es ist jedoch
zu bedenken, dass der Aufwand fiir die Erstellung von Inhalten fiir diese Plattform erheb-
lich hoher ist als beispielsweise bei Instagram (vgl. ebd.: 10). Zwar ist die Upload-Frequenz
geringer, dennoch ist eine gewisse Regelmaligkeit wichtig und es wird im besten Fall ein-
mal pro Woche ein Video hochgeladen (vgl. Schlaich 2022: 43). ,,Bei einer Veroffentlichung
hilft es, dein Video auf allen deinen aktiven Plattformen zu bewerben und zu teilen“ (ebd.:

43), damit es die notige Aufmerksamkeit bekommt.

Die Vorteile von Youtube liegen in der Emotionalitat von Videos, denn gerade im Bereich
Employer Branding, also Vermarktung der Mitarbeiter, bieten Videos eine hohe
Glaubwiirdigkeit und lassen das Unternehmen sympathisch wirken (vgl. Beck 2020: 10f.).
Wenn das Video gut gemacht ist, kann man damit schnell sehr viele Menschen erreichen

(vgl. Lumma et. al. 2022: 65).



2.3.4 FACEBOOK

Facebook ist das derzeit groRte soziale Netzwerk weltweit (vgl. Schlaich 2022: 24). In
Deutschland wird es von genauso vielen Personen genutzt wie Instagram (vgl. Koch 2023:
3). Knapp 33 Prozent der Deutschen nutzen das Netzwerk mindestens einmal in der Wo-
che, wobei die groRte Zielgruppe die 30- bis 50-Jahrigen sind (vgl. ebd.: 3). Facebook ist
eine sehr vielseitige Plattform, die zum Vernetzen, zum Erwerben von Produkten oder zur
Unterhaltung geeignet ist (vgl. Schlaich 2022: 24). Neben Privatpersonen sind auch Ver-

eine, Kiinstler und Unternehmen auf Facebook vertreten (vgl. ebd.: 24).

Fir B2B-Unternehmen ,bietet Facebook spezielle Berater, die Unternehmen bei der pro-
fessionellen Facebook Nutzung unterstlitzen“ (Beck 2020: 11) sowie Marketing-Insight-
Tools, mithilfe derer man die eigenen Aktivitaten analysieren und sein Werbeverhalten an-
passen kann (vgl. ebd.: 11). Facebook eignet sich zudem sehr gut fiir Social-Recruiting (vgl.

ebd.: 11).

2.3.5 TIKTOK

TikTok ist eine reine Videoplattform, die vor allem von jungen Leuten genutzt wird (vgl.
Schlaich 2022: 34). 41 Prozent der Menschen zwischen 14 und 29 Jahren besuchen TikTok
mindestens einmal wochentlich (vgl. Koch 2023: 3). Besonders auffallig ist, dass die Reich-
weite von TikTok in den vergangenen Jahren stark zugenommen hat. Noch im Jahr 2019
haben im Durchschnitt nur zwei Prozent der Deutschen TikTok genutzt (vgl. ebd.: 3). Heute

sind es bereits 15 Prozent und die Tendenz ist steigend (vgl. ebd.: 3).

~Auf TikTok steht der Inhalt extrem im Vordergrund® (Schlaich 2022: 34), da Videos unab-
hangig von der Bekanntheit eines Kanals viral gehen konnen (vgl. ebd.: 34), also sehr viele
Zuschauerzahlen generieren konnen. In Bezug auf den Inhalt der Videos geht es vor allem
um Authentizitat und das Verfolgen von Trends (vgl. ebd.: 34). Social-Media-Manager soll-
ten eine hohe Affinitat fiir kulturelle und visuelle Trends besitzen, da TikTok sich auf Be-

wegtbild, Musik und Effekte fokussiert (vgl. Lumma et.al. 2022: 68).

Fur B2B-Unternehmen mit Generation Y, Jahrgang 1980 bis 1994, und Z, Jahrgang 1995 bis
2010, als Zielgruppe ist TikTok besonders hilfreich und kann dazu beitragen, die Sympa-

thie von jungen Leuten zu gewinnen (vgl. ebd.: 68)



2.3.6 INSTAGRAM

Instagram ist eine Social-Media-Plattform, bei der der Fokus ,auf Lifestyle-Inhalten und
schon inszenierten Bildern und Videos*“ (Schlaich 2022: 30) liegt. Auf dieser Plattform kon-
nen Bilder und Videos geteilt werden, auf die andere durch Kommentare oder Likes rea-
gieren konnen (vgl. Beck 2020: 12). Die Nutzung von Instagram in Deutschland hat in den
Jahren seit 2019 enorm zugenommen. Mit einem Anstieg von 19 auf 35 Prozent ist Insta-
gram zusammen mit TikTok die Plattform mit dem grofiten Wachstum (vgl. Koch

2023: 3). Auch hier ist deutlich zu erkennen, dass die grofite Zielgruppe, die 14- bis 29Jah-
rigen sind (vgl. ebd.: 3). In einer ARD/ZDF Studie gaben 79 Prozent der 14- bis 29J3hrigen
an, Instagram mindestens einmal wochentlich zu nutzen (vgl. ebd.: 3). Allerdings sind auch
46 Prozent der 30- bis 49-Jahrigen mittlerweile einmal wochentlich auf Instagram aktiv
(vgl. ebd.: 3), weshalb auch diese Altersgruppe einen bedeutenden Teil der Zielgruppe aus-

macht.

Fiir B2B-Unternehmen mit dieser Zielgruppe ist Instagram somit eine geeignete Plattform,
um Social-Media-Marketing umzusetzen. Der Vorteil von Instagram liegt in der einfachen
Vernetzung mit der eigenen Website oder dem Online-Shop mithilfe von Links (vgl. Beck
2020: 12). Die sogenannte Engagement-Rate, die aufzeigt, wie viele Besucher mit dem Con-
tent interagieren, ist bei Instagram im Vergleich zu allen anderen Plattformen mit

Abstand am hochsten (vgl. ebd.: 12). Instagram eignet sich auRerdem gut als Branding-
Tool, also zur Reprasentation der Marke, vor allem im Bereich Visual Storytelling, bei dem

durch Bilder und Videos emotionale Geschichten erzahlt werden (vgl. ebd.: 12).

Fur den weiteren Verlauf der Arbeit werden sich die Informationen auf die Plattform Insta-
gram beziehen insofern es Unterschiede zwischen den einzelnen Plattformen gibt. Insta-
gram ist eine sehr vielseitige Plattform mit den verschiedenen Formaten Bild, Video, Storys

und Text, weshalb sie viel Potenzial fiir gelungenes B2B-Marketing bietet.

2.4 SOCIAL-MEDIA-MARKETING

Social-Media-Marketing ist eine Unterform des Marketings, das sich im Allgemeinen auf die
Forderung des Absatzes eines Unternehmens richtet, welche durch die ,Betreuung der
Kunden, Werbung, Beobachtung und Lenkung des Marktes sowie durch entsprechende
Steuerung der eigenen Produktion“ (Duden) erreicht wird. Social-Media-Marketing bezieht

sich speziell auf die ,Werbung, mit der potenzielle Kundschaft in sozialen Netzwerken im

7



Internet individuell angesprochen wird“ (Duden). Zudem tragt Social-Media-Marketing zu
einer hoheren Bekanntheit bei und wird daher zum Aufbau eines Markenimages genutzt
(vgl. Pahrmann/ Kupka 2022: 24). Die Kundenbindung spielt auf Social Media eine groRe
Rolle, weshalb Social-Media-Marketing sowohl sachlich als auch emotional und person-
lich ist (vgl. ebd.: 24). Des Weiteren wird es eingesetzt, um einen besseren Kundenservice
bieten zu kdnnen und Kontakt zu neuen Kunden aufzubauen sowie zu bestehenden Kun-

den zu halten (vgl. ebd.: 35).

2.4.1 ENTWICKLUNG

»Social-Media-Marketing ist der Zweig des Marketings, der in den letzten Jahren das
meiste Wachstum erfahren hat“ (IHK Miinchen o.J.), denn mittlerweile sind fast alle grofe-
ren Unternehmen auf Social Media vertreten. (vgl. ebd.). Wie oben bereits erwahnt, nimmt
auch das Nutzungsverhalten der sozialen Medien immer weiter zu, wodurch die Relevanz
von Inhalten auf Social Media steigt. Somit kdnnen Unternehmen heutzutage ihre Kunden
Uber Social-Media-Kanale am besten erreichen (vgl. Lumma et. al. 2022: 2) und somit ,ihre
Inhalte und Produkte schnell, einfach und direkt, bis in das Zuhause der Kundinnen und

Kunden tragen“ (ebd.: 2).

Klassische Werbung, wie Plakate, Radio- und Fernsehwerbung, verliert zunehmend an Be-
deutung, wodurch das Werben mit sozialen Medien immer wichtiger wird (vgl. Schlaich
2022:19). Ein grofer Vorteil von Social-Media-Marketing ist die Kommunikation auf Augen-
hohe, da Unternehmen die Wiinsche und Gedanken ihrer Kunden schneller erkennen und
direkt darauf reagieren konnen (vgl. ebd.: 19). Aufgrund dieser personlichen und gleichge-
stellten Kommunikation erreicht man ,die Menschen in sozialen Netzwerken besonders

mit emotionalem und authentischem Content (ebd.: 19).

2.4.2 SOCIAL-MEDIA-MARKETING IM B2B-BEREICH

Das Social-Media-Marketing im B2B-Bereich unterscheidet sich nur geringfligig von dem
B2C-Marketing. Daher ist es von Bedeutung zu berlicksichtigen, dass die Ergebnisse der
Recherche nicht ausschlief3lich fiir das B2B-Marketing giiltig sind, jedoch durch die Ein-
grenzung auf den B2B-Bereich fiir das B2C-Marketing nicht garantiert sind.



Vor allem in Bezug auf die Zielgruppe unterscheidet sich Social-Media-Marketing im B2B-
Bereich von dem im B2C-Bereich, was sich auf verschiedene Aspekte der Handlung in So-
zialen Medien auswirkt (vgl. Wolff 2024: 4). Zum einen ist die Zielgruppe wesentlich kleiner,
da weniger Unternehmen als Endkunden auf Social Media unterwegs sind (vgl. ebd.: 4). In
Bezug auf das Marketing bedeutet dies, dass jede Aktion von enormer Bedeutung ist und
jedes Posting sowie die personliche Ansprache ernst gegnommen werden missen (vgl.
ebd.: 4). Ein weiterer Unterschied zum B2C-Social-Media-Marketing liegt in dem Ziel. Wah-
rend B2C-Marketing in der Regel das vorrangige Ziel hat, Kaufimpulse auszulosen, ist dies
im B2B-Marketing schwieriger, da Kaufvorgange wesentlich komplexer sind (vgl. ebd.: 4).
Daher liegt das Ziel fiir B2B-Social-Media-Marketing in ,der Generierung von Leads, der
Vermittlung von kaufrelevanten Informationen und dem Aufbau und der Pflege von Bezie-
hungen® (ebd.: 4). Lead-Generierung beschreibt die Vorgehensweise, ,mit potenziellen In-
teressenten zu interagieren und diese im Rahmen des Interaktionsprozesses zu potenziel-
len Neukunden zu konvertieren“ (Vossebein et. al. 2024: 23).

Auch in der Kommunikation gibt es in der Regel Unterschiede. Wahrend im B2C-Marketing
auf emotionaler Ebene der Kaufer liberzeugt wird, wird im B2B-Bereich eher auf Sachlich-
keit und die Vermittlung von Informationen Wert gelegt (vgl. ebd.: 4f). Die Ansprache der
Kunden ist im B2B-Bereich personlicher als im B2C. Da im B2B-Bereich eine

Einzelperson sehr wichtig fiir eine Kaufentscheidung sein kann, ist die Pflege von Kontak-
ten und die Recherche nach passenden Ansprechpersonen von groRer Bedeutung

(vgl. ebd.: 5).

2.4.3 BEDEUTUNG VON SOCIAL-MEDIA-MARKETING IM B2B-BEREICH

Social-Media-Marketing im B2B-Bereich kann mit der richtigen Strategie fiir ein Unterneh-
men einen groflen Gewinn erzielen und es gibt einige Griinde, dies im Unternehmen um-
zusetzen. Zum einen besteht die Tatsache, dass sich die meisten Menschen ohnehin tag-
lich in den sozialen Medien aufhalten und man somit die Zielgruppe nicht erst zu sich ho-
len muss, sondern selbst zu ihnen kommt (vgl. Wolff 2024: 6). Des Weiteren erhoht Social
Media die Sichtbarkeit, da die Verlinkung der einzelnen Kanale untereinander und auf die
eigene Website die Kunden weiterleitet (vgl. ebd.: 6). Ein sicherer Auftritt auf Social Media
mit hochwertigen Inhalten starkt die Kompetenzvermutung bei der Zielgruppe und ver-
mittelt somit Vertrauen und Sicherheit, was sich positiv auf die Beziehungen auswirkt und

die Wahrscheinlichkeit fiir einen Kaufabschluss erhoht (vgl. ebd.: 6).
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Es ist aullerdem einfacher lber Social Media in Kontakt mit bereits bestehenden Kunden
zu bleiben (vgl. ebd.: 6f). Social Media bietet des Weiteren die Moglichkeit, der Zielgruppe
zuzuhoren und sich an sie anzupassen (vgl. ebd.: 7). Unternehmen nutzen Social Media
zudem mit dem Ziel ,,neue Mitarbeiter*innen fiir das Unternehmen zu gewinnen oder be-
stehende Mitarbeiter*innen starker an das eigene Unternehmen zu binden® (Pleil/Bastian
2022:118). Diese MaRRnahme wird als Employer-Branding bezeichnet und soll mithilfe der
sozialen Medien eine starke, erlebbare Arbeitgebermarke erzeugen (vgl. ebd.: 118). Haufig
wird Employer-Branding in Form von Videos umgesetzt, um die Arbeitsatmosphare zu
ubermitteln und die Besonderheiten des Arbeitsgebers herauszustellen (vgl. Glaser 2021:

444).

