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1. EINLEITUNG

Die standigen Veranderungen innerhalb des Internets stellen eine groRe Herausforderung fiir
die (Online-)Unternehmenskommunikation dar (vgl. Zerfaf3/Pleil, 2015: 74). Es gibt mittlerweile
viele neue Instrumente und Plattformen fir die Organisationskommunikation. Mit ihnen werden
Interaktivitat, Dialog, Personalisierung und schnelle, weltweite Kommunikation einfacher denn
je (vgl. Zerfal3/Pleil, 2015: 39). War das Internet einst ein reiner Informationslieferant, steht es
heute viel mehr im Zeichen des sogenannten Users-Generated-Content: Es ist ein Ort
geworden, der zum Teilnehmen und Mitmachen einladt. Nutzerlnnen schaffen selbst Inhalte
und stehen im standigen Austausch mit anderen (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2008: 14). Durch
diese digitale Evolution (vgl. Fink u.a., 2015: 101) gibt es eine bereits kaum noch
Uberschaubare Fille an Anwendungen und Plattformen, die jeweils unterschiedliche
Funktionen bieten sowie verschiedene Nutzerinnen ansprechen sollen und beinahe taglich
kommen neue hinzu (vgl. Pleil, 2015a: 25; Mdiller u. a., 2015: 210). Manche davon setzen sich
dauerhaft durch, einige werden in ihrer Anfangsphase von trendaffinen Nutzerinnen getestet
oder sogar popular gemacht, aber viele davon verschwinden wieder oder fristen ein Dasein
als Nischenanwendung (vgl. Zerfal3/Pleil, 2015: 74). Dabei steht jedoch nicht die Kenntnis all
dieser Angebote im Vordergrund, sondern das Verstandnis von innovativen Moéglichkeiten der
Online-Kommunikation. Es geht nicht nur um neu wahrgenommene Funktionen, sondern
darum, dass die Angebote in einer Wechselwirkung mit sozialen Verénderungen des
offentlichen Raumes stehen (vgl. Pleil, 2015a: 25). Sofern sich noch nie da gewesene Dienste
durchsetzen, sind daftr nicht nur die Anwendung und ihre Funktionen an sich verantwortlich,
sondern auch die soziale Akzeptanz auf die sie treffen. Entscheidend ist, ob sie die Interessen
und Bedirfnisse von Benutzerinnen ansprechen und von Meinungsfiihrerinnen
wahrgenommen werden (vgl. Zerfal3/Pleil, 2015: 74). Eine dieser akzeptierten und
kommunikationsverandernden Konstruktionen ist die inzwischen popular gewordene mobile
App Snapchat.

Bereits vor einigen Jahren wurde der Durchbruch des mobilen Webs prognostiziert. Vor allem
der Erfolg von Smartphones und Tablets hat die Nutzung des mobilen Internets deutlich
vorangetrieben. Grund daflr ist nicht zuletzt die einfachere Handhabung dieser Gerate im
Vergleich zu groRen Rechnern, bei denen der Browser als Fenster im Mittelpunkt steht (vgl.
Pleil, 2015a: 23). Mobile Kommunikation bezeichnet somit jene Kommunikation, welche mit
mobilen Endgeraten (Smartphones, Tablets) Uber drahtlose Netzwerke erfolgt (vgl.
Stanoevska-Slabeva, 2015: 373). Mobile Devices liefern durch voneinander abgegrenzte
Applikationen einen qualitativ anderen Zugang zum Internet. Diese sogenannten Apps
ermOglichen die Nutzung unterschiedlicher Angebote wie Spiele, Services oder

Kommunikation (vgl. Pleil, 2015a: 23). Soziale Netzwerke haben sich ebenfalls zunehmend zu
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multifunktionalen Anwendungen gewandelt. Sie erlauben Nutzerlnnen unterschiedliche
Formen der Préasenz und des Dialoges (vgl. Pleil/Zerfal3, 2014: 733). Sie sind ein integraler
Bestandteil unseres Lebens geworden. Fir Unternehmen bieten die Statusmeldungen,
geographischen Verortungen, die Offenlegung von Lieblingsprodukten und Interessen eine
Daten- und Profilmixtur von potentiellen Kundinnen, welche mit keinem anderem Medium zu
erreichen ist. Hinzu kommt, dass sich die sozialen Medien ebenfalls in der mobilen
Technologielandschaft verbreiten (vgl. Gronenthal, 2012: 184). Bei der Nutzung von Social-
Media-Angeboten sind deutliche Generationenunterschiede festzustellen. Laut Pleil wird das
Wachstum von Facebook zum Groldteil von &lteren Nutzerlnnen getragen, wahrend die
jungeren Userlnnen auf andere Dienste wie eben Snapchat gewechselt sind (vgl. Pleil, 2015a:
26).

Fur Unternehmen bedeutet das, dass sie sich diesem Wandel anpassen und gegebenenfalls
ihren (potentiellen) Kundinnen auf die neuen Plattformen folgen missen. Dafir ist es
erforderlich, deren Eigenheiten zu verstehen und sich notwendiges Wissen anzueignen (vgl.
Scholz, 2017: 4). Kommunikationsverantwortliche missen daher bei den permanenten
Entwicklungen rasch Chancen und Risiken von neuen Plattformen, Diensten und
Anwendungen fir ihr Unternehmen einschatzen kénnen. Die friihzeitige Anwendung von
(Online-)Kommunikationsinnovationen kann jedoch zum Vorteil fur Unternehmen werden.
Sogenannte Early Adopter erhalten oft besondere mediale Aufmerksamkeit, welche sich
wiederum positiv auf das Organisationsimage auswirken kann (vgl. Zerfal3/Pleil, 2015: 75). Die
strategische und operative Integration mobiler Medien in das Kommunikationsportfolio von
Unternehmen ist somit zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor geworden (vgl. Stanoevska-
Slabeva, 2015: 386).

1.1. Erkenntnisinteresse

Unternehmen haben sich in den vergangenen Jahren eine breite Palette an digitalen
Kommunikationstechnologien angeeignet. Dabei stellt sich die Frage, warum sie mehrere
Kommunikationsformen Ubernehmen anstatt jeweils ein Medium zu substituieren. Unklar ist
auch, welche Bediirfnisse die einzelnen Medien erfullen (vgl. Quan-Haase/Young, 2010: 350).
Fink behauptet ,wenn Social Media in Organisationen eingefiihrt werden, verbreiten sie sich
zumeist anarchisch und unsystematisch, angetrieben vor allem durch einzelne interessierte
Mitarbeiter und ohne klar geregelte Zustindigkeiten® (Fink u. a., 2015: 103). Dadurch wird es

schwierig, die Aktivitdten auf die jeweiligen Unternehmensziele auszurichten (vgl. ebd.).

Im Vergleich zu vielen anderen bekannten Social-Media-Kanalen, wie Facebook oder

Instagram, ist Snapchat eine stark in sich geschlossene Plattform. Es gibt nur eine



eingeschrankte Suchfunktion. ,Freunde” findet man nur, wenn man den exakten Profilnamen
kennt, weshalb sich vor allem fiir Organisationen das Erreichen neuer Followerlnnen als
schwierig gestaltet. Die Verganglichkeit der verdffentlichten Inhalte stellt fir das Schalten grof3
angelegter Kampagnen eine zusatzliche Herausforderung dar (vgl. Schasche, 2016: 30).
Umso interessanter ist es, warum Unternehmen dennoch bereit sind, diesen Kanal in ihr
Kommunikationsportfolio aufzunehmen und (regelmafig) mit Inhalten zu befullen. Gleichzeitig
soll herausgefunden werden, warum andere Unternehmen eine derartige Innovation nicht in
ihr Kommunikationsnetz integrieren wollen.

Die vorliegende Arbeit orientiert sich dabei an der Untersuchung von Midiller u. a., in welcher
Kommunikationsverantwortliche in Unternehmen und Agenturen befragt wurden, wie sie mit
Innovationen in der Onlinekommunikation umgehen — wie also eine als neu wahrgenommene
Plattform potenziell fir die Organisationskommunikation genutzt werden kann und vor allem,
wie die Entscheidung daflr vorbereitet bzw. getroffen wird. Untersuchungsgegenstand war die
Foto-Sharing-Plattform Pinterest (vgl. Miller u. a., 2015: 210f). Im Unterschied zur Studie von
Muller u. a. werden in dieser Arbeit keine Agenturen befragt, da sie herausgefunden haben,
dass es keinen Unterschied zwischen Unternehmen und Agenturen hinsichtlich des
Adoptionsprozesses gibt (vgl. ebd.: 228f). AulRerdem verfolgen Agenturen andere Interessen.
Wissenschaftliche Erkenntnisse sind jedoch dann besonders objektiv, wenn auch die andere
Seite beleuchtet wird. Dazu werden zusatzlich Unternehmen befragt, die keinen Snapchat-
Account betreiben, sich aber sonst auf vielen sozialen Plattformen bewegen.

Es geht also um den Adoptionsprozess einer Kommunikationsinnovation. Dieser wird in der
Diffusionstheorie nach Rogers (2003) beschrieben, welche den zentralen theoretischen
Rahmen der vorliegenden Arbeit darstellt. Mithilfe der Diffusionstheorie kann die Verbreitung
einer Medieninnovation untersucht werden und gewinnt dadurch Relevanz fur die

Kommunikationswissenschaft (vgl. Karnowski, 2017: 11).

Aufgrund der bisher noch kaum vorhandenen wissenschaftlichen Grundlagen zu diesem
Thema, bzw. zu Snapchat allgemein, hat diese Untersuchung vor allem explorativen und
deskriptiven Charakter. Sie soll einen Grundstein auf diesem Gebiet legen sowie einen ersten
Uberblick Uber den Status Quo beziglich der Integration der App in die
Unternehmenskommunikation bieten und dadurch Basis fir weiterfiihrende, tiefergehende
Studien schaffen. Betont werden muss, dass diese Arbeit auch nur eine Momentaufnahme
darstellen kann. Online-Kommunikation im Allgemeinen — und ihre Plattformen und
Anwendungen im Speziellen — unterliegen einem stetigen Wandel, bei dem die Forschung
kaum Schritt halten kann. Wéhrend des Verfassens dieser Arbeit haben sich bei Snapchat
bereits einige Funktionen verandert: ganzlich neue sind hinzugekommen und alte wurden

Uberarbeitet.



1.2. Aufbau der Arbeit

Die Arbeit befasst sich als Erstes mit der kommunikationswissenschaftlichen Verortung des
Themas. Dabei wird zunachst ein theoretisches Gerust aufgestellt, auf dem die eigentliche
Fragestellung der Arbeit aufbaut, und mit dem anschlieBend im empirischen Teil neue
Erkenntnisse abgeleitet werden sollen. Wie bei einem Bauwerk sind diese Bereiche jedoch
nicht getrennt voneinander zu behandeln, sondern verschmelzen vielmehr in der
Ergebnisarchitektur der Untersuchung. Der logische Aufbau dieser Arbeit wird nachfolgend

skizziert.

In Kapitel 2 werden drei kommunikationswissenschaftliche Theorien aufgezeigt und erlautert.
Den Grundstein legt der in der Mediennutzungsforschung fest etablierte Nutzenansatz.
Weiters wird das technologische Akzeptanzmodell herangezogen und darauf aufbauend die,
besonders fur die sozialen Medien wieder aktuell gewordene, Diffusionstheorie (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2017: 214). Diese stellt auch die Hauptgrundlage fir die empirische

Untersuchung dar.

Das nachfolgende Kapitel 3 legt den Fokus auf die mobile Kommunikation, weil die
Anwendung von Snapchat ausschlieflich fir mobile Endgeréte vorgesehen ist. Man spricht in
diesem Zusammenhang von einem ,mobile-only“-Dienst (vgl. Scholz, 2017: 10). Die
Mobilkommunikation steht nicht in Konkurrenz zur Online-Kommunikation, da sich die diversen
Internet-Dienste auch via Mobilfunk nutzen lassen. Insofern spricht man von mobilem Internet
(vgl. Doring/Dietmar, 2005: 546), welches in diesem Kapitel ebenfalls naher betrachtet wird.
Da es sich bei Snapchat um eine mobile Applikation handelt, wird auch dieser Begriff
behandelt. AbschlieBend wird die mobile Kommunikation im unternehmerischen Kontext
diskutiert.

In Kapitel 4 wird zunachst auf Social Media im Allgemeinen eingegangen. Dabei wird Snapchat
in der Landschaft der sozialen Medien genauer verortet. Die Verganglichkeit der Inhalte wird
unter dem neuen Begriff Ephemeral Media beleuchtet. Da es sich bei Snapchat grof3tenteils
um einen Instant Messenger handelt, wird auch diese Kommunikationsform naher betrachtet.

AbschlieRend befasst sich das Kapitel mit Social Media in der Unternehmenskommunikation.

In Kapitel 5 wird schlie3lich Snapchat genauer vorgestellt. Dabei wird zuerst in groben Ziigen
die Geschichte und die Entwicklung der Anwendung skizziert. Danach erfolgt eine genauere
Darstellung Uber den Aufbau der App sowie eine Beschreibung ihrer Besonderheiten und
Funktionsweisen. Zum Schluss werden die Méglichkeiten sowie ihre Vor- und Nachteile tber

den Einsatz von Snapchat in der Unternehmenskommunikation beschrieben.
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Nach dem Aufbau des theoretischen Wissens wird in Kapitel 6 der Forschungsstand dargelegt.
Dieser ist aufgrund der Neuartigkeit des Themas noch gering. In Bezug auf den
Adoptionsprozess von Snapchat in der Unternehmenskommunikation gibt es bisher noch
keine Untersuchungen, daher werden allgemeinere Studien zur Snapchat-Nutzung prasentiert
sowie ausgewdhlte Forschungsarbeiten zu Social Media, welche sich auf die gleichen

kommunikationswissenschaftlichen Theorien wie diese Arbeit beziehen.

In Kapitel 7 startet schlie3lich die empirische Annéherung an das Thema. Dabei wird in einem
ersten Schritt die angewandte Methode dargestellt und diskutiert sowie die Wahl der
Expertlnnen begriindet. In einem zweiten Schritt werden die gefuhrten Interviews ausgewertet
und anschlieBend anhand der aufgestellten Forschungsfragen analysiert. Nach einer
erfolgreichen empirischen Untersuchung werden im achten und letzten Kapitel die wichtigsten

Erkenntnisse zusammengefasst und Liicken fir zukinftige Forschungen aufgezeigt.
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2. THEORETISCHE GRUNDLAGEN DER
KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFT

Die Kommunikationswissenschatft ist seit jeher bestrebt, Griinde fur die Medienwahl zu finden.
Dadurch gibt es mittlerweile zahlreiche Ansétze, die auf verschiedene Art medienbezogene,
personenbezogene und interpersonale Faktoren bericksichtigen (vgl. Kolo 2010: 294).
Ebenso versucht man herauszufinden, welche Faktoren in welchem MalRe verantwortlich fur
die Akzeptanz von technologischen Innovationen sind. Akzeptanz wird dabei als
Schlusselbegriff herangezogen, um den Erfolg bzw. Misserfolg der technologischen
Innovationen zu erklaren (vgl. Koénigstorfer, 2008: 10). Allgemein beschreibt der Begriff die
subjektive Einstellung, welche ein Individuum auf ein bestimmtes Objekt oder einen
Sachverhalt bildet. Fir die Akzeptanz von neuen Technologien ist eine aktive Entscheidung
fir oder gegen diese notwendig. Demgegentber unterscheidet sich die Akzeptanz von der
Toleranz, welche eine passive Haltung, eine reine Duldung, impliziert. Mithilfe von
Akzeptanzmodellen  versucht man schlie3lich die individuelle Nutzung von

Informationssystemen vorauszusagen (vgl. Martensen, 2014: 52f).

Im Sinne eines umfassenden Verstandnisses fur das Thema dieser Arbeit werden in diesem
Kapitel drei Theorien zur Aneignung von Technologien bzw. Medien durch Nutzerinnen
beschrieben. Zu Beginn wird kurz tber den Nutzenansatz, der einen wichtigen Eckpfeiler in
der Kommunikationswissenschaft darstellt, referiert. Danach wird das Technology Acceptance
Model beschrieben. Dieses hat die Grundlage fiir viele weitere Modelle innerhalb der
Akzeptanzforschung gebildet. Im Anschluss wird die von Rogers begriindete Diffusionstheorie
behandelt. Diese legt ihren Schwerpunkt auf die Adoption von Innovationen und betrachtet
insbesondere den dabei ablaufenden Entscheidungsprozess und seinen zeitlichen Verlauf.
Der  Entscheidungsprozess innerhalb  betrieblicher  Strukturen ist  zentraler
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit. Aufgrund dessen stellt die Diffusionstheorie die
tragende Theorie fiir diese Arbeit dar und erhalt daher besondere Beachtung. Da das
technologische Akzeptanzmodell und die Diffusionstheorie nicht zu den ,Standard-Theorien®

der Kommunikationswissenschaft zdhlen, werden sie ebenfalls ausfuhrlicher behandelt.
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2.1. Der Nutzenansatz

Warum nutzen Menschen Medien bzw. bestimmte Medienangebote? Diese Frage ist
vermutlich so alt wie die Medien selbst. Insofern ist es nicht verwunderlich, dass sie, mit dem
Aufkommen neuer Mediengattungen wie Snapchat, stets erneut gestellt wird (vgl. Schweiger,
2007: 60). Sie ist Gegenstandsbereich der Nutzungsforschung und bezieht sich auf die pra-
kommunikative Phase: Die Medienauswahl (vgl. Hasebrink, 2003: 101f).
Die beiden nachfolgenden Theorien beschéaftigen sich mit der dichotomen Entscheidung
Adoption vs. Ablehnung (von Medien) und vertiefen die Betrachtung anhand der jeweiligen
Einflussfaktoren. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz/Nutzenansatz  untersucht  und
differenziert dagegen die Art und Weise der Adoption selbst (vgl. Pape, 2008: 74).
-Was machen die Menschen mit den Medien?, ist der berihmte Beschreibungssatz fiir die
Nutzungsforschung. Mit dieser Frage rickt der Nutzenansatz die Rezipientinnen als aktive
Subjekte in den Mittelpunkt (vgl. Hugger, 2008: 175) und versucht zu erklaren, warum sich
diese bestimmten medialen Angeboten zuwenden (vgl. Hasebrink, 2003: 112). Der
Nutzenansatz wurde von Elihu Katz u.a.! Anfang der 1970er gepragt. Er ist ein
handlungstheoretischer Ansatz (vgl. Meyen, 2004: 20) und basiert auf folgenden
Grundannahmen:
1) Menschen nutzen Medien, um bestimmte Bedurfnisse zu befriedigen. Zu den
wichtigsten  Bedurfnissen  zahlen dabei das Informations- und das
Unterhaltungsbedurfnis. Das bedeutet: Durch aktive Medienselektion und -rezeption

soll eine gewlinschte Wirkung erreicht werden.

2) Die Medienzuwendung geht von den Menschen aus. Die Rezipientinnen sind somit
aktive und keine passiven Empféangerinnen. Erst durch diese Eigeninitiative entsteht

ein Kommunikationsprozess.

3) Menschen wenden sich Medien nur dann zu, wenn sie diese fir sinnvoll und nttzlich
erachten. Die Mediennutzung erfolgt demnach nicht zwingend, sondern konkurriert mit
anderen Arten der Bedurfnisbefriedigung. Dies betont nochmals die aktive Rolle der
Rezipientinnen (vgl. Hugger, 2008: 173; Schweiger, 2007: 61f). Meyen merkt in diesem
Zusammenhang an, dass Mediennutzung nur zu verstehen ist, wenn man die
alternativen Moglichkeiten zur Bedurfnisbefriedigung berlicksichtigt. AuRerdem
kénnen Medien verschiedene Bedirfnisse befriedigen und ein Medium zu

verschiedenen Zwecken genutzt werden (vgl. Meyen, 2004 17).

1vgl. u. a.: Katz, Elihu / Blumler, Jay G. / Gurevitch, Michael (1974): Utilization of Mass Communication by the
Individual. In: Blumler, Jay G. / Katz, Elihu (Hg): The Uses of Mass Communications. Current Perspectives on
Gratifications Research. Beverly Hills, London: Sage. S. 19-32.
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4) Menschen sind sich ihrer Nutzungsmotive bewusst, sodass sie mittels empirischer

Forschung danach befragt werden kdnnen.

5) Der Nutzenansatz bewertet die Nutzungsmotive nicht. Von Rezipientinnen genannte
Nutzungsmotive werden demnach nicht als gut, erstrebenswert oder ideal eingestuft
(vgl. Bilandzic, u. a., 2015: 51).

Grundsatzlich versucht der Nutzenansatz also die Motivation zur Nutzung bestimmter Medien
zu hinterfragen (vgl. ebd.: 55) und Wissen Uber die Bedurfnisse zu erlangen (vgl. Meyen, 2004
141). Die kommunikationsrelevanten Nutzungsmotive lassen sich in vier Gruppen einteilen:
kognitive, affektive, sozial-interaktive und integrativ-habituelle Bedirfnisse. Kognitive
Bediirfnisse resultieren aus dem Wunsch der Rezipientinnen, sich zu informieren, sich in ihrer
Umwelt zu orientieren und sie zu verstehen. Durch die Mediennutzung wird nicht nur ihre
Neugier gestillt, sondern Neues gelernt, Wissen erweitert und ihre Selbsterfahrung ausgebaut.
Bei affektiven Bedurfnissen suchen die Rezipientinnen nach Entspannung, Rekreation und
Eskapismus, also Flucht vor dem Alltag und den eigenen Sorgen und Noten, durch
Unterhaltung. Es geht weiters um Spannungssuche und Zeitvertreib. Sozial-interaktive
Bedurfnisse befriedigen den Wunsch nach Geselligkeit und sozialen Kontakten. Medien
ermoglichen dabei Anschlusskommunikation, da sie Anldsse und Themen fur Gesprache
liefern sowie Identifikation mit Medienakteuren. Die integrativ-habituellen Bedurfnisse
beschreiben den Wunsch nach Vertrauen, Geborgenheit, Stabilitat und Sicherheit. Dieser wird
vor allem durch habituelle und ritualisierte Mediennutzung befriedigt (z. B. jeden Morgen die
neuesten Inhalte auf Snapchat abrufen) (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2017: 77; Bilandzic, u. a.,
2015: 53f).

Die Kommunikationsbediirfnisse kénnen auch von den Anforderungen des Berufs beeinflusst
werden (vgl. Meyen, 2004: 141). Da Snapchat ein dialogorientiertes Medium ist, nehmen
Unternehmen eine doppelte Handlungsrolle ein. In erster Linie kommunizieren sie nach aul3en,
um ihre Botschaften an ihre (potentiellen) Kundinnen zu verbreiten. Durch die
Feedbackmaoglichkeit ihrer Kontakte rezipieren und konsumieren sie auch Inhalte. In diesem
Zusammenhang mit User-Generated-Content spricht man auch von ,Prosumentinnen®. Das
bedeutet, man ist sowohl Produzentln als auch Konsumentin (vgl. Bendel, 2018) —
MedienmacherIn und Mediennutzerin. AuRerdem ermdglicht die Rolle als Rezipientinnen den
Unternehmen, ihre eigene Arbeit zu bewerten, die direkte und indirekte Konkurrenz zu

beobachten (vgl. Reinemann? zit. nach Meyen, 2004: 141) und sich in der Branche zu

2 Reinemann, Carsten (2003): Medienmacher als Mediennutzer. Kommunikations- und Einflussstrukturen im
politischen Journalismus der Gegenwart. Kéln/Wien/Weimar: Bohlau.
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orientieren. Weiters kdnnen Trends, die besonders bei Online-Medien einen dynamischen
Verlauf haben, ausgemacht und verfolgt sowie die eigenen Fertigkeiten geschult werden (vgl.
Reichart? zit. nach Meyen, 2004: 143).

Der Nutzenansatz wurde in der Forschung vielfach kritisiert. Schweiger beméngelt, dass das
Festhalten an den Ublichen und unprazisen Nutzungsmotiv-Kategorien wie Unterhaltung,
Information und soziale Interaktion wenig hilfreich ist. Er schlagt vor, sich an die
Diffusionsforschung anzulehnen und dabei weitere Medieneigenschaften, welche das
Kosten/Nutzen-Kalkil der Rezipientinnen definieren, starker zu bericksichtigen (vgl.
Schweiger, 2007: 340). Dies legitimiert weiters das Heranziehen der Diffusionstheorie als
theoretische Grundlage fur diese Arbeit. AuRBerdem wird kritisiert, dass bei den Studien mittels
standardisierten Fragebdgen (vgl. Bilandzic, u. a., 2015: 52) den Rezipientinnen ein Katalog
an moglichen Nutzungsmotiven vorgelegt wird. Dabei besteht die Gefahr, dass man Antworten
erhalt, die ohne diese Fragen erst gar nicht generiert worden waren. Dadurch werden
Vorannahmen, aber nicht die Motive des Publikums erfasst (vgl. ebd.: 55). Ein weiterer
Schwachpunkt dabei ist, dass durch quantitative Befragungen mdglicherweise keine
neuartigen Gratifikationen identifiziert werden. Auch die Vergleichbarkeit von Studien ist, durch
die unterschiedlichen Formulierungen der konkreten Aussagen und eventuell sozial
erwinschten Antworten, eingeschréankt (vgl. Leiner, 2012: 115f). Zudem hinterfragt der
Nutzenansatz nur Motive zur Zuwendung, jedoch nicht zur Vermeidung. Situationsbedingte
Selektionsgrinde wie zeitliche und finanzielle Ressourcen werden ebenfalls ausgeklammert
(vgl. Bilandzic, u. a., 2015: 55).

2.1.1. Der Nutzen von sozialen Medien

In zahlreichen Studien versuchte man bereits anhand des Nutzenansatzes herauszufinden,
warum sich Nutzerlnnen sozialen Medien zuwenden und welche Gratifikationen sie daraus
ziehen. Die Frage erscheint zunachst trivial. Die unterschiedlichen Nutzungsmdéglichkeiten von
sozialen Medien und das stéandige Aufkommen neuer Plattformen zeigen jedoch, dass sie das
nicht ist. Leiner halt zudem fest, dass die Kluft zwischen bewussten Nutzungsmotiven sowie
den positiven und negativen Folgen der Nutzung sozialer Medien unbekannt ist (vgl. Leiner,
2012: 111f).

Dem Thema ,Informationsnutzung online* kann man sich grundsatzlich aus vier Perspektiven

nahern:

3 Reichart, Katja (2003): Die Mediennutzung von Fernsehjournalisten. Eine empirische Untersuchung.
Unverdffentlichte Diplomarbeit an der Ludwig-Maximilians-Universitat. Miinchen.
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1.) Deskriptive Perspektive: Beschreibung der einzelnen Angebotstypen

2.) Prozessuale Perspektive: Prozesse der Selektion und Rezeption bei der Online-
Nutzung sowie Lerneffekte

3.) Funktionale Perspektive: Nutzungsmotive des Online-Angebots

4.) Strukturelle Perspektive: Unterschiede zwischen Rezipientinnen bzw. Publika,

bedingt durch strukturelle Gegebenheiten

Im néchsten Schritt gilt es zu Uberlegen, auf welcher Medienebene die Untersuchung ansetzt:
(1) auf der Ebene des Internets allgemein, (2) auf der Ebene konkreter Online-Angebote oder
(3) auf der Ebene einzelner Online-Inhalte oder einzelner Aussagen innerhalb eines Online-
Angebots (vgl. Schweiger, 2010: 185f).

Am Beispiel der vorliegenden Arbeit wird zunachst das konkrete Online-Angebot ,Snapchat®
beschrieben (deskriptive Perspektive) und anschlieBend mittels qualitativer Befragungen die
Diffusion der App (prozessuale Perspektive) und ihrer Nutzungsmotive (funktionale
Perspektive) erfragt. Dazu werden sowohl aktive Nutzerlnnen als auch Nicht-Nutzerlnnen
herangezogen (vgl. ebd.: 186).

Studien Uber Gratifikationen der Nutzung von sozialen Online-Netzwerken beruhen grof3teils
auf Studien Uber Nutzungsmotive des Internets (vgl. Leiner, 2012: 113). Der Blick auf Social
Media ist vor allem deshalb notwendig, um zu verstehen, warum Nutzerinnen von einer
Plattform zur nachsten wechseln. Die gleichzeitige Nutzung von konkurrierenden
Anwendungen suggeriert, dass jede ein bestimmtes Bedurfnis erflillt. Dies macht eine Analyse
mit dem Nutzen- und Belohnungsansatz wesentlich (vgl. Quan-Haase/Young, 2010: 351f).
Das Bedurfnis nach sozialer Interaktion geht auf Social Media Plattformen besonders hervor.
Damit unterscheiden sie sich maRgeblich von den klassischen Massenmedien und auch
anderen Kommunikationsmedien wie z. B. E-Mail. Uber soziale Netzwerke kénnen sich
Nutzerinnen selbst und unaufféllig Uber die neuesten beruflichen und privaten Ereignisse und
Entwicklungen ihrer Bekannten informieren (vgl. Leiner, 2012: 116). Trotz differierender
Antworten zwischen Studien kénnen drei allgemeine Nutzungsmotive festgemacht werden: (1)
Kommunikation und Kontakt(-pflege) mit der Peer Group, (2) gewohnter Zeitvertreib und (3)
Unterhaltung (vgl. ebd.: 114).

Wie sich zeigt, bieten soziale Online-Medien eine Fille an Gratifikationen. Gepaart mit
umfangreichen Funktionen und einfachen Bedienoberflachen sprechen sie unterschiedliche
Nutzerinnen an. Eine bedeutungsvolle Komponente bei der Nutzung von sozialen Medien ist
auch das Miteinander. Die Nutzung von Social Media hat positiven Einfluss auf die individuelle

Vernetzung, die Funktion von Gemeinschaften und das soziale Engagement. Derartige soziale
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Interaktionen finden aber nicht automatisch statt. Sie kdnnen von sozialen Online-Plattformen

lediglich unterstutzt werden (vgl. Leiner, 2012: 121f).

2.2. Technology Acceptance Model

Die Begriffe ,Innovation und ,Technologie“ gehen Hand in Hand. Snapchat ist eine Software
und hat durch ihren fluchtigen Charakter eine neue Technologie hervorgebracht. Der
Messenger war das erste ephemere Medium seiner Art. Die innovative Funktionalitat der App
soll anhand des ,Technology Acceptance Models* (technologisches Akzeptanzmodell)

beleuchtet werden.

Das Technology Acceptance Model (TAM) ist ein, vor allem in der angloamerikanischen
Forschung weitverbreitetes, Modell zur Erklarung der Akzeptanz von technologischen
Innovationen (vgl. Kénigstorfer, 2008: 24; Davis/Venkatesh, 1996: 19f). Es basiert auf der von
Fishbein und Ajzen* entwickelten sozialpsychologischen ,Theory of Reasoned Action“ (TRA;
Theorie des Uberlegten Handelns). Die TRA beschreibt das Verhalten von Personen durch
ihre Absichten. Sie unterscheidet dabei zwischen Ansichten/Uberzeugungen (beliefs),
Einstellungen (attitudes), Absichten (intentions) und dem tatsachlichen Verhalten (behavior).
Die Verhaltensabsicht bei der TRA wird sowohl von der Einstellung einer Person als auch von
sozialen Einflissen, also von auf3en einwirkenden Faktoren, bestimmt (vgl. Rauniar/Yang,
2014: 9; Konigstorfer, 2008: 22f). Sie berlcksichtigt weiters die Einwirkung sozialer Normen
auf (Adoptions-)Entscheidungen. Damit werden Mankos des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes adressiert (vgl. Kolo, 2010: 295).

Das TAM stellt eine Anpassung der TRA an die Akzeptanz von Technologieinnovationen dar
(vgl. Konigstorfer, 2008: 24). Das TAM versucht also, die Akzeptanz von Technologien bei
Nutzerinnen vorherzusagen und zu erklaren (vgl. Davis/Venkatesh, 1996: 19f). Es wurde
entwickelt, um kausale Zusammenhénge zwischen externen Variablen, Akzeptanz der
Nutzerinnen und eigentlicher Nutzung von Technologien zu verstehen. Bei der Untersuchung
von Technologien anhand des TAM stehen wahrgenommene Benutzerinnenfreundlichkeit
(perceived ease of use) und die wahrgenommene Nutzlichkeit (perceived usefulness) im
Fokus (vgl. Karnowski, 2017: 81). Nachstehende Abbildung demonstriert das Modell.

4 Vgl. Fischbein, Martin / Ajzen, Icek (1975): Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory and
Research. Reading. MA: Addison-Wesely.
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Abbildung 1 - Technology Acceptance Model
Quelle: eigene Darstellung nach Davis, 1985: 24 und Hubona/Burton-Jones, 2003

Die Pfeile zeigen die kausalen Zusammenhange im Modell. Demzufolge ist die allgemeine
Einstellung gegeniber einer Technologie die bestimmende Determinante, ob diese genutzt
wird oder nicht. Die Einstellung zur Nutzung wiederum ist abhéngig von der wahrgenommenen
Nutzlichkeit sowie der wahrgenommenen Benutzerinnenfreundlichkeit. Die wahrgenommene
Nutzlichkeit gibt an, wie hilfreich die Anwendung einer technologischen Innovation fur die
Verwenderlnnen ist. Die wahrgenommene Benutzerinnenfreundlichkeit beschreibt den
Aufwand, den Nutzerlnnen aufbringen missen, um eine technologische Innovation bedienen
zu koénnen. Davis sieht einen signifikanten Zusammenhang zwischen wahrgenommener
Benutzerinnenfreundlichkeit und wahrgenommener Nutzlichkeit. Demnach wirkt sich die
wahrgenommene Benutzerlnnenfreundlichkeit positiv auf die Nitzlichkeit aus. Dieser Effekt
wiederum resultiert in hoéherer Arbeitsleistung. Das bedeutet, dass eine technologische
Innovation, welche als nitzlich angesehen wird, die Arbeit der Nutzerinnen erleichtert und
damit ihre Produktivitat steigert (vgl. Hubona/Burton-Jones, 2003). Dies flihrt schlieZlich direkt
oder indirekt zu finanziellen (z. B. mehr Verkdufe) und nicht-finanziellen Vorteilen (z. B.
Kundinnenzufriedenheit) (vgl. Rauniar/Yang, 2014: 10). Davis geht weiters davon aus, dass
externe Variablen, wie Desgin-Merkmale einer Technologie, die wahrgenommene Nutzlichkeit
und Benutzerinnenfreundlichkeit beeinflussen. Folglich wirken von au3en kommende Reize
nur indirekt auf die Einstellung zur Nutzung ein (vgl. Davis, 1985: 24ff). Diese Annahme

kritisieren Hubona und Burton-Jones, da dies impliziert, dass die Nutzungszahlen einer
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Technologie nicht durch den Einfluss auf externe Variablen verbessert werden kénnen (vgl.
Hubona/Burton-Jones, 2003).

Das TAM gewann aufgrund der hohen Reliabilitat und Validitdt seiner Skalen sowie der
Generalisierbarkeit von Kontexten und Technologien groRBe Bedeutung fur die
Informationssystemforschung (vgl. Rauniar/Yang, 2014: 8; Konigstorfer, 2008: 26;
Davis/Venkatesh, 1996: 19). Die Einfachheit des TAM ist ein wesentlicher Grund fiir den
weitverbreiteten Einsatz in diversen Untersuchungen der Akzeptanzforschung. Durch die
Verallgemeinerbarkeit kdnnen Ergebnisse verschiedener TAM-Studien verglichen werden
(vgl. Vogelsang, u. a. 2013: 1427). Und obwohl es bewiesenermal3en das effektivste Modell
ist, um die Akzeptanz von Nutzerlnnen und ihr Verhalten vorherzusagen (vgl.
Davis/Venkatesh, 1996: 21), wurde das Modell fir seine Simplizitat kritisiert, da es sich auf
zwei zentrale Aspekte (wahrgenommene Niutzlichkeit und Benutzerinnenfreundlichkeit)
beschrankt. Durch diese Restriktion sei das TAM in seiner Grundform nicht dafur geeignet, um
komplexe Entscheidungsprozesse zu erklaren oder Verhaltensweisen in der Praxis zu
prognostizieren (vgl. Vogelsang, u. a. 2013: 1427). Rauniar und Yang kritisieren weiters, dass
das TAM davon ausgeht, dass Technologien hauptséchlich zur Effizienzsteigerung in
Organisationen eingesetzt werden. Es lasst auRer Acht, dass diese auch von einzelnen
Individuen genutzt werden konnen und dabei eine unterhaltende Komponente bieten.
Auf3erdem berucksichtigt es nicht den Einfluss auf das (Social-Media-)Nutzungsverhalten
durch andere Verwenderinnen (vgl. Rauniar/Yang, 2014: 8f).

Es wurde deshalb vielfach um andere Faktoren erweitert und modifiziert. Davis setzte sich in
seiner Dissertation bereits kritisch mit seinem Modell auseinander (vgl. Davis, 1985: 135).
Spater wurde das TAM erneut verfeinert. Venkatesh und Davis fligten dem Modell weitere
Konstrukte hinzu und entwickelten ein TAM 2. Damit wollten sie erklaren, warum
Mitarbeiterinnen trotz vorhandener Systeme keine gesteigerte Produktivitat aufweisen
(Produktivitatsparadoxon). Die Erweiterung resultierte in der Operationalisierung der,
urspringlich nicht genauer definierten, externen Variablen. Diese bestehen aus sozialen
Einflissen (subjektive Normen, Freiwilligkeit und Image) und kognitiven Prozessen
(Jobrelevanz, Ergebnisqualitdt und Nachweisbarkeit der Ergebnisse). Die genannten Faktoren
wirken auf die wahrgenommene Nitzlichkeit ein. Weiters bertcksichtigten sie bei der
Erweiterung des Modells auch die Freiwilligkeit der Nutzung und die Erfahrung der
Nutzerinnen (vgl. Venkatesh/Davis, 2000: 186f). Das TAM 2 beschéftigt sich also mit der
individuellen Technologienutzung im Arbeitsumfeld. Demgegeniber befasst sich das spater
entwickelte TAM 3 mit der Frage, wie das Management die Technologieadoption verbessern
kann und welche Interventionsmdglichkeiten es gibt (vgl. Venkatesh/Bala, 2008: 273). Dazu
werden dem Modell sechs weitere Faktoren hinzugeflgt, die direkt auf die wahrgenommene

Benutzerlnnenfreundlichkeit einwirken:
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1. Selbstvertrauen — bezeichnet die Einschatzung der individuellen Fahigkeiten eine
Technologie zu nutzen;

2. Wahrnehmung externer Kontrolle — Vorstellung der Nutzerlnnen inwieweit
organisatorische und technische Ressourcen zur Unterstitzung bei der Nutzung zur
Verflgung stehen;

3. Systemangst — meint Befiirchtungen oder Angste der Nutzerinnen, wenn sie die
Technologie anwenden sollen;

4. spielerischer Umgang mit dem System — bezeichnet die intrinsische Motivation, eine
neue Technologie zu nutzen;

5. wahrgenommene Nutzungsfreude — beschreibt wie angenehm die spezifische
Nutzung einer Technologie empfunden wird;

6. objektive Benutzerfreundlichkeit — bezieht sich auf den tatsachlichen (nicht
angenommenen) Aufwand, um ein neues System zu nutzen, im Vergleich zu

verschiedenen Technologien (vgl. ebd.: 278f).

Nachstehende Abbildung zeigt das schlief3lich entwickelte TAM 3 mit all seinen kausalen

Beziehungen.
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Heruntergebrochen auf die Nutzung von Social Media beschreibt die wahrgenommene
Benutzerinnenfreundlichkeit den Aufwand, den Nutzerlnnen aufbringen missen, um das
jeweilige Medium zu nutzen. Je geringer dieser auffallt, desto eher werden sich Nutzerinnen
eine neue Applikation aneignen, kanalbezogene Aktivitaten ausfihren wie Fotos und Videos
vertffentlichen oder sich mit anderen austauschen. Die wahrgenommene
Benutzerinnenfreundlichkeit wirkt sich demnach direkt auf die Bewertung einer Innovation aus

(vgl. Rauniar/Yang, 2014: 11) und letztlich auch auf ihre Verbreitung.
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2.3. Diffusionstheorie

Mit der Analyse der Verbreitung von Information mittels Massenmedien beschéftigt sich die
Nachrichten-Diffusionsforschung. Diese wurde spéater durch die Innovationsforschung erganzt.
Sie versucht nicht nur die Aufnahme neuer Information, sondern die Ubernahme und
Ausubung neuer Ideen, Techniken und Verhaltensweisen zu analysieren (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2017: 2010). Die Suche nach Antworten auf die Frage, wie sich
Innovationen in einem sozialen System verbreiten, hat eine lange Tradition (vgl. Karnowski,
2017: 11). Die Diffusionstheorie (Diffusion of Innovations) wurde bereits 1962 von Everett
Rogers gegrundet (vgl. Pape, 2008: 29). Es ist ein klassisches Modell bei der
Auseinandersetzung mit der Diffusions- und Innovationsforschung und kann im Prinzip auf alle
Untersuchungsgegenstéande angewendet werden (vgl. Kolo, 2010: S. 290), so auch auf neue
Medienentwicklungen (vgl. Schweiger, 2007: 329).

Bei der Anndherung an das Thema stellt sich zunéchst die Frage, wie die Verbreitung von
Innovationen ablauft (vgl. Karnowski, 2017: 11). Rogers beschreibt Diffusion als einen
Prozess, bei dem eine Innovation Uber verschiedene Kandle, Uber einen gewissen Zeitraum
an die Mitglieder eines sozialen Systems kommuniziert wird (vgl. Rogers, 2003: 5). Mit dieser
Analogie zur berhmten Lasswell-Formel (Wer sagt was in welchem Kanal zu wem, mit
welchem  Effekt) wird auch die Relevanz der Diffusionstheorie fir die
Kommunikationswissenschaft deutlich (vgl. Lasswell®, 1948 zit. nach Karnowski, 2017: 11).
Dieser Bezug spiegelt sich auch in Rogers weiterer Beschreibung von Diffusion als eine
besondere Kommunikationsart, in deren Nachrichten es um neue Ideen geht, wider. Sobald
sich eine Innovation verbreitet und angenommen oder abgelehnt wurde, hat dies
unterschiedliche Auswirkungen, welche zu einem sozialen Wandel fuhren. Im Zuge dieses
Wandels verandern sich die Strukturen und Funktionen eines sozialen Systems. (vgl. Rogers,
2003: 5). Hauptelemente der Diffusion von Innovationen sind: Innovation,
Kommunikationskanale, Zeit und soziale Systeme (vgl. Rogers, 2003: 11). Im Folgenden

werden die einzelnen Elemente genauer erlautert.

2.3.1. Innovation

Eine Innovation versteht Rogers als eine Idee, eine Tatigkeit oder ein Objekt, welche von
einem Individuum (dem/der Ubernehmerin) als neu wahrgenommen wird. Dabei spielt es keine
Rolle, ob die Innovation neu hinsichtlich ihrer ersten Verwendung oder ihrer Entdeckung ist

(vgl. Rogers, 2003: 12). Die Begriffe Innovation und Technologie werden oftmals synonym

5 Lasswell, Howard D. (1948): The structure and formation of Communication in Society. In: Bryson, Lyman (Hg):
The Communication of Ideas. New York: Harper and Brothers. S. 37-51.
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verwendet. Die Diffusionsforschung betrachtet meist nur die Verbreitung einzelner
Innovationen, oftmals erscheinen jedoch verschiedene Innovationen gebundelt in einem
sogenannten Technologiecluster. Bei einem Technologiecluster sind die einzelnen
Innovationen eng miteinander verbunden und verbreiten sich gleichzeitig, wodurch sich die
Diffusionsprozesse wechselseitig beeinflussen (vgl. ebd.: 13ff). Ein Beispiel daftr sind

Smartphones und ihre verschiedenen Applikationen (vgl. Karnowski, 2017: 22).

2.3.1.1. Eigenschaften von (Medien-)Innovationen

Innovationen besitzen verschiedene Eigenschaften. Diese beeinflussen mafigeblich den

Prozess der Ubernahme (vgl. Karnowski, 2017: 23).

1. Relativer Vorteil meint Vorteile, welche die Ubernehmerlnnen aus der Adoption einer
Innovation ziehen. Diese sind sowohl von der Innovation selbst als auch von der
Ubernehmenden Person abhangig. Vorteile kénnen zum einen 6konomischer Natur
sein, wie héhere Ertrdge und geringe Kosten, aber auch in Faktoren wie sozialem
Prestige, Praktikabilitdt und Zufriedenheit gesehen werden (vgl. Karnowski, 2017: 23
und Rogers, 2003: 15). Es stellt sich die Frage, wie viel besser die Medieninnovation
im Vergleich zu ihrer Vorgéngertechnik — wenn es eine gab —, ist und welche Nachteile

Nutzerlnnen in Kauf nehmen missen (vgl. Schweiger, 2007: 332).

2. Kompatibilitat beschreibt die Konsistenz zwischen bestehenden Werten,
Einstellungen, Erfahrungen und Bedirfnissen der Ubernehmerinnen und der
Innovation. Ein Medium, welches nicht kompatibel mit den Werten und Normen eines
sozialen Systems (eines Unternehmens) ist, wird nicht so schnell bernommen wie
eine kompatible Innovation. Die Ubernahme einer inkompatiblen Medieninnovation
wirde auch die Ubernahme eines neuen Wertesystems erfordern. Das ist oftmals ein
sehr langsamer Prozess (vgl. Rogers, 2003: 15). Entscheidend sind auch die
Mediennutzungskompetenzen, tUber die die jeweiligen Nutzerlnnen verfiigen (vgl.
Schweiger, 2007: 333).

3. Komplexitat einer Innovation meint, wie schwierig es ist, diese zu verstehen und
tatsachlich zu nutzen (vgl. Rogers, 2003: 16). Die Gestaltung einer Innovation hat also
groRRen Einfluss auf die Ubernahmewahrscheinlichkeit (vgl. Karnowski, 2017: 24). Auch
die Nutzerlnnenfreundlichkeit bzw. die Anpassbarkeit an individuelle Bedtrfnisse und

Fahigkeiten spielen eine Rolle (vgl. Schweiger, 2007: 334).

4. Die Evaluation einer Innovation ist essentiell, um sich eine Meinung von dieser bilden

zu konnen. Durch das Ausprobieren der Innovation koénnen die potentiellen
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Ubernehmerinnen lernen, wie sie funktioniert und sie dadurch besser verstehen. Damit
kénnen zuvor gebildete Unsicherheiten abgebaut (vgl. Rogers, 2003: 16) und so die
Ubernahmewahrscheinlichkeit gesteigert werden (vgl. Karnowski, 2017: 23).
Wesentlich ist hier auch die bisherige Diffusion: Erst wenn andere eine
Medieninnovation adoptiert haben, kénnen Interessierte sich mit ihnen austauschen

oder sie — je nach Medium — beobachten (vgl. Schweiger, 2007: 334).

5. Beobachtbarkeit bezieht sich auf die Ergebnisse der Innovation. In dem Grad, in dem
diese fir die potentiellen Ubernehmerinnen bei anderen Ubernehmerinnen sichtbar

sind, erhoht sich auch die Adoptionswahrscheinlichkeit.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine Innovation eher ibernommen wird, wenn von
potentiellen Ubernehmerinnen ein relativer Vorteil wahrgenommen wird, sie kompatibel mit
den eigenen Werten ist, getestet werden kann, Ergebnisse sichtbar sind und die Innovation
wenig komplex ist. Insbesondere der relative Vorteil und die Kompatibilitdt sind fir die
Ubernahmewahrscheinlichkeit und die Geschwindigkeit, mit der sich eine Innovation
verbreitet, verantwortlich (vgl. Rogers, 2003: 16f). Die genannten Eigenschaften sind jedoch
nicht statisch, sondern verandern sich im Zuge des Diffusionsprozesses einer Innovation (vgl.
Karnwoski, 2017: 24).

2.3.1.2. Der Innovations-Entwicklungs-Prozess

Der Innovations-Entscheidungs-Prozess beschreibt die Verbreitung einer Innovation, dagegen
rickt der Innovations-Entwicklungs-Prozess die Entstehung einer Innovation in den Mittelpunkt
(vgl. Karnowski, 2017: 25). Er beschaftigt sich schon vor der Entstehung und Verbreitung einer
Innovation mit den Entscheidungen, Aktivitdten und ihren Auswirkungen, die aufkommen,
wenn ein Bedurfnis oder Problem entsteht (vgl. Rogers, 2003: 137). Rogers beschreibt den
Innovations-Entwicklungs-Prozess in sechs Phasen. Die nachstehende Abbildung gibt einen

Uberblick tiber die Schritte dieses Prozesses.

5.
Diffusion und
Adoption
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L Grundlagen- 3 a .
Konsequenzen

Beddrfnis/ und Entwic.klung Vermarktung
Problem angewandte

Forschung
] 1 | 1 1 |

Abbildung 3 - Innovations-Entwicklungs-Prozess

Quelle: eigene Darstellung nach Rogers, 2003: 138

23



Am Anfang steht ein Problem oder Bedirfnis. Dies fuhrt dazu, dass Forschung und
Entwicklung es sich zur Aufgabe machen dieses Problem zu l6sen. Es kann aber auch sein,
dass Wissenschaftler ein zukiinftiges Problem wahrnehmen und Forschungen in die Wege
leiten, um diesem Problem entgegenzukommen. Ein Problem oder Bedirfnis kann aber auch
einen so hohen gesellschaftlichen Stellenwert erreichen, dass es deshalb einen
Lésungsprozess anstoft. In weiterer Folge wird es von den Massenmedien aufgegriffen und
gewinnt durch sogenanntes Agenda-Setting auch bei der Bevodlkerung an Bedeutung (vgl.
Rogers, 2003: 137; Karnowski, 2017: 26).

Wie zu Beginn des Kapitels bereits erlautert, werden die Begriffe Innovation und Technologie
oft synonym verwendet. Viele technologische Innovationen werden von der Wissenschaft
hervorgebracht und sind ein Ergebnis des Zusammenspiels von wissenschaftlichen Methoden
und praktischen Problemen. Demnach ist die zweite Phase des Innovations-Entwicklungs-
Prozesses die Forschung. Die Wissensgrundlage fir eine Technologie wird von der
Grundlagenforschung abgeleitet. Diese schafft elementares Wissen und ist nicht
zweckgerichtet. Im Gegensatz zur angewandten Forschung, die einen klaren Praxisbezug
aufweist und das Ziel verfolgt, konkrete Probleme zu l6sen oder ein Bedurfnis zu befriedigen.
Anwendungsforscher stitzen sich bei ihrer Arbeit auf die Grundlagenforschung. Ihre Arbeit
resultiert schlie3lich in den néchsten Schritt: die Entwicklung (vgl. Rogers, 2003: 139ff).
Obwohl Forschung und Entwicklung in der Praxis sehr nah beieinander liegen, trennt Rogers
die beiden Stadien und beschreibt Entwicklung als dritten Schritt des Innovations-
Entwicklungs-Prozesses. Es ist die kreative, schépferische Phase, bei der es darum geht, eine
Innovation in eine Form zu bringen, die den Bedirfnissen der potentiellen Ubernehmerinnen
entspricht (vgl. Rogers, 2003: 146).

Nach der Entwicklung muss in der vierten Phase die Innovation vermarktet werden. Dabei
werden oftmals zwei oder mehr Innovationen als Technologiecluster gleichzeitig vermarktet,
um eine schnellere Diffusion anzustof3en (vgl. Rogers, 2003: 152f). Die Schwierigkeit in dieser
Phase liegt darin, den richtigen Zeitpunkt zu finden. Denn die Vermarktung geht Hand in Hand
mit der néchsten Etappe des Prozesses, bei der sich die Innovation verbreiten und
Ubernommen werden soll (vgl. Rogers, 2003: 155f). Damit startet der Innovations-

Entscheidungs-Prozess. Der genaue Ablauf dieser Phase wird in Kapitel 2.3.3.1 beschrieben.

Am Ende des Entwicklungsprozesses folgen die Konsequenzen, die sich fur ein einzelnes
Individuum oder ein soziales System ergeben (vgl. Rogers, 2003: 157). Damit sind alle
Veranderungen, die durch Annahme oder Ablehnung einer Innovation entstehen, gemeint.
Konsequenzen sind nicht eindimensional, sondern kdnnen sich auf unterschiedliche Weise
auRern. Rogers unterscheidet demnach zwischen drei Formen: erwinschten und

unerwuinschten, direkten und indirekten sowie erwarteten und unerwarteten Konsequenzen
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(vgl. Rogers, 2003: 442). Die meisten Konsequenzen haben sowohl positive als auch negative
Auswirkungen. Es ware illusorisch zu glauben, dass Innovationen nur mit erwinschten
Konsequenzen einhergehen. Ebenso haben die meisten Innovationen irgendeinen Einfluss
auf einzelne Individuen oder das soziale System. Direkte Konsequenzen sind die
unmittelbaren Anderungen durch eine Innovation auf das Individuum oder soziale System.
Indirekte Konsequenzen sind Ergebnis der direkten Konsequenzen. Sie sind also die
Konsequenzen der Konsequenzen. Erwartete Konsequenzen sind Verdnderungen, die von
den Mitgliedern eines sozialen Systems erkannt und gewollt sind, im Gegensatz zu den
unerwarteten Konsequenzen (vgl. ebd.: 470). Diese Phase wurde in der Wissenschaft bisher
noch wenig untersucht. Man geht haufig davon aus, dass eine Innovation nur positive
Auswirkungen hat (vgl. Rogers, 2003: 436). Diese Annahme wird als Innovationspositivismus
kritisiert (vgl. Karnowski, 2017: 29).

Generell wird der Innovations-Entwicklungs-Prozess in der Forschung meist nur retrospektiv
betrachtet. Problematisch dabei ist, dass es zu ungeplanten und zufalligen Ergebnissen selten
Informationen gibt und der Prozess nur bis zur Markteinfiihrung dargestellt wird. Die
Konsequenzen der Verbreitung werden ausgelassen (vgl. Karnowski, 2017: 30).

2.3.1.3. Das Konzept der Neuerfindung

In den Anfangen der Diffusionsforschung ging man davon aus, dass Innovationen wahrend
ihrer Verbreitung unverandert bleiben. Lediglich die Adoption und Ablehnung einer Innovation
wurde als Erklarung herangezogen. Spater erkannte man, dass der Diffusionsprozess kein
linearer ist (vgl. Karnowski, 2008: 31; Rogers, 2003: 184f) und so filhrte Rogers das Konzept
der Re-Invention ein (vgl. Rogers, 2003: 17). Bei der Re-Inventions-Forschung geht es jedoch
nicht um die Prozessdynamik selbst, sondern darum, herauszufinden, welche Faktoren die
Modifikation einer Innovation herbeifiihren. Am Beispiel von Medieninnovationen muss man
beriicksichtigen, dass sich die technologischen Grundlagen mit jeder Gerdtegeneration
verandern und neue Funktionen hinzukommen. Zudem erfinden die Ubernehmerinnen neue
Nutzungsweisen, wodurch sich ihre urspriingliche Anwendung verandert (vgl. Karnowski,
2008: 31).

Re-Invention kann fur die Ubernehmerinnen vorteilhaft sein. Durch die Flexibilitat beim
Diffusionsprozess konnen Fehler reduziert und die Innovation besser an gegebene
Bedingungen angepasst werden. Dies kann durch Modifikation der Innovation oder
Teilnutzung dieser geschehen. Bei Letzterem nutzen die Ubernehmerinnen die Innovation nur
partiell, also nur jene Funktionen oder Teile, die fur ihren Gebrauch notwendig und hilfreich
sind. Als Ergebnis erflllt die Innovation eher die Bedlrfnisse der potentiellen

Ubernehmerinnen und kann auf weitere aufkommende Probleme wéahrend des Innovations-
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Entscheidungs-Prozesses besser reagieren (vgl. Rogers, 2003: 185). Rogers héalt weiters fest,
dass je hoher der Grad der Re-Invention ist, desto schneller und desto langerfristiger wird eine

Innovation Ubernommen (vgl. ebd.: 183).

2.3.2. Kommunikationskanale

Sobald eine Innovation existiert, ist Kommunikation notwendig, damit sich diese verbreitet (vgl.
Rogers, 2003: 18). Dabei spielen die verschiedenen Kanéle, je nachdem in welcher Phase
sich eine Innovation befindet, eine unterschiedliche Rolle. Rogers kategorisiert die
Kommunikationskanale nach Sendern, ndmlich Massenmedien und interpersonalen Kanalen,
sowie nach geografischem Gebiet, also regionalen und Uberregionalen Kandlen (vgl. ebd.
204f; Karnowski, 2017: 30).

Massenmedien haben viele Vorteile. Sie kdnnen sehr schnell ein grofl3es Publikum erreichen,
Wissen aufbauen, Informationen verbreiten und schwache Einstellungen verandern (vgl. ebd.:
205). So kann zu Beginn des Innovations-Entscheidungs-Prozesses eine Fulle an potentiellen
Ubernehmerlnnen von einer Innovation erfahren. Uber die massenmediale Kommunikation
verbreitet sich eine Innovation somit am schnellsten und effizientesten (vgl. ebd.: 18). Deshalb
ist dieser Kanal vor allem am Anfang firr frihe Ubernehmerinnen (early adopters) relevant, da
es noch zu wenige Ubernehmerinnen gibt, um sich interpersonal auszutauschen (vgl.
Karnowski, 2017: 30). Interpersonale Kommunikation ist effektiver, wenn es um die
Uberzeugungskraft geht (vgl. Rogers, 2003: 18). Diese tritt haufig als Face-to-Face-
Kommunikation auf. Durch den persénlichen Austausch kdnnen sich starke Einstellungen eher
andern und neue Meinungen gebildet werden (vgl. ebd.: 205).

Bei den geografisch klassifizierten Kommunikationskandalen lassen sich ebenfalls in den ersten
beiden Phasen des Innovations-Entscheidungs-Prozesses — Wissen und Meinungsbildung —
Unterschiede feststellen. Uberregionale Kanale beliefern Individuen mit Informationen und
Quellen auB3erhalb ihres sozialen Systems. Dies sind vorwiegend die Massenmedien. Sie sind
fur die Verbreitung einer Innovation zustéandig, wahrend regionale Kanéle vor allem fir die
Meinungsbildung wichtig sind und groReren Einfluss auf potentielle Ubernehmerinnen haben
(vgl. ebd. 207f).

Neben Massenmedien und interpersonaler Kommunikation hat sich auch das Internet zu
einem wichtigen Informationskanal fur Innovationen etabliert (vgl. ebd.: 18). Insbesondere fur

Medieninnovationen ist es als Informationsquelle unumganglich.
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2.3.3. Zeit

In der Verhaltensforschung wird der Zeitfaktor nicht oft herangezogen, entweder weil er keine
Rolle spielt oder weil er einfach ignoriert wird. Die Beriicksichtigung der Zeit ist daher etwas
Besonderes bei der Diffusionstheorie. Eine zeitliche Dimension bezieht Rogers zum einen auf
der Mikroebene des/der einzelnen Ubernehmerin beim Innovations-Entscheidungs-Prozess
ein und zum anderen auf der Makroebene, bei der Verbreitung einer Innovation in einem
sozialen System sowie bei der Einteilung der Ubernehmerinnen in Kategorien (vgl. Rogers,
2003: 20f; Karnowski, 2017: 13).

2.3.3.1. Innovations-Entscheidungs-Prozess

Mit der Erscheinung einer Innovation stellt sich fur die potentiellen Ubernehmerinnen die
Frage, ob die Neuheit ein wahrgenommenes Problem l6sen kann. Der mdgliche Vorteil einer
Innovation erfordert es, mehr Uber sie zu erfahren. Sobald das Sammeln von Informationen
und das Abwégen von Vor- und Nachteilen alle Unsicherheiten tber die Innovation aufgelst
oder auf ein annehmbares Level reduziert hat, kann eine Entscheidung tiber Ubernahme oder
Ablehnung getroffen werden (vgl. Rogers, 2003: 14). Diese Entscheidungsfindung beschreibt
Rogers als einen mehrstufigen Ablauf.

Gewisse Voraussetzungen, die jedes Individuum mitbringt, spielen schon vor Einsetzen dieses
Prozesses eine Rolle. Das sind zum einen friihere Erfahrungen, die das kiinftige Verhalten
und damit den Verlauf des Innovations-Entscheidungs-Prozesses beeinflussen. Zum anderen
ist ausschlaggebend, ob Probleme und Bedirfnisse des Individuums durch die Innovation
bedient werden kénnen (vgl. Karnowski, 2017: 13f). Rogers merkt an, dass Innovationen nicht
nur einen personlichen Mangel beseitigen, sondern diesen auch hervorrufen kénnen. Das
bedeutet, dass man sich durch die Kenntnis liber eine Neuheit erst bewusst wird, dass man
ein Bedrfnis oder ein zu l6sendes Problem hat (vgl. Rogers, 2003: 172).

Eine weitere Rolle spielt die personliche Innovativitat. Damit ist gemeint, wie zeitnah zum
Erscheinungszeitpunkt einer Innovation diese von einem Individuum oder einem
Unternehmen, im Vergleich zu anderen, adoptiert wird (vgl. ebd.: 22). Dabei geht es also um
die grundsatzliche Neigung, neue Systeme anzunehmen (vgl. Karnowski, 2017: 14). An vierter
Stelle steht das soziale System, in dem sich das Individuum oder Unternehmen befindet. Die
dort vorherrschenden Normen wirken ebenfalls auf den Innovations-Entscheidungs-Prozess

ein. Abbildung 4 veranschaulicht den Prozess.
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Abbildung 4 - Innovations-Entscheidungs-Prozess
Quelle: eigene Darstellung nach Rogers, 2003: 170

In der ersten Phase Wissen erféahrt man von einer Innovation und ihrer Funktionsweise. In der
zweiten Phase setzt man sich mit dem Fir und Wider der Ubernahme einer Innovation
auseinander und bildet sich eine Meinung. In der dritten Phase wird eine Entscheidung
getroffen. Es wird die in der vorangegangenen Phase gebildete Einstellung in Verhalten
umgesetzt und die Innovation entweder Gbernommen oder abgelehnt. Wird die Innovation
Ubernommen, folgt die vierte Phase der Implementierung — die tatséchliche Nutzung. In der
letzten Phase sucht man nach Bestéatigung. Hier geht es darum, Informationen zu suchen,
welche die Entscheidung stitzen. Dadurch will man Dissonanz abbauen bzw. reduzieren. Es
kann passieren, dass man hauptsachlich dissonante Informationen findet und seine
Entscheidung &ndern muss (vgl. Karnowski, 2017: 14ff). Hierbei kdnnen zwei Félle eintreten:
Man hat sich fir die Implementierung einer Innovation entschieden und findet danach nur
Informationen, die gegen die Innovation sprechen. Oder es tritt der umgekehrte Fall ein und
man findet nach der urspringlichen Ablehnung einer Innovation Informationen, die fur die
Adoption sprechen. In beiden Situationen wird man versuchen, Dissonanz zu reduzieren und
gegebenenfalls die Entscheidung Uberdenken oder weitere Informationen suchen, die den
anfanglichen Entschluss bekréaftigen. Nach der Entscheidung zur Ubernahme einer Innovation
kann es zur Unterbrechung der Nutzung kommen. Dies kann aus zwei Griinden geschehen:
Man ist von der Innovation enttauscht und stoppt aufgrund von Erntichterung die Nutzung oder

man findet eine bessere Innovation und I6st die vorangegangene damit ab. Tendenziell wird
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die Nutzung von Innovationen eher von spateren Ubernehmerinnen als von friihen

Ubernehmerlnnen abgebrochen (vgl. Rogers, 2003: 189f).

2.3.3.2. Kategorien von Ubernehmerinnen

Rogers teilt Ubernehmerinnen in fiinf Kategorien, die sich am Zeitpunkt der Ubernahme einer
Innovation orientieren, ein: Innovatorinnen (innovators), frihe Ubernehmerinnen (early
adopters), frihe Mehrheit (early majority), spéate Mehrheit (late majority) und Nachziiglerinnen
(laggards) (vgl. Rogers, 2003: 22). Der Verlauf der Ubernahme ergibt eine glockenférmige
Kurve, welche die Zahl der Ubernehmerinnen pro Zeiteinheit angibt. Diese basiert auf der

Normalverteilung (vgl. Karnowski, 2017: 20 und Abbildung 5).

25% 13,5 % 34 % 34 % 16 %

Frihe Frihe Spate

Innovatorinnen Nachzuglerinnen

Ubernehmerinnen Mehrheit Mehrheit
Abbildung 5 - Kategorien von Ubernehmerinnen

Quelle: eigene Darstellung nach Rogers, 2003: 281

Die Abgrenzung der Kategorien beruht auf der Standardabweichung des
Ubernahmezeitpunkts. Diese Einteilung ist nicht symmetrisch (vgl. ebd.). Allgemein zeigte die
Diffusionsforschung, dass Ubernehmerinnen derselben Kategorie viel gemeinsam haben (vgl.
Rogers, 2003: 22). Zu Beginn unterscheidet Rogers zwischen Innovatorinnen und frihen
Ubernehmerlnnen — diese unterscheiden sich in wesentlichen Punkten (vgl. Karnowski, 2017:
20).