Das sogenannte Recruiting wird immer wichtiger, denn durch den Fachkraftemangel ist es
flir Unternehmen schwieriger geworden, Fachkrafte zu begeistern (vgl. Wolff 2024: 7). Auf
Social Media kann man junge Leute erreichen und ihnen Einblicke in den Firmenalltag ge-

wahren und mit authentischen Inhalten auf sich aufmerksam machen (vgl. ebd.: 7).

3 ERSTELLUNG EINES GUIDES
Das Ziel der Arbeit ist es, aus den gewonnenen Erkenntnissen einen Guide zu entwickeln,
der vor allem Berufseinsteigern helfen soll, Grundlagen fiir das B2B-Social-MediaMarke-
ting auf Instagram zu erlernen. Die Inhalte sollen sowohl im Bild- als auch im Videoformat

aufgearbeitet werden.

3.1 INHALTE

Grundlegend soll mithilfe des Guides die Leitfrage geklart werden, was ein gelungenes
B2B-Social-Media-Marketing auf Instagram ausmacht. Daher werden die Grundlagen fiir

die Nutzung von Instagram vermittelt und die Vorteile, die Instagram bietet, erlautert.

Aufderdem soll der Beruf des Social-Media-Managers beleuchtet werden, da dieser ein

grundlegendes Element flir ein gelungenes Social-Media-Marketing darstellt.

Zudem wird das Thema Strategieentwicklung behandelt und wie man mithilfe einer geeig-
neten Strategie Erfolg erzielt. Dahingehend werden die einzelnen Medien aufgegriffen und

erortert, was bei ihnen beachtet werden muss.
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AbschlieRend werden hilfreiche Tipps gegeben, die aus personlichen Berufserfahrungen

gewonnen wurden und Beispiele von gelungenen B2B-Instagram-Kanalen genannt.

3.1.1 INSTAGRAM

Wie bereits in Kapitel 2.3.6 geschrieben, soll es im weiteren Verlauf und in dem Guide
hauptsachlich um die Plattform Instagram gehen. Daher folgen tiefgehende

Informationen zu dieser Plattform.

3.1.1.1 INSTAGRAM ALS PLATTFORM FUR B2B-MARKETING

Instagram wurde 2010 gegriindet und ist ein Teil des Meta-Konzerns, zu dem auch Face-
book und WhatsApp gehoren (vgl. Wolff 2024: 38). Der Begriff Instagram setzt sich aus den
Worten ,Instant Camera‘ und ,Telegram‘ zusammen und wird hauptsachlich zur Bildbear-
beitung und dem Teilen von Inhalten genutzt (vgl. ebd.: 38). Instagram zahlt zu einer der
fiihrenden Plattformen fiir die Generation Z (vgl. Lehmann 2024: 10), weshalb der Nutzen
der Plattform eher zukunftsorientiert ist oder fiir Firmen mit einer jungen Zielgruppe ge-

eignet ist.

3.1.1.2 FUNKTIONEN

Instagram bietet die M&glichkeit mit drei verschiedenen Formaten zu arbeiten (vgl. Wolff
2024: 38). Zum einen gibt es den klassischen Instagram-Beitrag, der aus einem quadrati-
schen Bild mit passender Bildunterschrift besteht (vgl. ebd.: 38). Diese Beitrage werden im
sogenannten ,Feed‘ der Nutzer angezeigt, welcher der Startbildschirm in der App ist und
die neuesten Inhalte der Personen, denen man folgt, prasentiert. Zusatzlich gibt es die
Moglichkeit Storys zu posten, die in einem separaten Feed angezeigt werden (vgl. ebd.: 38).
Dies sind bis zu 60 Sekunden lange Videos, ,die im Hochformat aufgenommen und mit
Musik, Text, Stickern, Links und Markierungen versehen werden konnen* (ebd.: 38) und die
nur flir 24 Stunden sichtbar sind (vgl. ebd.: 38). Das dritte Format sind sogenannte ,Reels’,
also Kurzvideos im Hochformat, die bis zu 90 Sekunden lang sind und sowohlim normalen
Feed der Follower als auch unter einem eigenen Reiter, auf dem nur Reels anzuschauen

sind, auftauchen (vgl. ebd.: 39). Diese Reels bieten ,eine Vielzahl an kreativen Moglichkei-
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ten, wie Text, Filter und Musik“ (Lehmann 2024: 14), andererseits aber auch die Herausfor-
derung, in kurzer Zeit eine Kernbotschaft unterhaltsam und emotional zu vermitteln (vgl.

ebd.: 14).

Fur B2B-Unternehmen gibt es einige Moglichkeiten, Reels umzusetzen. Sie konnen ihren
Followern einen Blick hinter die Kulissen geben und ihnen Einblicke in den Arbeitsalltag
geben, wodurch Transparenz und Authentizitat geschaffen wird (vgl. ebd.: 14). AuRerdem
konnen Unternehmen ihr Produkt kurz prasentieren und vor allem die Innovationen da-
hinter hervorheben, die dem Kunden einen Mehrwert bieten (vgl. ebd.: 14). Zur Starkung
des Vertrauens der Kunden tragt auch das Prasentieren von Mitarbeitern bei, da ,ihre In-
novationen, ihr Erfindergeist und Engagement [...] Unternehmen erfolgreich“ (ebd.: 14)
machen. AuRerdem hebt es die Menschlichkeit eines Unternehmens hervor (vgl. ebd.: 14),
wodurch eine Begegnung auf Augenhdhe erzielt wird. Eine weitere Moglichkeit,

Reels umzusetzen, ist die Einbindung von Kreativitat und Humor, wodurch Aufmerksam-
keit gewonnen wird und man sich von der Konkurrenz abheben kann (vgl. ebd.: 14). Um
die eigene Expertise des Unternehmens zu unterstreichen, kdnnen auch

Tutorials und branchenrelevante Tipps in Form von Reels umgesetzt werden (vgl. ebd.:

14).

3.1.1.3 VORTEILE VON INSTAGRAM

Instagram wird von vielen B2B-Unternehmen gemieden, denn ,,sie unterschatzen das
Potenzial und wissen oft nicht, wie sie sich auf diesen Plattformen positionieren und ihre
Zielgruppe erreichen konnen“ (Lehmann 2024: 10). Doch sie bietet einige Vorteile fiir

B2BUnternehmen und ist eine ideale Erganzung in der Kanalstrategie (vgl. ebd.: 10).

Die Plattform Instagram ist im B2B-Bereich gut geeignet, um sich ein Image aufzubauen
(vgl. Wolff 2024: 39). Die Moglichkeit seine Marke oder das Unternehmen kreativ in Szene
zu setzen, sorgt fiir ein positives und zeitgemaRes Image (vgl. ebd.: 39). Dariiber hinaus
bietet die Plattform eine gute Chance, komplexere Produkte oder Dienstleistungen in kur-
zen Videos zu erklaren (vgl. ebd.: 39). Dies erleichtert es potenziellen Kunden, die Vorteile

und Anwendungen des Angebots besser zu verstehen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist das Employer-Branding. Authentische Videos vom Ar-
beitsalltag und Einblicke hinter die Kulissen kommen bei Instagram-Usern gut an und

schaffen Vertrauen in das Unternehmen (vgl. ebd.: 39). Uber die passenden Hashtags ist es
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zudem einfach, Mitbewerber zu finden, sie im Auge zu behalten und sich gegebenenfalls

anzupassen oder sich bewusst von ihnen abzuheben (vgl. ebd.: 39).

Die Verlinkung auf dem eigenen Instagram-Profil zur eigenen Website bringt mehr Kunden
auf die Website, denn auf Social Media suchen die Leute eher nach Neuigkeiten, wahrend
im Web eher gezielt gesucht wird (vgl. IHK Miinchen o.J.). Ein weiterer Vorteil von

Instagram ist der Kontakt mit den Kunden tber Direktnachricht, denn besonders ,jlingere
Menschen schatzen schnelle, direkte Kontaktmoglichkeiten tiber Social-Media und lehnen
Telefonate und E-Mails eher ab“ (IHK Miinchen o0.J.). So kdnnen Unternehmen privat mit

Kunden Angelegenheiten kldren und ihnen einen schnellen Service bieten.

Ein weiterer groRer Vorteil von Instagram sind die Reels, da sich mittlerweile Millionen
Menschen taglich bewegte Inhalte anschauen (vgl. Lehmann 2024: 13). ,,Die kurze Dauer
und das vertikale Format passen perfekt zu den schnelllebigen Aufmerksamkeitsspannen
der User und schaffen Raum fiir Kreativitat“ (ebd.: 13), was nachhaltig auch fiir eine héhere

Interaktion mit den Usern sorgt (vgl. ebd.: 13).

Zusammenfassend kann die Nutzung von Instagram fiir B2B-Unternehmen mehrere stra-
tegische Vorteile bieten, darunter die Steigerung der Markenbekanntheit, die Erklarung
komplexer Produkte, das Employer-Branding und die direkte Kundenkommunikation.
Trotz der Herausforderungen, die mit der Positionierung auf dieser Plattform einhergehen,
kann Instagram einen erheblichen Mehrwert fiir B2B-Unternehmen darstellen und sollte

daher in die Social-Media-Strategie einbezogen werden.

3.1.2 SOCIAL-MEDIA-MANAGER

Die Tatigkeiten in der Social-Media-Branche sind durch innovative und interessante medi-
ale Herausforderungen gepragt (vgl. Lumma et. al. 2022: 2), was zum Beispiel die Anpas-
sung an neue Plattformen oder die Entwicklung von kreativen Inhalten umfasst. In diesem
dynamischen Umfeld wird von einem Social-Media-Manager nicht nur Fachwissen im
Social-Media-Bereich erwartet, sondern auch die Fahigkeit, ,bei einem sich schnell entwi-
ckelnden Bereich immer am Ball zu bleiben, um ihre Kunden entsprechend beraten zu
konnen“ (ebd.: 9). Die Aufgaben eines Social-Media-Managers sind abhangig von der Un-
ternehmensgroRe und den Strukturen im Unternehmen. Wenn das Unternehmen kleiner

ist und wenig Kapazitat fiir Personal hat, ist man hochstwahrscheinlich allein fiir das
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Social-Media-Marketing zustandig. Das schlief3t die ,Marktforschung, Konzeption, Strate-
gie und Umsetzung” (Lumma et. al. 2022: 1) ein. In grofReren Unternehmen ist haufig ein
Team aus mehreren Experten fiir das Social-Media-Marketing oder auch zusammengefasst
Online-Marketing zustandig. Somit ware man fiir einen bestimmten Bereich, zum Beispiel

nur die Umsetzung, zustandig (vgl. ebd.: 1).

3.1.2.1 AUFGABEN

Der Social-Media-Manager fungiert als Schnittstelle zwischen dem Unternehmen und den
Nutzern der Social-Media-Plattformen (vgl. Kreutzer et al. 2020: 304). Die zentrale Aufgabe
besteht deshalb darin, eine Briicke zu bauen und die Nutzer von dem Unternehmen zu
Uberzeugen. Das Spektrum an Aufgaben ist jedoch sehr breit gefachert. Der Social-Media-
Manager ist ,das Gesicht des Unternehmens im Social Web, Ansprechpartner fiir

Kundenfragen, Beobachter, Zuhorer, Mitdiskutant, Marktforscher, Trendsetter, aber auch
Sprachrohr des Kunden nach innen ins Unternehmen® (Lumma et. al. 2022: 77). Daher ist
es essenziell, dass der Social-Media-Manager gut im Unternehmen vernetzt ist und die Ge-

schaftsprozesse genaustens kennt (vgl. ebd.: 77).

Zu Beginn muss der Social-Media-Manager die Ziele definieren, die mit dem Social-Media-
Marketing erreicht werden sollen, und diese regelmalig auf Einhaltung tberprifen (vgl.
Kreutzer et. al. 2020: 304). Dariliber hinaus muss er sicherstellen, ,dass die Aktivitaten in
den sozialen Medien mit den Unternehmens- und Markenwerten vereinbar sind“ (ebd.:
304). Des Weiteren muss der Social-Media-Manager die anderen Marketing-MalRnahmen
mit den Social-Media-MalRnahmen koordinieren (vgl. ebd.: 304). Kreutzer et. al. empfeh-
len, ein grundlegendes Konzept hinter allen Aktivitaten stehen zu haben, um ein einheitli-
ches Unternehmensbild zu vermitteln. Eine weitere Aufgabe von Social-Media-Managern
ist die Entwicklung und Umsetzung von Kampagnen, welche sowohl Werbe- als auch Re-
cruitingKampagnen umfassen kdnnen (vgl. ebd.: 304).