Innovatorinnen sind die allerersten Ubernehmerinnen einer Innovation und stellen die
kleinste Gruppe der flunf Kategorien dar (vgl. Abbildung 5). Sie zeichnen sich vor allem durch
hohe Risikobereitschaft aus. Nicht zuletzt, da sie meist Uber ausreichende finanzielle
Ressourcen verfiigen, welche sie Fehlinvestitionen in scheiternde Innovationen verschmerzen
lasst (vgl. Karnowski, 2017: 20). Gleichzeitig bendtigen sie ein hohes Level an

Unsicherheitstoleranz. Da sie die ersten Ubernehmerinnen sind, kdénnen sie nicht auf die
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Erfahrungen von anderen zurtickgreifen. Innovatorinnen sind gut informiert und suchen aktiv
nach Informationen tber neue Ideen z. B. Gber Massenmedien (vgl. Rogers, 2003: 22). Im
Unterschied zu anderen Individuen ziehen sie auch eher Studien als Informationsgrundlage
und fur die Bewertung einer Innovation und ihrer méglichen Konsequenzen heran (vgl. ebd.:
18). Innovatorinnen verfligen zudem meist Uber ein breites soziales Netzwerk, welches weit
Uber ihre lokale Umgebung hinausgeht (vgl. ebd.: 22). Rogers beschreibt sie demnach als

kosmopolitisch (vgl. Rogers, 2003: 283).

Frithe Ubernehmerinnen sind dagegen lokal gesehen die wichtigste Gruppe der
Ubernehmerlnnen, da sie dort sehr gut vernetzt sind und die wichtigsten Meinungsfiihrerinnen
darstellen. Sie werden von potentiellen Ubernehmerinnen nach Ratschlagen und
Informationen Uber eine Innovation befragt. Diese Zuganglichkeit fihrt dazu, dass sie oftmals
als Vorbild gesehen werden und die kritische Masse dazu bewegen, eine neue Innovation zu

tbernehmen (vgl. ebd.).

Die friihe Mehrheit bildet die erste grolRe Gruppe an Ubernehmerinnen (34 %, vgl. Abbildung
5). Ihre Position, zwischen den sehr friihen und den relativ spaten Ubernehmerinnen, ist eine
besondere Phase im Diffusionsprozess. Sie Ubernehmen neue Ideen vor den
durchschnittlichen Mitgliedern eines sozialen Systems. Sie pflegen gute Kontakte, aber sind
selten Meinungsfihrerinnen. Die frihe Mehrheit ist tendenziell bereit fir Innovationen, aber
holt sich eher Ratschlage ein, bevor sie eine neue ldee Ubernimmt. Insgesamt ist ihre zeitliche
Periode des Innovations-Entscheidungs-Prozesses langer als die der Innovatorinnen und

frihen Ubernehmerinnen (vgl. Rogers, 2003: 283f).

Die spate Mehrheit ist die zweite groRe Gruppe an Ubernehmerinnen. Sie tbernimmt
Innovationen nach den durchschnittlichen Mitgliedern eines Systems. Die Ubernahme erfolgt
oftmals aus einer wirtschaftlichen Notwendigkeit oder aufgrund sozialen Drucks. Sie betrachtet
Innovationen skeptisch und mit Vorsicht. Um sie von der Innovation zu Uberzeugen, missen
Unsicherheiten dariiber aufgelost werden, erst dann ist sie bereit fiir eine Ubernahme. Auch
die sozialen Normen miissen fiir die Innovation sprechen. Zur Ubernahme einer neuen Idee
kommt es erst, wenn die meisten ihrer Gruppe es bereits getan haben (vgl. Rogers, 2003:
284).

Nachziglerinnen sind die Letzten, die eine Innovation ibernehmen. Sie verfigen tber sehr
geringe Ressourcen und sind deshalb Innovationen gegentiber sehr misstrauisch eingestellt.
Sie mussen sich erst so weit wie mdglich sicher sein, dass die Innovation nicht scheitert, bevor

sie eine Ubernahme in Erwagung ziehen. Nachzuglerinnen charakterisieren sich weiters
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dadurch, dass sie meist sehr isoliert sind und sich eher mit Gleichgesinnten umgeben. Ihr
Bezugspunkt ist die Vergangenheit, woran sich auch ihre Entscheidungen orientieren (vgl.
Rogers, 2003: 284f).
Diese Gruppe ist hinsichtlich ihrer Eigenschaften weitgehend homogen, weshalb Rogers
davon absieht, sie, wie Innovatorinnen und friihe Ubernehmerinnen, nochmals zu teilen (vgl.
Rogers, 2003: 281).

2.3.3.3. Adoptionsrate

Eine weitere Moglichkeit, die zeitliche Dimension beim Diffusionsprozess zu betrachten, ist die
Adoptionsrate. Diese beschreibt die Geschwindigkeit, mit der eine Innovation von den
Mitgliedern eines sozialen Systems uUbernommen wird. Betrachtet man die Anzahl aller
Ubernehmerlnnen als kumulierte Haufigkeit ergibt sich eine sogenannte S-Kurve (vgl. Rogers,
2003: 23).

100% k

Adoptionsrate

kritische
Masse

L

Zeit
Abbildung 6 - Diffusionsprozess als Adoptionsrate

Quelle: eigene Darstellung nach Rogers, 2003: 11

Die Adoptionsrate wird gemessen an der Zeit, die vergeht, bis ein gewisser Prozentsatz an
Mitgliedern eines sozialen Systems die Innovation Ubernommen hat. Nachdem gentgend
Individuen die Innovation ibernommen haben, erreicht der Diffusionsprozess einen Punkt, bei
dem er zum Selbstlaufer wird und die Adoptionsrate rapide ansteigt. Dieser Punkt bzw. diese
Menge an Personen wird als kritische Masse bezeichnet. Sie ist ausschlaggebend fiir die
Geschwindigkeit, mit der neue interaktive Medien Glbernommen werden und spiegelt oft eine
unverwechselbare Qualitat wider. Das Konzept der kritischen Masse ist ein wichtiger Aspekt,
um die Natur einer Diffusion zu verstehen (vgl. Rogers, 2003: 343 und Karnowski, 2017: 19).
Die meisten Innovationen etablieren sich in dieser S-formigen Kurve. Die Neigung der Kurve

kann jedoch variieren. Manche Ideen verbreiten sich sehr schnell und die Kurve geht steiler
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nach oben, andere Innovationen durchdringen ein soziales System nur sehr langsam, wodurch
die Kurve eher graduell verlauft. Die selbe Innovation kann sich je nach sozialem System
unterschiedlich verhalten und deshalb zu unterschiedlichen Adoptionsraten fihren. Insgesamt
lasst sich die Diffusion einer Innovation nicht alleine durch individuelles Verhalten erklaren. Die
Normen eines sozialen Systems beeinflussen direkt die Diffusion sowie indirekt das Verhalten
der individuellen Mitglieder (vgl. Rogers, 2003: 23).

2.3.4. Soziale Systeme

Rogers definiert ein soziales System als eine Reihe von verbundenen Einheiten, welche
zusammen Probleme I6sen, um ein gemeinsames Ziel zu erreichen. Die Mitglieder oder
Einheiten dieses sozialen Systems sind Individuen, informelle Gruppen, Organisationen
genauso wie Teilsysteme. Der Diffusionsprozess steht dabei im direkten Zusammenhang mit
der Struktur und den Eigenschaften dieses Systems (vgl. Rogers, 2003: 23f). Die soziale
Systemstruktur kann dabei die Innovationsdiffusion erleichtern oder behindern (vgl. ebd.: 25).
Die Verbreitung einer Innovation innerhalb eines sozialen Systems hangt von Normen, der
Rolle von Meinungsfuhrerinnen, Machtverhaltnissen, der Art der Innovationsentscheidung und
den Konsequenzen einer Innovation ab (vgl. ebd.: 24).

Umgekehrt kann auch die Diffusion einer Innovation die Strukturen eines sozialen Systems
beeinflussen. So herrscht ein stabiles Gleichgewicht, wenn sich keine Innovationen in einem
sozialen System verbreiten und damit keine Strukturédnderungen passieren. Dies ist vor allem
in sehr isolierten und traditionellen Systemen der Fall. Bei einem dynamischen Gleichgewicht
verandert sich das soziale System in derselben Geschwindigkeit in der sich Innovationen
ausbreiten. Die Strukturen haben also geniigend Zeit sich anzupassen. Dieser Zustand stellt
den Idealfall fir ein soziales System dar, da die Strukturverdnderungen in Balance mit der
Innovationsverbreitung stehen. Dagegen liegt ein Ungleichgewicht vor, wenn Veranderungen
schneller eintreten als sich das soziale System anpassen kann (vgl. Rogers, 2003: 453).
Verglichen mit anderen Diffusionsaspekten ist es jedoch schwierig, die Strukturen eines
sozialen Systems und ihren Einfluss auf den Diffusionsprozess getrennt zu betrachten (vgl.
ebd.: 25).

2.3.5. Der Innovationsprozess in Unternehmen

In den meisten Untersuchungen, die sich mit Innovationen in Unternehmen beschéftigen, liegt
der Fokus mehr auf der Implementierung, also dem praktischen Einsatz dieser, als auf der
Adoption, der Entscheidung, fur eine Innovation. Viele Untersuchungen beschaftigen sich mit
Kommunikationsinnovationen. Durch das Aufkommen und die Verbreitung immer mehr neuer

Kommunikationstechnologien gab es in den 1980er Jahren einen Boom an Forschungen zu
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diesem Thema (vgl. Rogers, 2003: 417). Mit der Verbreitung des Internets und dem Entstehen
sozialer Medien ist das Forschungsinteresse weiter gestiegen (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2017:
214).

Die Adoption von Kommunikationstechnologien in Unternehmen erfolgt nur sehr langsam und
meist erst, sobald die kritische Masse diese Ubernommen hat (vgl. ebd.: 418). Dies liegt an
den stabilen Strukturen in Unternehmen, wohingegen Innovationen dynamisch sind und
laufend neue aufkommen (vgl. ebd.: 433). In Organisationen sind zudem mehrere Personen
mit unterschiedlichen Interessen involviert. Hinzu kommen burokratische, politische oder
hierarchische Hirden (vgl. ebd.: 179). Ein weiterer Grund ist, dass derartige Technologien
(Verhaltens-)Anderungen mit sich bringen und viel Zeit und Lernwillen erfordern. Weiters l6sen
neue Technologien haufig Bertihrungsangste bei den Menschen aus. Diese Probleme bei der
Implementierung neuer Innovationen haben das Forschungsinteresse weiter gesteigert. Auch
Unternehmerinnen haben die Problematik und Notwendigkeit von Innovationen fir
Organisationen erkannt (vgl. ebd.: 418f).

Rogers skizziert den Innovationsprozess in Unternehmen in fiinf Stufen (vgl. Abbildung 7).

Entscheidung
1

. Initierung P | |l. Implementierung

v

3.
1. 2. . 4. 5.
. . Neu-Erfindung/ - .
Agenda-Setting Abstimmung Umstrukturierung Kldrung Routine >

Abbildung 7 - Der Innovationsprozess in Unternehmen

Quelle: eigene Darstellung nach Rogers, 2003: 421

Die funf Stufen werden in zwei Subprozesse geordnet: Initiierung und Implementierung bzw.
Ubernahme. Rogers geht davon aus, dass spéatere Stufen nicht erreicht werden kénnen bevor
frhere Stufen nicht abgeschlossen sind (vgl. ebd.: 420). Bei der ersten Stufe, Agenda-
Setting, treten Unternehmensprobleme auf, welche das Bedirfnis flr eine Innovation
erzeugen. Nach der Identifikation der Bedurfnisse werden diese priorisiert und es wird nach
passenden Innovationen gesucht. Nachdem eine potentiell nitzliche Innovation gefunden
wurde, erfolgt in der zweiten Phase eine konzeptuelle Anpassung der Innovation. Das
Unternehmen versucht hier abzuschatzen, ob die Innovation das Problem l6sen kann und
welche Vor- und Nachteile mit der Innovation selbst eintreten kénnen. Auf3erdem wird die
Durchfuihrbarkeit der Ubernahme skizziert (vgl. ebd.: 422f). Zu diesem Zeitpunkt findet der
Innovations-Entscheidungs-Prozess statt (vgl. Kapitel 2.3.3.1). Wird die Innovation

Ubernommen, startet der zweite Subprozess.
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Hier wird zunachst eine Modifikation und Re-Invention der Innovation durchgefiihrt, um sie
an das Unternehmen anzupassen. Dafiir werden auch die Unternehmensstrukturen verandert.
Es kann zudem vorkommen, dass die Umstrukturierungsmaf3nahmen gréRer ausfallen und
eine neue Abteilung gebildet werden muss (vgl. ebd.: 424; Kirchhoff, 2015: 121). Auch die
Radikalitat einer Innovation beeinflusst inre Ubernahme oder Ablehnung. Je radikaler eine
Innovation ist, umso mehr Wissen mussen sich die Mitglieder einer Organisation aneignen.
Dies fiihrt wiederum zu gréf3erer Unsicherheit, wodurch auch die Implementierung schwieriger
wird (vgl. Rogers, 2003: 426).

Nachdem sich die Innovation in weiten Teilen des Unternehmens verbreitet hat, wird auch ihre
Bedeutung fir die Mitglieder klar. Dies ist die vierte Stufe des unternehmerischen Innovations-
Prozesses. In der Klarungs-Phase kdnnen auch noch Missverstandnisse oder unerwiinschte
Nebeneffekte auftreten. Hier spielen Meinungsfuhrerinnen eine wichtige Rolle, um im
interpersonalen Austausch Probleme zu lésen und Unsicherheiten zu beseitigen (vgl. ebd.
427f; Kirchhoff, 2015: 121f).

In der letzten Phase wird die Innovation nicht mehr als separates Konstrukt betrachtet, sondern
in die regularen Unternehmensaktivitdten aufgenommen. Sie ist damit zur Routine geworden.
Die Nachhaltigkeit einer Ubernahme misst Rogers am Grad der Re-Invention. Haben die
Unternehmensmitglieder die Innovation nach Ubernahme an ihre Bediirfnisse angepasst, ist
das ein Zeichen dafir, dass sie sich die Innovation zu eigen gemacht haben und diese auch
eher beibehalten werden (vgl. Rogers, 2003: 428).

Wie sich zeigt, ist der Innovationsprozess in Unternehmen komplex und es besteht in jeder
Phase die Gefahr, dass die Ubernahme scheitert (vgl. Kirchhoff, 2015: 122).
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3. MOBILE KOMMUNIKATION

Klimsa und Kromker definieren Mobilkommunikation als ,technisch vermittelte Individual-,
Gruppen- oder Massenkommunikation, die leitungsungebunden mit portablen Geraten
realisiert wird“ (Klimsa/Kromker, 2005: 541). Bei mobiler Kommunikation geht es also um
Kommunikation mit mobilen Endgerdten wie Smartphones oder Tablets Uber drahtlose
Netzwerke (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 373). Mobile Kommunikation charakterisiert sich
vor allem durch ihre Ortsunabhangigkeit. Aufgrund der drahtlosen Netzwerkverbindung und
der Praktikabilitat der Endgeréate, die durch ihre Gréze und Unabhangigkeit vom Stromnetz
portabel sind, kann Mobilkommunikation Uberall stattfinden. Sowohl die Nutzerinnen als auch
die Geréate sind mobil. Doring betont, dass diese Unabhéangigkeit der Kommunikation die
Ortsbeziige nicht unwesentlich machen. Die wechselseitige Verortung der
Kommunikationspartner (,Wo bist du gerade?“) wird haufig als Gesprachseinleitung genutzt
und ist somit fur den Kommunikationsprozess bedeutend (vgl. Ddring, 2008: 225). Schon vor
wenigen Jahren machte eine von der Statistik Austria 2015 durchgefiihrte Befragung (5.440
Personen wurden befragt) die Bedeutung von mobiler Kommunikation deutlich: 95 % der 16-
bis 24-Jahrigen, 91 % der 25- bis 34-Jahrigen, 76 % der 35- bis 44-Jahrigen und immer noch
mehr als die Halfte der 45- bis 54-Jahrigen (61 %) nutzen ihr Mobiltelefon oder Smartphone
fur den Internetzugang. 40 % aller Befragten nutzen auch Laptops, Netbooks oder Tablets zum
Surfen unterwegs (vgl. Statistik Austria, 2015). 2017 waren es bei einer ahnlichen Befragung
von 1007 Osterreicherlnnen bereits 100 % der 15- bis 29-Jahrigen, die mit ihrem Smartphone
ins Internet gehen (vgl. MMA Austria, 2017). In der Mobilkommunikation zeichnen sich zwei
Trends ab: Zum einen wurden mobile Endgeréate zum beliebtesten Zugriffsmedium fir andere
Kommunikations- und Informationsangebote im Netz. Zum anderen entwickelten sich durch
die mobilen Apps standig neue, attraktive Kommunikationsinstrumente fiir die stets

leistungsfahigeren mobilen Gerate (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 373f).

Aus kommunikations- und informationswissenschaftlicher Sicht unterscheidet Doring

hinsichtlich der Kommunikationsbeteiligten sieben Arten von mobiler Kommunikation:

1. Mobile Individualkommunikation

Dabei geht es um einzelne Personen innerhalb eines Kommunikationsprozesses. Man
unterscheidet zwischen intrapersonaler Kommunikation, also Kommunikation mit sich selbst
Z. B. Notizen auf einem mobilen Endgerat verfassen und speichern zu kénnen, um sich spater
daran zu erinnern oder interpersonaler Kommunikation — Kommunikation mit anderen.

Beispiele fur interpersonale mobile Individualkommunikation sind alle Text-, Ton-, Bild- oder
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Videonachrichten die in einem interpersonalen Beziehungsgeflecht gesendet und rezipiert

werden.

2. Mobile Gruppenkommunikation

Hier erfolgt die Kommunikation entweder dyadisch (,one-to-one-Kommunikation“), also
zwischen zwei Personen, oder bi- bzw. multidirektional (,many-to-many-Kommunikation®),
also innerhalb einer Gruppe. Intragruppale mobile Gruppenkommunikation waére
beispielsweise, wenn sich Studienkolleginnen austauschen um sich zum gemeinsamen
Lernen zu verabreden. Intergruppale mobile Gruppenkommunikation meint hingegen den

Austausch von zwei Gruppen z. B. Uber ein Spiel bei dem sie online gegeneinander antreten.

3. Mobile Organisationskommunikation

Organisationskommunikation ist ein Kollektivum, das Kommunikation innerhalb von
Unternehmen als auch von Unternehmen ausgehend bezeichnet. Von mobiler interner
Organisationskommunikation spricht man, wenn AulRendienstmitarbeiterinnen Gber
technische Gerate von unterwegs mit der Zentrale kommunizieren oder auf Datenbanken
zugreifen. Mobile externe Organisationskommunikation wird fur Werbe- oder PR-Malinahmen

eingesetzt.

4. Mobile Massenkommunikation

Hier richten Medienschaffende ihre Inhalte an ein disperses Publikum. Die massenmediale
Berichterstattung wird Uiber ein mobiles Endgerat konsumiert. So kann man am Smartphone
fernsehen, Radio héren oder Zeitung lesen. AuRerdem gibt es verschiedene Mdglichkeiten der
Rezipientinnenbeteiligung, z.°B. einen Musikwunsch zu auBern, Kommentare zu

Fernsehnachrichten abzugeben oder Fotos einzusenden.

5. Mobile Mensch-Computer-Kommunikation

Bei dieser Form der mobilen Kommunikation bzw. Interaktion geht es um die
Informationsvermittiung des Menschen an den Computer und dessen Informationsausgabe.
Die Mensch-Computer-Kommunikation  funktioniert ~ tGber  Spracheingabe  z. B.
Telefonnummern wahlen) oder Tastatureingabe. Die Informationsausgabe erfolgt je nach
Endgerat unterschiedlich: Uber den Bildschirm, via Lautsprecher oder bei Smartphones sogar
Uber die Vibrationsfunktion. Ein entscheidender Qualitatsfaktor ist hierbei die Bedienbarkeit

(Usability), welche von Effektivitat, Effizienz und Zufriedenheit abhangig ist.
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6. Mobile Computer-Computer-Kommunikation

Hier geht es um den Informationsaustausch zwischen Computern, welcher die Basis fur
computergestitzte Individual-, Gruppen-, Organisations- und Massenkommunikation darstellt,
denn die Nachrichten laufen erst iber mehrere Computer, ehe sie beim Menschen ankommen.
Dazu zahlen sowohl die mobilen Endgerate als auch die Basis- und Vermittlungsstationen in

den Mobilfunknetzen.

7. Kommunikation tber Mobilkommunikation

Mobile Medien ko6nnen nicht nur technische Hilfsmittel, sondern auch selbst
Kommunikationsthema sein. Dies kann privat oder 6ffentlich tlber Massenmedien stattfinden.
Dabei stehen sie in Wechselwirkung zur Nutzung und Gestaltung von Mobilmedien und es
werden die Kommunikationsinhalte und nicht die Kommunikationsakteure angesprochen (vgl.
Doring, 2008: 222ff).

Als technische Grundlage der Mobilkommunikation sind neben den Endgeraten und den
(drahtlosen) Netzen zwei weitere Elemente von Bedeutung: Dienste (mobiles Internet) und
Anwendungen (vgl. Doring/Dietmar, 2005: 552ff). Die letzten beiden Komponenten werden

nachfolgend naher erlautert.

3.1. Mobiles Internet

Die Verbindung mit dem Internet Uber mobile Endgerdte ist zur alltdglichen
Selbstverstandlichkeit geworden. Man ist, unterwegs oder beim Warten, nur einen Klick oder
eine Wischbewegung von der gesuchten Information oder dem gewiinschten Kontakt zum
anderen Ende der Welt entfernt. Die Bedeutung des mobilen Internets wird auch durch
zahlreiche Studien belegt. In den letzten funf Jahren hat sich die Verbreitung des mobilen
Internets weltweit jahrlich um mehr als 20 % gesteigert (vgl. ITU, 2017b). Bei der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2016 hat das Smartphone (66 %) Laptops (57 %) erstmals tberholt und liegt auch
deutlich vor PCs (44 %) und Tablets (38 %). Das Smartphone stellt damit das wichtigste
Endgerat zur Internetnutzung fur die deutsche Bevolkerung dar (vgl. Koch/Frees, 2016: 422).
Die zunehmende Verbreitung mobiler Endgerdte allgemein und der Smartphones im
Besonderen sowie die immer preiswerteren Datentarife der Mobilfunkanbieter flhrten in den
letzten Jahren zu einem kontinuierlichen Anstieg der Unterwegsnutzung des Internets (vgl.
Koch/Frees, 2017: 436). Die Zahlen der jahrlich stattfindenden Studie sprechen fr sich: Knapp
die Halfte (49 %) geht taglich mit dem Smartphone online. Bei den unter 30-Jéhrigen sind es
86 %. Die ,zumindest seltene Nutzung unterwegs® (in 6ffentlichen Verkehrsmitteln, in

Gaststatten oder beim Warten) ist im Vergleich zum Vorjahr um 13% (auf 68 %) gestiegen, die
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tagliche Nutzung um 10% (auf 33 %). Damit haben die flexiblen Zugangsmdglichkeiten
Nutzungsliicken, die zuvor internetfrei waren, geschlossen (vgl. Koch/Frees, 2016: 424f). Das
Smartphone hat das Mediennutzungsverhalten maRgeblich gepragt. Fur Personen unter 30
Jahren ist das Telefonieren deutlich in den Hintergrund gertickt (Platz 4 der verschiedenen
Funktionen). Am liebsten werden Nachrichten (ber Instant-Messaging-Dienste (92 %)
verschickt. Insgesamt konnte festgehalten werden, dass mobile Endgerate zu einer langeren
Internetnutzung fuhren (vgl. Koch/Frees, 2016: 425, 428). Personen die unterwegs online
gehen, nutzen das Internet intensiver. Die tagliche mobile Internetnutzung betragt in dieser
Gruppe 89 % gegeniber 72% der Gesamtbevdlkerung. Dies macht sich auch bei der
Nutzungsdauer bemerkbar: Mobile Internetnutzer sind taglich 50 Minuten langer (209 Minuten)
online. Die Befragten unter 30 Jahren nutzen das mobile Internet sogar 278 Minuten taglich
(vgl. Koch/Frees, 2017: 436). Dabei fallt bei allen Befragten knapp eine Stunde (59 Minuten)
auf die Individualkommunikation (Chatten, E-Mail, Messenger). Bei den unter 30-Jahrigen sind
es sogar 102 Minuten (vgl. ebd.: 440).

Ein ahnlicher Trend bei der mobilen Internetnutzung ist auch in Osterreich zu verzeichnen.
Laut dem Mobile Communications Report 2017 nutzen in Osterreich bereits 93 % der
Befragten zwischen 15 und 69 Jahren das Smartphone zum Surfen im Internet. Bei den 15-
bis 29-Jahrigen sind es sogar 100 %. Insgesamt ist das Smartphone mehr als drei Stunden
pro Tag im Einsatz. Am haufigsten kommt das Smartphone noch zum Telefonieren zum
Einsatz, gefolgt von Fotografieren und Instant Messaging (vgl. MMA Austria, 2017). Die
intensive Internetnutzung tUber das Smartphone ist auch dem gut ausgebauten Mobilfunknetz
in Osterreich geschuldet. Die vorherrschende Konkurrenz unter den Mobilfunkanbietern sowie
die Verpflichtung zur Bereitstellung vollstdndiger Mobil-Breitbandabdeckung (als Teil der
Multiband-Auktion aus 2013) zwingt die Betreiber, in ihre Netzwerke zu investieren und diese
auch in landlichen Gebieten auszubauen. Und auch die Kosten fur mobiles Internet sind im
weltweiten Vergleich tberdurchschnittlich niedrig. Nebenbei zahlt Osterreich damit zu den
fuhrenden La&ndern bei der Entwicklung von Informations- und Kommunikationstechnik (vgl.
ITU, 2017a: 13).

3.2. Apps

App ist die Abkirzung des englischen Wortes Application. Unter mobilen Apps versteht man
einfache und flir einen bestimmten Zweck ausgerichtete Anwendungssoftware fir mobile
Geréate und Betriebssysteme (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 379). Apps fungieren fir
Benutzerinnen als Schnittstelle zur Sammlung und Présentation von Daten in eine flr sie

brauchbare Weise (vgl. Accenture, 2015: 3). Man spricht in diesem Zusammenhang auch von
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mobilen Diensten (vgl. Déring/Dietmar, 2005: 553). Diese kdnnen zum einen eine Substitution
oder Erganzung einer gebrauchlichen Leistung darstellen oder als Innovation entwickelt
werden (vgl. ebd.: 558). Durch Apps werden die Nachteile von weniger leistungsstarken
mobilen Browsern und langsamen Datenverbindungen in den Mobilfunknetzen ausgemerzt
(val. Pleil, 2015a:; 23f). Seitens der Nutzerlnnen ist fir die Nutzung einer App ein aktiver
Handlungsstrang notwendig. Apps missen zundchst entdeckt, ausgewahlt, anschliel3end
installiert und schlielllich auch benutzt werden. Mobile Apps sind also sogenannte ,Pull*-
Kommunikationsinstrumente (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 381). Bei einer Umfrage von
Uber 1.900 unternehmerischen Entscheidungstragerinnen wurden weiters folgende
Adoptionskriterien genannt: Zuverlassigkeit/konsistente Leistung (43 %), Datensicherheit
(42 %), positive Nutzungserfahrung (41 %), Zugang zu Echtzeitdaten (38 %), Testmdglichkeit
(36 %), regelmalige Updates (25 %), Feedbackmdoglichkeit (33 %), Zugang uber 6ffentlichen
App-Marktplatz (30 %) sowie Moglichkeit der Offline-Nutzung (30 %) (vgl. Accenture, 2015:
11).

Knapp 30 Apps hat der/die durchschnittliche Smartphone-Nutzerln in Osterreich installiert (vgl.
MMA Austria, 2017). Ausschlaggebend fir die Durchsetzung im Wettkampf der unzéhligen
verfligbaren Apps ist ein bindungsstarkes Online-Angebot auf dem mobilen Endgerét mit
grolBem Nutzen und klaren Vorzigen (vgl. Pleil, 2015a: 24). Dadurch entsprechen Apps den
Erwartungen mobiler Gerate: fokussierte, schnell zielfihrende und leicht verstandliche
Kommunikation (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 379). Kommunikation ist auch das
beliebteste Ziel bei der Nutzung von Apps. Bei der ARD/ZDF-Onlinestudie 2013 fand man
heraus, dass Instant-Messaging-Dienste (37 %) und soziale Netzwerke (27 %) die am

haufigsten genutzten Apps auf Smartphones sind (vgl. van Eimeren, 2013: 388).

Das Smartphone ist zu einem bedeutenden Zugangsmedium geworden und tragt maf3geblich
zur Entwicklung neuer Kommunikationstechniken bei (vgl. Martignoni/Stanoevska-Slabeva,
2008: 72). Ausschlaggebend fir die Nutzung und Verbreitung von mobilen
Kommunikationsangeboten ist die Entwicklung von spezifischen Angeboten fiir mobile
Endgerate. Die alleinige Adaptierung von bereits bestehenden Angeboten reicht fir die
Akzeptanz nicht aus (vgl. Gleich, 2009: 554). Das mobile Internet erméglichte die Entstehung
neuer Geschéaftsmodelle fir das mobile Web 2.0. Gemeint sind Anwendungen, welche nur fur
den mobilen Einsatz entwickelt wurden. Dabei unterscheidet man zwischen mobilen
Erweiterungen, bei denen bestehende Plattformen auf die Funktionalitat fir mobile Endgerate
adaptiert wurden und unabhangigen mobilen Web-2.0-Diensten, welche speziell fir mobile
Gerate entwickelt wurden und sich dadurch auszeichnen (vgl. Martignoni/Stanoevska-

Slabeva, 2008: 72f). In die letztere Kategorie ist Snapchat einzuordnen.
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In der Unternehmenskommunikation kann der Einsatz von mobilen Apps sogar so weit gehen,
dass Organisationen eigene Anwendungen entwickeln und somit zusatzliche Services fir ihre
Kundinnen anbieten. Diese werden als ,Branded Apps“ bezeichnet und unterscheiden sich
durch ihre Markenidentitat, indem sie eine deutliche Referenz im Namen der App tragen oder
das Markenlogo bzw. -symbol das Erscheinungsbild der App bestimmt (vgl. Bellman u. a.,
2011: 191). 2015 befragte Accenture 1.925 Entscheidungstragerinnen zum Thema mobile
Apps. 85 % der Befragten sind der Meinung, dass mobile Apps ein zentrales Element der
digitalen Zukunft sind und 87 % meinen, dass mobile Apps notwendig sind, um die Vorteile

von digitalen Technologien zu begreifen (vgl. Accenture, 2015: 5).

3.3. Mobile Unternehmenskommunikation

Das vorherrschende digitale und mobile Kommunikationszeitalter verlangt von Unternehmen,
auf allen relevanten Plattformen aktiv zu sein, um mit ihrer Zielgruppe in Kontakt zu treten und
einen Dialog zu entwickeln. Dazu ist es notwendig, nicht nur die eigenen Interessensgruppen
zu kennen, sondern auch die Medien und Technologien, die sie verwenden (vgl. Hoffmann,
2017: 44). Das heifdt, die Unternehmenskommunikation muss dem Medienverhalten ihrer
Bezugsgruppe folgen und in den Medien stattfinden, die von dieser genutzt werden. Die
Entscheidung Gber den Dialogort liegt letztlich bei den Empfangerinnen. Unternehmen missen
somit in den Kanalen aktiv sein, in denen sich ihre Zielgruppe austauscht (vgl. ebd.: 47). Dabei
besteht die Herausforderung nicht nur in der Auswahl der geeigneten Instrumente, sondern
auch der richtigen Themen fur die entsprechenden Kanale. Im vorrangig mediengesteuerten
Ringen um Aufmerksamkeit konkurrieren nicht nur Firmen und Produkte, sondern auch
Botschaften und Themen miteinander (vgl. Schomburg, 2018: 94). Es sei illusorisch zu
glauben, dass Inhalte gedruckt, online und mobil gleichermal3en funktionieren (vgl. Hoffmann,
2017: 44f). Die Unternehmenskommunikation muss sich an die Regeln der jeweiligen Plattform
anpassen. Das Verhalten und die Erwartungen der Nutzerlnnen variieren von einem Medium
zum anderen. Wird auf allen Kanalen derselbe Inhalt publiziert, kommt die Botschaft im
schlimmsten Fall Gberall falsch an. Die digitale Unternehmenskommunikation ist dynamischer
denn je. Es ist daher notwendig, sich die entsprechenden technischen Detailkenntnisse Uber
die verschiedenen Medien anzueignen und stets auf dem neuesten Stand zu bleiben.
Unternehmen missen nicht nur ihr Wissen Uber die einzelnen Anwendungen aktuell halten,
sondern auch laufend die Marktentwicklungen beobachten. Sie missen sich auf den stetigen
Wandel einstellen und versuchen, mit inren Angeboten den Nutzerlnnen voraus zu sein. Dazu
gehort neben Kreativitdt und dem Beobachten von Trends auf der jeweiligen Plattform und

Bedurfnissen der Nutzerlnnen auch der Mut, Neues auszuprobieren (vgl. ebd.: 47f).
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Neben der Verdffentlichung von Nachrichten, Présentation von neuen Produkten und
unternehmensinternen  Neuigkeiten, kann die mobile Kommunikation auch eine
Servicefunktion einnehmen. Als mobile Kundinnenkommunikation hat sie den Vorteil, dass sie
hinsichtlich der Nutzungsstatistiken von mobilen Endgeraten ihren Zweck direkt dort erfiillen
kann, wo sich die Kundinnen bereits befinden. Neben dem altbewahrten Anruf und SMS-
Nachrichten bietet sich heute auch die Méglichkeit tber Messenger, Chats, Videochats und
sogenannte Bots (vgl. Stohr, 2017: 131ff) Kundinnen zu erreichen bzw. von ihnen erreicht zu

werden und so Feedback einzuholen (vgl. Ddring/Dietmar 2005: 561).