Eine wichtige Tatigkeit ist die ,,Bekanntmachung der Social-Media-Aktivitaten und Gewin-
nung von Nutzern und/oder Mitgliedern fiir eigene Communitys, Foren, Blogs sowie in den
sozialen Netzwerken“ (ebd.: 304). Diese Aufgabe erfordert vor allem zu Beginn viel Enga-
gement, darf aber auch im spateren Verlauf der Social-Media-Aktivitat nicht vernachlassigt
werden, da eine steigende Nutzer-Anzahl stets angestrebt wird. Zudem ist eine standige

Analyse der Nutzeraktivitaten sowie die Aufnahme und Weitergabe von Feedback zur Ver-
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besserung an das Unternehmen notwendig (vgl. ebd.: 304). Zum sogenannten Commu-
nity-Management gehort ebenfalls das Beantworten von Fragen und die Reaktion auf
Kommentare der Nutzer (vgl. ebd.: 304). Ebenso wichtig ist das Beantworten von Anfragen
und das Bearbeiten von Beschwerden, da dies dem Unternehmen ermdglicht, schneller

Verbesserungen vorzunehmen (vgl. IHK Miinchen o0.J.).

AufRerdem ist es empfehlenswert, dass sich ein Social-Media-Manager stetig liber die Akti-
vitaten von Wettbewerbern informiert (vgl. Kreutzer et al. 2020: 304), um sich Inspiration
zu holen und sich von diesen abzuheben. Der Umgang mit einem vorgegebenen Budget
und die effektive Investition in Marketing-MaRnahmen sind ebenfalls wichtige Kompeten-
zen eines SocialMedia-Managers (vgl. ebd.: 304). Damit alle Aktivitdten und MaRnahmen
im Marketing einheitlich gestaltet sind, muss der Social-Media-Manager eine Guideline fiir
die Umsetzung der Strategie entwickeln und einhalten (vgl. ebd.: 305). Grundlegend fiir
die Erfiillung dieser Aufgaben ist die Vernetzung mit dem Fachpersonal in dem Unterneh-
men, denn dort ,ist die Fachkompetenz zu den Leistungen des Unternehmens verankert,
die fuir eine kompetente Stellungnahme in den sozialen Medien unverzichtbar ist“ (ebd.:

305).

3.1.2.2 ANFORDERUNGEN

Ein Social-Media-Manager sollte in der Lage sein, interdisziplinar zu denken und ,,nicht nur
Elemente der klassischen Unternehmensberatung bertcksichtigen, sondern auch Ver-
standnis von Marketing, PR, aber auch Produktentwicklung eines Unternehmens mitbrin-
gen“ (Lumma et. al. 2022: 9). Die PR-Abteilung, auch Public Relations, ist fiir die Positionie-
rung des Unternehmens zusténdig und kann den Ruf des Unternehmens starken und an-

dern (vgl. Schmidt/ Rennhak 2020: 12f).

Die drei wichtigsten Indikatoren fiir einen guten Social-Media-Manager sind Kompetenz,
Motivation und Personlichkeit (vgl. Lumma et. al.: 25). Zur Motivation zahlt auch die Form
der Weiterbildung, die in diesem Beruf sehr hilfreich sein kann (vgl. ebd.: 26). Die Moglich-

keiten der Weiterbildung werden im ndchsten Kapitel ausfihrlich erklart.

Grundlegende Fahigkeiten flir Social-Media-Marketing umfassen gestalterische Grundla-
gen im Bereich Fotografie sowie Bild- und Videobearbeitung (vgl. ebd.: 26). Neben diesen

technischen Fahigkeiten sind auch Management-Skills bedeutsam und mussen trainiert
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und optimiert werden, um ,beim Projektmanagement, bei Verhandlungen oder bei der

Steuerung von Mitarbeitern“ (ebd.: 26) einen kompetenten Eindruck zu hinterlassen.

»Ein fiir die Karriere zeitlos wichtiger Soft Skill ist die Kommunikationsfahigkeit (ebd.: 27),
da Zuhoren, Argumentieren und Botschaften vermitteln sowohl online als auch offline in
diesem Beruf oft gefordert werden (vgl. ebd.: 27). Zur Kommunikations-Kompetenz zahlt
ebenso die Kritikfahigkeit, denn nicht jeder Kunde und Follower wird immer zufrieden sein
(vgl. ebd.: 27). Um mit dieser Kritik umzugehen, wird empfohlen fiir sich eine Methode zu

entwickeln, auf diese entsprechend zu reagieren (vgl. ebd.: 27).

Da Social Media sich stetig verwandelt und niemals stagniert, muss ein Social-Media-Ma-
nager in der Lage sein sich an Veranderungen anzupassen (vgl. ebd.: 56). Zur Ausiibung des
Berufs wird haufig ein abgeschlossenes Studium im Medien- und KommunikationsBereich
verlangt und auch Berufserfahrung in der Branche des Zielunternehmens kann sehr vor-

teilhaft sein (vgl. ebd.: 77).

3.1.2.3 WEITERBILDUNG UND AUFSTIEGSMOGLICHKEITEN

Im Bereich Social-Media-Marketing gibt es zahlreiche Moglichkeiten zur Weiterbildung, wie
Seminare oder Workshops (vgl. Lumma et. al. 2022: 26). Darliber hinaus ist es jederzeit
ratsam, sich selbst mithilfe von Fachzeitschriften zu informieren und sich mit den neusten
Entwicklungen und Méglichkeiten im Berufsfeld auseinanderzusetzen (vgl. ebd.: 26). Bei
der Wahl der Weiterbildung gilt es individuell zu betrachten, auf welchem Kompetenzlevel
man sich befindet. Eine gute Social-Media-Weiterbildung baut auf bereits vorhandenen
Kenntnissen auf, wiederholt aber auch die Grundlagen, um eine solide Basis zu schaffen

(vgl. ebd.: 26).

Im Berufsbild des Social-Media-Managers gibt es vielfaltige Aufstiegsmoglichkeiten (vgl.
Lumma et. al. 2022: 2). ,,Die Mischung aus Marketing, PR, Support, Produktentwicklung
und Community-Management, um nur einige Facetten zu nennen, er6ffnen bei der Karrie-
replanung eine Vielzahl von Moglichkeiten® (ebd.: 2), wodurch man die Chance hat, in ver-

schiedene Bereiche eines Unternehmens Einblicke zu erhalten (vgl. ebd.: 3).

Ist man als Community-Manager tatig, gibt es die Moglichkeit, vom Junior- zum
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Seniormanager aufzusteigen, sowie bei einem grofReren Team als Teamleiter tatig zu sein
(vgl. ebd.: 3). Je nach Ausrichtung des Unternehmens ist auch eine Weiterentwicklung in
die Unternehmenskommunikation, das Marketing oder die Produktentwicklung moglich

(vgl. ebd.: 3).

Fir Social-Media-Berater bieten sich noch mehr Aufstiegsmoglichkeiten, ,,da sich Social
Media immer mehr als Kern der Disziplin Digital entwickelt und somit die verschiedensten
Optionen denkbar sind, vom Online Marketing Manager bis hin zum Key Account Manager
digital ist alles moglich“ (ebd.: 3).

Allgemein ist Eigeninitiative in diesem Berufsfeld sehr wichtig. Lumma et. al. empfehlen
selber dafiir zu sorgen, immer auf dem neusten Stand in Bezug auf Social Media zu sein,
da einem im Social Web Inhalte aus den unterschiedlichsten Themenfeldern begegnen
und ein breites Grundwissen dafiir notwendig ist (vgl. ebd.: 3). Es ist zudem ratsam, sich
moglichst viel technisches Wissen anzueignen, um sich mit der Konkurrenz messen zu

kdnnen (vgl. ebd.: 3).

3.1.3 STRATEGIEENTWICKLUNG

Eine konkrete richtige Strategie aufzuzeigen, mit der man immer Erfolg haben wird, ist
schwierig, denn ,jedes Produkt, jede Dienstleistung und jede Onlinecommunity ist an-
ders“ (Pahrmann/ Kupka 2022: 37). Es ist jedoch immer Fleifs und Ausdauer nétig ebenso
wie die Fahigkeit, anderen zuzuhdren und darauf zu reagieren (vgl. ebd.: 37). Um von Be-
ginn an einen Erfolg im Social-Media-Marketing zu gewahrleisten, ist eine passende Mar-
ketingstrategie notwendig, welche ,,bei der Auswahl der richtigen sozialen Medien fiir das
Angebot [beginnt und] bei der richtigen Kommunikation von Schliisselfaktoren [endet],

damit aus einem Interessenten ein Kaufer wird“ (Marquardt 2021: Kapitel 1.1).

3.1.3.1 CONTENT-STRATEGIE

Die Bedeutung von Content-Marketing hat in den vergangenen Jahren stark zugenommen,
auch im B2B-Bereich, wo es insbesondere fiir die Lead-Generierung eine zentrale Rolle
spielt (vgl. Kreutzer et. al. 2020: 30). Der Begriff ,Content’ umfasst dabei die Inhalte der
sozialen Medien, die aus Texten, Tonen, Bildern und Videos bestehen kdnnen (vgl. ebd.:
30). Content-Marketing beschreibt somit den Teil des Marketings bei dem ,fiir bestimmte

Zielgruppen relevante und damit werthaltige Inhalte geschaffen, bereitgestellt und/oder
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distribuiert werden® (ebd.: 30). Das Hauptziel von Content-Marketing ist es, Kaufe und an-
dere Formen des Engagements auszulosen, um die Unternehmensziele zu erreichen, wo-
bei die Ausstrahlung von Kompetenz und Know-how entscheidend ist (vgl. ebd.: 30f). Zu-
dem sollen Zielgruppen akquiriert und zum Engagement motiviert werden

(vgl. ebd.: 31).

Fur die Entwicklung einer erfolgreichen Content-Marketing-Strategie empfehlen Kreutzer
et. al. (2020) sechs Arbeitsschritte. Zuerst wird die Zielsetzung klar definiert, einschlief3lich
der Frage nach der Vision und dem daraus resultierenden ,Content-MissionStatement’, in
dem die Vision in einem konkreten Satz prasentiert wird (vgl. ebd.: 32). Das hilft dabei, das
Zielim Gedachtnis zu behalten und nicht aus den Augen zu verlieren. Die Zielgruppe spielt
auch hier eine zentrale Rolle und alle Vorgange miissen an diese angepasst sein (vgl. ebd.:
32). Es ist empfehlenswert, seine Zielgruppe im Vorhinein zu analysieren und deren Be-
dirfnisse herauszustellen. Eine weitere Frage ist, ob man eine Content-Nische glaubwiir-
dig besetzen kann (vgl. ebd.: 32), um sich von Mitbewerbern abzuheben. Da ein wichtiges
Ziel vom Social-Media-Marketing die Steigerung der Markenbekanntheit (Brand-Awaren-
ess) ist wird empfohlen, bei jeder Aktion zu priifen, ob diese die Brand-Awareness steigert,

damit keine Ressourcen verschwendet werden (vgl. ebd.: 32).

Bei der Festlegung der Ziele kann nach der ,SMART-Methode gearbeitet werden (vgl. Sch-
laich 2022: 81). Die Buchstaben stehen fiir die Worter:

= Sperzifisch
Spezifische Ziele werden direkt und prazise formuliert (vgl. ebd.: 81), sodass jeder im

Unternehmen sie versteht und verfolgen kann.

= Messbar
Messbarkeit wird durch Indikatoren erzeugt, die aufzeigen, wann ein Ziel erreicht

wurde (vgl. ebd.: 81).

= Akzeptiert
Die Akzeptanz der Ziele ist besonders in grofReren Unternehmen wichtig, da es von gro-
Rer Bedeutung ist, dass das gesamte Unternehmen hinter den Zielen steht und diese

verfolgt (vgl. ebd.: 81).

= Realistisch
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Die Ziele miissen erreichbar sein, was sowohl die Finanziellen als auch die duReren
Umstande betrifft (vgl. ebd.: 81). Damit ist zum Beispiel gemeint, ob genligend Perso-

nal fuir die Umsetzung verfiigbar ist und Geld zur Investition in Werbemafinahmen.

=  Terminiert
Bei der Festlegung der Ziele ist es empfehlenswert, ein zeitliches Ende fiir das Errei-
chen des Ziels festzulegen, um einen Richtwert zu haben, wann man sich ein neues

Ziel setzt (vgl. ebd.: 81).

Es wird im Allgemeinen zwischen qualitativen und quantitativen Zielen unterschieden
(vgl. ebd.: 81). Qualitative Ziele umfassen beispielsweise einen hoheren Bekanntheitsgrad,
ein besseres Image oder eine hohere Kundenzufriedenheit (vgl. ebd.: 81). Quantitative
Ziele hingegen miissen messbar sein und umfassen zum Beispiel eine Umsatzsteigerung

oder eine hohere Followerzahl (vgl. ebd.: 81).

Der zweite Arbeitsschritt ist die ,,Erarbeitung der Relevanz des Content-Marketings - aus
Kundensicht“ (Kreutzer et. al. 2020: 33). Hierbei muss die Zielgruppe auf ihre Wiinsche in
Bezug auf den Content reflektiert und der fiir sie relevanteste Content herausgestellt wer-
den (vgl. ebd.: 33). Des Weiteren raten Kreutzer et. al. dazu zu lberpriife, ob die notwen-
dige Kompetenz fiir diese Inhalte vorhanden ist oder gegebenenfalls erlernt werden kann

(vgl. ebd.: 33).

Ein weiterer notwendiger Arbeitsschritt ist die Erarbeitung von spannenden Inhalten, wo-
bei zu erklaren ist, ob diese Inhalte von eigenen Mitarbeitern des Unternehmens oder von

einer Agentur erstellt werden (vgl. ebd.: 33).

Der vierte Schritt umfasst laut Kreutzer et. al. (2020) die ,,Planung des Content-Marketings“
(ebd.: 33). Dafiir wird ein Redaktionsplan erstell, der regelt, wann welche Inhalte auf wel-
chen Kanalen gepostet werden (vgl. ebd.: 33). Dazu gehort auch zu definieren, wann In-

halte veraltet sind und entfernt werden miissen (vgl. ebd.: 33).