Eine neue Form der Kundinnenpflege findet Uber soziale Medien statt. Auf den Plattformen
des Web 2.0 kann ein offener Austausch zwischen Unternehmen und ihren Kundinnen
stattfinden, welcher bereits vor der jeweiligen Kaufentscheidung beginnt. Durch einen
kontinuierlichen Dialog tber Social Media sollen die Konsumentinnen zufriedener werden. Die
positiven Erfahrungen sollen sie dazu bewegen, selbst als Sprachrohr fur die Firmen zu
fungieren. Die geteilten Erfahrungen koénnen schlieBlich neue potentielle Kundinnen
beeinflussen. Dieser wechselseitige Kommunikationszyklus tber die sozialen Medien hat
einen positiven Effekt auf die 6ffentliche Wahrnehmung und bietet einen langfristigen Mehrwert
fur Unternehmen (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 251).

41



4. SOCIAL MEDIA

Die Schnelligkeit der Kommunikation zwischen zwei Personen oder einer Gruppe ist einer der
Hauptgrinde fir die Verwendung von Social Media. MaRRgeblich verantwortlich ist dabei die
mobile Wende. Langst sind soziale Medien fester Bestandteil unseres Alltags geworden. Wir
liken, sharen, folgen, abonnieren, retweeten und shappen taglich — mehrmals. Bei sozialen
Medien geht es in erster Linie um zwischenmenschliche Interaktionen: wechselseitiger
Austausch von Informationen oder Wissen, Kniupfung von Kontakten bis hin zum
Beziehungsaufbau zu anderen, sowie Dialog und Amisement mit diesen Uber das Internet
(vgl. Ebersbach u.a., 2016: 30). Dafiir gibt es mittlerweile unterschiedlichste Plattformen.
Ebersbach u. a. schlagen eine Einteilung in folgende Kategorien vor:
e Wikis: Die kollaborative Erstellung von Inhalten
e Blogs: Personliche Journale von Einzelpersonen
e Microblogging: Charakterisiert sich durch eine kurze Aktualititsspanne, z. B. Twitter
e Social-Network-Dienste: Aufbau und Pflege von Beziehungsnetzwerken, z.B.
Facebook, Xing, LinkedIn usw.
e Social Sharing: Tausch von Videos, Fotos und Bookmarks, z. B. Instagram, YouTube,
Pinterest
e Sonstige Elemente, die auf mehreren Plattformen zu finden sind, z. B. RSS-Feeds
(vgl. Ebersbach u. a., 2016: 35).

Das Hauptziel des Social-Media-Kanals Snapchat liegt im Versenden bzw. Veroffentlichen®
von Fotos und Videos. Daher wirde sich die App dieser Aufstellung nach am ehesten in den
Bereich des Social Sharing einordnen lassen. Es geht aber auch um das Schreiben von
Kurznachrichten im Chat. Bei Ebersbach u. a. findet die App im Kapitel ,Social Networks* unter
,Messaging“ Erwdhnung. Dies ist als eher unpassend einzuschétzen, da man bei Snapchat
kein personliches Profil mit Angaben zu Interessen und Téatigkeiten hat und keine sozialen
Beziehungen (,Freunde®) fir andere sichtbar sind. Aufgrund des ,Instant-Charakters® erweist
sich eine eigene — abgegrenzte — Kategorie der Instant Messenger, zusammen mit
WhatsApp, Facebook Messenger und Google Hangouts, als sinnvoller (vgl. Ebersbach u. a.,
2016: 35, 95).

6 Der Begriff Offentlichkeit muss vor allem bei Snapchat differenziert betrachtet werden, da gerade dies ein
wesentliches Unterscheidungsmerkmal zu anderen Social-Media-Plattformen darstellt. Mehr dazu wird in Kapitel
4.2 diskutiert.
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4.1. Instant Messaging

Instant Messaging ist das sofortige Ubertragen von Nachrichten in Echtzeit. Der/Die
Empfangerin einer Nachricht muss diese nicht erst manuell abrufen. Dabei bezeichnet man
das Schreiben und Empfangen dieser Nachrichten als chatten, wahrend die benutzten
Programme Messenger genannt werden (vgl. Aschermann, 2015). Bei Instant Messengern
handelt es sich um proprietare Software. Die einzelnen Dienste sind voneinander abgegrenzt
und untereinander nicht kompatibel (vgl. Beck, 2010: 26). Das bedeutet, dass die
Kommunikationspartnerinnen denselben Messenger installieren missen, um miteinander in
Kontakt zu treten. Gelesene Nachrichten werden als solche angezeigt, das heil3t es ist fir den
Sender sichtbar, wann der Empfanger die Botschaft rezipiert hat (vgl. Aschermann, 2015). Das
unterscheidet sie grundlegend von der E-Mail-Kommunikation. Beck beschreibt Instant
Messaging-Dienste als ein Medium interpersonaler computervermittelter Kommunikation,
welches sowohl fir synchrone dyadische als auch fir asynchrone und in Gruppen gefiihrte
Dialoge genutzt werden kann. Erwahnte er damals noch Skype und ICQ als Beispiele (vgl.
Beck, 2010: 26), so zeigt dies lediglich, wie lange es bereits Instant Messaging gibt. ICQ wurde
1996 veroffentlicht und war der erste Dienst dieser Art (vgl. Drees, 2016). Heute gibt es eine
Fulle an derartigen Messengern wie beispielsweise WhatsApp, Facebook Messenger,
WecChat, Telegram Messenger und Snapchat.

Die heutige Beliebtheit von Messengern wurde auch in der ARD/ZDF-Onlinestudie bestatigt:
Im Vergleichszeitraum 2014 bis 2016 hat Chatten vor allem bei den 14- bis 29-Jahrigen
deutlich an Bedeutung zugenommen (+11% auf 38 %). Grund dafir war die in dieser
Altersgruppe verbreitete Nutzung von Snapchat: 23 % nutzten die App mindestens
wochentlich und 18 % sogar taglich (vgl. ebd.: 425f). Insgesamt kommunizierten knapp die
Halfte (49 %) aller Befragten Uber Instant-Messaging-Dienste (vgl. Koch/Frees, 2016: 429).
Messaging-Dienste siedeln sich hinsichtlich ihrer Kommunikationsform zwischen E-Mail und
Anruf an. Der Austausch ist flexibler, die Sprache weniger formell als in E-Mails und
gleichzeitig weniger gehaltvoll als bei einem Anruf (vgl. Kielholz, 2008: 49). Die offene und
unverfangliche Kommunikation Uber Messenger ist also charakteristisch fur die Dienste.
Weiters zeichnen sie sich dadurch aus, dass die wechselseitige Kommunikation nicht
ausschlieB3lich auf Textnachrichten basiert. Mit Instant-Messaging lassen sich auch
Tonnachrichten, Dokumente, Fotos und Videos versenden. Besonders das Versenden von
Bild- und Videomaterial erfreut sich groRBer Beliebtheit. Fir Snapchat stellt dies die
Kernfunktion dar. Weiters werden Nachrichten mit grafischen Elementen wie Emojis und
anderen kleinen Abbildungen erganzt, um den Inhalt der Botschaft zu unterstttzen.

Eine weitere Besonderheit von Instant-Messaging-Diensten ist die Anzeige des Online-Status.
Dieser gibt Auskunft Uber alle im Moment aktiven Personen aus der eigenen Kontakt- oder

Freundesliste. Man sieht also wer gerade online ist bzw. signalisiert die eigene
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Kommunikationsbereitschaft. Durch die Aufnahme in diese Listen (sog. ,adden®) gibt bzw.
erhalt man Berechtigung zur Kontaktaufnahme (vgl. Beck, 2010: 26f). Dies funktioniert von
Messenger zu Messenger unterschiedlich. Das Hinzufuigen als Snapchat-,Freund® wird in
Kapitel 5 erklart.

Instant Messenger erflillen eine Push-Funktion und das standige Mitfihren der Smartphones
fuhrt zu einer Allzeit-Erreichbarkeit. Gleichzeitig hegen Nutzerinnen den Wunsch nach nicht
offentlicher Kommunikation. In sozialen Netzwerken wie Facebook und Twitter kann es
namlich passieren, dass sich fir ein vermeintlich abgegrenztes Publikum veréffentlichte
Inhalte pl6tzlich woanders wiederfinden. Bei Messenger-Diensten geht man jedoch davon aus,
dass gesendete Nachrichten nur den/die gewlnschte/n Empfangerin erreichen. Ebersbach
zweifelt hierbei an, ob dies in der Praxis immer der Fall ist (vgl. Ebersbach, 2016: 115). Eine

daraus resultierende Entwicklung wird im folgenden Kapitel beschrieben.

4.2. Ephemeral Media

Soziale Medien haben die eigene Identitdt immer starker in den Vordergrund gerickt.
Personliche Informationen werden standig aufgezeichnet, gesammelt, gespeichert und in
einem Profil prasentiert. Das Profilfoto, der familidare Hintergrund und die eigenen Interessen
fihren zu einer immer gréRer werdenden Selbstiiberwachung, gepaart mit der Beobachtung
durch andere (vgl. Jurgenson, 2013). Die Grenzen zwischen Privatheit und Offentlichkeit sind
durch die sozialen Netzwerke immer weiter verschwommen. Der soziale Exhibitionismus ist
zum Alltag und Zeichen unserer Zeit geworden (vgl. Gronenthal, 2012: 184). Die Bestandigkeit
von einmal online verdéffentlichten Inhalten ist erst in letzter Zeit ins Bewusstsein der
Gesellschaft getreten (vgl. Pleil, 2015a: 17f). Dadurch hat sich fir private und sensible
Kommunikation eine neue Form entwickelt, die Fliichtigkeit in den Mittelpunkt stellt. Diese
neue Kommunikationsart sowie die -dienste, die dafiir eingesetzt werden, werden als
Ephemeral Media bezeichnet (vgl. Ebersbach, 2016: 115). Laut Duden bedeutet das Adjektiv
.ephemer”: nur kurze Zeit bestehend, fllichtig, rasch voriibergehend (und ohne bleibende
Bedeutung). Es kommt aus dem Griechischen ephémeros und meint ,fir einen Tag“ (vgl.
Duden, o0.J.a). Ephemeral (Social) Media bezeichnet Plattformen, welche die geteilten Inhalte
nur fir eine beschrankte Zeitperiode anzeigen (vgl. Bayer, 2015: 956). Die Informationen
werden zumindest vordergriindig nur kurzzeitig angezeigt, nicht gespeichert und sind dadurch
auch nicht durchsuchbar (vgl. Pleil, 2015a: 18). Somit verbinden derartige Plattformen
Aktualitat und Verganglichkeit. Fir Unternehmen bedeutet das, dass Botschaften noch kirzer,
noch auffalliger und noch schneller kommuniziert werden missen. Dadurch lasst sich vor
allem die Zielgruppe der sogenannten ,Millennials“ erreichen. Ephemerale Medien

unterstiitzen zum einen den Selbstdarstellungs- und Mitteilungsdrang, aber auch den

44



steigenden bewussteren Umgang mit personlichen Daten im Internet (vgl. Lecturio, 2015). Der
deutsche Kommunikationsexperte Wolfgang Linenbirger-Reidenbach klassifiziert diese neue
Kommunikationsform sogar als eine Art Web 3.0, welche kinftig neben dem klassischen Web
und sozialen Netzwerken als eigenes digitales Okosystem neue Bedirfnisse der Online-
Kommunikation befriedigen wird — oder bereits tut (vgl. Linenblrger-Reidenbach, 2015).
Firmen koénnen ephemerale Medien als Nachteil sehen, da sich die Inhalte nicht
vorproduzieren lassen. Man muss die Momente zum Zeitpunkt des Geschehens einfangen.
Darin kann ebenso der Reiz fur Unternehmen bestehen. Durch die Aktualitat kann Intimitat mit
den Nutzerlnnen entstehen (vgl. Singca, 2016). Zum einjahrigen Jubilaum schrieb Snapchat
Uber die Idee der Verganglichkeit der Inhalte: ,There is value in the ephemeral. Great
conversations are magical. That’s because they are shared, enjoyed, but not saved” (Snap,
2012c). So gesehen lasst sich neben dem Aspekt der Privatsphare und dem Nicht-Vergessen
des Internets auch eine philosophische Botschaft aus dem Flichtigkeitsgedanken von
Snapchat ableiten: Das Leben im Moment.

4.3. Social Media in der Unternehmenskommunikation

Social Media hat sich in den letzten Jahren fest in der Unternehmenskommunikation verankert
und ist fiir viele Firmen in der aktiven Ansprache von Kundinnen unumgéanglich geworden. Auf
verschiedensten Plattformen wird der Kontakt zu ihnen gesucht. Die Notwendigkeit dessen
haben auch Marketingagenturen langst erkannt und haben Social Media und Online-Marketing
in ihr Portfolio aufgenommen. Die sozialen Medien sind inzwischen auch zu einem wichtigen
Wirtschaftsfaktor geworden, fiir die Unternehmen eigene Budgets kalkulieren (vgl. Gronenthal,
2012: 184). Vorteil der Integration von sozialen Medien in die Unternehmenskommunikation
sind zunachst die niedrigen Hirden. Die Registrierung auf den Plattformen ist kostenlos und
dauert nur wenige Klicks. Dadurch ist es auch kleinen Unternehmen mdglich auf Social Media
aktiv zu werden. Anschlielend gilt es, sich mit den spezifischen Mdoglichkeiten,
Einschrankungen, Dialogformaten und technischen Grundlagen der einzelnen Plattformen
auseinanderzusetzen (vgl. Pleil/Zerfal3, 2014: 748).

Bei der Kommunikation Uber soziale Medien, egal auf welcher Plattform, spielt Authentizitat
eine zentrale Rolle (vgl. Ebersbach, u. a., 2016: 244). Eine zu ,polierte“ Sprache der Marketing-
und Kommunikationsabteilungen wirkt unglaubwiirdig und findet laut Michelis immer weniger
Gehor, da sie als unehrlich wahrgenommen wird. Damit Unternehmen als
Kommunikationsteilnehmerinnen akzeptiert werden, missen sie aufgeschlossen und
authentisch sein. Es ist nicht mehr ausreichend, nur Botschaften zu senden, sondern sie
mussen auch bereit sein, ihrer Zielgruppe aktiv zuzuhdren und an deren Gesprachen

teilzunehmen. Die Kommunikation auf Social Media ist bei den Nutzerinnen offen und ehrlich.

45



Es herrschen Themen- und Meinungsvielfalt. Die Kommentare und Ratschléage der anderen
werden bei eigenen Entscheidungen bericksichtigt (vgl. Michelis, 2012a: 25). Durch die
Vernetzung mit sozialen Medien ist es einfach, sich Uber neue Produkte und Dienstleistungen
zu informieren und auszutauschen. Hinzu kommt, dass Nutzerinnen individuellen Meinungen
und Bewertungen mehr Vertrauen schenken als den Informationen, die direkt von den Firmen
kommen. Insofern kénnen Konsumentinnen die 6ffentliche Wahrnehmung von Unternehmen
beeinflussen (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 247). Um Teil dieses Austauschs zu sein, sind
Unternehmen mehr oder minder gezwungen, ihre Kundlnnen immer wieder von neuen
Kanélen abzuholen bzw. dort présent zu sein, wo es auch die gewilinschte Zielgruppe ist (vgl.
Porschen, 2016). Dabei stehen sie vor zwei Herausforderungen: Einerseits muss dafir viel
Zeit aufgewendet werden und andererseits mussen sie sich rasch das medienspezifische
Verhalten aneignen (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 247). Mit dem Einsatz des HERO-Konzepts
kann auf diese Offenheit und Dynamik reagiert werden (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 247).
Beim HERO-Konzept setzen Unternehmen sogenannte HERO-Mitarbeiterinnen ein, welche
zielgruppengerecht in sozialen Medien agieren. HERO steht fur Highly Empowered and
Resourceful Operations (vgl. Josh/Schadler’ zit. nach ebd.). Gemeint sind Mitarbeiterinnen,
die hohe Eigeninitiative und Selbstverantwortung aufweisen. Sie sind meist im operativen
Bereich tatig, verschaffen sich eigenstandig die notwendigen (technologischen) Ressourcen
sowie das notwendige Wissen dazu. Diese Mitarbeiterinnen sind nicht nur mit der Bedienung
der entsprechenden Medien vertraut, sie verstehen auch die Sprache der Zielgruppe dieser
Anwendungen. Unternehmen konnen so flexibel auf die neuen
Kommunikationsanforderungen reagieren (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 247f).

Es ist jedoch nicht notwendig, jeden neuen Kommunikationstrend aufzugreifen. Zu allererst
solite eine Bedarfsanalyse durchgefiihrt werden, bevor mit viel Aufwand ein zusatzlicher
Kommunikationskanal mit Informationen befillt wird, welche woméglich gar nicht von der
Zielgruppe abgerufen werden. Dafiir ist zunachst auch zu hinterfragen, ob die bisherigen
Kommunikationsmafnahmen bereits in ihrem vollen Potential ausgeschopft sind (vgl. Huber,
2013: 164). Allgemein sollte der Einsatz von sozialen Medien in der
Unternehmenskommunikation weniger von verfiigbaren Anwendungen und Technologien
geleitet sein, sondern vielmehr von strategischen Uberlegungen. Die Implementierung einer
Social-Media-Strategie muss im Vordergrund stehen. Dazu ist es notwendig, die eigene
Zielgruppe ausreichend zu kennen. Man muss wissen, ob die Personen die man erreichen
mdochte, Uberhaupt dort anzutreffen sind und wenn ja, was sie dort genau machen, wie und
worlber sie reden (vgl. Michelis, 2012b: 31). AuRerdem ist es wichtig, das Hauptinteresse der

Zielgruppe bezogen auf das eigene Unternehmen herauszufinden (vgl. Huber, 2013: 164).

7 Josh, Bernoff / Schadler, Ted (2010): Empowered: Unleash Your Employees, Energize Your Customers, and
Transform Your Business. Boston/Massachusetts: Harvard Business Press.
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Eine ausfuhrliche Zielgruppenanalyse ist demnach unumgéanglich. Die Strategietiberlegungen
sollten sich also an den potentiellen Beziehungen mit der Interessensgruppe orientieren. Erst
danach sollte die entsprechende Technologie — der Social-Media-Kanal — ausgewéahlt werden
(val. Michelis, 2012b: 31f). Die idealtypische Strategieentwicklung veranschaulicht die
nachstehende Abbildung.

Analyse von Konzeption von
» Individuen » Zielsetzungen
» Gruppen | » Versprechen
» Wettbewerbern  \§°° %o » Beziehungen
g 2 2

» weiteren < o » Mehrwerten

Akteuren %

Offenheit und
Flexibilitat
% &
%, &

Kontrolle mittels O/,e «\tf’ Umsetzung von
» Dialog | v » Funktionen
» Reflexion » Regeln
» Anpassung » Technologie

Abbildung 8 - Strategiemodell Social Media
Quelle: Michelis, 2012: S. 31

Der erste Schritt ist die Analyse der eigenen Zielgruppe. Dabei soll darauf geachtet werden,
wie sich einzelne Individuen oder Gruppen in sozialen Medien verhalten. Durch die
Beobachtung des gegenwartigen Verhaltens kann auf das zukinftige Verhalten geschlossen
werden. Das Wissen Uber individuelle Verhaltensmuster ist notwendig, damit spater eigene
Handlungen auf dem entsprechenden Kanal zum gewilnschten Ziel fihren. Sind einzelne
Nutzerlnnen besonders aktiv, so werden diese eher von den eigenen MalRnahmen
angesprochen als passive Nutzerlnnen (vgl. Michelis, 2012b: 33f). Fir diese Analyse kann
ebenfalls ein Blick in das unternehmensinterne Umfeld gemacht werden, um Mitarbeiterinnen,
die mit sozialen Medien privat oder beruflich Erfahrung haben, zu identifizieren und
gegebenenfalls als HERO-Mitarbeiterinnen einzusetzen (vgl. Michelis, 2012b: 33;
Stumpp/Michelis, 2012: 247).

Bei der Analyse von Gruppen kdnnen Themenfihrerlnnen ausfindig gemacht werden (vgl.
Michelis, 2012b: 34). Weiters sollten auch andere Akteure aus Anspruchsgruppen, die von der
neuen Form der Kommunikation betroffen sein konnten, sowie konkurrierende Unternehmen
ins Visier genommen werden. Durch Konkurrenzbeobachtung kann ein Eindruck von der
aktuellen Branchensituation gewonnen und die eigene Kommunikationsstrategie optimiert
werden (vgl. ebd.: 35). Hat man ein umfassendes Bild tGber die Zielgruppe erhalten, muss die
Beziehung zu ihren Mitgliedern definiert werden und welche Rollen sie dabei einnehmen

sollen. Dabei ist zu klaren, ob eine aktive Partizipation notwendig ist oder ein passives
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Verhalten ausreicht und ob einzelne Nutzerinnen im Fokus stehen oder die Zielgruppe als
Kollektiv gesehen wird. Dafiir muss auch tUberlegt werden, welche Form der Beziehung der
Social-Media-Kanal ermdéglicht. Im zweiten Schritt werden die Social-Media-Ziele
ausformuliert. Diese sollen sich an den Unternehmenszielen orientieren und das
Zielgruppenprofil berticksichtigen (vgl. ebd.: 36f). Der Zielgruppe muss weiters ein glaubhaftes
Versprechen gegeben werden, welches Neugier weckt und animiert, am Dialog teilzunehmen
(val. ebd.: 33). Dabei muss sich fir die Teilnehmerinnen ein essentieller Mehrwert ergeben.
Dieser muss ebenfalls in der Konzeptionsphase festgelegt werden. Im dritten Schritt erfolgt die
Umsetzung, bei der die Funktionen, die durch das soziale Medium ermdglicht werden sollen,
definiert werden (vgl. ebd.: 38). Zudem sollte man die Dauer planen. Es empfiehlt sich, die
Entscheidung darUber vor der Auswahl der Technologie zu treffen, damit diese begriindet
werden kann. Man kann eine Testphase festlegen und sich zunachst auf einen kurzen
Nutzungszeitraum beschréanken, um Erfahrungen zu sammeln und das Medium
kennenzulernen. Danach kann tber einen langfristigen Einsatz entschieden werden. Dadurch
verhindert man Enttauschung, wenn die Nutzung nach kurzer Zeit abgebrochen werden muss,
weil die Erwartungen nicht erfillt werden. Aul3erdem bieten sich Social-Media-Kanale auch fir
den temporéren Einsatz, z. B. fir besondere Aktionen, die zeitlich befristet sind, an. Neben
dem zeitlichen Horizont sollte auch die gewuinschte Zielgruppengrof3e vorab definiert werden.
In kleinen Gruppen ist es meist einfacher, gezielte Gesprache zu klaren Fragestellungen zu
fuhren, wahrend groRe Gruppen haufig eine Eigendynamik entwickeln (vgl. ebd.: 39).
Nachdem die Beziehungen und Funktionen klar ausformuliert und strategisch entwickelt
wurden, kann anhand dessen die passende Technologie ausgewahlt werden. Im Anschluss
daran mussen fur alle Beteiligten klare und allgemein gultige Regeln aufgestellt werden. Je
genauer diese festgelegt werden, desto einfacher ist es nach der Umsetzungsphase auf
Verstof3e zu reagieren (vgl. ebd.: 40f). Im letzten Schritt gilt es, den laufenden Prozess zu
kontrollieren. In der Praxis gibt es Uberschneidungen der einzelnen Schritte. Daher ist es
essentiell im stetigen Austausch mit der Zielgruppe zu sein, etwaige Riuckmeldungen zu
reflektieren und entsprechend der aufgestellten Regeln zu reagieren. Wenn nétig sind die

unternehmerischen Plane zu adaptieren (vgl. ebd.: 41f).
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5. SNAPCHAT

Snapchat ist derjenige Social-Media-Kanal, welcher den zentralen
Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit darstellt. Bei
Snapchat handelt es sich um eine seit 2011 verfligbare proprietéare
mobile App (vgl. Snap, 2012a), mittels der man Nachrichten, Fotos
und kurze Videos versenden kann. Diese loschen sich binnen
Sekunden wieder von selbst (vgl. Vaterlaus u.’a., 2016: 594). Abbildung9-Snapchat

Logo
Snapchat ist eine Wortkreation aus ,Snapshot* (engl.

Quelle: Snap 2018c
Schnappschuss) und ,Chat“ (vgl. Anania, 2015). Die App fallt, wie

bereits weiter oben erlautert, in die Kategorie der (Instant) Messenger (vgl. Ebersbach u. a.,
2016: 116). Wobei das Hauptaugenmerk weniger auf dem Schreiben von Kurznachrichten,
dem Chatten, liegt als auf dem Versenden von Kameraaufnahmen. Versendete Fotos und
Videos werden ,Snaps* genannt (vgl. Singh, 2014). Die Aneinanderreihung mehrerer Snaps
nennt man ,Story“ (vgl. Snapchat Support 0.J.f). Eine Story ist 24 Stunden lang verfugbar. Das
grolRte Unterscheidungsmerkmal von Snapchat zu anderen Plattformen ist Intimitat. Alle
Inhalte, ob Chatnachrichten, Snaps oder Storys, sind flichtig. Es gibt keine Bewertungs- oder
Kommentarfunktion und auch die Followerlnnenzahl ist fir andere Nutzerlnnen nicht sichtbar
(vgl. Maller, 2016a). Jede Nachricht verschwindet nach der vom Sender eingestellten Zeit,

sobald sie der/die Empféangerin gedffnet hat (vgl. Roesner u. a., 2014: 65).

Snapchat erfreut sich vor allem bei der jingeren Generation grof3er Beliebtheit. Bei der
ARD/ZDF-Onlinestudie wurde die Nutzung von Snapchat in der deutschen Bevélkerung
erstmals 2016 erhoben. Lediglich 5 % der Befragten nutzten Snapchat taglich. Hauptséchlich
wurde die App von den 14-29-Jahrigen genutzt (18 %) (vgl. Koch/Frees, 2016: 435). 2017
waren es in derselben Altersgruppe bereits 30 % (vgl. Koch/Frees, 2017: 444). In der Schweiz
konnte Snapchat 2017 bei den 15-24-Jahrigen erstmals Facebook tiberholen. Zwei Drittel aller
Befragten nutzten Snapchat gelegentlich (67 %), mehr als die Halfte sogar taglich (53 %). Im
Unterschied dazu nutzten zwar mehr als die Halfte Facebook gelegentlich (55 %), aber nur
37 % taglich. Dies ist vor allem im Vergleich zum Vorjahr interessant. 2016 wurde Snapchat in
derselben Altersgruppe von 59 % gelegentlich genutzt und Facebook noch von 69 %. Jedoch
wurde Instagram 2017 gleich héaufig genutzt wie Snapchat. Im Vergleich zu 2016 (66 %
gelegentliche Nutzung) ist das kein bedeutsamer Nutzungszuwachs (vgl. IGEM, 2017). Der
Schweizer Social-Media-Experte Jirg Kobel begriindete diese Entwicklung mit der
Nutzungskultur der jungen Altersgruppe. Auf Snapchat (und Instagram) liegt der Fokus auf
Fotos und Videos. Diese Funktionen werden mit Freude zelebriert. Der Spal3 steht auf dieser

Plattform fir die Jugendlichen im Vordergrund, wahrend auf Facebook auch politische oder
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wirtschaftliche Themen diskutiert werden und mitunter Eltern oder &ltere Verwandte ebenfalls
dort aktiv sind. Daher fuhlen sie sich auf Snapchat wohler, vor allem aufgrund der
Verganglichkeit der Inhalte. Ein weiterer Faktor fur die Nutzung ist, dass Snapchat im
Verhaltnis zu Facebook weniger Werbung platziert (vgl. Pomper, 2017).

Aktuelle Nutzungszahlen fir Snapchat zu erhalten ist vor allem fir den deutschsprachigen
Raum nicht einfach. Weltweit hatte Snapchat zu Jahresbeginn 2018 taglich 191 Millionen
aktive Nutzerinnen. Diese verschicken taglich 3,5 Milliarden Snaps. In Europa verzeichnete
Snapchat im ersten Quartal 2018 62 Millionen aktive Nutzerlnnen. Davon entfallen etwa 5
Millionen auf Deutschland. Die durchschnittliche Verweildauer liegt pro Tag bei Uber 30
Minuten. Snapchat-Nutzerinnen verwenden die App somit sehr regelmaRig (vgl. Firsching,
2018). Im Februar 2018 fuhrte das Institut fir Jugendkulturforschung eine repréasentative
Online-Umfrage von 400 Jugendlichen im Alter von 11 bis 17 Jahren zu ihrer Nutzung von
sozialen Medien durch. Snapchat wird von mehr als der Hélfte genutzt, aber rangiert trotzdem
auf Platz vier (59 %) der beliebtesten Plattformen nach Instagram (63 %). An erster Stelle steht
WhatsApp (85 %) gefolgt von YouTube (81 %) an zweiter Stelle. Auf allen Plattformen sind
Madchen die mehrheitlichen Nutzerinnen (vgl. Saferinternet, 2018). Bei dieser Studie muss
bericksichtigt werden, dass die Haufigkeit der Nutzung sowie die Verweildauer nicht abgefragt

wurden.

Fur ein besseres Verstandnis der App und zur Darstellung der Besonderheiten im Vergleich
zu anderen Social-Media-Anwendungen werden im Folgenden kurz die Geschichte von
Snapchat und die Neuerungen im Laufe der Zeit skizziert sowie die Plattform als solche in ihrer

Funktionsweise beschrieben und inre Merkmale veranschaulicht.

5.1. Geschichte und Entwicklung

Die beiden Entwickler Evan Spiegel und Bobby
Murphy (Abbildung 10) lernten einander 2009 als
Studenten an der Universitdt Stanford in
Kalifornien kennen. |hr erstes gemeinsames
Projekt war ,Future Freshman®, eine Seite, die den
Bewerbungsprozess an Universitaten fir kiinftige

Studierende verbessern sollte. Nach dem das

Projekt scheiterte widmeten sie sich im April 2011 Abbildung 10 - Snapchat Griinder
dem Bereich der mobilen Fotoplattformen. Neben Bobby Murphy () und Evan Spiegel (re)
den bereits vorhandenen Applikationen, die Fotos Quelle: vgl. Forbes, 2014

vor allem aufhibschen und optimieren sollen, wollten sie es genau anders: Eine App bei der
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unrealistische Schonheitsideale und das Streben nach Perfektion in den Hintergrund rticken.
Snapchat soll ein Ort sein an dem man verriickte Selfies® oder lustige Fotos mit Freundinnen
teilen kann (vgl. Snap, 2012a). Es geht um das Teilen von authentischen Momenten (vgl.
Snap, 2012c). Inshesondere nachdem auch immer mehr Personalabteilungen Bewerberinnen
auf sozialen Netzwerken suchen und das ein oder andere unangebrachte Posting oder Foto
auf personlichen Profilen, die Chance auf einen Job versagen kann. Schliel3lich wurde im
September der erste Prototyp fir iOS® verdffentlicht. Die App wurde zunachst hauptsachlich
von Schilerlnnen verwendet (vgl. Snap, 2012a), jedoch konnte Snapchat bereits nach einem
Jahr, am 28. Oktober 2012, vermelden, dass Uber eine Milliarde Snaps geteilt wurden (vgl.
Snap, 2012b). Nur einen Tag spater wurde die App folglich auch fur Android*° veroffentlicht
(vgl. Snap, 2012d). Bis zu diesem Zeitpunkt konnten lediglich Fotos lber die App versendet
werden. Im Dezember 2012 wurde schlief3lich die Videofunktion fir iOS implementiert (vgl.
Snap, 2012e) und im Februar 2013 auch fur Android (vgl. Snap, 2013a).