Der flinfte Arbeitsschritt ist das Controlling, bei dem Uberpriift wird, ob die festgelegten
Ziele erreicht wurden und die bisherige Strategie funktioniert (vgl. ebd.: 33). Dies sollte
bereits bei der Konzeption bedacht werden, was beispielsweise durch das Einbinden von
Call-to-Actions moglich ist, da so das Engagement-Level der Follower gemessen werden

kann (vgl. ebd.: 33). Ein Beispiel fiir einen Call-to-Action ware ,schau auf unserer Website
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vorbei!‘ oder auch eine Frage in Bezug auf den Beitrag, die der Zuschauer in den Kommen-

taren beantworten soll.

Der letzte Schritt umfasst die Klarung der zustandigen Person fiir die Organisation und so-
mit die Gesamtverantwortung fiir das Content-Marketing (vgl. ebd.: 33). AuRerdem gehort

die Planung des Budgets und der Personalressourcen dazu (vgl. ebd.: 33).

3.1.3.2 CORPORATE IDENTITY

Da das Thema Corporate Identity, kurz Cl, fiir den Social-Media-Manager eine bedeutende
Relevanz hat, wird der Begriff im Folgenden kurz erklart und die Relevanz fiir das Social-

Media-Marketing erlautert.

Der Begriff ,Cl‘ steht fiir die Identitat eines Unternehmens oder einer Marke und bestimmt,
wie diese von anderen wahrgenommen wird (vgl. Schlaich 2022: 86). ClI lasst sich in drei
Bereiche einteilen: Corporate Communication, Corporate Behaviour und Corporate De-
sign (vgl. ebd.: 86). Corporate Behaviour beschreibt das Verhalten des Unternehmens ge-
genliber der Offentlichkeit, einschlieRlich des Umgangs mit Kritik (vgl. ebd.: 86). Die Cor-
porate Communication ,umfasst die gesamte Unternehmenskommunikation nach auRen
wie nach innen“ (ebd.: 86f) und kann mit dem Corporate Behaviour als Quelle an die Of-
fentlichkeit getragen werden (vgl. ebd.: 87). Das Corporate Design ist der umfassendste
Bereich der Cl. Es bezeichnet das Erscheinungsbild eines Unternehmens und verleiht der

Marke oder dem Unternehmen etwas Individuelles und Einmaliges (vgl. ebd.: 86f).

Ein wichtiger Aspekt des Corporate Designs ist die Wahl der Farben. Diese gilt es stets ein-
heitlich zu halten, um den Wiedererkennungseffekt der eigenen Marke zu erhéhen (vgl.
ebd.: 96). Jeder Farbe wird eine Bedeutung zugeschrieben, die jedoch psychologisch und
soziokulturell bedingt variieren kann (vgl. ebd.: 96). Beim Einsatz von Farben im Social-
Media-Marketing-Konzept gibt es verschiedene Moglichkeiten. Farben konnen dominant
im Vordergrund stehen, beispielsweise durch ein auffalliges Logo, oder dezenter einge-
setzt werden, etwa durch Bildbearbeitung zur Erzeugung eines bestimmten Looks (vgl.
ebd.: 96). Farbakzente konnen auch durch Dekorationen in Bildern oder Videos gesetzt
werden, um einen wiedererkennbaren Look zu kreieren (vgl. ebd.: 96). Die Auswahl der

Farben richtet sich nach den Vorlieben der Zielgruppe und hebt das Produkt oder die
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Marke gut hervor (vgl. ebd.: 96). Ein gutes und bekanntes Beispiel fiir den auffalligen, wie-
dererkennbaren Einsatz von Farbe ist die Telekom, die die Farbe Magenta patentieren las-

sen hat und sogar in Produktnamen einbindet.

Es wird empfohlen, sich bei der Wahl der Farben auf eine oder héchstens zwei Farben zu
beschranken, um den Betrachter nicht zu liberfordern und Ablenkungen vom

Wesentlichen, dem Produkt, zu vermeiden (vgl. ebd.: 96). Miriam Schlaich empfiehlt, ,eine
ruhige Farbe zu wahlen, die eher fiir den Look und die Stimmung verantwortlich ist, und

eine Auszeichnungsfarbe, die du verwenden kannst, um etwas hervorzuheben“ (ebd.: 96).

Ein weiterer wichtiger Aspekt des Corporate Designs ist die Wahl der Schrift, die ebenfalls
zur Markenidentitat beitragt (vgl. ebd.: 98). Es ist darauf zu achten, eine gut lesbare und

zum Unternehmen passende Schrift zu wahlen, die die Zielgruppe anspricht (vgl. ebd.: 98).

Um die Corporate Identity zu visualisieren, ist es hilfreich, ein Moodboard zu erstellen (vgl.
ebd.: 102). Auf einem Moodboard werden die in der Corporate Identity festgelegten Krite-
rien mithilfe entsprechender Bilder dargestellt. Diese dienen der Inspiration fiir Content-

Ideen und bilden eine Basis fiir die Social-Media-Inhalte (vgl. ebd.: 102).

Fur Social-Media-Manager ist es wichtig, die Cl in allen Aspekten einzuhalten, um das
Gesamterscheinungsbild harmonisch zu erganzen. Besonders wichtig ist dabei die Einhal-

tung von Farben und Schrift, sowie die Ubernahme der Gefiihle, die die Marke ausstrahlt.

3.1.4 ERFOLGREICHES B2B-SOCIAL-MEDIA-MARKETING AUF INSTAGRAM

Im Allgemeinen kann Erfolg auf Instagram durch gut erzahlte Geschichten, die intensive
Auseinandersetzung mit dem Algorithmus sowie regelmaRige Erfolgsanalysen erzielt wer-
den (vgl. Pahrmann/ Kupka 2022: 26). Im B2B-Bereich ist es aufgrund der kleineren Ziel-
gruppe wichtig, von Anfang an einen konkreten und durchdachten Plan zu haben, um Feh-
ler zu vermeiden (vgl. Wolff 2024: 8). Ein professioneller Auftritt ist essenziell, und wird vor
allem durch Authentizitat erreicht (vgl. ebd.: 8). Wer sich nach auRen hin anders darstellt,
als er tatsachlich ist, riskiert einen sogenannten ,Shitstorm’, der den Ruf des Unterneh-
mens nachhaltig schadigen kann. Damit einhergehend ist Kritikfahigkeit wichtig, denn die
Annahme und Verbesserung von Kritiken starkt die Glaubwiirdigkeit (vgl. Kreutzer et. al.
2020: 244). Es ist daher entscheidend, gute Arbeit zu leisten und diese dem Zuschauer zu
vermitteln, denn wer ,mit guten Produkten und Dienstleistungen punktet und authenti-

sche Einblicke in eine positive Unternehmenskultur verschafft, gewinnt auf die Dauer das
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Vertrauen der Zielgruppen® (Wolff 2024: 8). Ebenso wichtig ist es, auf Social Media in einen
Dialog zu treten und auf Augenhdhe zu kommunizieren (vgl. Kreutzer et. al. 2020: 244). Da
das Ziel die Gewinnung langfristiger Beziehungen ist, ist es wichtig, auf die Zielgruppe ein-
zugehen, indem man ihnen zuhort und auch auf ihre Profile und Beitrage reagiert (vgl.

Wolff 2024: 8).

Die Menschen, die Social Media nutzen, sind nicht mehr nur passive Teilnehmer, sondern
sogenannte Prosumenten, die gleichzeitig Produzenten und Konsumenten sind (vgl.
Kreutzer et. al. 2020: 228f). Sie erstellen somit selbst Inhalte und erwarten, dass manihnen
in einem Dialog begegnet und ebenfalls auf ihren Content reagiert, weshalb Unternehmen
»durch unterschiedliche Formen der Interaktion mit den Nutzern eine langfristige Bezie-
hung auf Basis von gegenseitiger Wertschatzung, Loyalitdt und Vertrauen® (ebd.: 245) auf-
bauen konnen. Dies kann durch Kontinuitat erreicht werden, wobei Kontinuitat nicht be-
deutet, jeden Tagirrelevanten Content zu posten, sondern regelmafig und dauerhaft qua-
litativ hochwertige Inhalte zu teilen (vgl. Wolff 2024: 9). Im Social-MediaBereich gilt: wer
viel gibt, wird auch viel bekommen. Daher ist es wichtig, stets hilfsbereit zu sein und aus-
reichend Tipps und Informationen an die Zielgruppe zu geben (vgl. ebd.:

9).

Neben diesen Aspekten sind die Analyse und Uberpriifung der Ziele entscheidend fiir den
Erfolg (vgl. Kreutzer et. al. 2020: 245). Es wird empfohlen regelmaRig zu reflektiert, ob die
Ziele eingehalten werden und ob die aktuelle Strategie erfolgreich ist oder gegebenenfalls
angepasst werden muss. Zudem sollte man sich immer wieder mit den Moglichkeiten der
Social-Media-Plattformen auseinandersetzen (vgl. ebd.: 245), um stets auf dem Laufenden

zu bleiben.

Um auf Instagram erfolgreiches B2B-Social-Media-Marketing zu betreiben, ist es laut
Kreutzer et. al. vor allem wichtig, den Algorithmus zu beachten. Dieser orientiert sich an
den Interessen der Nutzer, was an der Interaktion mit inhaltlich &hnlichen Posts gemessen
wird, sowie an der Aktualitdat und an den Beziehungen (vgl. ebd.: 288). Mit Beziehung ist
die Haufigkeit der Interaktion mit einem bestimmten Kanal oder Unternehmen gemeint,
wodurch es hilfreich ist, seine Zielgruppe dauerhaft zu binden. Des Weiteren stellt die Con-
tent-Strategie einen Ausgleich zwischen den Interessen des Senders und der Nutzer dar,
denn ,eine hohe Aufmerksamkeit und langfristiges Interesse wird ein Unternehmen nur

durch die Qualitat und die Aktualitat der prasentierten Fotos, Videos und Storys erzielen
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(ebd.: 290). Die Wahl der richtigen Hashtags und ein gut formulierter, beschreibender Text
mit den passenden Emojis sind ebenfalls von groRer Bedeutung (vgl. ebd.: 290). Instagram
bietet die Moglichkeit, mit Instagram-Insights den Erfolg zu kontrollieren (vgl. ebd.: 291).
Man hat dort Einblick in das Verhalten seiner Follower (vgl. Schlaich 2022: 30) und kann
erkennen, ob die aktuelle Strategie gut funktioniert und welche Arten von Posts die Follo-

wer mogen und welche weniger.

Um sich bestmoglich darzustellen rat Schlaich dazu, die grundlegenden Medien, wozu
Text, Bild, Video und Ton gehdren, zu kombinieren (vgl. ebd.: 104). Instagram ist eine gut
geeignete Plattform, auf der alle diese Medien bedient werden. Daher werden im Folgen-
den in einzelnen Abschnitten die Medien genauer beleuchtet und erklart, wie man diese

gelungen einsetzt.

3.1.41 TEXT

In den sozialen Medien geht es hauptsachlich um Kommunikation (vgl. Schlaich 2022:

106). Auch im Marketing liegt der Hauptgrund der Social-Media-Nutzung darin, mit den
Menschen zu interagieren und Feedback zu bekommen. Ein einheitlicher Sprachstil ist die
Grundlage fiir einen erfolgreichen Social-Media-Auftritt (vgl. ebd.:106). Der Leser wird am
besten aktiv und direkt angesprochen, wobei kurze Nachrichten bevorzugt werden, damit

die Informationen schnell und leicht verstandlich sind (vgl. ebd.: 106).

In den sozialen Medien ist es zudem wichtig, locker und modern zu schreiben, um nicht
aufgesetzt und spiefig zu klingen (vgl. ebd.: 106). Eine lockere Sprache tragt auRerdem zur
Glaubwiirdigkeit bei (vgl. ebd.: 108). Jeder Text muss ein klares Ziel verfolgen (vgl. ebd.:
109), sei es Prasenz zu zeigen oder eine Aktion auszuldsen. Sogenannte ,Calls-to-Action’
konnen in Form von Fragen, Aufrufen oder Bitten an die Leser eingesetzt werden und hel-
fen, die Follower besser kennenzulernen und mehr Aufmerksamkeit auf den Account zu

ziehen (vgl. ebd.: 109).

Ein erfolgreicher Text begeistert die Zuschauer und beriihrt sie emotional (vgl. ebd.: 109).
Daher ist es bedeutend, den Inhalt des Textes der Zielgruppe anzupassen, um ihnen einen
Mehrwert bieten zu kdnnen (vgl. ebd.: 109). Texte konnen aulRerdem zur Beschreibung von
Bild- und Videoinhalten dienen, Zusatzinformationen bieten und die Zuschauer mit einem
Call-toAction zur Interaktion motivieren (vgl. ebd.: 109). Natiirlich ist es auch wichtig, dass

die Texte fehlerfrei geschrieben sind (vgl. ebd.: 109).
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3.1.4.2 BILD

Visuelle Inhalte konnen wesentlich schneller erfasst werden als Textinhalte, weshalb sie
die Aufmerksamkeit der Zuschauer sichern (vgl. Schlaich 2022: 112). Die Herausforderung
bei Bildern besteht darin aufzufallen und sich von anderen abzuheben, besonders auf In-
stagram, wo Bildinhalte eine besonders hohe Relevanz haben (vgl. ebd.: 112). Es ist emp-
fehlenswert bereits vor dem Fotografieren liber die Geschichte, die das Bild erzahlen soll

und ein Konzept fiir den Feed auszuarbeiten (vgl. ebd.: 112).