.Snhapchat Storys“ wurde im Oktober 2013 eingefuhrt, um Snaps zu einer Geschichte
zusammenzufihren. Ende desselben Jahres erhielt Snapchat ein Kaufangebot von Facebook-
Grunder Mark Zuckerberg tber drei Milliarden Dollar, welches Spiegel jedoch ablehnte (vgl.
Kling, 2013). Die Konsequenzen daraus wirde Snapchat bald zu spiren bekommen.

Erst 2014 wurde der Instant-Messaging-Dienst um eine Chatfunktion erweitert. Damit kann
man Textnachrichten und Snaps an Freundinnen versenden und mit ihnen videotelefonieren
(vgl. Snap, 2014a). Im selben Jahr begann Snapchat Werbung in der App einzublenden. Der
Grund dafur ist wirtschaftlicher Natur, jedoch wurde Wert daraufgelegt, die Nutzung der App
nicht zu beeintrachtigen. So erschien im Bereich ,Neueste Updates“ in unregelmafigen
Abstanden eine Werbeanzeige. Man konnte selbst entscheiden, ob man sie ansehen mdchte
(durch Anklicken) oder nicht. Sie verschwand nach dem Ansehen oder nach 24 Stunden von
alleine. In Snaps oder Chats wird keine Werbung angezeigt (vgl. Snap, 2014b). Geschaltete
Werbung wird zum Zeitpunkt des Verfassens dieser Arbeit automatisch zwischen den Storys
abgespielt.

Ende des Jahres gab Snapchat die Zusammenarbeit mit Square bekannt (vgl. Snap, 2014c).
Square ist ein Mobile-Payment-Unternehmen aus Kalifornien und Entwickler der Geldtransfer-
Anwendung ,,Cash App“ (vgl. Square, 2018) mittels der man instantan Geld versenden kann
(vgl. Square, 2017). Der Geldtransfer erfolgt bei Snapchat Uber die Chatfunktion.
Voraussetzungen dafir sind eine US-Handynummer und eine Kreditkarte. Sobald man in einer
Textnachricht ein Dollarzeichen und einen Betrag eintippt, erscheint eine griine Schaltflache,

druckt man diese wird der Betrag an die gewunschte Person tiberwiesen (vgl. Snap, 0.J.9).

8 Selfie ist ein meist spontan aufgenommenes Selbstportrait (vgl. Duden, 0.J.)
9i0S ist das Betriebssystem von Apple (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 379).
10 Android ist das Betriebssystem von Google (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2015: 379).
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Anfang 2015 implementierte Snapchat den Bereich ,Discover’. Damit gab Snapchat die
Kooperation mit diversen Medienunternehmen bekannt. Diese kdnnen besondere Storys fur
Snapchat aufbereiten und Artikel in Snaps einbinden (vgl. Snap, 2015a). Im September 2015
wurden in die Kamerafunktion Linsen hinzugefligt um kreative Fotos von sich und anderen
machen zu kdnnen. AuRerdem ist es Snapchat-Nutzerlnnen in den USA nun mdoglich,
Wiederholungen flr Snaps zu kaufen. Diese kénnen jederzeit und fiir jeden erhaltenen Snap
eingesetzt werden, aber jeder Snap kann nur einmal wiederholt werden (vgl. Snap, 2015b)**.
Im ersten Quartal 2016 landete Snapchat erstmals auf Platz eins (28 %) der beliebtesten
Social-Media-Anwendungen bei Teenagern. Das fand man bei einer gro3angelegten Umfrage
von 6.350 Jugendlichen in den USA heraus. Snapchat konnte sich damit knapp vor Instagram
(27 %) positionieren. Im Vergleich zum Vorjahr (13 %) legte die App markant zu (vgl. Chew,
2016). Noch im selben Jahr implementierte Instagram eine Story-Funktion, bei der man Fotos
und Videos kreativ bearbeiten kann und sich die Inhalte ebenfalls nach 24 Stunden von selbst
I6schen (vgl. Instagram, 2016). Instagram gehort seit 2012 zum Unternehmen Facebook (vgl.
Riegler, 2012).

Im Juli 2016 verkindete Snapchat die Einfihrung von Bitmoji (vgl. Snap, 2016f). Die Sticker-
App Bitmoji wurde von Bitstrips entwickelt. Bitstrips wurde bereits im Mé&rz 2016 von Snapchat
fur Gber 100 Millionen US-Dollar gekauft (vgl. Macmillan, 2016). Mit Bitmoji kann man seinen
eigenen Avatar erstellen und als Sticker fir Snaps oder Nachrichten verwenden. Dies wird in
Kapitel 5.3.2 ndher beschrieben. Die App ist auch fiur andere Messaging-Dienste wie
Facebook Messenger, WhatsApp und verschiedene Web-Anwendungen wie Google Mail
verfugbar (vgl. Bitstrips, 2016).

Im September 2016 wurde die Entwicklung von ,Spectacles®, einer Sonnenbrille mit
integrierter Kamera, bekanntgegeben. Dadurch sollen Snaps bzw. Videos noch einfacher,
sozusagen direkt aus dem Auge des Betrachters, aufgenommen werden kénnen. Gleichzeitig
wurde der Firmenname in ,Snap Inc.“ geandert, um einen Namen Uber die Produkte hinaus zu
haben (vgl. Newton, 2016). Das automatische Umschalten von einer Story zur nachsten wurde
im Oktober 2016 abgeschafft. Storys kénnen seither einzeln ausgewéhlt und abgespielt
werden. Dafilir erweiterte Snapchat den Story-Bereich um eine Playlistfunktion. Dadurch
kbnnen mehrere Storys ausgewahlt und in gewlnschter Reihenfolge nacheinander
angesehen werden (vgl. Snap, 2016b). Auch diese Funktion ist zum Zeitpunkt der Arbeit nicht
mehr verfugbar. Storys werden wieder automatisch nacheinander abgespielt.

Ende 2016 flugte Snapchat die Funktion Gruppenchat hinzu. In einem Gruppenchat versendete

Nachrichten werden, ob gelesen oder ungelesen, nach 24 Stunden geldscht. Snaps die in

11 Diese Funktion ist in der in Folge beschriebenen Version nicht mehr verfigbar und findet hier nur aus
dokumentarischen Grinden Erwahnung.
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einem Gruppenchat gesendet werden, kdnnen von jedem Teilnehmer nur einmal wiederholt
werden (vgl. Snap, 2016c).

Im ersten Quartal 2017 rollte Snapchat eine Suchfunktion flr Storys aus — eine Funktion, die
die App besonders verdnderte. Aufgenommene Snaps kdénnen nun an ,Unsere Story“
gesendet werden (vgl. Snap, 2017a). Diese werden anschliel3end speziell zusammengefiigt.
Das passiert automatisch oder manuell durch das Snapchat-Team (vgl. Snapchat Support,
0.J.h). Dadurch bekommt man Snaps bzw. Storys auch von anderen Nutzerinnen, mit denen
man nicht befreundet ist, zu sehen. Mit dieser Funktion kann man live bei
Sportveranstaltungen, Konzerten und anderen Festen oder Veranstaltungen dabei sein (vgl.
Snap, 2017a).

Zur selben Zeit rollte Facebook eine neue Funktion fir den Facebook Messenger aus. Mit
.Messenger Day“ konnen Nutzerlnnen Fotos und Videos aufnehmen und wie bei Snapchat mit
verschiedenen Filtern oder Linsen bearbeiten sowie Text und Zeichnungen hinzufiigen. Die
Aufnahmen kénnen anschlieBend im Chat an Kontakte versendet oder in ,My Day“, der
personlichen Story, verdffentlicht werden. In der Story bleiben die Inhalte, ebenfalls wie bei
Snapchat, 24 Stunden abrufbar (vgl. Facebook Newsroom, 2017a). Auch WhatsApp
implementierte mit ,Status” eine Funktion, bei der man Fotos und Videos fur 24 Stunden fir
alle Kontakte veroffentlichen kann (vgl. Koum, 2017). WhatsApp gehort seit 2014 zum
Unternehmen Facebook (vgl. Spiegel Online, 2014).

Mit Campus Publisher Storys nahm Snapchat im selben Jahr zusatzlich Schuler- und
Studierendenzeitungen in den Discover-Bereich auf (vgl. Snap, 2017b). Au3erdem publizieren
seither auch vier deutsche Medien im Discover Bereich: Spiegel Online, Bild, Sky Sport und
Vice (vgl. Berger, 2017). Weitere Neuerungen waren die Implementierung von Context Cards
(vgl. Snap, 2017d), Snap Maps (vgl. Snap, 2017e) sowie Lens Studio fir personalisierte Linsen
(vgl. Snap 2017f). Diese Funktionen werden im Kapitel 5.3 genauer erlautert. 2017 fanden
noch zwei maRgebliche Anderungen bzw. Funktionserweiterungen statt. Zum einen ist es
seither moglich, eine neue mal3geschneiderte Story, z. B. zu einem bestimmten Thema, zu
erstellen. Diese kann man geografisch eingrenzen sowie fir ein bestimmtes Publikum
beschranken und anderen erlauben, ebenfalls Fotos oder Videos darin zu posten (vgl. Snap,
2017g). Zum anderen ist es nun méglich, die Dauer von Snaps auf unbegrenzt zu stellen sowie
Videos als Endlosschleife abspielen zu lassen, d. h. Snaps werden so lange wiederholt, bis
man zum nachsten klickt (vgl. Snap, 2017h).

Im Juni 2017 fuhrte der Mutterkonzern Snap Inc. schlieBlich ,Ad Manager®, eine Anzeigen-
Plattform flr Werbetreibende, ein. Damit kdbnnen Kampagnen gekauft, verwaltet, optimiert und
Berichte abgerufen werden. Unternehmen erhalten dadurch messbare Informationen und
Zahlen Uber die Impressionen ihrer Inhalte und andere Kennwerte (vgl. Rondinella, 2017).

Ende 2017 flhrte Snap Inc. Snap Pixel in die DACH-Region ein. Snap Pixel ist ein weiteres
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Werkzeug fur Unternehmen, mit dem sie die Leistung ihrer Inhalte geratetbergreifend
analysieren kdnnen. Damit kénnen Unternehmen nun auch wichtige Indikatoren wie Umsatz,
Wachstum und Akquisitionen wie Besuche auf Webseiten, Kaufe oder Abos, die direkt tber
Snapchat kommen, nachverfolgen und messen (vgl. Gillner, 2017).

Im November 2017 wurde ein ,neues besseres Snapchat” angekiindigt. Die Aktualisierung der
App bedeutete eine Anderung des Aufbaus und damit eine Verschiebung der veréffentlichten
Inhalte (vgl. Snap, 2017). Da die Gestaltung und der Aufbau ein wesentliches
Entscheidungskriterium fir ein Medium ist und die befragten Unternehmen, welche Snapchat
nutzen, vor dieser Anderung den Messenger iibernommen haben, wird im néachsten Kapitel
der Aufbau der App vor und nach dieser Aktualisierung beschrieben.

Ende April 2018 wurden in der Kamerafunktion sogenannte ,Snappables” implementiert. Diese
verhalten sich wie Linsen und sind kurze Augmented-Reality-Spiele, die man durch
Gesichtsbewegung steuert (vgl. Snap, 2018a).

Wie sich zeigt, wird Snapchat laufend weiterentwickelt und mit neuen Funktionen und Effekten
angereichert, um fur die Nutzerlnnen interessant zu bleiben. Dem versuchen die App-
Konkurrenten Facebook Messenger, WhatsApp und Instagram entgegenzuwirken, indem sie
ahnliche Funktionen implementieren oder neue entwickeln. Besondere Erwahnung finden hier
die Story-Funktion mit den zahlreichen Effekten der Gesichtserkennung und die

verschiedenen Bearbeitungsmdglichkeiten zur Gestaltung von Fotos und Videos.
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5.2. Aufbau und Funktionsweise

Der Umgang mit Snapchat ist zu Beginn gewdhnungsbedurftig. Denn statt einer Liste, in der
alle Menuipunkte aufgefihrt sind, ruft man die einzelnen Funktionen durch Wischbewegungen
am Bildschirm auf. Im Folgenden werden der Aufbau und die Funktionsweise der App in
groben Zugen dargestellt.1?

L e <
© Hat mich geaddet

& Freunde adden

E) Meine Freunde

O

Abbildung 11 — Startbildschirm/ Abbildung 12 — Chat-Ansicht Abbildung 13 -
Kamera (friher) (fruher) Profilansicht (friher)t
Quelle: eigene Darstellung Quelle: eigene Darstellung Quelle: eigene Darstellung

Beim Offnen von Snapchat aktiviert sich direkt die Kamera (Abbildung 11), was die
Hauptaktivitat in der App verdeutlicht: Fotos und Videos aufnehmen. Dort befindet sich auch
die Suchfunktion fir Storys. Von diesem Startbildschirm aus kann man mit dem Finger nach
links, rechts, oben und unten navigieren (,wischen®). Wischt man nach rechts, gelangt man
zum privaten Posteingang bzw. den Chatnachrichten (Abbildung 11). Tippt man am
Startbildschirm auf den wei3en Geist in der linken oberen Ecke, 6ffnet sich das personliche
Profil (Abbildung 13). Wischt man nach links, 6ffnet sich die Story-Ubersicht. Navigiert man
von dort noch einmal nach links, gelangt man zum Discover-Bereich. Wischt man in der
Kameraansicht nach oben, gelangt man zu den Memorys. Die nachstehende Abbildung soll

den Aufbau der App vor dem Update veranschaulichen:

12 Alle Beschreibungen und Abbildungen beziehen sich auf die aktualisierten Versionen der App die zwischen
Oktober 2017 und Mai 2018 verdffentlicht wurden. Ein gravierendes Update hinsichtlich des Aufbaus erfolgte im
November 2017 in den Bereichen Storys und Discover. Da sich die befragten Unternehmen vor dieser
Aktualisierung fir bzw. gegen den Kanal entschieden haben, werden beide Bereiche vor und nach dem Update
beschrieben. Andere Funktionen, die ab Mai 2018 geédndert oder hinzugefugt wurden, werden nicht mehr
berlcksichtigt.
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Abbildung 14 - Snapchat-Aufbau-Ubersicht vor dem Update

Quelle: eigene Darstellung

Nach dem Update wurde der eigene Story-Bereich entfernt und in die Chat-Ansicht bzw. den
Posteingang integriert, sodass neue Storys von Freundinnen im selben Bereich wie ihre
Nachrichten erscheinen. Im Discover-Bereich erscheinen weiterhin die Inhalte von Medien und
Herausgeberinnen sowie anderen Profilen. Dies wird im Kapitel 5.2.3 genauer erlautert. Die
neue Organisation der App orientiert sich an den Beziehungen, die man mit seinen Kontakten
pflegt. Snapchat wollte das Soziale von den Medien trennen: Links von der Kamera finden sich
die Nachrichten und Storys von Freundinnen und rechts die Storys der Medien und
abonnierten Kontakte (vgl. Snap, 2017i). Den genauen Aufbau zeigt die nachstehende
Abbildung 15.
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Abbildung 15 - Snapchat-Aufbau-Ubersicht nach dem Update

Quelle: eigene Darstellung

Im Folgenden werden die einzelnen Bereiche genauer erlautert.
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5.2.1. Profil

Betrachtet man Snapchat als eine
1 = Snapcode . .
_ Social-Media-Anwendung, o)
2 = Einstellungen

3 = Anzeigename unterscheidet sich das personliche

4 = Bitmoji Profil deutlich von anderen

5 =Trophaen Plattformen. Es gibt weder eine

6 = Snapcode teilen . .

P Profilbeschreibung noch Angaben zu
7 = Freunde hinzufligen ) )
o personlichen Informationen  oder
8 = Meine Story

9 = Neue Story erstellen Interessen. Als Messenger-Dienst

10 = Posteingang/Chat beschranken sich die Informationen

11 =Zu den Storys/Discover auf Anzeigenname und Profilbild, die

Abbildung 16 - Snapchat Profil-Ansicht und Beschreibung im Profil bearbeitet werden konnen.

Quelle: eigene Darstellung Das Profilbild erscheint innerhalb des

gelben Bereichs (vgl. Abbildung 16).

AuBerdem befinden sich dort die Einstellungen, der persénliche Snapcode, der Snapcscore
und die sogenannten Trophden. Anders als bei sozialen Netzwerken ist nur die eigene
FreundInnenliste sichtbar. Fir das Profil gibt es jedoch die Mdglichkeit, dieses als privat oder
als offentlich anzulegen. Mit einem offentlichen Profil kann man von jedem, also auch von
Unbekannten, kontaktiert und abonniert werden, d. h. die personlichen Storys sind auch fir
diese Personen sichtbar. Bei einem privaten Profil ist dies hingegen nur Kontakten aus der
Freundlnnenliste vorbehalten. Snapchat bietet fiinf Mdglichkeiten um andere in seine
Freundlnnenliste aufzunehmen: (1) Eine/n Freundin Uber den Nutzerlnnennamen, ein
selbstgewdahltes Pseudonym, hinzufligen. Voraussetzung ist, dass man diesen kennt. (2)
Freundinnen aus den eigenen Kontakten, also dem Adressbuch, adden. (3) Freundinnen in
der Nahe adden. Dazu muss der Standortdienst am Smartphone aktiviert sein, um andere
Snapchat-Nutzerlnnen in der Umgebung zu finden. (4) Den Nutzerlnnennamen teilen. Bei
dieser Option kann man seinen eigenen Nutzerlnnennamen per E-Mail versenden oder auf
anderen Plattformen publizieren. Dabei wird der Nutzerlnnenname zusammen mit einem
personlichen Link und einer Kontaktaufforderung geteilt. Es ist aufRerdem mdglich, den
Nutzerlnnennamen von anderen Nutzerinnen im Chat zu versenden oder deren Link mit
Dritten zu teilen. Eine fur die App spezifische Mdglichkeit einen Kontakt hinzuzufiigen ist (5)
das Scannen eines Snapcodes. Der Snapcode ist der gelbe Bereich rund um das Profilbild in
Abbildung 16. Dieser symbolisiert die perstnliche Visitenkarte der Snapchat-Nutzerlnnen und
kann ebenfalls versendet oder auf anderen Kanélen verdffentlicht werden. Snapcodes kénnen,
ahnlich wie QR-Codes, mit der Kamera gescannt werden (vgl. Snapchat Support 0.J.n). Ein
wichtiger Unterschied zu sozialen Netzwerken ist, dass die Kontaktaufnahme einseitig erfolgen

kann. Das bedeutet, man muss sich nicht gegenseitig adden, um die geteilten Inhalte zu
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sehen, sondern kann andere hinzufligen, ohne selbst in die jeweils andere Kontaktliste
aufgenommen zu werden. Man kann eine Person oder ein Unternehmen demnach abonnieren

— vorausgesetzt, dass das jeweilige Profil als ,6ffentlich® eingestellt ist.

Der Snapcscore ist ein Wert, welcher sich durch die Anzahl | SESSESERN
aller verschickten und erhaltenen Snaps zusammensetzt. Er
gibt Auskunft dartiber, wie aktiv man auf Snapchat ist und ist
auch fur andere sichtbar. Die genaue Zusammensetzung gibt
Snapchat nicht preis (vgl. Snapchat Support 0.J.m).

Die Trophaen sind kleine Auszeichnungen, die man durch
verschiedene Aktivitdten auf Snapchat erhalt. Diese
symbolisieren, ahnlich wie der Snapscore, die persoénliche Du hast 3 Snapeodes gescannt
Aktivitat auf Snapchat, sind jedoch fir andere nicht sichtbar.
Aktivitdten, die man noch nicht durchgefihrt hat, sind als

Schloss-Symbol gekennzeichnet (vgl. Abbildung 17). Es gibt

Abbildung 17 - Troph&enkiste

keine Hinweise darauf, was man tun muss, um eine neue Quelle: eigene Darstellung
Trophé&e zu erhalten, jedoch findet man im Internet zahlreiche
Anleitungen dazu (vgl. Hepp, 0.J.). In der Profilansicht gelangt man auch zu Bitmoji, der von

Snapchat 2016 akquirierten App. Bitmoji wird in Kapitel 5.3.2 eigens erlautert.

5.2.2. Storys

Eine Story ist eine flr 24 Stunden verfigbare Sammlung aller Snaps in der Reihenfolge, in der
sie aufgenommen wurden. Snaps, die sich in einer Story befinden, beinhalten eine Liste mit
Personen, welche diese gesehen haben (vgl. Snap, 2013b). Snaps kénnen in verschiedenen
Storys gepostet werden. Diese unterscheiden sich hauptsdchlich durch ihren
Nutzerlnnenkreis:

e Meine Story: Die personliche Story mit allen selbst aufgenommenen und
veroffentlichten Snaps. Snaps sind 24 Stunden lang beliebig oft abrufbar (vgl.
Snapchat Support, 0.J.f).

e Gruppen-Story: Jeder Gruppenchat verfugt (ber eine eigene Story. Alle
Teilnehmerlnnen des Gruppenchats kénnen Snaps in die Gruppenstory posten. Die
Gruppenstory ist 24 Stunden verfugbar (vgl. Snapchat Support, 0.J.Kk).

e Geofence-Story: Diese Story bezieht sich auf einen bestimmten Ort. Hier kdnnen
sowohl Freundinnen als auch deren Freundinnen in die Story posten. Dies eignet sich
z. B. fur Hochzeiten, Geburtstage oder andere ortsabhangige Anléasse. Fir einen Ort

kann nur eine Story erstellt werden.
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e Private Story: Story fir einen selbstdefinierten Nutzerinnenkreis (vgl. Snhapchat
Support, 0.J.1).

e Unsere Story: Unsere Story ist die Sammlung von Snaps von Snapchat-Nutzerinnen
weltweit. Jede/r kann Snaps bei ,Unsere Story“ einreichen. Diese kénnen auf der Snap
Map, im Discover-Bereich oder in der Suche erscheinen. In ,Unsere Story“ gepostete
Snaps konnen fir eine unterschiedlich lange Dauer angezeigt werden. Es ist mdglich,

eigene Snaps aus dieser Story wieder zu entfernen (vgl. Snapchat Support, 0.J.9).

Friiher wurden verdffentlichte Storys in der Story-Ubersicht angezeigt. Diese gliederte sich in
drei Bereiche (vgl. Abbildung 18): die eigenen Storys, Neueste Updates und Alle Storys. Ganz
oben befanden sich alle Storys, in die man selbst etwas gepostet hatte. Storys von Dritten
gliederten sich in die anderen beiden Abschnitte. Unter Neueste Updates befanden sich alle
neuesten Storys der personlichen Kontakte. Nach dem Abspielen einer kompletten Story aus
dem Bereich Neueste Updates verschob sich diese in den Bereich Alle Storys. Hier konnte
man sie 24 Stunden lang ansehen. Bei jeder Story wurde angezeigt, vor wie vielen Minuten
oder Stunden die Story veroffentlicht bzw. aktualisiert wurde. Von dieser Ansicht sowie von
der Profilansicht gelangte man auch zur Story-Suche (vgl. Abbildung 19). Dort werden aktuelle
»1op-Storys aus aller Welt gelistet und nach Kategorien (z. B. Musik, Sport, In meiner
Umgebung, Essen, etc.) sortierte Storys passend zum Suchbegriff angezeigt. In der Suche
findet man auBerdem eine Ubersicht (iber neue Freundinnen sowie Kontaktvorschlage. Diese

basieren auf mit eigenen Freundinnen gemeinsamen Freundinnen. Es ist jedoch nicht
ersichtlich, wer die gemeinsamen FreundInnen sind.

& Qstorys ®

. Meine Ston

. Unsere

6 dm_des

6 csu_de

ﬁ dm_de

Abbildung 18 - Storys/Story-Ubersicht (friiher) Abbildung 19 - Story-Suche mit Suchbegriff
»Wien"
Quelle: eigene Darstellung Quelle: eigene Darstellung
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Beim Update im November 2017 wurde die Story-Ubersicht entfernt. Storys von Freundinnen
findet man seither im Chat-Bereich. Storys von Unternehmen werden gemeinsam mit

Herausgeberinnen im Discover-Bereich angezeigt.

5.2.3. Discover

Friher gelangte man vom  Startbildschirm mit zwei < Discover
Wischbewegungen nach links zum Discover-Bereich. Hier bereiten “

Medienschaffende, mit denen Snapchat eine Partnerschaft

5

eingegangen ist, ihre Inhalte exklusiv fur Snapchat auf. Aufgrund der

wesentlich aufwendigeren Produktion unterscheiden sie sich 1 gk R

Your Phone's More FIFA Cards
Battery Life vs. Song Lyrics! @

mafgeblich von den normalen Snapchat-Storys. Aktuell
veroffentlichen 15 Unternehmen dort ihre Inhalte u.a. CNN, MTV,
Vice, BuzzFeed, DailyMail, People und National Geographic (vgl.
Steuer, 2016: 44ff). Seit 2017 publizieren auch die deutschen
Medienunternehmen Bild, Vice, Sky Sport, Bunte und Spiegel Online

auf Discover (vgl. Berger, 2017). Seit demselben Jahr gibt es diese Abbildung 20 -
. i . . . ) Snapchat Discover
Maglichkeit auch fir Schul- und Universitatsredaktionen (vgl. Snap,

2017h).

Nach dem Uptate im November 2017 ist dieser Bereich nur noch
oo S eine Wischbewegung nach links vom Startbildschirm entfernt. In

diesem Bereich finden sich nun, zusammen mit den Storys der

Quelle: eigene Darstellung

Kooperationspartner von Snapchat auch Storys von anderen.
Darunter fallen insbesondere Storys von Personen oder

Unternehmen zu denen man eine einseitige Verbindung hat, die

Daniel Jung |
Mathe Youtuber

man also nur abonniert hat. Man selbst ist also nicht in ihrer
Kontaktliste. Diese werden in einem eigenen Reiter ,Abos*
angezeigt (vgl. Abbildung 21). Weiters werden Storys von

Prominenten und unbekannten Nutzerlnnen angezeigt. Der

Abbildung 21 - Discover genaue Algorithmus, welche Storys angezeigt werden, ist nicht

nach dem Update bekannt.

Quelle: eigene Darstellung
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5.2.4. Memorys

Memorys ist eine im Juli 2016 implementierte Funktion von

Snapchat. In diesem Bereich kann man persdnliche Snaps und

Storys gesammelt in einer Art Erinnerungsalbum speichern.
Erstellte Snaps lassen sich so zu einer neuen Story
zusammenfigen oder mehrere Storys zu einer langeren
a ) Erzahlung kombinieren. Auch &ltere Snaps kénnen damit in der
‘ aktuellen Story gepostet werden. Als Erkennungsmerkmal

werden diese weil3 umrahmt. Mit Memorys kann man z. B.

Fotos und kurze Videos aus dem Urlaub speichern und spater,

_,I O wie eine Art Live-Album, Familie und Freundinnen zeigen. Um
bl

— einzelne Aufnahmen fiir Dritte zu verbergen kdnnen diese in
Abbildung 22 - Snapchat

Memorys den privaten Bereich verschoben werden. Dieser wird mit
Quelle: eigene Darstellung einem vierstelligen PIN-Code geschiitzt (vgl. Snap, 2016a).
5.2.5. Chat

Als Instant Messenger ist das Versenden von Kurznachrichten in Echtzeit die Kernfunktion von
Snapchat. Damit ist der Chat ein wesentlicher Bereich in der App. In dieser Ansicht werden
vor allem die Freundlnnen, mit denen man zuletzt Kontakt hatte, angezeigt. Freundinnen, mit
denen man besonders haufig schreibt, werden mit sogenannten Friend-Emojist®
gekennzeichnet. Diese sind ahnlich wie die Trophden an verschiedene Aktivitaten gekoppelt.
Beispielsweise bedeutet ein gelbes Herz, dass man dieser Person die meisten Nachrichten
sendet und umgekehrt. Friend-Emojis kénnen in den Einstellungen individuell geandert
werden (vgl. Snapchat Support, 0.J.t). Die Funktion basiert jedoch nur am Nachrichtenverkehr
mit einzelnen Personen. Aktivitaten in Gruppenchats werden nicht hinzugezahlt (vgl. Snapchat
Support, 0.J.s).

Neben Textnachrichten kénnen Sticker (siehe Kapitel 5.3.2), Fotos und Videos, also Snaps,
verschickt werden. Dabei kann man sowohl neu aufgenommene Fotos oder Videos als auch
altere aus Memorys (siehe Kapitel 5.2.4) versenden. Hat man mit einem Kontakt Snaps an
mindestens drei aufeinanderfolgenden Tagen wechselseitig getauscht, ist man mit dieser
Person ,Feuer und Flamme®. Gekennzeichnet werden diese Kontakte mit einer kleinen

Flamme und eine Ziffer bezeichnet seit wie vielen Tagen man sich in diesem Modus befindet

13 Emojis sind kleine Piktogramme, die Gefiihlslagen, Gegenstande, Orte, Tiere u. & symbolisieren (vgl. Duden,
0.J.d).
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(vgl. Snapchat Support 0.J.) AulRerdem ist es moglich, einen @ Q Freunde o

Ton- oder Videoanruf zu tatigen. Nachrichten werden

@

automatisch geldscht, sobald man den Chat verlassen hat.
N Naty
Nachrichten in Gruppenchats werden nach 24 Stunden @

geldscht. Es besteht jedoch die Moglichkeit, Nachrichten durch (o)

\ o)

(s,

Antippen zu speichern. Gespeicherte Nachrichten werden grau
hinterlegt und sind fir alle Kommunikationsteilnehmerinnen
sichtbar (vgl. Snapchat Support, 0.J.r). In einem Gruppenchat
kénnen bis zu 31 Personen aufgenommen werden (vgl.

Snapchat Support, 0.J.s).

o (e @

Beim Update im November 2017 wurde die Story-Ubersicht in

diesen Bereich integriert. Seitdem werden neben dem Namen .

des Kontakts auch, sofern vorhanden, dessen Profilbild  Appiigung 23 - chat-Ansicht
angezeigt. Hat die Person eine Story verdffentlicht wird dies mit nach dem Update
einem runden, blau umrandeten Vorschaubild ersetzt. Diese Quelle: eigene Darstellung
Kennzeichnung ist aus der friheren Story-Ubersicht bekannt und in Abbildung 23 bei vier

Kontakten ersichtlich. Firmennamen wurden dabei bewusst unkenntlich gemacht.

5.3. Kommunikations- und Bearbeitungsoptionen

Neben der Fluchtigkeit der veroffentlichten Inhalte bietet Snapchat eine Fille an Funktionen,
die die App besonders machen. Aufgenommene Snaps kdnnen mit einer Reihe an Effekten
kreativ bearbeitet werden. Zum aktuellen Zeitpunkt zeigt sich, dass Snapchat regelmaRig neue
Werkzeuge implementiert, um den Gestaltungsspielraum zu erweitern sowie die
Nutzungsmaoglichkeiten fiur Unternehmen auszubauen. Derzeit verfugbare gestalterische

Hilfsmittel und Servicefunktionen werden im Folgenden naher beschrieben.

5.3.1. Allgemeine kreative Werkzeuge

Nach Aufnahme eines Snaps kdnnen diese, ahnlich wie in einem Bildbearbeitungsprogramm
oder einer Malsoftware, mit diversen Kreativwerkzeugen gestaltet werden. Einem Snap kann
ein Text in unterschiedlichen Schriftarten, GrofRen, Farben, sowie in fett, kursiv oder
unterstrichen hinzugeflgt werden. Mit einem Stiftwerkzeug kann in verschiedenen Farben
gezeichnet werden. Ein Farbpinsel &ndert die Farbe von ausgewahlten Elementen. ,Backdrop”
fugt verschiedene Muster in den Hintergrund ein und rickt gewinschte Objekte in den
Vordergrund. Mit dem ,Magic Eraser kdnnen Elemente im Snap wegretuschiert werden. Der

,Paintbrush® erlaubt es in Memorys gespeicherte Snaps mit einem Farbfilter zu bearbeiten.
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Weiters kdnnen uber das Buroklammer-Symbol Verweise zu Webseiten verlinkt werden (vgl.
Snapchat Support, 0.J.c). Diese Funktion ist erst seit Juli 2017 verfuigbar und brachte
insbesondere fur die Unternehmenskommunikation einen groRen Vorteil. Firmen kénnen so
direkt auf ihre Webseiten und Produkte verlinken. Redaktionen kdnnen mit dieser Funktion
Artikel anktindigen und mit der Verlinkungsoption zum gesamten Beitrag weiterleiten. Dadurch
wird mehr Reichweite erzeugt und eine Mdglichkeit zur Messbarkeit der Klickrate gegeben
(vgl. Schakarian, 2017). Das Schere-Symbol kopiert beliebige Teile des Snaps und speichert
diese als selbstkreierte Sticker ab (vgl. Snapchat Support, 0.J.c). Die App selbst verflugt Uber
eine umfangreiche Auswahl an verschiedenen Stickern. Diese werden im nachsten Kapitel

naher beschrieben.