Die Motive sollen mit den Personas abgestimmt werden, um die Zielgruppenrelevanz zu
gewahrleisten und miissen nicht immer nur das Angebot des Unternehmens zeigen (vgl.
ebd.: 112). Es ist auch moglich, die allgemeine Ausstrahlung des Unternehmens widerzu-
spiegeln (vgl. ebd.: 112). Dabei ist stets darauf zu achten, den Bildlook, der in der Cl festge-
legt ist, beizubehalten (vgl. ebd.: 112).

Beim Fotografieren ist ausreichend Zeit einzuplanen und auf ein gut ausgeleuchtetes Set-
ting zu achten, um eine hohe Bildqualitat zu gewahrleisten (vgl. ebd.: 114). Dies kann bei
Tageslicht oder mit mehreren Lichtquellen erreicht werden (vgl. ebd.: 114). Der Schlissel
liegt im Detail: Jeder Gegenstand auf dem Bild muss eine Daseinsberechtigung haben oder

entfernt werden, um nicht vom Wesentlichen abzulenken (vgl. ebd.: 114).

Die Platzierung von Menschen im Bild ist ebenfalls ratsam, da diese den Zuschauern eine
Identifikationsmoglichkeit bieten und den Kanal beleben (vgl. ebd.: 116). Zudem bevorzu-
gen einige Algorithmen Bilder mit Menschen, was fiir die Erh6hung der Aufmerksamkeit
von groRer Bedeutung ist (vgl. ebd.: 116). Bilder kénnen auch in Form von Grafiken gepos-
tet werden (vgl. ebd.: 116), die sich besonders eignen, um Informationen auf einem Bild zu

platzieren.

Es ist ratsam bei der Content-Planung genligend Zeit von der Erstellung bis zum Posting
eines Beitrags einzuplanen, sodass es im Falle eines unerwarteten Ausfalls nicht zu einer

Liicke im Feed kommt (vgl. ebd.: 116).

3.1.43 VIDEO

Videos dienen auf Instagram hauptsachlich der Unterhaltung und sind in der Regel sehr

kurz, mit einer Dauer von drei Sekunden bis drei Minuten (vgl. Schlaich 2022: 118). Sie sind
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an das Handy als Hauptnutzungsmedium angepasst und werden im Hochformat (9:16) ge-
dreht (vgl. ebd.: 118). Diese Videos, auch Reels genannt, enthalten ,meist schnell aneinan-

dergeschnittene [...] kurze [...] Szenen mit wiedererkennbaren Songs (ebd.: 118).

Eine andere Form von Videos oder Bildern kommt in den sogenannten Storys vor, die 24

Stunden lang angesehen werden kdnnen und vor allem der Interaktion mit der Community
dienen (vgl. ebd.: 118). Storys erfordern in der Regel weniger Aufwand, da sie einen Ein-
blick in den Alltag geben (vgl. ebd.: 118). Beispiele fiir Inhalte in Storys sind Behind-the-
Scenes-Aufnahmen, News und Termine, die mit Interaktionsmdglichkeiten fiir die Com-
munity erganzt werden konnen (vgl. ebd.: 118). Es ist moglich Fragen zu stellen oder Um-
fragen zu machen (vgl. ebd.: 118). Auflerdem gibt es mittlerweile Funktionen, bei denen
der Zuschauer eine Aktion ausflihren muss, wie das Handy schiitteln oder einen Emoji als

Reaktion senden, um einen Story-Beitrag zu sehen.

Des Weiteren gibt es die Moglichkeit, Live-Videos zu machen, in denen man unmittelbar
und ehrlich mit der Community interagieren kann (vgl. ebd.: 119). Der Vorteil an LiveVideos
ist der geringe technische Aufwand, da weder Vor- noch Nachbereitung nétig sind (vgl.
ebd.: 119). Inhaltlich kdnnen in Live-Videos Statements abgegeben, mit der Community
Uber bestimmte Themen diskutiert oder live hinter die Kulissen geschaut werden (vgl.

ebd.: 120).

Video-Content eignet sich gut, um den Kunden kurze Eindriicke zu zeigen, die die eigene
Brand-Personlichkeit widerspiegeln (vgl. ebd.: 121). Besonders wichtig ist, dass die Videos
auf den Punkt gebracht sind und moglichst nur ein Thema pro Video behandeln, da

Instagram-User durch ihr Nutzungsverhalten eine schnelllebige Aufmerksamkeitsspanne
haben (vgl. ebd.: 121). Dabei gilt auflerdem, je ,,auRergewdhnlicher deine Videos sind,
desto eher bleiben sie im Kopf, werden geteilt und verbreitet” (ebd.: 121). Aus diesem
Grund wird empfohlen vor der Erstellung des Videos ein Konzept zu erarbeiten, bei dem
das Ziel, die zu erzahlende Geschichte, benoétigte Requisiten und eventuell Personen sowie
die Location festgelegt werden (vgl. ebd.: 121). Von den gefilmten Personen sollten im Vor-

hinein die Bildrechte eingeholt werden, um sich abzusichern (vgl. ebd.: 121).
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3.1.44 SOUND

Sound spielt auf Instagram vor allem als Begleitung zu Videos und Bildern eine bedeu-
tende Rolle (vgl. ebd.: 124). Instagram bietet den Vorteil, dass eine sehr umfangreiche Bib-

liothek an Liedern und Sounds zur Verfligung steht (vgl. ebd.: 124).

Bei Erklarvideos ist gegebenenfalls die Nutzung der Untertitelfunktion empfehlenswert,
da viele Nutzer Videos ohne Ton anschauen (vgl. ebd.: 124). Der Einsatz von Sound kann
auch einen Wiedererkennungswert schaffen, indem eine bestimmte wiedererkennbare
Abfolge von Tonen, auch Jingle genannt, in jedem Beitrag eingebunden oder immer die-
selbe Musik unterlegt wird (vgl. ebd.: 124). Bekannte Beispiele flir den Einsatz von Jingles

sind die Marken Audi und lkea.

3.1.45 ERFOLGSFAKTOREN

Es gibt mehrere Aspekte, die regelmaRig analysiert werden miissen, um die Eignung der
aktuellen Unternehmensstrategie zu tberpriifen. Im Marketing ist es besonders wichtig,
bei den Interessenten ein positives Gefiihl zu erzeugen (vgl. Kreutzer et. al. 2020: 3). Des-
halb empfehlen Kreutzer et. al. alle Marketingaktivitaten regelmaRig dahingehend zu
uberpriifen, ,,0b sie einen Beitrag zur positiven Stimmungslage von Interessenten und
Kunden leisten (ebd.: 3).

Gemal’ dem Sprichwort ,Kunde ist Kdnig’ ist es entscheidend, dass Botschaften empfan-
gerorientiert formuliert werden, damit diese richtig verstanden werden (vgl. ebd.: 4). Es ist
demnach ratsam nicht lediglich zu versuchen, Produkte und Dienstleistungen zu verkau-
fen, sondern ,deren Nutzen - und zwar aus der Empfanger-Perspektive - konsequent”

(ebd.: 4) herauszustellen.

Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor in der B2B-Marketingstrategie ist die Zielgruppenrele-
vanz, denn die Aktionen sind stets auf die Zielgruppe auszurichten (vgl. ebd.: 4). Daher ist
auch im B2B-Marketing die Arbeit mit Personas ratsam, um empfangerorientiert auf Fra-

gen reagieren zu konnen (vgl. ebd.: 4f).

Das Prinzip der vier K’s bietet eine hilfreiche Gedankenbriicke fiir die wichtigsten Erfolgs-
faktoren im B2B-Marketing. Sie stehen fiir Kontinuitat, Konsistenz, Konsequenz und Kom-
petenz (vgl. ebd.: 6). Kontinuitat bedeutet, dass langfristig immer die gleichen Leitideen

verfolgt werden, um den Kunden Orientierung zu bieten (vgl. ebd.: 6). Konsistenz bezieht
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sich auf den Gesamtauftritt des Unternehmens, der in sich schliissig sein und auf alle Mar-
ketinginstrumente gleich angewendet werden sollte (vgl. ebd.: 6). Daher wird empfohlen,
dass alle ,nach innen wie nach aul3en gerichteten Mallnahmen - seien sie online oder off-
line ausgerichtet - [...] sich an den Kernzielen des Unternehmens orientieren, um eine in

sich schlussige Unternehmens- und/oder Angebotsidentitat zu erzeugen® (ebd.: 6).

Diese MaRnahmen miissen konsequent umgesetzt werden, um die Uberzeugungskraft
beizubehalten (vgl. ebd.: 6). ,,Die Basis von allem stellt letztendlich die Kompetenz dar®
(ebd.: 6), die sowohl im Bereich der Kernleistung als auch beim Einsatz neuer Medien in
Bezug auf Social-Media-Marketing gegeben sein muss (vgl. ebd.: 6). Um dies zu gewahr-
leisten, ist es ratsam im ganzen Unternehmen Re-QualifizierungsmalRnahmen zur Nutzung

Sozialer Medien durchzufiihren (vgl. ebd.: 6).

Fur die Erfolgskontrolle der MarketingmaRnahmen ist das Einplanen von Messpunkten
und aussagefahigen Key-Performance-Indicators (KPIs) wichtig (vgl. ebd.: 9). KPIs sind
~Kennzahlen, mit denen die Erfolge von Aktivitaten innerhalb eines Unternehmens ermit-
telt werden konnen“ (Schlaich 2022: 81). AuRerdem konnen sie Faktoren wie die Aufmerk-
samkeit oder Conversion betreffen (vgl. Glaser 2021: 440). Die Aufmerksamkeit lasst sich
beispielsweise durch die Anzahl von Video-Views erkennen und zu Conversions zahlen Re-
gistrierungen und Kaufe (vgl. ebd.: 440). Unternehmen ist zu raten, keine Malinahmen

durchzufiihren, deren Erfolg nicht messbar ist (vgl. Kreutzer et. al. 2020: 9).

Des Weiteren ist es flir den Erfolg entscheidend, die Erwartungen der Kunden in einen Be-
reich zu lenken, wo das Unternehmen in der Lage ist, diese zu erfiillen und gegebenenfalls
sogar zu Ubertreffen, um die Kunden zu begeistern (vgl. ebd.: 9). Dies ist eine ,,zentrale Vo-
raussetzung fiir langfristig zufriedenstellende Kundenbeziehungen“

(ebd.: 9).

3.1.4.6  TIPPS AUS DER PRAXIS

Es ist ratsam, sich im Vorfeld moglichst umfassend auszuprobieren, insbesondere wenn
noch keine Berufserfahrung vorliegt. Der Einstieg in eigene kleine Videoprojekte und der
Erwerb von Kenntnissen im Umgang mit den gangigen Adobe-Programmen kdnnen von
groRem Nutzen sein. Je mehr Wissen und praktische Erfahrung bereits vor dem Berufsein-
stieg erworben werden, desto besser kann von Anfang an qualitativ hochwertiger Content

produziert werden.
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Das Stellen von Fragen ist ein essenzieller Bestandteil des Arbeitsprozesses. Insbesondere,
wenn eine Freigabe des Contents durch eine vorgesetzte Person erforderlich ist, ist eine
grindliche Klarung aller offenen Punkte vor Beginn der Umsetzung anzustreben. Auf diese

Weise kdnnen Missverstandnisse und unndtige Uberarbeitungen vermieden werden.

Es ist von Vorteil, Kenntnisse aus anderen Bereichen zu erwerben. Ein Beispiel hierfir ist
der Besuch der Produktionsabteilung, um mehr liber das Produkt und dessen Entstehung
zu erfahren. Das Kennenlernen der Mitarbeiter und das Verstandnis des Betriebsklimas tra-

gen dazu bei, das Unternehmen auf Social Media authentisch zu reprasentieren.

Ein kontinuierliches Engagement und die Bereitschaft, aus Fehlern zu lernen, sind ent-
scheidend. Nur durch eine fortwahrende Motivation, Neues zu erlernen und sich weiterzu-
entwickeln, kann langfristig eine hohe Kompetenz im Bereich des Social-MediaManage-

ments erreicht werden.

3.1.4.7 BEISPIELE ERFOLGREICHER B2B-UNTERNEHMEN AUF INSTAGRAM

Um zu verdeutlichen, dass erfolgreiches B2B-Social-Media-Marketing auf Instagram funk-
tioniert, gibt es Beispiele von Unternehmensaccounts, die eine sehr grofie Reichweite auf-
weisen. Die Firma Gore-Tex, auf Instagram @goretexbrand, hat eine Followerzahl von 262
Tausend (Stand: 09.08.2024) auf Instagram. Sie liberzeugen mit einer sehr anschaulichen
Darstellung der Produkte, die sie stets in Aktion zeigen (vgl. Schreiner 2020). AuRerdem
nutzen sie die Verbindung zu ihren bekannten Geschaftspartnern und haben fast aus-
schlieRlich Kooperationen mit diesen (vgl. ebd.). Daraus lasst sich riickschliel3en, dass Ko-
operationen gerne gesehen werden und neue Follower auf das Profil locken. Zudem spre-
chen Kooperationen fiir das Produkt und die enge Verbindung zu den Geschaftspartnern,

was neue Kunden neugierig macht (vgl. ebd.).

Ein weiteres Beispiel ist die Firma SPAX, auf Instagram @spax_international. Die deutsche
Firma hat aktuell (Stand: 09.08.2024) 47,4 Tausend Follower und zeigen auf ihrem Feed
viele Community-Projekte. Unter ihrem eigenen Hashtag #wirSPAXenzusammen, laden sie
ihre Community ein, ihre eigenen Projekte mit den Spax-Schrauben zu starten und diese
zu teilen (vgl. ebd.). Das verdeutlicht, dass Kundennahe und Wertschatzung hilfreich sind
und fiir eine treue Community sorgen. Des Weiteren hat die Firma ebenfalls Kooperatio-
nen mit bekannten Personlichkeiten, wie zum Beispiel Conny Reimann, die das Produkt

glaubwiirdig vertreten und neue Follower anziehen.
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3.2 UMSETZUNG

Im Rahmen der Umsetzung des Guides wurden die zuvor erarbeiteten Inhalte in ein ein-
heitliches Design Uberfiihrt und strukturiert dargestellt. Im Folgenden wird eine detail-
lierte Betrachtung der Zielsetzungen des Guides vorgenommen, die eine Analyse der Ziel-
gruppe sowie die Entwicklung von Personas umfasst. Darliber hinaus werden das entwor-

fene Design und die Struktur des Guides naher erlautert.

3.2.1 ZIELDEFINITION UND ZIELGRUPPENANALYSE

Zu Beginn des Umsetzungsprozesses war es erforderlich, die Ziele des Projekts klar zu de-
finieren. Diese Zielsetzung steht in enger Verbindung mit der anfangs erwahnten Motiva-
tion. Der Guide soll dazu dienen, Menschen einen erfolgreichen Berufseinstieg in diesem
Bereich zu ermdglichen. Durch die Bereitstellung grundlegender Informationen sowie wei-
terfiihrender Inhalte zum Thema B2B-Social-Media-Marketing wird eine solide Basis fir
Einsteiger geschaffen. Dariiber hinaus ist der Guide auch flir Personen mit Vorkenntnissen
geeignet und unterstiitzt den Ubergang vom B2C- zum B2B-Marketing. Das Mission-State-

ment lautet daher: Der Guide soll eine fundierte Grundlage fiir die erfolgreiche Umsetzung

von B2B-Marketing auf Instagram bieten.

Im Rahmen der Zielgruppenanalyse
Annika
Studentin
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Aus ihren Interessen wird die Erkenntnis gewonnen, den Guide orientierend und mit prak-

tischen Tipps zu gestalten.

Die zweite Persona ist eine Be-
rufserfahrene Person. Frederic
Frederic reprasentiert die Zielgruppe,
Social-Media-Manager

die bereits im B2C-Bereich Er-
fahrung hat, aber im B2B-Be-

reich noch etwas lernen kann.

Alter: 32 Jahre Bildung: Master of Science

Geschlecht: Mannlich Berufsstand: 10 Jahre im B2C-Social-Media- AUBerdem hat er nOCh Wenig
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Die Entwicklung dieser Personas ermdglichte es, gezielte Riickschliisse fiir das Design des
Guides zu ziehen. Das Design soll insbesondere junge Menschen ansprechen, klar struktu-
riert und Ubersichtlich sein, um eine schnelle Wissensaneignung zu ermoglichen. Zudem
wird eine eher lockere Sprache gewahlt, um den Text fiir den Leser angenehm und ent-

spannt lesbar zu gestalten.

3.2.2 DESIGN UND STRUKTUR

Bei der Entwicklung des Guides wurde zundchst die Struktur und der Ablauf detailliert fest-
gelegt. Der Guide wurde als Online-Medium im PDF-Format konzipiert. Die verschiedenen
Themenbereiche wurden gegliedert und unter einem geeigneten Uberthema zusammen-
gefasst. Bereits wahrend der Arbeitsphase erarbeitete Informationen wurden in Form von
Stichpunkten festgehalten.
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Das Design des Guides orientiert sich am Stil von Instagram, um eine thematisch passende
visuelle Gestaltung zu gewahrleisten. Hierfiir wurden zunachst Vorlagen fiir die ,Posts‘ (vgl.
Anhang 3/4) erstellt und ein Instagram-Feed simuliert (vgl. Anhang 1/2). Im Verlauf der Ar-
beit entstand die Idee, einen Farbverlauf zu kreieren, der sich durch das gesamte Design

zieht und eine leitende Funktion Gibernimmt.

Aufgrund des Instagram-basierten Designs war es erforderlich, ein Logo (Profilbild) zu ent-
wickeln (vgl. Anhang 5). Um den Guide moglichst benutzerfreundlich und verstandlich zu
gestalten, wurde ein simples Design gewahlt, das das Wort ,Guide‘ mit einem Pfeil als un-
terstiitzendes Symbol kombiniert. Der Pfeil verleiht dem Logo zusatzlich einen SmileyCha-
rakter, der die Nutzerfreundlichkeit und Verstandlichkeit des Guides unterstreichen soll.
Die Wahl der blauen Hintergrundfarbe des Logos soll Vertrauen und Wissen symbolisieren

(vgl. Schlaich 2022: 97).

Fur die Videos wurde zunachst ein Overlay gestaltet, das an das Design des Reel-Feeds an-
gepasst wurde (vgl. Anhang 6). Anschlieflend wurden Texte fiir die Videos verfasst und di-
rekt an den Zuschauer gerichtet aufgenommen. Dieses Bildmaterial bildet die Grundlage
fir die Videos. Erganzend wurden passende Bildschirmaufnahmen erstellt oder das Ge-
sagte kreativ dargestellt, um die Inhalte besser zu veranschaulichen und fiir Abwechslung
zu sorgen. Um Langeweile zu vermeiden und einen hoheren Lerneffekt zu erzielen, wurden
die wichtigsten Aussagen zusatzlich durch Texteinblendungen hervorgehoben. Fiir ein ein-
heitliches Design und eine gelungene Integration der Videos in den Guide wurde ein Intro-
Bild fiir jedes Video gestaltet. Das Intro sowie das Outro wurden in jedem Video mit dem

gleichen Sound unterlegt, um einen hohen Wiedererkennungswert zu schaffen.

https://view.genially.com/66dd88fb10b902306b95804d
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4 ANALYSE

Um die gewonnenen Erkenntnisse anwendbar zu machen, wird im Folgenden ein Kriteri-
enkatalog erstellt. Die Kriterien sollen aufzeigen, wie auf Instagram erfolgreiches B2B-Mar-
keting betrieben werden kann. Dazu werden zwei Unternehmen mit unterschiedlicher
Reichweite als Beispiel herangezogen und fiir den gesamten Monat Juli auf die Kriterien
hin untersucht.

Als Beispiele wurden die Unternehmen SPAX und Weidmuller gewahlt. SPAX ist eine deut-
sche Firma, die als flihrende Markenhersteller von Universalschrauben bekannt sind. Das
Unternehmen ist auf Instagram bereits seit 2015 aktiv und hat sich in der Zeit eine Follo-
wer-Gemeinschaft von 47,4 Tausend aufgebaut hat. Daher liegt das Interesse darin, bei

dieser Firma zu schauen, welche der Kriterien sie erfiillen, um erfolgreich zu sein.

Die Firma Weidmuller ist ein Global Player in der elektrischen Verbindungstechnik und hat
im Vergleich zu SPAX eine deutlich geringere Reichweite mit 5.210 Followern. Sie sind al-
lerdings auch erst seit 2020 auf Instagram aktiv, weshalb bei dieser Firma interessant ist zu
sehen, ob sie ihr Potential bereits voll ausgeschopft haben und somit in Zukunft mehr

Reichweite generieren werden oder ob sie einige Kriterien verbessern konnten.

4.1 METHODE

Zu Beginn der Arbeit an dem Kriterienkatalog werden die Kriterien festgelegt und in vier
Kategorien eingeteilt: Allgemein, Text, Bild sowie Video und Sound. Darunter folgen dann
mehrere Unterpunkte, deren Bedeutung fiir die Forschungsfrage, was ein gelungenes B2B-

Social-Media-Marketing auf Instagram ausmacht, erklart wird.

ALLGEMEIN

Die Kriterien, die zu dem Abschnitt allgemein zahlen, beziehen sich auf die Kapitel 3.1.4
Erfolgreiches B2B-Social-Media-Marketing auf Instagram und 3.1.4.5 Erfolgsfaktoren. (Die
Inhalte in dem folgenden Abschnitt sind aus den Quellen: Wolff 2024 und Kreutzer et.al.

2020 entnommen.)

= |nhalte
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Da eine Varianz der Inhalte wichtig ist, um die Zielgruppe dauerhaft unterhalten zu
konnen, werden unter diesem Punkt die Inhalte dargestellt, die das Unternehmen
wahrend des Untersuchungszeitraumes am haufigsten genutzt hat.

Zielgruppenrelevanz
Fir den Aufbau einer Community, die zu dem Produkt und dem Unternehmen
passt, ist es wichtig, dass das Unternehmen seine Zielgruppe und die Interessen
dieser kennt und auch darauf eingeht.

4 K’s (Kontinuitat, Konsistenz, Konsequenz, Kompetenz)
Die Verfolgung einer einheitlichen Leitidee ist enorm wichtig, um die Markeniden-
titat zu starken und langfristige Beziehungen aufzubauen. Daher sind auch eine
einheitliche Kommunikation und Auftreten sehr bedeutend. Eine konsistente Stra-
tegie flihrt zu langfristigem Erfolg mit Wiedererkennungswert. Die Kompetenz des
Social-Media-Managers ist fiir die Umsetzung der Strategie von zentraler Bedeu-
tung, um den erwiinschten Erfolg zu erzielen. Aber auch im Bereich der Kernleis-
tung des Unternehmens ist eine grundlegende Kompetenz vorausgesetzt, die an
die Zielgruppe vermittelt wird.

Aktualitat der Posts
Die Zielgruppe interessiert sich meist fiir aktuelle Themen. Daher werden Neuig-
keiten und Termine am besten zeitnah gepostet.

Professionalitat
Professionalitat kann von mehreren Faktoren abhangig sein und ist eher eine sub-
jektive Bezeichnung. Alle bisher genannten Kriterien weisen zum Beispiel auf Pro-
fessionalitat hin. Die Authentizitat eines Unternehmens hangt maligeblich von ei-
nem professionellen Aufritt ab, welcher den Followern einen Eindruck von Kompe-
tenz vermittelt. Deshalb miisste das Unternehmen auch auf Instagram seine Un-

ternehmenswerte vermitteln.

TEXT

Die Kriterien in diesem Abschnitt sind aus dem Kapitel 3.1.4.1 Text entnommen (Quelle:

Schlaich 2022).

Aktive und direkte Ansprache
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Eine Aktive Ansprache filihrt dazu, dass sich die Zielgruppe angesprochen fiihlt und

mit dem Unternehmen sympathisiert.

Locker und Modern
Da die Zielgruppe auf Instagram hauptsachlich jiinger ist, flihlt sie sich mit einer
modernen Sprache mehr verbunden.

Call-to-Actions (CTAs)
Call-to-Actions erzeugen ein hoheres Engagement der Follower und fiihren zu
mehr Aktivitat auf dem Instagram-Account.

Emotionalitat
Ein gewisses Mal an Emotionalitat starkt die Authentizitat des Unternehmens und
bindet die Follower auf lange Sicht.

Einheitlicher Sprachstil
Fur die Kontinuitat ist auch ein einheitlicher Sprachstil wichtig, um der Zielgruppe
Konstanz zu bieten.

Wahl der Hashtags
Hashtags konnen viel Reichweite generieren und neue Follower auf das Profil fiih-
ren. Es sollten daher Hashtags gewahlt werden, die haufig von der Zielgruppe ge-

sucht werden.

BILD

Die Kriterien in diesem Abschnitt sind aus dem Kapitel 3.1.4.2 Bild entnommen (Quelle:

Schlaich 2022).

Abheben von anderen
Damit die Zielgruppe das Unternehmen vor anderen adhnlichen Unternehmen
wahlt, ist es wichtig sich von diesen abzuheben und der Zielgruppe somit einen
Mehrwert zu bieten.

Einheitlicher Bildlook
Der einheitliche Bildlook unterstreicht die Konsistenz und erzeugt einen Wieder-
kennungswert.

Einsatz von Menschen
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Da Bilder mit Menschen vom Instagram-Algorithmus bevorzugt werden, fiihrt der

Einsatz von Menschen auf Bildern zu mehr Aufmerksamkeit.

=  Grafiken
Da der Einsatz von Grafiken bei Informationen auf dem Bild sinnvoll ist, ist eine ge-
legentlich Verwendung von Grafiken sinnvoll. Auch hier ist ein einheitliches Gestal-

tungsmuster wichtig fiir den Wiedererkennungswert.

VIDEO UND SOUND

Die Kriterien in diesem Abschnitt sind aus dem Kapitel 3.1.4.3 Video und 3.1.4.4 Sound ent-
nommen (Quelle: Schlaich 2022).

= Storys
Storys fiihren dazu, dass die Zielgruppe starker an das Unternehmen gebunden
wird und bestehen bleibt. Es ist daher wichtig, regelmaRig Storys zu posten, um die
Community auf dem Laufenden zu halten.

=  Reel-Inhalte
Reels eignen sich besonders um der Community Einblicke in das Unternehmen zu
geben oder um komplexere Sachverhalte darzustellen.

* Ein Thema pro Video
Fir ein erfolgreiches Social-Media-Marketing ist es wichtig, nur ein Thema pro Vi-
deo zu behandeln, um die Aufmerksamkeit des Zuschauers nicht zu verlieren.

»  Wiedererkennungswert
Nicht nur beim Bild-Content sondern auch beim Video-Content ist ein Wiederer-
kennungswert wichtig, damit das Unternehmen im Kopf bleibt.