5.3.2. Sticker

Sticker sind kleine lllustrationen oder Animationen (GIFs) von Charaktereigenschaften (vgl.
Facebook Hilfebereich, 2017), Tieren, Personen, Lebensmitteln oder Spriichen, welche man
als Nachricht verschicken oder fir die Gestaltung von Snaps verwenden kann. Sie helfen, die
personlichen Gefuhle auszudriicken und Unterhaltungen eine personliche Note zu verleihen
(vgl. ebd.). Sticker vereinfachen au3erdem die Kommunikation, da sie sichtbarer und aufgrund

ihrer Expressivitat schneller zu rezipieren sind als ein ganzer Textblock (vgl. Russel, 2013).

Geostickers

Geosticker sind besondere Sticker und &ahnlich wie
Geofilter nur in bestimmten Stadten verflgbar (vgl.
Abbildung 24). Man kann sie im Chat versenden oder
Snaps damit bebildern. Zum Zeitpunkt sind sie in Los
Angeles, New York City, San Francisco, Washington

DC, Honolulu, London, Sydney, Sao Paulo, Paris, und

Riad zu finden. Zur Nutzung muss der Standortdienst

am Handy aktiviert sein (vgl. Snap, 2016g). Die Abbildung 24 - Geosticker
Geosticker in Abbildung 24 zeigen eine Auswahl an Quelle: eigene Darstellung  nach
Stickern aus New York mit typischen Motiven der Caldwell/Peters, zit. n. Lawton, 2016

Stadt: ein gelbes Taxi, Cheesecake, Pizza und ,Big

Apple“.

14 Lawton, Georgina (2016): How to tell if you have Snapchat Geostickers, because they’re not available in every
city. In: https://www.bustle.com/articles/176400-how-to-tell-if-you-have-snapchat-geostickers-because-theyre-not-
available-in-every-city. (5.6.2018)
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Bitmoji Stickers

Bitmoiji sind personalisierte Sticker-Emaijis, also Gesichter bzw. Figuren,
im Stil von Cartoon-Figuren (vgl. Hansen, 2016). Mit Bitmoji kann man
von sich selbst einen Avatar im Cartoon-Stil erstellen (vgl. Abbildung
25) und mit unterschiedlichen Emotionen versehen (vgl. Goéttsche,
2016). Dazu muss man die Bitmoji-App installieren und anschlieRend
mit Snapchat verknipfen. Fur die Erstellung des Avatars gibt es eine
Fulle an Gestaltungsmdoglichkeiten fur Haare, Gesicht, Kérperform und
Kleidungsstil. Bei Letzterem gibt es sogar eine Auswahl von bekannten
Modemarken wie Adidas, Nike und Hollister. Weiters kann man Outfits
von verschiedenen Sportmannschaften und Berufen wahlen oder dem
Avatar ein Tierkostim anziehen. Abbildung 26 gibt Beispiele
verschiedener Sticker mit dem personlichen Avatar, der

Abbildung 25 -
Personlicher
Avatar mit Bitmoji

Quelle: eigene
Darstellung

unterschiedliche Aktivitdten und Emotionen zeigt. Eine Besonderheit von Bitmoji ist, dass man

im Chat mit Kontakten, die ebenfalls Bitmoji verwenden, sogenannte Friendmoji austauschen

kann. Das sind Sticker, die die beiden Avatare vereinen und gemeinsam mit unterschiedlichen

Emotionen oder Aktivitdten zeigen (vgl. Abbildung 27).

Abbildung 26 - Beispiele von Bitmoji Abbildung 27 - Beispiele von Friendmoji

Quelle: eigene Darstellung Quelle: eigene Darstellung

Mit der Ruckseitenkamera gibt es auch die Mdoglichkeit, Bitmoji als 3D-Effekt in Snaps

einzufigen. Im Chat ist diese Funktion als Friendmoiji verfligbar. Beide Optionen werden wie

Linsen aktiviert.
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5.3.3. Linsen

Linsen sind das einzige Werkzeug, welches vor dem Ausldosen

der Kamera ausgewahlt werden muss. Mit ihnen kénnen Snaps
Echtzeit-Spezialeffekte oder Gerdusche (vgl. Snapchat
Support, 0.J.b) hinzugeflgt werden. Es gibt Gesichtslinsen und
Welt-Linsen. Gesichtslinsen sind Effekte, die Gesichter
verandern wie z. B. Hundeohren, groRe Augen, Tiergesichter,
Masken, etc. Manche Linsen haben auch Audioeffekte und
kbnnen fur Videos die Stimme verzerren oder
Hintergrundmusik hinzufiigen. Man driickt auf den Bildschirm
und die App erkennt Gesichter und platziert entsprechend die

Linsen (vgl. Abbildung 28). Hat die Linse einen Spezialeffekt,

e

] o Abbildung 28 -
offnen”, ,Tippe!“ oder ,Hole dir einen Freund dazu“. Folgt man Gesichtserkennung

so wird ein entsprechender Befehl angezeigt, z. B. ,Mund

dem Befehl, verandert sich die Linse. Manche Linsen sind fur Quelle: eigene Darstellung
zwei Personen konzipiert, dann erkennt die App zwei Gesichter

gleichzeitig. Die Linsen befinden sich am Bildschirm rechts neben dem Ausldseknopf und
variieren zum Teil je nach Gerat und Version des Betriebssystems (vgl. Snapchat Support,
0.J.b). AuBerdem werden sie regelmaflig getauscht. Welt-Linsen wurden erst 2017
implementiert und sind 3D-Effekte fir die Umgebung in Snaps. Sie sind nur Uber die
Ruckseitenkamera aktivierbar (vgl. Snap, 2017c).

Ende 2017 veroffentlichte Snapchat ,Lens Studio®, eine kostenlose Software mittels der man
selbst Linsen kreieren und Uber einen personlichen Snapcode anderen zuganglich machen
kann (vgl. Snap, 2017f).

2018 fugte Snapchat mit ,Snappables” eine weitere Augmented Reality Funktion hinzu, mit
der man kurze Spiele mittels Gesichtsausdriicken (z. B. blinzeln, Mund 6ffnen und schliel3en
oder Augenbrauen hochziehen) spielen kann. Snappables befinden sich in der Kameraansicht
links neben dem Ausloseknopf (vgl. Abbildung 28) und werden wie Linsen aktiviert. Jede
Spielrunde wird als Video aufgezeichnet und kann anschlielend versendet werden, um
Freundinnen den persénlichen Punktestand zu zeigen. Manche Spiele kénnen auch mit

anderen gemeinsam gespielt werden. Die Spiele wechseln wdchentlich (vgl. Snap, 2018a).

5.3.4. Filter

Filter sind sogenannte (transparente) Overlays, welche man Uber Snaps legen kann. Unter
anderem kann man das Aussehen eines Snaps mit einem Farbfilter verandern. Diese variieren

je nachdem, ob man den Snap mit der Vorder- oder der Riickkamera des mobilen Endgerats
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aufgenommen hat. Daneben bietet Snapchat eine Reihe weiterer Filter, um Snaps kreativ mit
aktuellen Informationen zu gestalten. Es ist moglich, mehrere Filter gleichzeitig zu verwenden

(vgl. Snapchat Support, 0.J.d). Nachstehend werden diese naher beschrieben.

Datenfilter

Far Datenfilter ~ verwendet Snapchat Echtzeit-
Gerateinformationen oder Daten  von anderen
Anbieterlnnen. Diese umfassen die Uhrzeit, das Datum, den
Wochentag, das lokale Wetter (vgl. Abbildung 29) und den
Akkustand. Letzterer wird nur angezeigt, wenn der
Batteriestand mehr als 90 % oder weniger als 10 % betragt
(vgl. Snapchat 0.J.e).

Geofilter

Durch Aktivierung des Standortdienstes kénnen an

geografisch abgegrenzten Orten aufgenommene Snaps mit

Geofiltern verziert werden. Dies sind ortsabhangige Filter,

. . . . . . . Abbildung 29 - Geo- und
die meist aus einem Schriftzug mit dem jeweiligen Datenfilter

Ortsnamen und einer fur den Ort bezeichnenden Illustration Quelle: eigene Darstellung
bestehen (vgl. Abbildung 29). Dabei unterscheidet man

zwischen von privaten Nutzerlnnen kostenlos erstellbaren und in der Erstellung
kostenpflichtigen Geofiltern. Die Nutzung selbst ist bei beiden kostenlos. Bei der Gestaltung
sind jedoch jeweils Richtlinien zu beachten, so darf der Filter beispielsweise nicht zu viel Raum
am Bildschirm beanspruchen. Die Verotffentlichung erfolgt erst nach Freigabe durch Snapchat
(vgl. Snapchat Support, 0.J.a).

Community-Geofilter

Community-Filter gibt es fur offentliche Orte rund um den Globus: Sehenswirdigkeiten,
Universitaten, Kaffeehduser, landschaftliche Platze usw. Community-Filter kdnnen von
jeder/m privaten Nutzerin erstellt und gestaltet werden. Sie sollen mdglichst einen lokalen
Bereich wie kleinere Stadtviertel oder Wahrzeichen, also keine ganzen Lander, abdecken und
es durfen keine Markennamen oder Logos verwendet werden (vgl. Snap, 2016e und

Snapchat, 0.J.).
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On-Demand-Geofilter

On-Demand-Geofilter wurden nach erfolgreicher Nutzung der allgemeinen Geofilter im
Februar 2016 eingefiihrt. On-Demand-Geofilter ermdglichen es, personliche Geofilter fur
Partys, Hochzeiten, Firmen und dergleichen zu kreieren und zu verdffentlichen. Im Gegensatz
zu Community-Geofiltern dirfen hier auch Markennamen und Logos verwendet werden. So
kénnen Gaste oder Kundinnen ihre Snaps mit diesen Filtern gestalten. Der Preis der On-
Demand-Gecdfilter richtet sich nach ortlicher Reichweite sowie Dauer der Verflgbarkeit (eine
Stunde bis sechs Monate) (vgl. Snap, 2016d und Snapchat Support 0.J.p). Zum aktuellen
Zeitpunkt sind On-Demand-Geofilter nur in Australien, Brasilien, Mexiko, Kanada, weiten
Teilen der USA, Neuseeland, Saudi Arabien, den Vereinigten Arabischen Emiraten, Katar,
Libanon, Kuwait und in Europa nur in Belgien, Danemark, Finnland, Frankreich, Deutschland,
Irland, den Niederlanden, Norwegen, Spanien, Schweden und Grol3britannien verfugbar (vgl.
Snapchat Support 0.J.0). Weiters gibt es die Mdglichkeit, On-Demand-Geofilter fir die
Nutzung von einem Jahr oder langer zur kaufen. Diese Option ist sogar fiur Osterreich
verfigbar (vgl. Snapchat Support 0.J.p).

Stimmfilter

Neben zahlreichen visuellen Bearbeitungsmaoglichkeiten bietet Snapchat auch die Mdglichkeit,
seine Stimme zu bearbeiten. Videos, die mit Ton aufgenommen wurden, kénnen mit einem
Stimmfilter belegt werden, mittels dem die Stimme verzerrt wird. (vgl. Snapchat Support, 0.J.c).
Aktuell kann man aus vier Optionen wahlen, welche mit entsprechenden Symbolen (Maus,

Bar, Roboter, Alien) gekennzeichnet sind und den Effekt der Stimmenverzerrung beschreiben.

5.3.5. Context Cards

Mit Context Cards erhalt man ortsgebundene relevante Informationen wie Kontaktdaten,
Empfehlungen, Bewertungen etc. von Snapchat-Partnern wie Tripadvisor, Foursquare, Goop
u. a. Voraussetzung dafir ist, dass der Snap eine Ortsangabe enthalt (vgl. Firsching, 2017).
Dafir muss bei Snapchat die Standortabfrage aktiviert sein. Sieht man z. B. einen Snap aus
einem Restaurant, so erhalt man unmittelbar Gber die Context Card die Kontaktdaten des
Restaurants, kann Bewertungen des Restaurants auf TripAdvisor lesen, Gber Booktable einen
Tisch reservieren oder sich ein Uber zum Restaurant bestellen (vgl. Snap, 2017d). Dadurch
verbleiben die Nutzerinnen in der App und springen fr die relevanten Informationen nicht ab,

um sie sich anderweitig zu beschaffen.
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5.3.6. Snap Map

Snap Map ist eine Karte, auf der man Freunde, Storys und
Snaps, welche aus aller Welt in ,Unsere Story“ gepostet
wurden, sieht. Uber die Suche, oder indem man am
Startbildschirm der App Daumen und Zeigefinger diagonal
zusammenfihrt, gelangt man zu einer Weltkarte. Dort werden
alle Aktivitaten angezeigt. Man kann seinen eigenen Standort
veroffentlichen, um von Freundinnen gefunden zu werden
oder unsichtbar bleiben (vgl. Snap, 2017¢). Auf der Abbildung
ist der Geistmodus anhand des blauen Kreises mit dem

weillen Geist zu erkennen. Orte, an denen Snaps TR

aufgenommen wurden, werden in der Karte farblich markiert.

Je nach Anzahl der Snaps ist das Gebiet rot oder blau gefarbt.
Ist ein Bereich blau markiert, gibt es einige Snaps zu sehen. Abbildung 30 - Snap Map
Rot wird die Karte, wenn es an einem Ort sehr viele Snaps zu Quelle: eigene Darstellung
entdecken gibt. AuRerdem gibt es an bestimmten Orten wie

Universitaten, Museen, etc. sowie wahrend Veranstaltungen eigene Storys zu sehen. Diese
sind auf der Karte als weifer Kreis mit einem Vorschaubild zu erkennen (vgl. Snapchat
Support, 0.J.i; Abbildung 30).

5.4. Snapchat in der Unternehmenskommunikation

Snapchat ist eine visuell getriebene Plattform, wodurch die Inhalte einen direkten und
emotionalen Kontakt mit der Zielgruppe schaffen (vgl. Anania, 2015). Ein Vorteil von Snapchat
ist, dass die produzierten Inhalte in die eigene sogenannte Story flieRen und diese nicht mit
anderen vermischt oder gar rausgefiltert werden. Der gréf3te Nutzen dabei ist, dass man mit
sehr hoher Frequenz posten kann, ohne dass es storend wirkt. Die Postings (Fotos oder
Videos) werden alle in einer Story gesammelt und Uberfluten nicht die Startseite, wie das bei
anderen Plattformen der Fall ware. Dadurch ist es einfacher, Aufmerksamkeit zu erhalten.
Followerlnnen haben so auch die Mdéglichkeit, selektiv jene Inhalte zu konsumieren, die sie
interessieren (vgl. Porschen, 2016). Ein positiver Nebeneffekt fiir die Unternehmen ist, dass
sich gedffnete Inhalte direkt im Vollbildmodus der Endgeréte 6ffnen (vgl. Anania, 2015).

Inhalte werden nach 24 Stunden automatisch geldscht. Das bedeutet fir Unternehmen Fluch
und Segen zu gleich. Zum einen missen Fotos oder Videos produziert werden, welche nach
abgelaufener Zeit von der Bildflache verschwinden. Zum anderen ermdglicht diese Funktion,
der Kreativitat freien Lauf zu lassen und Neues auszuprobieren. An der Botschaft muss nicht
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perfektionistisch bis ins letzte Detail gefeilt werden. So wie der Inhalt nach 24 Stunden
verschwindet, verschwinden auch die Fehler (vgl. Porschen, 2016). Das bedeutet auch, dass
Fehltritte nicht unbedingt so weitreichende Folgen haben wie auf anderen Plattformen. Das
Risiko einen sogenannten Shitstorm®® zu ernten ist deutlich geringer. AuRerdem sind Fehler
differenziert zu betrachten. Ein Fehler kann das ausmachen, wonach Kundinnen, Fans und
Netzwerkpartnerinnen ringen: Authentizitat. Sie ,sind von groBen Medieninszenierungen
zunehmend desillusioniert. Sie sehnen sich nach echten, ungestellten Einblicken und der
Interaktion mit Menschen, die persénlich und direkt mit ihnen sprechen und sie ernsthehmen*
(Mdller, 2016b). Auch die Inhalte selbst, die mit Emojis, handschriftichen Nachrichten und
anderen Verzierungen gestaltet werden, wirken im Vergleich zu klassischen Werbeanzeigen
authentisch und persoénlich (vgl. Anania, 2015). Die zeitliche Verknappung der Inhalte kann
mitunter die Aufmerksamkeit der Empfangerinnen erhéhen, da man sie innerhalb der
zeitlichen Frist rezipieren muss. Durch diese Momentaufnahme entsteht eine eigene Qualitat
des Inhalts, die etwas Besonderes ist (vgl. Solmsson, 2013). Fur Nutzerlnnen besteht der Reiz
im Beobachten und Uber das Display live Dabeisein (vgl. Anania, 2015). Die Inhalte andern
sich standig und locken so die Nutzerlnnen immer wieder auf die Seiten (Ebersbach, 2016:
233) bzw. in die Story.

Da Snapchat nicht nur die Mdglichkeit bietet, Fotos oder mit Filtern, Animationen und Stickern
gestaltete Bilder zu veroffentlichen, sondern auch kurze Videos und zur einer Serie
aneinandergereihte Inhalte, ergeben sich far Unternehmen zahlreiche
Kommunikationsmoglichkeiten. Porschen empfiehlt zunéchst, die Privatsphare-Einstellung
des Unternehmensaccount auf offentlich zu stellen, also die Story fiir jeden sichtbar zu
machen. Firmen und Institutionen kénnen, je nach Branche und Kreativitat, den Kanal
unterschiedlich nutzen. Eine Auswahl an Anwendungsbeispielen wird im Folgenden kurz

dargestellt.

e Einen Blick hinter die Kulissen geben: Durch Zeigen von Produktionshallen und
Maschinen, den Ablauf einer Fernsehmoderation hinter der Kamera erklaren,
Mitarbeiterinnen vorstellen und ihren Alltag dokumentieren, etc., kreiert man eine
besondere Perspektive flr Zuschauerlnnen. Derartige Einblicke, die man sonst nicht
bekommt, wecken die Neugier und bieten spannende Inhalte. So kann man auch
Employer-Branding oder Recruiting betreiben.

e Gewinnspiele: Kénnen mithilfe von Snapcodes abgewickelt werden. Diese lassen sich
z. B. auf Produkte drucken. Durch Scannen des Codes landet man auf einer Webseite
und kann dort an der Verlosung teilnehmen (vgl. Porschen 2016). Mit den

unterschiedlichen Kreativwerkzeugen von Snapchat kénnen Nutzerinnen auch

15 Ein Shitstorrp ist ein ,Sturm der Entristung in einem Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil mit
beleidigenden AufRerungen einhergeht* (Duden, o.J.c).
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aufgefordert werden, eine Zeichnung oder ein Foto zu einem bestimmten Thema zu
senden. Unter allen Einsendungen wird anschlieend ein/e Gewinnerin gekurt.
Fehlersuchbilder lassen sich ebenfalls als Wettbewerb umsetzen (vgl. Anania, 2015).
Rabattaktionen: Unternehmen kdénnen Preisnachlasse fir bestimmte Handlungen
gewahren, z. B. durch einen Screenshot von einem Snap, den sie im Geschaft
vorzeigen, oder wenn nach Antwort auf einen Snap den Teilnehmerinnen ein
Rabattcode fur eine Online-Bestellung zugesendet wird (vgl. Singca, 2016). Hier
besteht auch die Mdglichkeit, den Rabatt in der Story zu veréffentlichen und die
Gultigkeit auf dessen Sichtbarkeitsdauer zu beschrédnken. Dadurch missen
Nutzerlnnen den Rabatt zeitnah einlosen.

Marken-Gamification: Eine weitere Mdglichkeit ware eine Art Schnitzeljagd zu
veranstalten. Das Unternehmen verdffentlicht immer wieder Hinweise, die sich nach
kurzer Zeit von selbst zerstéren, und fuhrt die Teilnehmerinnen so zu einem Ziel (vgl.
Solmssen, 2013).

Tutorials: Mit Videoanleitungen zeigen, wie ein neues Gerat oder Programm
funktioniert. Da man bei der Videodauer sehr eingeschrankt ist, ist man gezwungen,
Dinge kurz und einfach zu erklaren. Das schafft hohe Nitzlichkeit.

Nachrichten: Redaktionen konnen die wichtigsten Nachrichten des Tages
zusammenfassen oder live vor Ort berichten. Unternehmen kénnen Neuigkeiten aus
ihrem Haus prasentieren oder ein neues Produkt vorstellen.

Veranstaltungen: Pressekonferenzen, Vorstellungen, Feiern und andere Anléasse
mitfilmen und den Ablauf dokumentieren — also sogenannte ,Follow-me-arounds®
filmen. Damit kann man Zuseherlnnen ebenfalls ungestellte Momente prasentieren
(vgl. Porschen 2016). Auch hier kdnnen Blicke hinter die Kulissen prasentiert werden.
Bei einem Konzert kdnnen die Kinstlerinnen nach ihrem Auftritt ein Interview geben
oder man zeigt sie Backstage bei ihren Vorbereitungen. AufRerdem kodnnen
Sponsorinnen und andere Beteiligte rund um die Veranstaltung interessante Details
berichten.

Insider-Marketing: Produktneuheiten kdnnen mit kurzen Videos oder bearbeiteten
Fotos angeteasert werden. Berihmte Personlichkeiten konnen Neuigkeiten aus dem
Haus prasentieren (vgl. Solmssen, 2013).

Markenlinsen oder -filter: Mit Lens-Studio kdnnen Unternehmen eigene Linsen oder
Geofilter kreieren und fur ihre Zielgruppe zur Verfigung stellen. Die
Unternehmenslinsen oder -filter konnen wiederum in Kombination mit einem der

anderen Einsatzmdglichkeiten von Snapchat kombiniert werden.
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Der letzte Punkt soll an zwei Beispielen aus der Praxis
verdeutlicht werden. Die amerikanische Fast-Food-Kette ,Taco
Bell“ zahlt zu den Snapchat-Pionieren und hat bereits mehrere
erfolgreiche Kreativ-Kampagnen auf Snapchat veranstaltet. Das
Unternehmen ist dabei auferst einfallsreich was die
Einbeziehung sowohl der Funktionen von Shapchat als auch

seiner Fans, die dem Unternehmen folgen, betrifft (vgl. Heine,

2014). In 2016 stellte das Restaurant zur feierlichen Einfihrung

eines neuen Tacos eine passende Gesichtslinse zur Verfugung, Abb”ung 3 - Taco Bell
mit der sich Nutzerlnnen selbst in ein Taco verwandeln konnten Gesichtslinse

(vgl. Johnson, 2016). Das Unternehmen nutzt den Messenger Quelle: Johnson, 2016

weiters als Rekrutierungskanal fir neue Mitarbeiterinnen, fur Gutscheinaktionen und zur
Ankindigung von neuen Speisen. lhr erster Snap war die Bekanntmachung der
Wiederaufnahme eines alten Burritos in ihr Meni. Damit konnte das Unternehmen gleich
doppelt punkten. Zum einen wegen der Neuigkeit selbst, die die Fans des Restaurants erfreute

und zum anderen wegen der Neuartigkeit des Kommunikationskanals (vgl. Odziemek, 2015).

BMW hat im Oktober 2017 als erste Marke weltweit Snapchats ,Augmented Trial Lens® mit
3D-Effekt genutzt. Eine Linse machte mit Augmented-Reality-Technologie ein 3D-Modell des
neuen BMW X2 sichtbar und virtuell erlebbar (vgl. Abbildung 32). Vor dieser Kampagne stellte
BMW bereits eine spezielle Gesichtslinse fiir die Snapchat-Nutzerinnen zur Verfigung. Diese
Uberzog das eigene Gesicht mit einem Goldschimmer, welcher die exklusive AuR3enlackierung
»Galvanic Gold“ des neuen Automodells darstellen sollte (vgl. Abbildung 33). Die Dauer wurde

fur diese Linse Uberdurchschnittlich lang auf 24 Sekunden gesetzt (vgl. BMW Group, 2017a).

Abbildung 32 - BMW X2 Augmented Reality Lens Abbildung 33 - BMW X2-Gesichtslinse

Quelle: BMW Group, 2017b Quelle: BMW Group, 2017c
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Die Beispiele zeigen, dass es unterschiedliche Wege gibt, um als Unternehmen mit seiner
Zielgruppe in Kontakt zu treten. Dazu ist es wichtig, dass diese Uber die eigene Prasenz auf
Snapchat erfahrt. Da es bei Snapchat nur eine eingeschrankte Suchfunktion gibt und Profile
nur Uber den genauen Nutzernamen gefunden werden, muss man seinen Account auf anderen
Kanalen bewerben, um auf sich aufmerksam zu machen und eine Fangemeinde aufzubauen.
Das gilt insbesondere fur Veranstaltungen und Live-Streams. Diese missen rechtzeitig
angekindigt werden, ansonsten bleiben sie ungesehen und der Aufwand fuhrt zu nichts (vgl.
Porschen 2016). Ein Nachteil ist auch, dass die Freundesliste fir andere nicht sichtbar ist.
Folgt ein/e Nutzerln einem Unternehmensprofil so ist das ein Zeichen, dass die Person ein
Interesse an dem Unternehmen hat und dieses in das soziale Netz des/der Nutzerin
aufgenommen wurde. Das Unternehmen erhalt damit die Mitteilung, dass es nun Botschaften
an diese Person senden darf, d. h. die Snaps des Unternehmens ab sofort in die Story-
Ubersicht der jeweiligen Person flieRen. Jedoch wird das soziale Netz der Person nicht tiber
die Aufnahme des Unternehmens informiert. Es wird nicht indirekt eine Empfehlung fur dieses
Unternehmen und dessen Account ausgesprochen wie es beispielsweise bei Facebook tber
den ,Gefallt-mir-Button“ passiert. Das bedeutet: bei Snapchat gibt es kaum bis keine
Netzwerkeffekte (vgl. Pleil, 2015b: 1032). Lediglich die Screenshot-Funktion, wenn
Nutzerlnnen ein Bildschirmfoto machen, kann ein Indikator dafiir sein, dass sie den Inhalt mit
ihrem Umfeld teilen (vgl. Solmssen, 2013).

Trotz der Hiurden, die Unternehmen Giberwinden missen, um auf Snapchat erfolgreich zu sein,

ist der Messenger ein wichtiger Kommunikationskanal flr viele Firmen geworden.
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6. FORSCHUNGSSTAND

Zu Social Media im Allgemeinen sowie den verschiedensten Plattformen, ihren
Anwendungsformen und Auswirkungen, wurde in den vergangenen Jahren bereits vielfach
geforscht. Snapchat gewinnt langsam bei Unternehmen an Popularitdt und ist in der
Wissenschaft bisher noch ein recht unbetretenes Forschungsgebiet, insbesondere hinsichtlich
der Nutzung durch Unternehmen. Bisherige Untersuchungen fokussieren vor allem auf die
Grinde und Auswirkungen der Nutzung von Snapchat durch Jugendliche bzw. junge
Erwachsene. Fiir einen groben Uberblick werden die Ergebnisse ausgewahlter Forschungen
zu diesem Thema im Folgenden kurz skizziert. Dadurch soll ein Eindruck Uber die
Forschungslage zu Snapchat gewonnen werden. Denn Snapchat wirft viele Fragen innerhalb
der gegenwartigen Social Media Okologie auf (vgl. Bayer u.a., 2015: 973). AnschlieRend
werden ausgesuchte Forschungsergebnisse zu Studien, die Social Media im Rahmen der

gleichen theoretischen Grundlagen wie die vorliegende Arbeit untersuchten, prasentiert.

6.1.1. Snapchat als Untersuchungsgegenstand

Anfang 2017 verd6ffentlichte die Hochschule Disseldorf die erste grolRe Snapchat-Befragung
Deutschlands. Bei dieser wurden 1.610 Snapchat-Nutzerlnnen zur Nutzung von Inhalten und
der Wahrnehmung von Werbung auf Snapchat befragt (vgl. Hochschule Dusseldorf, 2017).
Dabei wurden auch Fragen zur Konsumation von unternehmerischen Inhalten und Vorlieben
gestellt. Knapp zwei Drittel der Befragten waren zwischen 14 und 19 Jahre alt und knapp ein
Drittel 20 bis 29 Jahre. Der Rest verteilt sich auf unter 14-Jahrige bzw. Gber 29-Jahrige. Mehr
als ein Drittel der Befragten ist weiblich (vgl. Gerhards u. a., 2017: 6). Hinsichtlich der Nutzung
gaben mehr als die Halfte der Befragten (55 %) an, sowohl Snaps anderer anzuschauen als
auch selbst Inhalte zu produzieren. Immerhin 42,3 % gaben an, Snapchat lediglich passiv zu
nutzen, also nur Inhalte zu konsumieren. Knapp 3 % beschranken sich auf die Produktion von
Inhalten (vgl. ebd.: 8). Fast 81 % schalten bei Snapchat-Videos den Ton an (vgl. ebd.: 9), was
ein Interesse an gesprochenen Informationen zeigt und den Trend zu Bewegtbild bestatigt.
Interessant ist die Frage, welche Dinge die Befragten so sehr nerven, dass sie Snapchat-
Inhalte abbrechen. Zu beachten ist, dass es sich dabei um keine Pflichtfrage handelte und
Mehrfachnennungen moglich waren. Immerhin 1.473 der Befragten gaben Antworten: Ist der
konsumierte Inhalt ohne Ton unversténdlich, brechen fast drei Viertel (71,6 %) der Befragten
den Snap ab, Produktplatzierungen veranlassen mehr als die Halfte (56,2 %) zum Abbruch
und mehr als ein Viertel der Befragten (26,6 %) sind von Snapchat-Inhalten im Querformat
genervt (vgl. ebd.: 10). Die am h&ufigsten benutzten Funktionen bei Snapchat sind Linsen
(68,5 %) und Storys (63,8 %), gefolgt von Chat (44,3 %) und Geofilter (43,6 %). Die Discover-
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Funktion wird von mehr als der Halfte der Befragten (52,2 %) nie genutzt (vgl. ebd.: 11). Davon
wirden mehr als die Hélfte (66,3 %) Discover auch nicht nutzen, wenn es zukinftig deutsche
Inhalte!® gabe (vgl. ebd.: 23). Hinsichtlich der Kontaktliste werden bevorzugt personliche
Bekannte hinzugefiigt. Das Abonnieren von Unternehmen hat fiir 81,8 % keine Relevanz (vgl.
ebd.: 12ff), selbst dann nicht, wenn eine prominente Person den Kanal empfiehlt (88,8 %). Das
Gegenteil ist der Fall, wenn die prominente Person auf dem unternehmerischen Kanal fur die
vertffentlichten Inhalte verantwortlich ist (72,2 %) (vgl. ebd.: 34f). Lediglich 16,8 % gaben an,
zwischen einem und funf Unternehmen auf Snapchat zu folgen und nur 1,4 % haben mehr als
funf Unternehmen in ihrer Kontaktliste. Wenn einem Unternehmen gefolgt wird, bei dem
Mitarbeiterinnen regelmafig Storys posten, finden es fast drei Viertel (73,1%) der Befragten
am besten, wenn ein kleines Team von wiederkehrenden Gesichtern aktiv ist. Nur 12,8 %
winschen sich, dass stets neue Gesichter zu sehen sind (vgl. ebd.: 15f). Dies lasst vermuten,
dass das Wiedererkennen von Personen wichtig ist, um eine Beziehung zu ihnen und zum
Unternehmen oder der Marke aufzubauen. Zur Story-Frequenz kann keine sichere Aussage
getroffen werden, aber es sollte regelméaRig publiziert werden: 30,1 % wiinschen sich einmal
am Tag neue Inhalte, 27,6 % mehrmals pro Woche und 22,7 % mehrmals am Tag. Der Rest
bevorzugt langere Abstédnde zwischen neuen Storys. Ein eindeutiges Ergebnis liefert die Frage
nach der maximalen Dauer von Storys: So gaben mehr als die Halfte an, Storys abzubrechen,
die zwischen einer und zwei Minuten dauern. Lediglich 4 % brechen eine Story mit einer Lange
von mehr als zehn Sekunden ab. Dagegen gab fast ein Viertel (23,6 %) sogar an, dass die
Dauer keine Rolle spielt und sie eine Story nie abbrechen. Hinsichtlich der Inhalte sind die
Entstehung eines Produkts (67,7 %), sogenannte Making-of's von Werbekampagnen (57,5 %),
Tipps fir den Alltag (52, 3%) und Mitarbeiterinnen (51 %) die beliebtesten Themen fir Storys.
Produktneuheiten (42,9 %), Events (34,1 %) und Zusatzinfos zu Produkten (27,9 %) werden
noch vor Gewinnspielen (25,6 %) genannt (vgl. ebd.: 17ff). Gesponserte Funktionen wie
Linsen, Gedfilter oder Werbeeinschaltungen sind mehr als der Halfte der Befragten bekannt
und werden auch genutzt. Allerdings wird Werbung (Snap-Ads) von drei Viertel der Befragten

als storend empfunden (vgl. ebd.: 27ff).