* Untertitel
Die Verwendung von Untertiteln ist empfehlenswert, sobald das Video mit Sprache

unterlegt ist, damit die Zuschauer das Video auch ohne Ton anschauen konnen.
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4.2 VERGLEICH ZWEIER UNTERNEHMEN

SPAX)

ALLGEMEIN

= Inhalte

Beide Unternehmen setzen auf Inhalte, die

schnitten sind.

SPAX ist auf DIY-Projekte, Handwerksin-
halte und Produktvorteile ihrer Schrauben
spezialisiert. Der Content umfasst hilfrei-
che Tipps und Anleitungen bis hin zu un-
terhaltsamen Posts wie Gewinnspielen,
die das Engagement der Zielgruppe for-
dern.
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auf die Bediirfnisse ihrer Zielgruppe zuge-

nutzt seinen Account haupt-
sachlich zur Darstellung seiner Innovatio-
nen und Nachhaltigkeitsprojekte. Beitrage
uber neue Technologien, Messen und Un-
ternehmensnachrichten bieten der Ziel-

gruppe von einen Mehrwert.
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Im Vergleich der beiden Unternehmen fallt auf, dass SPAX haufiger Kooperationen nutzt
als und somit durch die Bekanntheit der Kooperationspartner eine hohere
Reichweite generieren kann. hat dagegen einen hoheren Anteil an unterneh-

mensbezogenem Content, was zu einer hoheren Sympathie mit dem Unternehmen fiihrt.

= Zielgruppenrelevanz

Ein sehr wichtiger Aspekt einer erfolgreichen Strategie ist die Zielgruppenrelevanz. Um zu

ergriinden, ob diese erfiillt wird, wurden zunachst die Interessen der Zielgruppe heraus-

gestellt.

Die Zielgruppe von SPAX besteht vor allem
aus Handwerkern und Heimwerkern, die
zwar nicht direkter Kaufkunde sind, je-
doch Uber den Fachhandel die Produkte
kaufen werden, was flir SPAX ebenfalls ge-
winnbringend ist. Sie interessieren sich
besonders fiir den Nutzen des Produkts
und die Moglichkeiten, das Produkt einzu-
setzen. Durch interaktive und praxisorien-
tierte Beitrage werden die Bediirfnisse die-
ser Zielgruppe gut adressiert.

4 K’s

richtet sich an Fachleute aus
den Bereichen Elektronik, Automatisie-
rung und industrielle Vernetzung. Die
Hauptinteressen dieser Zielgruppe liegen
im Nutzen und den Vorteilen der Produkte,
weshalb die Beitrage auf Fachkompetenz
und technologische Entwicklungen ausge-
richtet sind.

Beide Accounts zeigen eine konsistente Posting-Frequenz mit regelmafigen Updates.

SPAX postet meist wochentlich, wahrend

SPAX setzt seine visuelle Identitat durch
die Integration von Farben und Design-
Elementen, die mit seinem Produkt asso-
ziiert werden, fort. Zusatzlich wird durch
die Fokussierung auf DIY und Handwerk-
sprojekte deutlich, dass eine Kompetenz
in diesem Bereich vorhanden ist. In Bezug
auf die Umsetzung des Contents, lasst sich
feststellen, dass vorzugsweise einfache Ar-
beiten mit Photoshop gemacht werden
und somit weniger hohe Kompetenzen da-
fiir erforderlich sind.

nahezu taglich Beitrage postet.

legt groRen Wert auf die Pra-
sentation von Technologie- und Innovati-
onsinhalten. Die visuelle Darstellung ist
professionell und vermittelt die technolo-
gische Kompetenz des Unternehmens. In
Bezug auf die Kernleistung ist auch hier
eine hohe Kompetenz erkennbar, da die
Beitrage Fachinformationen enthalten,
was darauf schlieRen lasst, dass die Zu-
sammenarbeit des Social Media Teams mit
dem Unternehmen gut funktioniert.
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= Aktualitat

Beide Accounts sind aktuell und reagieren auf saisonale Themen, Events und aktuelle Ent-

wicklungen.

SPAX hat zum Beispiel einen Beitrag zu
den Amazon Prime Days im Juli verfasst.
Der Beitrag wurde rechtzeitig veroffent-
licht, sodass die Follower die Vorteile nut-
zen konnen. Zudem haben sie die zu dem
Zeitpunkt stattgefundenen Olympischen
Spiele in einem Post thematisch eingebun-

den.

@ spax_international

O Q V W

spax_international Parallel zu den Spielen in Paris
beginnt die SPAXiade ‘1/ Warum also rudern, wenn
mann auch schrauben kann? &2

Egal, ob sie einen harten Schlag gegen die Wellen
nehmen oder durch ruhige Gewasser gleiten — auf
die SPAX Schraube ist Verlass @

Bei welchen Projekten rudert euch unsere Schrauben
gerade voran? %

29. Juli
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hat ebenfalls einen Post zu
den Olympischen Spielen verfasst. Zusatz-
lich teilen sie lokale Veranstaltungen und
Aktionen wie zum Beispiel die Sommerfe-
rienspiele in der Weidmdiller-Welt, bei de-
nen Kinder beispielsweise technische Bau-

teile zusammenbauen konnen.

~> weidmuellergroup
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A %
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weidmuellergroup Kleine Bastler, hohe
Konzentration! ()

Die diesjahrigen #Sommerferienspiele in der
#WeidmullerWelt haben die Kids wieder begeistert.
@

Ein groBes Dankeschon an unsere Azubis fir ihr
Engagement!

#weidmduller #detmold #stadtdetmold
19. Juli



= Professionalitat

In Bezug auf die Professionalitat des Unternehmens wurde ergénzend geschaut, welche

Firmenwerte das Unternehmen vertritt. Daflir wurde die Unternehmenswebsite analy-

siert.

Bei SPAX wurde deutlich, dass die Firma
auf Qualitat, Nachhaltigkeit und Familiari-
tat Wert legt. Es fallt auf, dass die Firmen-
werte auf Instagram nur teilweise vertre-
ten werden, da die Bilder nicht besonders
hohe Qualitat ausstrahlen und auch das
Thema Nachhaltigkeit wird nicht haufig
thematisiert. Die Farbwahl ist positiv zu
bewerten, da Griin mit dem Thema Nach-
haltigkeitin Verbindung gebracht wird. Die
Familiaritat wird durch die Kooperation
und auch die Community-Projekte, die ge-
teilt werden, verdeutlicht. Um dieses Po-
tenzial voll auszuschopfen, ware der Ein-
satz von Employer-Branding sinnvoll, um
die Familiaritat auch im Unternehmen zu
zeigen.

TEXT

Aktive und direkte Ansprache

Es ist aufgefallen, dass SPAX seine Texte
nicht ganz konsequent formuliert. In der
Regel richtet sich das Unternehmen direkt
an seine Follower, haufig mit Fragen oder
Forderungen wie ,Was ist euer nachstes
Projekt?“ oder ,Zeigt uns eure besten
SPAX-Projekte”. Durch diese unmittelbare
Ansprache wird die Interaktion geférdert
und die Bindung zur Marke wird starker.
Eine einheitliche Ansprache ist jedoch
wichtig, da SPAX gelegentlich auch die Be-
griffe ,Du“ oder ,Sie“ verwendet.

Bei
Unternehmens in der Innovation, Hoch-
wertigkeit und Nachhaltigkeit. Inhaltlich
werden diese Themen auf Instagram wi-
dergespiegelt.
nachhaltige Energielosungen,

liegen die Interessen des

betont haufig
erneuer-
bare Ressourcen und umweltfreundliche
Initiativen, was das Engagement fiir 6kolo-
gische Verantwortung unterstreicht. Bei-
trage zu neuen Projekten und Produktein-
fiihrungen verdeutlichen das Engagement
fiir technologische Fortschritte.

nutzt ebenfalls eine direkte
Ansprache, allerdings in einem formelle-
ren Ton. Sie richten sich an Fachleute aus
der Industrie, ohne dabei distanziert zu
wirken. Die Ansprache erfolgt eher im Plu-
ral (,Unsere Losungen...“), was die Profes-
sionalitat unterstreicht.

39



Locker und Modern

Die Texte von SPAX sind in einem lockeren,
modernen Stil verfasst und verwenden
Emojis
wodurch die Marke eine gewisse Zugang-

sowie informelle Ausdriicke,

lichkeit und Sympathie vermittelt.

Call-to-Actions (CTAs)

In den Beitragen von SPAX finden sich hau-
fig CTAs, beispielsweise "Schaut in unserer
Amazon Brand Story vorbei" oder "Wel-
ches Projekt steht bei euch als Nachstes
an?". Diese Handlungsaufforderungen
sind klar und unkompliziert formuliert,
wodurch eine Interaktion mit den Beitra-

gen gefordert wird.

Rechtschreibfehler

Bei SPAX fallt auf, dass in den Texten haufig
Rechtschreibfehler enthalten sind, was
den professionellen Eindruck beeintrach-
tigt. Eine bessere Kontrolle ist hier zukiinf-
tig erforderlich, um die Professionalitat zu
starken.

Internationales Publikum

Bei SPAX wird das internationale Publikum
nicht adressiert, weshalb die Texte aus-
schlieflich in deutscher Sprache verfasst
sind. Fur ein internationales Unternehmen

Der Sprachstil von ist gepragt
durch eine formelle und weniger lockere
Ausdrucksweise. Der Tonfall ist professio-
nell und richtet sich an ein technisch ver-
siertes Publikum. Die Texte sind klar und
prazise formuliert, wobei eine informelle
Leichtigkeit, die auf Social-Media-Kanalen
wie Instagram bei einem juingeren Publi-
kum besser ankommt, fehlt. Flir das Unter-
nehmen ware es daher emp-
fehlenswert, den Sprachstil in Zukunft et-
was mehr an die junge Zielgruppe anzu-

passen.

Weidmiiller setzt CTAs sparsamer ein, oft
im Kontext von Events oder neuen Pro-
duktvorstellungen. Diese CTAs sind pra-
zise und formell, wie zum Beispiel "Ent-
deckt unser Portfolio". Um die Engage-
ment-Rate zu steigern, ware es sinnvoll,
unter jedem Beitrag einen direkten CTA
einzubauen.

Die Texte von sind fehlerfrei.

Auch bei
schen Texte verwendet, obwohl das Unter-

werden keine engli-

nehmen auch mit internationalen Kunden
zusammenarbeitet.
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ist es jedoch von groRer Bedeutung, auch
englische Texte unter den Postings zu ha-

ben, um alle Zielgruppen anzusprechen.

= Wahlder Hashtags

Die von SPAX verwendete Palette an Hash-
tags ist breit gefachert und umfasst sowohl
spezifische als auch allgemeine Begriffe.
Als Beispiele konnen die Hashtags #Hand-
werk, #DIY, #Schrauben angefiihrt werden,
die fiir die DIY-Community und das Hand-
werk von Relevanz sind. Zudem werden ei-
nige Community-Hashtags genutzt, wie
zum  Beispiel #wirSPAXenzusammen.
Dadurch wird die Community starker zu-
sammengebracht. Die Hashtags sind gut

gewahlt, um sowohl Reichweite als auch

Zielgruppenrelevanz zu maximieren.

BILD

= Abheben von Anderen

Bei SPAX fallt zunachst die Verwendung
von farbenfrohen Bildern auf, die sich
durch ihre handwerkliche Thematik und
die Betonung der Produkte von anderen
abheben. Des Weiteren sind die grofRen
Texte auf den Bildern sowie die Verwen-
dung der Merkmalfarbe Griin als gestalte-
risches Element zu nennen, wodurch die
Beitrage sich von anderen abheben.
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setzt auf spezifische Hashtags,
dieihre Fachgebiete abdecken, wie #elekt-
romobilitat, #werkzeuge und #handwerk.
Diese Hashtags sind zielgerichtet und
sprechen eine technikaffine, professio-
nelle Zielgruppe an. Allerdings konnte

noch mehr Hashtags nutzen
und zum Beispiel auch ofter englische
Hashtags einbauen, um noch mehr Reich-
weite daruiber zu generieren.

setzt auf professionelle, tech-
nisch orientierte Bilder, die sich durch ih-
ren Fokus auf Industrie- und Technologie-
inhalte auszeichnen. Die Bildsprache ist
klar und strukturiert und hebt die Marke
dadurch von technisch anspruchslosen
Accounts ab.



@ spax_international

'SICHER | &L E
VERSCHRAUBT —

Einheitlicher Bildlook

Bei SPAX wird ein konsistenter Look mit
klaren Farben und hohem Kontrast ver-
wendet. Die Bilder sind haufig sehr dyna-
misch und passen damit gut zum DIY-
Thema. Zudem wird durchgangig mit der
gleichen Schriftart sowie einem einheitli-
chen Layout gearbeitet.

> weidmuellergroup

Der Bildlook von ist ebenfalls
einheitlich, jedoch in einem eher schlich-
ten, technischen Stil gehalten. Die Bilder
sind in der Regel in kihlen Farben mit
Farbakzenten in der Merkmalfarbe Orange
gehalten und vermitteln eine klare, tech-
nologische Asthetik. Der konsistente Look
unterstreicht die Seriositat und Professio-

nalitat der Marke.

arbeitet zudem mit einem einheitlichen Logo auf dem Bildinhalt, das immer
an derselben Stelle platziert wird. Dies ware fiir SPAX eine sinnvolle Erganzung der Strate-
gie, da die Firma ihr Logo nicht auf jedem Beitrag einbindet. Die Verwendung eines Logos
auf dem Bild unterstiitzt den Zuschauer bei der schnellen Zuordnung des Inhalts und for-

dert somit die Wiedererkennung.