In einer weiteren Studie untersuchte Gerhards die Snapchat-Inhalte von deutschen
Medienmarken (Fernseh- und Radiosender sowie regionale und (berregionale
Tageszeitungen). Dabei wurden 21 Snapchat-Accounts ausfindig gemacht, wobei lediglich elf
davon im Untersuchungszeitraum von einem Monat auch Inhalte veroffentlichten (vgl.
Gerhards, 2017: 10f). Dies widerspricht der in der zuvor vorgestellten Studie von Snapchat-
Nutzerlnnen gewlinschten Verdoffentlichungs-Frequenz. Von den elf aktiven Medien publizierte

die Mehrzahl mehrfach wochentlich und zum Teil sogar fast taglich Snaps. Insgesamt wurden

16 Zum Zeitpunkt der Befragung waren noch keine deutschen Medien auf Discover vertreten.
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152 Storys analysiert. Diese dauerten im Schnitt weniger als eine Minute. Die dominierenden
Themen waren ,Hinter den Kulissen der Redaktion®, ,Call-to-Action“ (Aufforderungen an die
Zuschauerinnen wie z. B. die Webseite zu besuchen) und ,News". Der Blick hinter die Kulissen
entspricht auch den bevorzugten Inhalten der vorangegangenen Umfrage, ebenso die
wenigen Aufforderungen (fiinf Storys) zur Teilnahme an einem Gewinnspiel (vgl. ebd.: 13f).
Hinsichtlich der Gestaltung der Storys waren Bewegtbilder (80,9 %) das haufigste
Medienformat, auch war die Mehrzahl der untersuchten Videos bzw. Bilder mit Text (81,5 %)
oder kreativen Elementen wie Emoijis, Bitmojis oder Stickern (73,6 %) gestaltet. Nur in sechs
Storys wurde die Snapchat-Brille ,Spectacles” verwendet. Interessant ist auch, dass nur drei
Medien wiederkehrende Formate in ihre Storys einbanden. Dies wdare jedoch fur den
Wiedererkennungseffekt der Marke und zur Bindung der Zuschauerlnnen wichtig (vgl. ebd.:
14f).

Bayer u. a. konnten in einer Befragung von 154 Studenten herausfinden, dass die Nutzung
von Snapchat signifikant angenehmer als SMS, E-Mail oder Facebook empfunden wird, jedoch
signifikant weniger angenehm als personliche Gesprache. Die emotionale Valenz bei
Snapchat fiel im Vergleich zu SMS, E-Mail und Facebook positiver aus, aber ebenfalls
negativer als bei persénlichen Gesprachen, jedoch nicht signifikant unterschiedlich zu anderen
Kommunikationskanalen (Instagram, Twitter, Facebook) (vgl. Bayer u. a., 2015: 964f). In einer
zweiten Untersuchung interviewten sie 28 Personen aus der ersten Befragung uber ihre
Social-Media-Nutzung allgemein sowie hinsichtlich ihrer Snapchat-Nutzung im Speziellen.
Dabei wurden die Teilnehmerinnen befragt, wem sie Snaps senden, von wem sie Snaps
erhalten, sowie Fragen zu Erwartungen und Normen, was geteilt wird und die Unterschiede zu
anderen Plattformen, die sie ebenfalls regelmaRig nutzen. Auf Snapchat werden vor allem
Fotos und Videos aus dem Alltag geteilt. Dabei handelt es sich um Snaps mit banalem oder
lustigem Inhalt wie Fotos mit Grimassen, Bildern von Haustieren oder Mahlzeiten, Fotos vom
Wetter u. &. Das tagliche Leben steht im Vordergrund und weniger ,die grolen Momente®,
welche dauerhaft gespeichert werden wollen. Insofern kommt es vor, dass sich Nutzerlnnen
oft gar nicht mehr genau an die ausgetauschten Nachrichten erinnern kénnen (vgl. ebd.: 965ff).
Wichtige Neuigkeiten und ,grole Momente* werden eher auf Facebook verdffentlicht.

Dass sich auf Snapchat alle Inhalte nach kurzer Zeit von selbst I6schen bietet viele Vorteile.
Zum einen werden diese bewusster wahrgenommen und zum anderen wird das frequentierte
Senden von Nachrichten nicht als stérend empfunden. Im Gegensatz zu Facebook, wo man
alle Beitrage immer wieder rezipieren kann und das haufige Posten die Startseite der Kontakte
regelrecht ,verstopfen® wirde. Um Nachrichten zu archivieren werden Screenshots gemacht
(vgl. ebd.: 968f). Die Befragten gaben an, dass sie auf Snapchat hauptsachlich mit Personen,

zu denen sie eine enge Beziehung haben, interagieren. Mit diesen kdnnen sie sensible,
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vertrauensvolle und peinliche Nachrichten — welche von anderen moglicherweise
missverstanden wirden — austauschen (vgl. ebd.: 970). Insgesamt wird die Plattform als
verspielter, leichter Kanal fur spontane Interaktionen mit vertrauenswirdigen Kontakten
gesehen (vgl. ebd.: 973).

Roesner u.a. kamen auf ahnliche Ergebnisse. Sie befragten 127 erwachsene Snapchat-
Nutzerlnnen im Alter von 18 bis 64 Jahren Uber ihre Griinde und Motivation zur Nutzung der
App. Unter anderem fanden sie heraus, dass die Befragten Snapchat vor allem aus
Kreativitatsgriinden (Fotos kdnnen mit Zeichnungen, Schrift und Stickern gestaltet werden)
nutzen. Der Spaldfaktor, den der Messenger bietet, ist also ein zentrales Nutzungsargument
(vgl. Roesner u. a., 2014: 67). Die Befragten gaben weiters an, dass durch Snapchat das
Senden von formlosen Bildern und Momentaufnahmen beliebter wurde. Auch das
hochfrequentierte Senden (,Spammen®) von Nachrichten sei auf Snapchat akzeptierter.
Aul3erdem eigne sich der Messenger fir Fotos, die man nicht mehr als einmal sehen muss,
beispielsweise von Essen (vgl. ebd.: 69). Nur ein Bruchteil (1,6 %) der Befragten gab an,
Snapchat primar fur den Versand von sensiblen Inhalten (Nachrichten mit sexuellen,
beleidigenden oder rechtlich fragwirdigen Inhalten) zu nutzen. Dabei sind Selfies als
grenzwertig sensibel zu betrachten. Denn mit den verschiedenen Linsen kénnen Fotos auch
als peinlich oder unvorteilhaft empfunden werden. Diese Einschatzung wirkt sich auf die
Einstellung der Sichtbarkeitsdauer (bis zu 10 Sekunden) der gesandten Fotos aus. Jedoch
nutzten mehr als die Halfte (52,8 %) die voreingestellte Dauer unabhangig vom gesendeten
Inhalt. Der Rest passt die Zeit, abhdngig vom gesendeten Inhalt und dem Vertrauen, dem sie
dem/der Empfangerin schenken, an (vgl. ebd.: 67f). Laut der Umfrage ist die Screenshot-
Funktion sowohl fir die Senderinnen (52,8 %) als auch die Empfangerinnen (47,2 %) eine
gangige und akzeptierte Komponente der App. Den meisten Nutzerlnnen (70 %) sei es egal,
wenn ein Screenshot von ihrer Nachricht gemacht wird und nur 11,8 % der Befragten anderten
inr Sendeverhalten danach (vgl. ebd.: 69f). Auch wissen die meisten (79,4 %), dass es fir
technisch affine Personen mdglich ist, geldéschte Snaps wiederherzustellen. Mehr als die Hélfte

der Befragten (52,8 %) wirden deshalb nicht ihr Nutzungsverhalten andern (vgl. ebd.: 70f).

Utz u. a. verglichen die Eifersuchtstendenzen zwischen Snapchat und Facebook. 77 Personen
wurden mittels Online-Fragebogen nach ihrem Nutzungsverhalten auf den beiden Plattformen
befragt sowie ihrer Eifersuchtswahrscheinlichkeit, wenn beispielsweise der/die Partnerin mit
anderen (Ex-Partnerin, gemeinsamer/m Freundin oder einer/m Unbekannte/n des anderen
Geschlechts) auf Facebook oder Snapchat kommunizieren wirde. Das Ergebnis der
Befragung war, dass Snapchat tendenziell zu héheren Eifersuchtswerten und gréf3erem

Misstrauen filhren wirde. Lediglich wenn potentielle Rivallnnen Nachrichten auf Facebook
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senden (im Unterschied zum Antworten durch den/die Partnerin) wirden sich die Befragten
eher bedroht fihlen (vgl. Utz u. a., 2015: 143ff).

Grieve befragte auf Basis der Nutzen- und Gratifikationstheorie 134 Snapchat-Nutzerlnnen
und 101 Nicht-Nutzerinnen, um Unterschiede zwischen den beiden Gruppen zu finden. Die
Befragung ergab, dass Snapchat-Nutzerinnen jliinger waren, signifikant mehr Wert auf soziale
Verbundenheit (soziales Kapital) legten und eher grafische Elemente in ihrer Kommunikation
verwendeten. AuRerdem beschéftigten sie sich haufiger mit Technologie und waren eher in
der Lage, wahrend der Nutzung von elektronischen Medien gleichzeitig andere Dinge zu tun.
Der Wunsch nach sofortiger Belohnung, also eine zeitnahe Reaktion auf eine gesendete
Nachricht oder einen geteilten Inhalt, war bei beiden Gruppen gleichermalRen vorhanden (vgl.
Grieve, 2017: 133ff).

Lemay u. a. befragten 114 Snapchat-Nutzerinnen im Alter von 16 bis 50 Jahren, basierend auf
einem erweiterten Technologie-Akzeptanz-Modell, tber den Einfluss von verschiedenen
Faktoren auf die Nutzung des Messengers. Untersuchte Faktoren waren Leidenschaft,
wahrgenommener Nutzen, die empfundene Benutzerinnenfreundlichkeit, Verhaltensabsichten
und Sorge um die Privatsphére sowie Datenschutz (vgl. Lemay u. a., 2017: 266f). Sie kamen
zum Schluss, dass technologische Akzeptanz einer Plattform eher durch das Bediirfnis nach
Leidenschaft und Selbstdarstellung getrieben ist als durch Privatsphare- oder
Datenschutzfaktoren (vgl. ebd.: 268ff).

Punyanunt-Carter u. a. konnten bei einer Befragung von 475 Studentinnen mit durchschnittlich
21 Jahren generalisierbare Erkenntnisse in Bezug auf die Nutzung von Snapchat gewinnen.
Die Studentinnen wurden zu ihrer Zufriedenheit, Abhangigkeit, Kommunikationsangst, ihren
Grinden und Bedirfnissen sowie zu Nutzen und Gratifikation bei der Verwendung von
Snapchat befragt. Snapchat hat fir die Nutzerlnnen sowohl unterhaltenden als auch
praktischen Charakter. Sie nutzen die App aus Langeweile, um mit anderen in Kontakt zu
bleiben oder um jemanden um Hilfe bei Entscheidungen oder Problemen zu bitten (vgl.
Punyanunt-Carter u. a., 2017: 872f). Personen mit héherer Kommunikationsangst nutzen
Snapchat eher aus praktischen Grinden. Bei der Studie konnte auch herausgefunden werden,
dass die Bedurfnisse der Nutzerlnnen im Zusammenhang mit der Abhangigkeit von der App
sowie mit Nutzungsintensitat und Exhibitionismus stehen. Weiters fand man heraus, dass
Optimismus bzw. Pessimismus der Befragten in Beziehung zu den Bedirfnissen fur die

Nutzung des Messengers stehen (vgl. ebd.: 874f).
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In der Wissenschaft ist das Zitieren aus Master- und Diplomarbeiten umstritten. Folgende
Arbeit soll jedoch erwahnt werden, da sie Snapchat als Untersuchungsmethode heranzieht,
damit die Vielfaltigkeit der App sowie die Mdglichkeiten von Social Media allgemein
verdeutlicht werden und das breite Forschungsinteresse rund um den Messenger aufgezeigt
werden kann. Da die Ergebnisse fir die vorliegende Arbeit keine Relevanz haben, wird
lediglich die Vorgehensweise prasentiert.

Hamzi¢ versuchte 2016 im Rahmen seiner Masterarbeit eine modifizierte Delphi-Methode zu
entwickeln, um sogenannte Digital Natives mit der angepassten Forschungsmethode besser
zu erreichen und damit ihre Einstellungen und Verhaltensweisen zu den Themen Gesundheit
und Fitness sowie Veranderungen der Kommunikation zu ergriinden (vgl. Hamzi¢, 2016: 1f).
Einige Funktionen von Snapchat erwiesen sich dabei als Vorteile fir die Nutzung des
Messengers als Forschungsmethode. Die Ergebnisprasentation erfolgte in einer Story.
Dadurch konnte der Forscher sehen, wer die Sequenz bereits angesehen hat und explizit jene
Personen noch einmal darauf hinweisen, welche sie noch nicht gesehen hatten (vgl. ebd.: 32).
Insgesamt stellte sich die Durchfiihrung jedoch als sehr aufwendig dar und es war schwierig,
ausreichend Teilnehmerinnen zu finden (vgl. ebd.: 51ff). Daher wurden nach
Untersuchungsende die angewandte Methodeninnovation mittels Gruppendiskussion einiger
Studienteilnehmerinnen rekapituliert und Losungsansatze formuliert. Neben dem bereits
erwahnten Aufwand, den sowohl die Durchfiihrung der Studie als auch die Teilnahme daran
mit sich brachte, wurde auch der Zeitpunkt (Prifungszeit der Studierenden) bemangelt. Zum
anderen wurde kritisiert, dass die Teilnehmerinnen wenig bis gar nicht im Umgang mit dem
Messenger geschult waren und dadurch ebenfalls sehr viel Zeit in Anspruch genommen wurde
bzw. zu wenig Zeit zwischen den vom Forscher gestellten Thesen zur Verfiigung stand. Dabei
wurde auch der fliichtige Charakter der Inhalte kritisiert — die Begutachtung der Thesen aller
Expertinnen war nur innerhalb von 24 Stunden mdglich. Die fehlenden Nutzungsfertigkeiten
der App bzw. die geringe wahrgenommene Benutzerinnenfreundlichkeit in Kombination mit
den aufwendigen Aufgabenstellungen beeintrachtigte die Motivation der Teilnehmerinnen.
Zudem war fur manche Teilnehmerlnnen das Thema Privatsphére problematisch, da sie dem
Forschungsleiter vertrauen mussten, dass gesendete Inhalte anonymisiert werden (vgl. ebd.:
49-58). Die Befragten gaben an, dass Face-to-Face-Kommunikation geeigneter ware, um
Informationen zu Ubermitteln und ihnen das tber den Messenger nicht in gewiinschter Weise
moglich war. Der Autor restmiert, dass andere Social-Media-Kanéle wie Facebook oder
WhatsApp fir die Studie geeigneter gewesen waren, um eine gréRere Teilnehmerinnenzahl
zu erreichen. Fur eine derartige Forschungsmethode sind Teilnehmerinnen, die mit dem

Messenger vertraut sind, und ausreichend Zeit haben essentiell (vgl. ebd.: 59:
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Wie sich zeigt, hat Snapchat das Interesse verschiedener Forschungszweige geweckt. Und
auch wenn bisherige Studien eher kleine Stichproben bzw. wenige Befragte herangezogen
haben, konnten dennoch erste Erkenntnisse zum Messenger prasentiert werden. Mit den

Ergebnissen lassen sich Tendenzen abbilden und weitere Forschungsoptionen ableiten.

6.1.2. Ausgewahlte Studien zu Social Media

Zunéchst soll die von Miller u. a. 2015 durchgefiihrte Studie zur Adoption der Social-Media-
Plattform Pinterest vorgestellt werden. Diese fuhrte zum einem zu der ldee der vorliegenden
Arbeit und zum anderen orientiert sich auch die empirische Herangehensweise teilweise
daran.

Die Autorinnen untersuchten, wie sich der Adoptionsprozess von Pinterest in Unternehmen
und Agenturen gestaltet und welche Unterschiede sich dabei zwischen den beiden
Organisationstypen zeigen. Mittels Leitfadengesprachen befragten sie sechs Agenturen und
vier Unternehmen unterschiedlicher Gré3en und Branchen (vgl. ebd.: 216ff).

Es stellte sich heraus, dass die Nutzung der Plattform oftmals durch externe Einfliisse wie der
Konkurrenz getrieben ist (vgl. ebd.: 220f). Die Mehrheit sucht aktiv nach neuen
Kommunikationsinnovationen und sieht es als Teil der beruflichen Pflicht, sich dartber zu
informieren (vgl. ebd.: 223). Die Meinungsbildung erfolgt entweder subjektiv-explorativ durch
Testen und Beobachten der Plattform mit einem privaten Konto — bevor eine professionelle
Implementierung erfolgt — oder objektiv-explorativ durch Recherche von Nutzungsstatistiken
und Erfahrungsberichten anderer Ubernehmerinnen (vgl. ebd.: 224). Die Entscheidung fir
oder gegen die Adoption wird kritisch abgewdagt und schliel3lich nur im Sinne einer langfristigen
Nutzung getroffen. Die tatsdchliche Implementierung ist eng mit der Phase der
Meinungsbildung verschrankt, da Pinterest nicht als strategischer Kommunikationskanal
eingestuft wird und erst durch Ausprobieren beurteilt werden konnte (vgl. ebd.: 226f). Ein
Grund fur die Implementierung war schlie3lich, um bereits einen Vorsprung zu haben, wenn
die Plattform grof3ere Bekanntheit erlangt. Beméngelt wurde jedoch, dass es (zum Zeitpunkt
der Befragung) keine Analysemadglichkeiten fir den Kanal gab. Die Nutzung wurde fortgefiihrt
als sich erste Erfolge zeigten und weil die Verantwortlichen an das Potenzial der Plattform
glaubten (vgl. ebd.: 227f). Wie sich zeigt, formte sich der Adoptionsprozess von Pinterest
entlang der Phasen des Innovations-Entscheidungs-Prozesses'’. Er unterlag aber weniger
einem strategischen Kommunikationsziel als der ,Trial & Error-Praxis. Die Autorinnen konnten
keinen Unterschied zwischen dem Adoptionsprozess von Unternehmen und Agenturen
feststellen (vgl. ebd.: 230f).

17 vgl. Kapitel 2.3.3.1
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Motullo untersuchte ebenfalls mit einem qualitativen Forschungsansatz den Ablauf des
Adoptionsprozesses von innovativen sozialen Online-Netzwerken (sog. Start-Up-Diensten).
Mittels problemzentrierter Interviews (n=19) versuchte er die entsprechenden Phasen sowie
die jeweils relevanten Einflussfaktoren zu identifizieren. Darauf aufbauend wertete er die
Daten eines kooperierenden innovativen sozialen Netzwerks aus, um das Post-
Adoptionsverhalten zu prognostizieren. Die zentralen Dimensionen dabei waren das Abbruch-
und Nutzungsverhalten, insbesondere Haufigkeit und Vielfalt der Nutzung (vgl. Motullo, 2011
110, 122, 213).

Die Erarbeitung der unterschiedlichen Phasen erfolgte durch Fragen zum Ablauf vor der
Registrierung (Pre-Adoptionsphase), wahrend der Registrierung und nach der Registrierung
(Post-Adoptionsphase). Fragen zur Registrierung selbst begriindete er damit, dass
insbesondere innovative Dienste in dieser Phase einen erheblichen Teil neuer Mitglieder
verlieren (vgl. ebd.: 120). Als Ergebnis der Pre-Adoptionsphase stellte er fest, dass der
Entscheidung fir eine Registrierung keine Meinungsbildungsphase vorgelagert ist, sondern
die Registrierung selbst als die beste Moglichkeit gesehen wird, um die Vor- und Nachteile
eines innovativen Dienstes zu eruieren (vgl. ebd.: 212). Die Meinungsbildung passiert also
wahrend der erstmaligen Nutzung. Diese Phase entscheidet Gber den weiteren Verlauf des
Adoptionsprozesses. Er kam zum Ergebnis, dass in der Post-Adoptionsphase
produktbezogene Faktoren wie die Wahrnehmung eines relativen Vorteils, Einfachheit der
Nutzung, technische Kompatibilitdit, Datenschutzrisiko, Image und ,Flow-Gefuhl*
(vollkommene Vertiefung bei der Nutzung) maRgeblich fir das individuelle Verhalten sind (vgl.
ebd.: 213).

Meske und Stieglitz befragten 190 deutsche Unternehmen hinsichtlich der Adoption von Social
Media fir interne Zwecke (Wikis, Blogs, RSS, Social Bookmarking, Podcasts, etc.). Dabei lag
ihr Fokus vor allem auf kleineren bis mittleren Unternehmen (147/77 %) mit weniger als 250
Mitarbeiterinnen und weniger als 50 Millionen Euro Gesamtumsatz pro Jahr (vgl.
Meske/Stieglitz, 2013: 66f). Der Rest der Befragten (43/23 %) arbeitete in grélieren
Unternehmen, also Firmen, die die genannten Kennzahlen lbersteigen. Diese wurden zur
besseren Vergleichbarkeit und um signifikante Unterschiede herauszufinden in die Befragung
aufgenommen (vgl. ebd.: 62f). Lediglich die Halfte der Unternehmen gab an, Social Media fir
interne Zwecke zu nutzen. Bei 36 % der Unternehmen wurde die Adoption von Social Media
durch das hoéhere Management initiiert (Top-down-Prozess), bei 14 % von unteren Ebenen
(Bottom-up-Prozess) und beim Rest (50 %) war es eine Mischung aus beidem (vgl. ebd.: 66).
Die Adoption wurde von den Unternehmen meistens mit einer Nutzungsstrategie begleitet,
welche unmittelbaren Einfluss auf den Erfolg der Ubernahme hat. Ein weiterer Erfolgsfaktor

fur die Ubernahme und Nutzung von (internen) Social-Media-Plattformen ist laut ihrer
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Befragung die Unterstlitzung durch die leitende Geschaftsebene sowie die Akzeptanz der
Mitarbeiterlnnen. Es sei wichtig, dass die Ziele klar sind, regelmé&Rig kontrolliert und bei Bedarf
angepasst werden (vgl. ebd.: 69f). Insgesamt wurde der Wert von Social Media fir
Unternehmen vom Grol3teil der Befragten (62 %) als hoch oder sehr hoch eingestuft (vgl. ebd.:
70f).

Rauniar u. a. wendeten das TAM zur Untersuchung von Social-Media-Nutzung an. |hr
Forschungsschwerpunkt war dabei die am weitesten verbreitete Social-Media-Plattform
Facebook und das individuelle Adoptions- und Nutzungsverhalten des sozialen Netzwerks.
Um die wahrgenommene Ndutzlichkeit von Facebook zu eruieren, erweiterten sie das
Grundgerust des TAM um weitere Faktoren: Fahigkeiten, die das Netzwerk mit sich bringt
(Nachrichten schreiben, Veranstaltungsibersicht, dynamische Startseite, Kommentarfunktion
etc.), Kiritische Masse (wie viele Personen/Freundinnen nutzen das Netzwerk),
wahrgenommene Verspieltheit (die Nutzung bereitet Spal3, ist aufregend und spannend) und
Vertrauenswirdigkeit (es gibt Einstellungen fur die Privatsphére und zum Schutz der Daten,
die Nutzerlnnen fuhlen sich sicher) (vgl. Rauniar, u. a.2014: 20). Mittels Online-Fragebogen
befragten sie 389 Vollzeit-Studentinnen zu ihrer Nutzung von Facebook (vgl. ebd.: 16). Es
konnte herausgefunden werden, dass alle vorgeschlagenen Faktoren positiven Einfluss auf

die wahrgenommene Nutzlichkeit haben (vgl. ebd.: 21).

Quan-Haase und Young befragten 98 Studierende in Kanada nach ihren Grinden fir die
Nutzung von Facebook und, auf Basis des Nutzen- und Belohnungsansatzes, welche
Bediirfnisse jeweils bei der Nutzung des Kanals befriedigt werden. Die Untersuchung erfolgte
mittels Methodenkombination aus Fragebogen (77) und Interviews (21). AnschlielBend wurden
die Ergebnisse mit den Griinden und Bedurfnissen der Nutzung von Instant Messaging mit
einer Studie von Leung?!® verglichen (vgl. ebd., 2010: 350f). Griinde fir die Nutzung von
Facebook waren vor allem die Empfehlung von Freundinnen, ein gewisser sozialer Druck
(,Jeder, den man kennt, ist auf Facebook"; ,Damit andere mit mir in Kontakt bleiben kénnen®),
um Kolleglnnen zu finden und Neugier (,Wissen wollen, was der Hype um die Plattform
bedeutet und was andere dort posten® u. d.). Soziale Konnektivitat und der Wunsch nach
sozialen Informationen sind somit die primaren Faktoren, die Studierende dazu bewegen,
Facebook zu nutzen. Das soziale Netzwerk bietet eine Reihe an Gratifikationen. Es hilft den
Befragten Zeit zu vertreiben, sich zu unterhalten, Zuneigung zu zeigen, Probleme zu teilen,
soziale Kontakte zu knipfen, soziale Informationen zu erhalten und sich involviert zu fihlen

(vgl. ebd.: 355). Die Bedurfnisse nach Zuneigung, Problemteilung und Gesellschaft finden sich

18 Vgl. Leung, Louis (2001): College student motives for chatting on ICQ. In: New Media & Society. Issue 3. p. 483-
500.
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auch in der Nutzung von Instant Messaging wieder. Ebenso Unterhaltung, Entspannung und
Eskapismus, welche unter dem Faktor Zeitvertreib subsummiert werden kénnen. Obwohl
beide Kanéle ahnliche Bedurfnisse befriedigen, gibt es ein paar Unterschiede, die die Nutzung
beider Medien legitimieren. Facebook stellt soziale Informationen wie Veranstaltungen und
Aktivitdten der Kontakte bereit. Die Kommunikation erfolgt asynchron und ermdéglicht es
dadurch, ein breiteres Netzwerk zu erreichen. Dagegen eignet sich Instant Messaging vor
allem flr intimere Kommunikation, um Probleme auszutauschen und Zuneigung zu zeigen.
Beide Medien haben somit ihre Daseinsberechtigung und erlauben Nutzerlnnen, ihre sozialen
Kontakte zu pflegen (vgl. ebd.: 358f).

Festgehalten werden muss an dieser Stelle, dass Facebook etwa ein Jahr nach dieser Studie

seinen eigenen Instant Messenger veroffentlicht hat.
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7. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

7.1. Zielsetzung und Forschungsfragen

Um als Organisation in dem sich oben beschriebenen verédnderten Umfeld Uberleben zu
kénnen, bedarf es einer dialogischen und langfristig auf Beziehungsaufbau ausgerichteten
Kommunikation (vgl. Ebersbach u. a., 2016: 36f). Notwendige Faktoren fur erfolgreiche Online-
Kommunikation sind Aufmerksamkeit, Vertrauen, Transparenz, Glaubwuirdigkeit und
Authentizitat. Diese Elemente sind fiir die Entwicklung von digitaler Reputation notwendig,
welche oft gezielt erarbeitet werden muss, da Bezugsgruppen sie nicht einfach aus der Realitét
in die Online-Welt ubernehmen (vgl. Pleil, 2015a: 28). Hinzu kommt, dass laufend neue
Dienste und Anwendungen in das Meer an sozialen Medien schwappen. Die Fulle an
Angeboten ist nahezu uniiberschaubar und macht es Unternehmen schwer, den Uberblick zu
behalten und sich den standigen Veranderungen anzupassen. Die Erweiterung des
unternehmerischen Kommunikationssystems um einen neuen Kanal ist mit viel Aufwand
verbunden — sowohl vor der Ubernahme, als auch danach. In dieser Arbeit soll beleuchtet
werden, ob und inwieweit Unternehmen im deutschsprachigen Raum die innovative mobile
App Snapchat in ihre Unternehmenskommunikation einbinden und wie sich die Integration
dieser Innovation in die betriebliche Kommunikation gestaltet hat. Wie und woher die befragten
Unternehmen von Snapchat erfahren haben, welche Faktoren sich positiv oder negativ auf
ihre Meinung auswirkten und was letztlich zur Entscheidung flr die Integration des Instant-
Messengers in ihr Kommunikationsportfolio fihrte, soll mit der ersten Forschungsfrage

beantwortet werden:

Forschungsfrage 1: Wie gestaltet sich der Integrationsprozess von kommunikativen

Innovationen in der Unternehmenskommunikation am Beispiel Snapchat?

Die zahlreichen Kandale, die Unternehmen regelmaRig befillen, beweisen, dass soziale
Medien eine wichtige Bihne fir die betriebliche Kommunikation und Beziehungspflege
darstellen. Snapchat ist eine stark in sich geschlossene Anwendung. Botschaften, die dort
geteilt werden, werden nach spatestens 24 Stunden geltscht. Deshalb soll geklart werden,
warum Firmen den Aufwand betreiben, zusétzlich zur Betreuung ihrer anderen

Kommunikationsplattformen, fir Snapchat verschwindende Inhalte zu generieren:

Forschungsfrage 2: Warum nehmen Unternehmen Snapchat als

Kommunikationskanal in ihre Unternehmenskommunikation auf?
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Selbstverstandlich  springen nicht alle Unternehmen auf jeden Zug neuer
Kommunikationsdienste auf. Um mogliche Félle der Ablehnung im Innovations-
Entscheidungs-Prozess zu dokumentieren, werden auch Unternehmen, die Snapchat nicht als

Kommunikationskanal nutzen, befragt:

Forschungsfrage 3: Warum nehmen Unternehmen Snapchat nicht als

Kommunikationskanal in ihre Unternehmenskommunikation auf?

7.2. Expertinneninterviews als Methode

Fur die Untersuchung werden leitfadengestitzte Expertinneninterviews als Methode
herangezogen. Expertin beschreibt die spezifische Rolle der Interviewpartnerinnen als Quelle
von Spezialwissen uber den zu erforschenden Sachverhalt. Expertinneninterviews sind eine
Methode, um dieses Wissen zu erschlie3en (vgl. Glaser/Laudel, 2009: 12). Dabei handelt es
sich um eine Interviewform, die sowohl Strukturiertheit als auch Offenheit miteinander
verbindet (vgl. Klemm/Liebold, 2017: 308). Helferrich beschreibt Offenheit als Mdglichkeit fur
die interviewten Personen mit ihrer eigenen Logik alles antworten und erzahlen zu kénnen,
was sie mochten. Sie kbnnen auch das ansprechen, was ihnen selbst wichtig ist und dabei
inre eigenen Worte und Begriffe verwenden. Fir die interviewende Person ist wichtig, sich auf
die Interviewten einzulassen und den eigenen Verstehenshorizont nicht als Mal3 des
Verstehbaren anzunehmen. Auf diesem Fremdverstehen wurzelt die qualitative
Sozialforschung. Ziel von qualitativen Interviews ist es also, nicht zu viel vorzugeben und zu
versuchen, nicht das bestétigt zu bekommen, was man schon weil3 (vgl. Helfferich, 2014: 562).
Es ist daher ratsam, das Interview einerseits zu strukturieren und andererseits eine narrative
Erzéahlsituation zu ermoglichen, die alle wissenswerten Informationen liefert. Klemm und
Liebold empfehlen dafur einen Ablauf, der sich vom Allgemeinen zum Spezifischen bewegt.
Dabei besteht der Leitfaden aus Fragekomplexen, die mit einer mdoglichst offenen
Einstiegsfrage, die zur Narration anweist, beginnen. Daran anschlieRend folgen erste
Nachfragen und schlielich werden (spezifischere) Themen angesprochen bzw. erfragt,
welche nicht selbststandig erwéahnt wurden (vgl. Klemm/Liebold, 2017: 308).

Der Leitfaden enthélt optionale Elemente wie (Erzahl-)Aufforderungen, explizit vorformulierte
Fragen, Stichworte fir frei formulierbare Fragen sowie Vereinbarungen fiir die Handhabung
von bestimmten Phasen im Interview. Er basiert im Wesentlichen auf dem Prinzip ,So offen
wie moglich und so strukturiert wie nétig“. Das heilt, man mochte aus Grinden des
Forschungsinteresses zwar eine gewisse Offenheit des Interviews erreichen, jedoch im Sinne

der Fragestellungen das Gesprach bewusst steuern (vgl. Helfferich, 2014: 560).