» Platzierung von Menschen

Die Platzierung von Menschen auf den Bildern wird von beiden Firmen in dhnlichem Um-

fang vorgenommen und kommt bei mehr als der Halfte der Bilder zum Einsatz.
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Die Integration von Menschen in Aktions-
szenen, welche Handwerksarbeiten dar-
stellen, ist ein bewahrtes Instrument von
SPAX, um die Identifikation der Zielgruppe
mit den Inhalten zu verstarken.

Grafiken

SPAX nutzt gelegentlich einfache Grafiken
und Textliberlagerungen, um Anleitungen
zu veranschaulichen oder Produkteigen-
schaften hervorzuheben. Die Grafiken sind
gut in die Inhalte integriert und unterstut-
zen diese, ohne liberladen zu wirken.

VIDEO UND SOUND

Storys

Bei werden Menschen in der
Regel in professionellen Kontexten abge-
bildet, beispielsweise bei der Bedienung
von Maschinen oder bei der Prasentation
von Produkten auf Messen. Der Fokus liegt
jedoch auf den Technologien und weniger

auf den Personen.

nutzt technische Grafiken und
schematische Darstellungen, um kom-
plexe Technologien verstandlich zu ma-
chen. Die Grafiken sind detailliert und pro-
fessionell gestaltet und unterstreichen da-
mit die technische Kompetenz der Marke.

Bei beiden Firmen wurde festgestellt, dass nur selten bis gar keine Stories gepostet wur-

den. Beide Firmen verfligen somit tiber die Moglichkeit, ihre Aktivitaten in diesem Bereich

auszubauen und ihre Zielgruppe auf nachhaltige Weise zu binden.

In einem Beobachtungszeitraum von einer
Woche wurden auf der Plattform SPAX
zwei Story-Beitrage veroffentlicht. Dabei
handelte es sich um eine Bezugnahme auf
ein bevorstehendes Event sowie ein
Repost.

Reel-Inhalte

In dem genannten Zeitraum wurden keine
neuen Beitrage von in der
Story veroffentlicht. Um mehr Aktivitat in
der Story zu zeigen, ware es eine einfache
und schnelle Moglichkeit, eigene Beitrage
zu reposten. Dies konnte auf Grundlage
der Menge an Beitragen, die von der Firma

gepostet werden, umgesetzt werden.
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Es lasst sich feststellen, dass SPAX im ge-
samten Zeitraum kein Reel hochgeladen
hat. Auch sonst werden Reels nur selten
geteilt. Die Inhalte der Reels sind Anleitun-
gen, kreative DIY-Projekte oder Endergeb-
nisse mit dem Produkt. Die kurzen, prag-
nanten und auf den Punkt gebrachten
Reels fesseln die Aufmerksamkeit der Zu-
schauer und zeigen, dass SPAX die notige
Kompetenz besitzt, um gute Reels umzu-
setzen. Sie sollten jedoch die Frequenz der
Verdffentlichungen erhéhen, da tber den
Reels-Feed eine groRere Anzahl an neuen
Followern generiert werden kann als Gber
den Startbildschirm. Dort werden Videos
vorgeschlagen, die dem Zuschauer gefal-
len konnten.

Ein Thema pro Video

Die Videos von SPAX folgen einem klaren
Konzept: Pro Video wird ein spezifisches
DIY-Projekt oder eine Produktanleitung
prasentiert. Diese Fokussierung sorgt fiir
eine hohe Verstandlichkeit und gibt den
Zuschauern eine klare Orientierung dar-
Uber, was sie erwarten konnen.

Wiedererkennungswert

Die Videos von SPAX verfligen Uber einen
hohen Wiedererkennungswert. Die Ver-
wendung von Markenfarben, spezifischen
visuellen Elementen sowie der typische
DIY-Charakter tragen mafRgeblich zur Wie-
dererkennung bei. Die sofortige Wiederer-
kennbarkeit der SPAX-Videos starkt die
Markenbindung der Zuschauer.

Im Vergleich zu SPAX zeigt die Firma

eine hohere Aktivitat an Reels, die
zudem regelmaRiger erfolgt. Dabei wer-
den in der Regel innovative Technologien
oder Unternehmensprojekte prasentiert.
Die Gestaltung der Prasentation ist klar
und verzichtet haufig auf tberfliissige Ef-
fekte, um den Fokus auf den Inhalt zu len-
ken.

Auch
Fokus auf ein klar definiertes Thema. Diese

legt in seinen Videos den

Spezialisierung ermdglicht eine vertiefte
Auseinandersetzung mit komplexen The-
men, die fiir die Zielgruppe von Interesse
sind.

Auch die Videos von verfligen
uber einen hohen Wiedererkennungswert,
der durch den konsistenten Einsatz von
Unternehmensfarben, Logos und einem
klaren, technischen Prasentationsstil ge-
wabhrleistet wird. Der professionelle Ton
und die Fokussierung auf Innovationen

starken die Identitat der Marke.
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Untertitel

Bei SPAX sind nur wenige Reels mit Spra-
che unterlegt, wobei bei diesen kein Un-
tertitel vorhanden ist. Eine Verbesserung
dieses Zustandes ware wiinschenswert,
um auch die Nutzer von Videos ohne Ton
anzusprechen.

ANY +
o

Bei Verwendung von Sprache (auch ande-
ren als Deutsch) erfolgt eine Unterlegung
des Videos mit englischen Untertiteln. Dies
istjedoch nicht stimmig, da die Texte unter
den Beitragen nur auf Deutsch sind. Die
Ansprache des Publikums ist somit nicht
konsistent und erfolgt je nach Kontext in
unterschiedlichen Sprachen.
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4.3 SCHLUSSFOLGERUNG

In der Zusammenfassung lasst sich festhalten, dass beide Instagram-Accounts, @spax_in-
ternational und @weidmuellergroup, ein hohes MaR an Professionalitat und Zielgruppen-

fokussierung in ihrem Social-Media-Marketing aufweisen.

Die grundlegenden Kriterien der Strategie von SPAX sind eine aktive Ansprache, eine lo-
ckere Sprache sowie interaktive Elemente wie Call-to-Action-Buttons (CTAs). Dies fiihrt zu
einer engen Bindung an die Community. Die visuelle Gestaltung der Inhalte ist dynamisch
und emotional ansprechend, was den Wiedererkennungswert der Marke starkt. Allerdings
konnte die Wiederholung ahnlicher Inhalte auf lange Sicht zu Monotonie fiihren und es

fehlen technisch tiefere Einblicke, was fiir spezialisierte Nutzer ein Nachteil sein konnte.

legt Wert auf eine sachliche, fachlich fundierte Ansprache mit professionellen
und technisch orientierten Inhalten. Die hohe Konsistenz sowie der klare und strukturierte
Aufbau der Inhalte unterstreichen die Expertise der Marke. Es sei jedoch angemerkt, dass
das Unternehmen offenbar einen Schwerpunkt auf die Quantitat statt auf die Qualitat der
Inhalte legt. Dies konnte sich jedoch als schwierig erweisen, wenn das Ziel darin besteht,
eine Follower-Gemeinschaft nachhaltig aufzubauen, da die Zielgruppe einen grofieren
Wert auf hochwertige Informationen legt. Des Weiteren besteht die Moglichkeit, dass das

Unternehmen emotional und interaktiv mehr bietet, um die Nutzer starker einzubinden.

Es sei zudem darauf verwiesen, dass die Firma SPAX bereits seit 2015 auf Instagram aktiv
ist, wahrend die Firma erst seit 2020 auf dieser Plattform vertreten ist. SPAX
hatte somit bereits einen betrachtlichen Zeitraum zur Verfiigung, um sich eine umfangrei-
che Follower-Gemeinschaft aufzubauen. Dennoch besteht fiir das Unternehmen weiteres

Optimierungspotenzial, um die Reichweite zu erhdhen.

In Bezug auf die Fragestellung, ob die Unternehmen die Faktoren, die ein gelungenes B2B-
Social-Media-Marketing auf Instagram ausmachen, erfiillen, lasst sich feststellen, dass sie
die wichtigsten Kriterien beachten. Die Ansprache der Zielgruppen erfolgt effektiv, zudem
werden die Markenwerte mit einem einheitlichen Design vermittelt. Bei beiden Firmen be-
steht jedoch noch Optimierungspotenzial hinsichtlich der Strategie. SPAX konnte durch
eine verstarkte Berlicksichtigung von thematischer Tiefe und technischen Details seine In-
halte fiir technikaffine Nutzer noch attraktiver gestalten. Des Weiteren ware eine Erhdhung
der Posting-Frequenz von Reels und Storys empfehlenswert, um die Zielgruppe besser zu

binden. Die Strategie konnte zudem durch die Verwendung englischsprachiger Texte zur
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besseren Einbindung internationaler Follower sowie durch eine prazisere Kontrolle der
Texte hinsichtlich Rechtschreibfehler erganzt werden. hat das Potenzial, von
einer emotionaleren und interaktiveren Ansprache zu profitieren, um die Bindung zu den
Followern zu starken und das Engagement zu steigern. AuRerdem sollte auch Weidmiiller

in Zukunft mehr Storys hochladen, um die Strategie zu perfektionieren.

Durch die Umsetzung dieser MalRnahmen wird es SPAX und gelingen, ihre

Follower-Gemeinschaft auszubauen und an sich zu binden.

5 ERGEBNISSE UND FAZIT

Im folgenden Kapitel werden nun die zentralen Ergebnisse der Bachelorarbeit zusammen-
gefasst, um abschlieRend die Leitfrage, ,Was macht ein erfolgreiches B2B-Social-Media-

Marketing aus?‘ beantworten zu kdnnen.

Zunachst lasst sich festhalten, dass Social Media ein integraler Bestandteil moderner Kom-
munikation ist und sich zu einer unverzichtbaren Plattform fiir Unternehmen entwickelt
hat, um ihre Zielgruppen effektiv zu erreichen. Im B2B-Bereich nutzt SocialMedia-Marke-
ting soziale Netzwerke, um Kunden direkt und personlich anzusprechen und das Mar-
kenimage zu starken. Aufgrund der hohen Komplexitat und Vielseitigkeit sozialer

Plattformen, die je nach Zielgruppe und Marketingzielen ausgewahlt werden mussen, ist
eine multidimensionale Herangehensweise erforderlich. Da B2B-Marketing-Unternehmen
anspricht, bei denen Kaufentscheidungen haufig von mehreren Personen getroffen wer-

den, ist eine zielgerichtete und durchdachte Marketingstrategie essenziell.

Bei der Arbeit an dem Thema hat sich herausgestellt, dass zwar eine inhaltliche Abgren-
zung von B2B zu B2C moglich ist, jedoch in Bezug auf Umsetzung die Grenzen nur schwer
zu ziehen sind. Daher sind die Erfolgsfaktoren nicht allein auf B2B-Marketing anwendbar.
Dennoch verdeutlichen sie die Chancen des Social-Media-Marketings im B2B-Bereich und

zeigen, dass es fiir das Unternehmen erfolgreich sein kdnnte.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde Instagram als Schwerpunktthema gewahlt, da die Platt-
form aufgrund ihrer steigenden Nutzerzahlen ein erhebliches Potenzial bietet, um poten-

zielle Kunden zu Gberzeugen und aktiv mit ihnen in Kontakt zu treten. Instagram erweist
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sich als besonders vielseitig und effektiv fiir das B2B-Marketing, da es eine hohe Engage-

ment-Rate aufweist und sich hervorragend fiir visuelles Storytelling eignet.

Eine erfolgreiche Strategie erfordert eine klare Zieldefinition, die Analyse der Zielgruppe
und die Erstellung von relevantem, authentischem Content. Die Inhalte missen an die

Bediirfnisse und Interessen der Zielgruppe angepasst werden, wobei die Einhaltung der
Corporate Identity wichtig ist. Ein gelungener Auftritt zeichnet sich durch visuell anspre-
chende und emotional wirkende Inhalte aus, die die Marke authentisch reprasentieren.
Die erfolgreichen Beispiele von B2B-Unternehmen zeigen, dass Instagram nicht nur fiir

B2C-, sondern auch fiir B2B-Unternehmen effektiv genutzt werden kann.

Im Rahmen einer Analyse wurden abschlieRend zwei Instagram Accounts mit unterschied-
licher Reichweite auf die Erfolgsfaktoren hin untersucht und verglichen. Dabei bestatigte
sich die Erkenntnis, dass diese Faktoren einen erheblichen Einfluss auf den Erfolg des
Social Media Auftritts haben. Allerdings scheint es fiir den Erfolg nicht ausschlieBlich ne-
gativ, wenn eins der Kriterien nicht erfillt wird, da auch bei dem Account mit viel Reich-

weite nicht alle Kriterien eingehalten wurden.

Um schlussendlich die Leitfrage zu beantworten, lasst sich sagen, dass ein erfolgreiches
B2B-Social-Media-Marketing durch eine sorgfaltig geplante Strategie gekennzeichnet ist,
die auf die Bediirfnisse und Interessen der spezifischen Zielgruppe abgestimmt ist. Insbe-
sondere auf Instagram spielen Authentizitat, Emotionalitdt und eine starke visuelle Dar-
stellung eine zentrale Rolle. Durch den gezielten Einsatz von Social Media kdnnen Unter-
nehmen ihre Markenbekanntheit steigern, langfristige Beziehungen aufbauen und direkt
mit ihren Geschaftspartnern kommunizieren. Die Wahl der richtigen Plattform und die An-

passung der Inhalte sind dabei entscheidend, um die gewiinschten Erfolge zu erzielen.
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ANHANG: SKIZZEN UND VORLAGEN
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