85



Es gibt verschiedene Griinde, die fur und gegen die Verwendung eines Leitfadens sprechen.
Eine zu starke Strukturierung der Interviewsituation kann dazu fihren, dass die Befragten in
eine Richtung gelenkt werden und daher gewisse Aspekte nicht duf3ern. Dadurch wird die
Vielfalt moglicher AuRerungen eingeschrankt. Jedoch helfen ein Leitfaden und die damit
einhergehende Strukturierung des Interviews, dass Aussagen getatigt werden, die fir die
Forschung interessant und wichtig sind. Durch die Vorgabe von bestimmten Relevanzen
auRern sich die Befragten auch dann, wenn der Fokus fiir sie selbst nicht relevant gewesen
ware. Sie geben Antworten zu Themen, die bei einer komplett offenen Erzahlsituation nicht
angesprochen worden wéaren. Aul3erdem sorgt der Leitfaden dafiir, dass man allen Befragten
ahnliche Fragen stellt, wodurch eine Vergleichbarkeit der Interviews gewahrleistet wird (vgl.
ebd.: 566). Die vollstéandigen Leitfaden befinden sich im Anhang dieser Arbeit.

Der Leitfaden fur Unternehmen, die Snapchat nutzen, besteht aus vier Bereichen. Zu Beginn
werden, zur Einfihrung in das Thema und zur besseren Einschatzung der Befragten und ihrer
Antworten, allgemeine Fragen zu Social Media und der Bedeutung fur ihre
Unternehmenskommunikation sowie zum grundsétzlichen Umgang mit
Kommunikationsinnovationen, gestellt. Dadurch sollen die Unternehmen auch nach ihrer
Innovativitat beurteilt werden kdnnen. Danach baut sich der Leitfaden anhand der beiden von
Rogers entwickelten Funf-Stufen-Modelle, dem Innovations-Entscheidungs-Prozess und dem
Innovationsprozess in Unternehmen (vgl. Rogers, 2003: 170, 421), auf. Dabei werden Fragen
zur meinungsbildenden Phase — vor der Registrierung, zur Registrierung selbst sowie zur
Phase nach der Registrierung — der eigentlichen Nutzung gestellt. Zu letzterem werden
insbesondere, vom TAM 3  abgeleitete, Fragen zur  wahrgenommenen
Benutzerinnenfreundlichkeit und die daftr verantwortlichen Faktoren gestellt (vgl.
Venkatesh/Bala, 2008: 278f), da diese direkten Einfluss auf die Bewertung einer
Medieninnovation haben.

Der Leitfaden fir Unternehmen, die Snapchat nicht nutzen, besteht aus zwei Bereichen. Zuerst
werden dieselben Eroffnungsfragen gestellt. Dadurch koénnen Vergleiche Uber die
grundsatzliche Einstellung zu sozialen Medien angestellt werden. AnschlieRend folgt der
Leitfaden einem &hnlichen Konzept wie die beiden Modelle von Rogers. Dies wird damit
begrindet, dass davon ausgegangen wird, dass der Innovations-Entscheidungs-Prozess in
den befragten Unternehmen ebenso stattgefunden und zu einer Ablehnungsentscheidung
gegeniber Snapchat gefiihrt hat. Folglich werden Fragen zur Registrierung ausgeklammert.
Die Reihenfolge der Fragen macht nicht nur auf Basis der angewendeten Theorie Sinn,
sondern hat auch den Vorteil, dass sie sowohl nach inhaltlich zusammengehdrenden Themen,
als auch chronologisch angeordnet sind. Dennoch kann die Abfolge variieren, wenn sich
wahrend des Gesprachs die Mdglichkeit ergibt, Themen anders aneinander anzuschliel3en.

Dies ermdglicht eine Anndherung an einen nattrlichen Gesprachsverlauf (vgl. Glaserl/Laudel,
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2009: 144). Diese Flexibilitat ist wichtig, um den Erzahlfluss nicht zu unterbrechen und hat
gegeniber dem angefertigten Leitfaden Vorrang (vgl. ebd.: 174). Alle Fragen wurden bereits
vollstandig ausformuliert. Dadurch soll gewéhrleistet werden, dass alle Interviewpartnerinnen
die Fragen in der gleichen Form hotren (vgl. ebd.. 146). Aber auch hier soll die
Aufrechterhaltung einer natirlichen Gespréachssituation im Vordergrund stehen (vgl. ebd.:
174). Beim Versuch, das Interview nicht mit der sogenannten Leitfadenburokratie zu stéren,
solite dieser dennoch nicht vergessen werden. Er ist wichtig, um keine Nachfragen zu
vergessen und bei aller Natlrlichkeit des Gesprachs nicht Gefahr zu laufen, in grenzenlose
Plauderei abzudriften (vgl. ebd.: 187ff).

Die Interviews, die aufgrund der raumlichen Distanz nicht persénlich stattfinden kénnen,
werden videotelefonisch gefuhrt. Dadurch sollen die Nachteile der reinen Telefonbefragung
abgefangen werden, indem dennoch Mimik und Gestik der Interviewpartnerinnen
wahrgenommen werden kodnnen. Aulerdem gewinnt man dadurch eine groRRere
Aufmerksamkeit, da die Gespréachspartnerinnen auf den Bildschirm schauen missen und nicht
zu Nebentatigkeiten verleitet werden. Da das jeweilige Gegentber ein Gesicht bekommt, kann
eine vertrautere Gesprachssituation entstehen und sich der Situation eines Gesprachs mit
personlicher Anwesenheit angenéhert werden.

Alle gewonnenen Antworten sind zunéchst als Rohdaten zu verstehen, die sich nicht von selbst
erklaren, sondern einer Interpretation bedurfen. Dazu werden alle Gespréache aufgezeichnet
und vollstéandig transkribiert. Die Verschriftlichung erfolgt in Standardorthographie. Da es sich
um eine rekonstruierende Untersuchung handelt, wird auf das Verschriftlichen von
nichtverbalen und paraverbalen Aussagen weitestgehend verzichtet. Lediglich lachen bzw. in
einem lachenden Ton Gesprochenes wird vermerkt, da Lachen die Bedeutung von Aussagen
mafdgeblich verandern kann (vgl. ebd.: 193f). Die Transkripte werden anschlieRend mittels
gualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet.

Expertinnen, die an der Untersuchung interessiert, aber aus welchen Griinden auch immer
kein Interview geben méchten, erhalten den Leitfaden als Fragebogen zugeschickt. Dadurch
kénnen sie den Fragen so viel Zeit widmen, wie sie mochten, und diese zeitsouverdn
beantworten. Die schriftliche Befragung unterscheidet sich von der persoénlichen bzw.
computergestiitzten Befragung vor allem durch die Abwesenheit der Interviewerin. Da der
Fragebogen jedoch keine Filterfragen enthédlt, bei denen ein Zurlckblicken zu
vorangegangenen Fragen verhindert werden misste, wird diese Option der Datengewinnung
nicht als problematisch gesehen. Es besteht lediglich die Gefahr, dass der Fragebogen von
einigen sehr sorgfaltig und ausfuhrlich beantwortet wird und von anderen nur sehr fliichtig (vgl.
Mohring/Schlutz, 2010: 127f). Dieses Risiko gibt es jedoch auch bei Interviews, wenn Befragte

Aussagen verweigern oder trotz Nachfragen keine weiteren Antworten geben mochten.

87



Aufgrund der stark begrenzten Stichprobe wird diese als eher klein angesehene Unsicherheit

in Kauf genommen, da jede gewonnene Antwort zur Gewinnung neuer Erkenntnisse beitragt.

7.2.1. Methodenkritik

Fur die Untersuchung der Forschungsfragen ist, wie bereits weiter oben erlautert, die gewahlte
Methode einer Expertinnenbefragung mittels Leitfaden die geeignetste. Andere
Befragungsmethoden wie standardisiertes Interview oder Standardisierter (Online-)
Fragebogen waren fur das Forschungsthema nur bedingt geeignet. Die starre Festlegung der
Fragen bei derartigen Methoden schrénkt den Spielraum fur spontane Situationen stark ein.
Standardisierte Fragebtgen wuirden durch die vordefinierten Antwortvorgaben den
Erkenntnisgewinn stark einschréanken, insbesondere da die Einfuhrung neuer
Kommunikationssysteme in das unternehmerische Umfeld sehr individuell ist und nicht alle
Falle abgedeckt bzw. erfasst werden kdnnten. Durch qualitative Befragung ist es auch mdglich,
neuartige Nutzungsmotive fir Snapchat zu erfassen. Da den Befragten kein Antworten-
Katalog vorgelegt wird, wird damit eine Schwache der quantitativen Herangehensweise
ausgemerzt (vgl. Leiner, 2012: 115). Ein qualitatives Vorgehen hat zudem den Vorteil, dass
die Anzahl der Teilnehmerinnen Gberschaubar bleibt. Dadurch ist es mdglich, eine Auswabhl
an qualifizierten Personen fir die Interviews zu treffen. Das ist vor allem bei
Kommunikationskanalen wie Snapchat, bei denen der Nutzerinnenkreis stark heterogen ist,
dienlich (vgl. Vogelsang, 2013: 1434). Daflr setzt diese Methode einen hohen Einsatz der
Forscherin bei der Identifikation moglicher Gesprachspartnerinnen sowie wahrend der
geflihrten Interviews und der anschlieBenden Analysen voraus (vgl. ebd.: 1436).

Andere qualitative Forschungsmethoden wie z.B. Beobachtung waren bei den
Fragestellungen dieser Arbeit unpassend und als unangemessen aufwendig einzuschatzen.
Die Akzeptanz und Adoption von neuen Kommunikationskanalen erstreckt sich tber einen
langeren Zeitraum hinweg und kann nicht mit einer Momentaufnahme erklart werden.
AuBerdem sind an diesem Prozess oft mehrere verschiedene Personen involviert (vgl. ebd.:
1431).

7.2.2. Die Expertinnen

Der Inhalt der Interviews wird neben dem Forschungsinteresse vor allem durch die
Interviewpartnerinnen bestimmt. Die Auswahl der Expertinnen fir die Interviews entscheidet
Uber die Art und die Qualitat der Informationen, die man erhalt. Daher ist es wichtig, zu
eruieren, wer die fUr die angestrebte Rekonstruktion notwendigen Informationen hat (vgl.
Glaser/Laudel, 2009: 117).
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Die Entscheidung fir bzw. gegen die Nutzung einer technologischen Innovation ist nicht binar.
Das heil3t, sie lasst sich nicht einfach als Adoption vs. Nicht-Adoption erklaren. Vielmehr
miissen auch die meinungs- und handlungsbildenden Prozesse vor der Ubernahme oder
Ablehnung, als auch jene danach berlcksichtigt werden. Nur so kann der
Entscheidungsprozess in seinem ganzen Ausmalf beriicksichtigt und verstanden werden (vgl.
Kdnigstorfer, 2008: 10). Es ist davon auszugehen, dass Unternehmen, die Snapchat in ihr
Kommunikationsportfolio aufgenommen haben, die Faktoren, die dafiir entscheidend waren,
nicht mehr unreflektiert nennen kdnnen. Diese sogenannten Ex-post-Betrachtungen bilden
daher nur einen Auszug des Nutzungsentscheidungsprozesses ab. Dieser Auszug kann die
Bedurfnisse, die fiir erste Beriihrungspunkte mit dem Messenger verantwortlich waren, sowie
die kognitiven und emotionalen Prozesse und auch Widersténde, die vor einer Adoption in der
Bewertungsphase wahrgenommen wurden, nicht vollstdndig einbeziehen (vgl. ebd.: 230f). Aus
diesen Grinden werden auch Unternehmen in die Befragung aufgenommen, die Snapchat
nicht nitzen. Wie die Auswahl der Expertinnen fir diese Arbeit zustande kam, wird folglich

skizziert.

Da Snapchat Giber keine Suchfunktion wie andere Social-Media-Plattformen verfiigt, wurden
die Unternehmen vor allem durch Recherche im Internet ausfindig gemacht. Dabei wurde z. B.
in die Google-Suchmaschine die Phrase ,folgt uns auf Snapchat® oder ein bekannter
Firmenname und der Zusatz ,Snapchat® eingegeben. Ein Suchergebnis konnte haufig dadurch
erzielt werden, dass die entsprechenden Unternehmen, wenn sie Uber einen Snapchat-
Account verfligten, diesen auf ihren anderen sozialen Medien oder ihrer Webseite beworben
haben. Besonders hilfreich war die Suche nach ,Snapchat Unternehmen Deutschland“ und
»~Snapchat Marken Deutschland®. Diese fiihrte zu einer sehr ausfiihrlichen Liste einer Kélner
Agentur mit direkten Verlinkungen zu deutschen Unternehmen bzw. ihren Snapchat-Profilen
(vgl. Baldus, 2016). Eine ahnlich wertvolle Liste lieferte eine Schweizer Agentur zu Schweizer
Unternehmen (vgl. Schindler, 2016). Fir Osterreich konnte so eine Aufzahlung leider nicht
gefunden werden. Osterreichische Unternehmen mit Snapchat-Profil wurden vor allem durch
soziale Netzwerke und aktives Suchen des Firmennamens in Kombination mit ,Snapchat” tiber
die Google-Suche gefunden. Durch dieses Vorgehen wurden auch jene Unternehmen
gefunden, die nicht auf Snapchat tatig sind. Dabei wurde darauf geachtet, Organisationen aus
derselben Branche, aus der die Snapchat nutzenden Unternehmen stammen, zu finden. Es
wird davon ausgegangen, dass Organisationen auf demselben Markt &hnliche
Kommunikationsziele verfolgen. So soll eine bessere Vergleichbarkeit erreicht werden.
Weiters wurde darauf geachtet, dass die Organisationen ohne Snapchat-Account auf
mindestens zwei anderen sozialen Medien tatig sind. Dabei wurde auch beriicksichtigt, dass

im letzten Monat zumindest im wéchentlichen Abstand ein Beitrag veroffentlicht wurde. Diese
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Faktoren vorausgesetzt, kann davon ausgegangen werden, dass ein Unternehmen eine
gewisse Social-Media-Affinitat hat. Es wird als unwahrscheinlich angenommen, dass ein
Unternehmen, welches auf keinem sozialen Medium vertreten ist oder nicht regelmafig Inhalte
publiziert, in Erwagung gezogen hat, Snapchat als Kommunikationskanal zu verwenden.

Mit diesem Vorgehen wurden schlieRlich 70 Unternehmen®® mit einem Snapchat-Account
ausgewahlt. Die gewahlten Firmen stammen aus Osterreich (30), Deutschland (35) und
Schweiz (5). 28 Unternehmen wurden als Nicht-Nutzer (non-adopter) herangezogen. Dabei
stammen 22 aus Osterreich, zwei aus Deutschland und zwei aus der Schweiz. Die Ausweitung
auf den deutschsprachigen Raum wurde zur Vergrol3erung der Auswahl an Snapchat-
Nutzerinnen gemacht. Es werden keine Landerunterschiede angenommen.

Um einen Eindruck Uber ihre Nutzung von Snapchat zu gewinnen, wurden die Unternehmen
abonniert und im Zeitraum von 1. April 2018 bis 31. Mai 2018 alle verdffentlichten Inhalte
angesehen. Bei einem Grof3teil der abonnierten Kanéle gab es in diesem Zeitraum keine
Veroffentlichungen. Dies kann verschiedene Griinde haben. Entweder sind die Unternehmen
gar nicht mehr auf Snapchat aktiv, sie haben sich nur auf Snapchat registriert, um sich einen
Profilnamen zu sichern, falls sie sich fiir die Nutzung entscheiden oder sie haben zu dieser
Zeit Snapchat nicht benutzt oder sie haben Snapchat nur fir einen temporaren Zeitraum
benutzt. Bei den beiden letztgenannten Grinden stellt sich die Frage, ob sie Snapchat
irgendwann wieder nutzen werden.

Um die richtigen Interviewpartnerinnen auswahlen zu konnen, muss man sich
vergegenwartigen, wer Uber die notwendigen Informationen fur die angestrebte
Rekonstruktion des Innovations-Entscheidungs-Prozesses verfugt (vgl. Glaser/Laudel, 2009:
117). Es wurde davon ausgegangen, dass diejenigen Personen, die den Snapchat-Kanal mit
Inhalten beflllen, auch beim Entscheidungs- oder Implementierungsprozess involviert waren,
daruber Bescheid wissen oder den Kontakt zu relevanten Personen vermitteln konnen. Daher
wurde der Erstkontakt zu den Firmen, die Snapchat nutzen, auch Uber diesen Kanal
hergestellt. Dabei wurde um eine E-Mail-Adresse gebeten, zu der anschlielBend die
ausfihrlichere Anfrage fir ein Interview gestellt werden konnte. Auf Snapchat konnte somit
leicht Gberprift werden, wer die Nachricht bereits gelesen hatte. Weiters konnte dadurch
sichergestellt werden, die richtigen E-Mail-Adressen zu erhalten. Zudem wurde ein erster
positiver Ansto3 zur Kontaktaufnahme gegeben, da eine Nachricht Uber den Messenger
weniger formlich ist und mehr Nahe schafft. Blieb die Nachricht nach drei Tagen ungelesen,

wurde das Unternehmen auf Facebook kontaktiert. Der Kontakt zu Firmen, die Uber keinen

19 Bei den gefundenen Unternehmen handelt es sich zu einem kleinen Teil nicht um Unternehmen im
betriebswirtschaftlichen Sinn, sondern vielmehr um Organisationen oder 6ffentliche Institutionen. Diese werden
trotzdem fir die Befragung herangezogen, da jegliche Kommunikation nach aulRen im Grunde dasselbe Ziel
verfolgt: Ein positives Bild von sich und den eigenen Leistungen zu vermitteln. Der Einfachheit halber wird weiterhin
der Begriff ,Unternehmen” verwendet.
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Snapchat-Account verfligen, wurde ebenfalls erstmalig Gber Facebook hergestellt. Dadurch
konnte auch direkt Kontakt mit relevanten Personen hergestellt und nach einer E-Mail-Adresse
gefragt werden. Die meisten kontaktierten Unternehmen haben sich binnen kurzer Zeit mit
einer Entscheidung zuriickgemeldet. Von den kontaktierten Snapchat nutzenden
Unternehmen haben sich drei fiir ein Interview bereit erklart und vier dazu, den Fragebogen
schriftlich auszufillen. Von den kontaktierten Snapchat nicht nutzenden Unternehmen willigten
vier fr ein Interview ein und zwei beantworteten den Fragebogen schriftlich. Bei der Anfrage
von Nicht-Nutzerinnen gab es ein Unternehmen, dass Snapchat bereits flr einen kurzen
Zeitraum eingesetzt, aber die Nutzung wieder abgebrochen hatte. Da beim Innovations-
Entscheidungs-Prozess, der Abbruch einer Ubernahme durchaus tiblich ist (vgl. Rogers, 2003:
189f) wurden noch drei weitere Unternehmen, die Snapchat nicht mehr nutzen, in die
Befragung aufgenommen, um eine weitere Perspektive beim Innovations-Entscheidungs-
Prozess von Unternehmen zu erlangen und die Griinde fur den Abbruch zu erfahren. Zudem
liefern die Antworten der Abbrecherinnen Ergebnisse fiir alle drei Forschungsfragen. Von den
vier Snapchat-Abbrecherinnen wurden drei personlich interviewt und ein Unternehmen
schriftlich. Dazu wurde der Leitfaden fir die Snapchat-Nutzerinnen herangezogen und die
Fragen in Vergangenheitsform formuliert. Insgesamt wurden somit 17 Unternehmen befragt.
Die nachfolgenden Tabellen geben einen Uberblick Uber die Teilnehmerinnen und ihre

Branchenzugehorigkeit:

Unternehmen Branche Land Andere Kandle
.. . L .. . Facebook, Google+, Instagram, Jodel, LinkedIn,
30sterreich Telekommunikation | Osterreich ] )
Twitter, Xing, YouTube
Hochschule Harz Bildung Deutschland | Facebook, Google+, Instagram, Twitter, WhatsApp
Snapchat-Nutzer 1 Kunst und Kultur Deutschland | Facebook, Instagram, Twitter
Polizei Berlin Behorde Deutschland | Facebook, Twitter, Instagram, YouTube
Polizei Osterreich Behorde Osterreich Facebook, Instagram, Twitter, YouTube
. . . Facebook, Instagram, kununu, LinkediIn,
SWISS International Air Flugverkehr Schweiz i )
Snapchat, Twitter, Xing, YouTube
. . .. . Facebook, Instagram, Snapchat, Twitch, Twitter,
willhaben Online-Marktplatz Osterreich

YouTube

Tabelle 1 — Ubersicht befragte Snapchat-Nutzerinnen

Unternehmen Branche Land Andere Kanéle
. N . Facebook, Google+, Instagram, Pinterest, Twitter,
Der STANDARD Medien Osterreich
WhatsApp, YouTube
Die Presse Medien Osterreich Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp
N . Facebook, Google+, Instagram, Pinterest, Twitter,
Leopold Museum Kunst und Kultur Osterreich
YouTube
Snapchat-Abbrecher 1 Kunst und Kultur Osterreich Facebook, Instagram, Twitter, YouTube

Tabelle 2 - Ubersicht befragte Snapchat-Abbrecherinnen

91



Unternehmen Branche Land Andere Kanale

Nicht-Nutzer 1 Bildung Osterreich Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Blog,
WhatsApp

Kunsthistorisches Museum | Kunst und Kultur | Osterreich Facebook, Instagram, YouTube

Nicht-Nutzer 2 Kunst und Kultur | Osterreich Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Vimeo,
WecChat, YouTube

Nicht-Nutzer 3 Personenverkehr | Osterreich Facebook, Google+, Instagram, Twitter, YouTube

oBB Personenverkehr | Osterreich Facebook, Twitter, Instagram, Blog, YouTube

Wiener Zeitung Medien Osterreich Facebook, Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn

Tabelle 3 - Ubersicht befragte Nicht-Nutzerinnen

Die personlichen Interviews fanden im Zeitraum von 14. Juni 2018 bis 4. Juli 2018 statt und
dauerten zwischen 30 Minuten und einer Stunde. Die Interviews mit den Osterreichischen
Unternehmen wurden perséonlich in ihren Blroraumlichkeiten oder umliegenden Cafés gefihrt.
Der Rest fand paradoxerweise Uber den Instant Messenger bzw. das
Videokonferenzprogramm Skype statt. Die Videotelefoniefunktion von Snapchat zu nutzen
wurde angedacht und vorab getestet. Es konnte jedoch kein stérungsfreies Gesprach gefuhrt
werden, da Ton und Bild mehrmalig verzogert widergegeben wurden. Da dies den nattirlichen
Gesprachsfluss stark stéren wirde, wurde davon abgesehen.

Von jeder/m Expertln wurde zu Beginn des Interviews ihre bzw. seine miindliche Zustimmung
zur Aufzeichnung des Gesprachs sowie zur Verwendung der gemachten Aussagen im
Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit eingeholt. Zudem wurde jeder/m Interviewpartnerin
am Ende des Interviews versichert, dass das fertige Transkript zur Freigabe zugesendet wird
und um fehlerhafte Aussagen oder Abhérfehler zu revidieren. Jeder/m Expertin wurde zudem
die Wahl gelassen, ob die Auswertung anonymisiert oder mit Nennung des Firmennamens
erfolgt. Funf Expertinnen winschten eine anonymisierte Verwendung der Antworten. Die
Aussagen dieser Expertinnen werden deshalb bei der Ergebnisdarstellung mit ,Snapchat-
Nutzer, Snapchat-Abbrecher bzw. ,Nicht-Nutzer® und entsprechender Zeilennummer zitiert.
Da es drei ,Nicht-Nutzer® gibt, werden diese zusatzlich nummeriert. Weiters wurden genannte
Details, die ein grofRes ldentifizierungspotential aufweisen, so verandert, dass sie die
Argumentation nicht beeintrachtigen, aber keine Riuckschlisse zulassen. Das ist vor allem bei
Namen, Zahlen, Zeit- und Ortsangaben der Fall. Alle anonymisierten Stellen wurden mit
eckigen Klammern kenntlich gemacht. Das bedeutet bei der Erwdhnung des Firmennamens
wurde dies mit ,Junser Unternehmen]® ersetzt. Bei genannten Zahlen wurde beispielsweise
eine zweistellige Zahl zu ,[XX]* (vgl. Glaser/Laudel, 2009: 279f). Nach vollstandiger
Transkription wurden alle relevanten Informationen mittels qualitativer Inhaltsanalyse

herausgefiltert.

92



7.2.3. Qualitative Inhaltsanalyse

Als qualitative Inhaltsanalyse versteht man ein Verfahren, bei dem die auszuwertenden Texte
als Material, in dem Daten enthalten sind, betrachtet werden. Bei der Durchflihrung extrahiert
man aus den Texten diese Daten, bereitet sie auf und wertet sie schlief3lich aus. Mithilfe dieser
Methode verschafft man sich aus dem Ursprungstext — den Transkripten — eine
Informationsbasis, welche nur noch jene Informationen enthélt, die fur die Beantwortung der
Forschungsfragen relevant sind. Es geht also darum, die Informationsfiille der Transkripte
systematisch zu reduzieren und dem Forschungsziel entsprechend zu strukturieren. Den Kern
der qualitativen Inhaltsanalyse bildet somit die Extraktion der bendétigten Informationen aus
den verschriftlichen Interviews bzw. den beantworteten Fragebdgen (vgl. Glaser/Laudel, 2009:
199f) und damit die Reduktion von Komplexitat. Zum Extrahieren der Texte wird ein
Kategoriensystem, welches auf den theoretischen Voriberlegungen aufbaut, entwickelt.
Dadurch wird auch eine gewisse Strukturierung sichergestellt. Dies wurde bereits bei der
Konstruktion des Leitfadens bericksichtigt, welcher nicht nur einem chronologischen Ablauf
folgt, sondern auch den beiden Modellen von Rogers. Diese enthalten bereits aufgrund ihrer
Natur eine gewisse Chronologie und geben der Auswertung, mit den theoretischen Konzepten
dahinter, eine sinnvolle Struktur. Diese wird sich in der Ergebnisdarstellung fortsetzen.

Die Erstellung des Kategoriensystems erfolgt nominalskaliert. Dadurch verfligt es tber die
notige Offenheit, um wahrend des Auswertungsprozesses angepasst werden zu kénnen. Dies
ermdglicht eine effiziente Vorgehensweise, da das Material nicht erst in einem Probedurchlauf
gesichtet werden muss. Bei der Extraktion miussen die Inhalte nach ihrem Informationsgehalt
bewertet werden. Das bedeutet, dass es, fir die Zuordnung zu einer Kategorie, einer
Interpretation bedarf. Der Verstehensprozess ist demnach individuell — also von der Forscherin
gepragt. Die extrahierten Daten werden, wie bereits weiter oben beschrieben, entsprechend
zitiert. AnschlieBend werden die ausgewéhlten Textstellen zusammengefasst, auf
Redundanzen und Widerspriche geprift und fir die Analyse in relevante Kriterien sortiert. Als
Ergebnis erhdlt man eine Zusammenfassung der empirischen Informationen der
rekonstruierten Félle in einer strukturierten Form (vgl. ebd.: 201f). In der folgenden Analyse
wird diese Grundlage genutzt, um die untersuchten Falle zu rekonstruieren und mit der Theorie

zu verknipfen.
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7.3. Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die aus den Interviews gewonnenen Ergebnisse entlang des
Innovations-Entscheidungs-Prozesses dargestellt. Durch die Strukturierung anhand des
Modells von Rogers sollen die einzelnen Phasen bei der Ubernahme oder Ablehnung von
Snapchat sichtbar gemacht werden. Grundsatzlich konnte festgestellt werden, dass sich das
Modell auf den Adoptionsprozess von Snapchat adaptieren lasst. Es ist jedoch zu beachten,
dass die einzelnen Phasen in der Praxis oftmals nahtlos ineinander tibergehen. Inshesondere
die ersten drei Phasen Wissen, Meinungsbildung und Implementierung lassen sich nicht
komplett voneinander trennen, sondern finden zum Teil sogar gleichzeitig statt. Zu Beginn
wurden alle Unternehmen nach ihrer Meinung zu Social Media sowie deren Bedeutung und
Stellenwert fUr die Unternehmenskommunikation und welche Vor- und Nachteile sie dabei
sehen, gefragt, um ein Bild von ihren Personlichkeitsmerkmalen und ihrem
Kommunikationsverhalten zu bekommen. Dies ist damit begriindet, dass der Innovations-
Entscheidungs-Prozess nicht ungefiltert startet, sondern jedes Individuum und jedes
Unternehmen gewisse Voraussetzungen mitbringt, die auf diesen Prozess einwirken. Es soll
damit gezeigt werden inwieweit friihere Erfahrungen das zuklnftige Verhalten beeinflussen.
Ebenso konnen damit die Werte und Normen des sozialen Systems, indem sich die
Unternehmen befinden, und das damit einhergehende Level an Innovativitat der Unternehmen

bewertet werden (vgl. Karnowski, 2017: 13f).

7.3.1. Stellenwert von sozialen Medien in der Unternehmenskommunikation

Die sozialen Medien werden von allen befragten Unternehmen als sehr wichtige oder
unumgangliche Kanéle fur die Kommunikation nach auf3en angesehen.

»In der heutigen Zeit ist es unumgénglich auch auf diese Medien zu setzen* (Stangl, 2018, S. 64,
Z.2).

,ES ist eigentlich unerlasslich mittlerweile bzw. schon seit einigen Jahren, dabei zu sein und das
Medium so gut wie méglich zu nutzen® (Kronreif, 2018: S. 102, Z. 2).

Sie nehmen dementsprechend einen hohen oder steigenden Stellenwert innerhalb der
Unternehmenskommunikation ein. Dieser wird zum einem darin deutlich, dass manche
Unternehmen eigene Abteilungen und Teams flr die Betreuung der sozialen Kanale bilden
oder ihre Strategien neu ausrichten.

,Die Bedeutung der sozialen Medien fur die Ressortkommunikation spiegelt sich auch
dahingehend wider, dass eine eigene Fachabteilung implementiert wurde” (Polizei Osterreich,
2018: S. 78, Z. 10-11).

,BIS jetzt gab es keine Social-Media-Abteilung. Das versuchen wir gerade aufzubauen, dass es
wirklich eine eigene Abteilung ist” (Kociu; 2018: S. 94, Z. 16-17).
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“

,Und das Community-Ressort, das wir jetzt griinden, Ubernimmt diese Social-Media-Aufgabe
(Weber, 2018: S. 113, Z. 48).

,ES lauft derzeit ein neues Social-Media-Projekt an, das die komplette Social-Media-Strategie
Uberdenkt” (Wittmann, 2018: S. 91, Z 5).

Zum anderen werden immer mehr Ressourcen fir die Betreuung dieser Kanale aufgewendet.
Es ist einfacher und kostengunstiger Giber die sozialen Medien Geschichten zu erzéhlen und
damit ein breites Publikum zu erreichen als tber die klassischen Medien.

L,Besonders mit so kleinen Geschichten, wo es sich zum Beispiel Gberhaupt nicht auszahlen
wirde einen TV-Spot zu produzieren, kann man trotzdem auf Social Media mit geringerem
Budget schon viele Leute erreichen® (Stangl, 2018: S. 64, Z. 3-4).

Finanzielle Ressourcen flielRen jedoch bei den wenigsten Unternehmen direkt in die Kanéle —
diese schlagen sich vielmehr im notwendigen zeitlichen und personellen Aufwand nieder.
Werbung schalten vergleichsweise ebenfalls nur wenige der Befragten, da daflir bei den
meisten keine eigenen Mittel zur Verfiigung stehen.

sMittlerweile sind sie nicht unwichtig, aber wir geben kein Budget daflr aus® (Snapchat-
Abbrecher, 2018: S. 97, Z. 8).

Das liegt zum einen daran, dass die Notwendigkeit von Social Media und der damit
verbundene Aufwand in manchen Unternehmen noch nicht zur Ganze erkannt wird. Vereinzelt
gaben die Befragten an, dass es innerhalb des Unternehmens an Bewusstsein fehle und sich
dieses erst langsam in der gesamten Organisation verankert.

sNaturlich hat es einen guten Stellenwert, aber das Bewusstsein dafur ist zum Teil in den
Unternehmen, ich rede allgemein, sicher nicht nur bei uns, noch nicht so da, was es fir
Ressourcen bengétigt. Das ist nichts, was jemand nebenbei in der Mittagspause macht, etwas zu
posten, sondern da steckt viel Arbeit dahinter, was Recherche betrifft, da stecken Planungen
dahinter, da stecken Konzeptionen dahinter. Da muss man mit vielen Leuten viele Dinge
koordinieren. [...]. Das ist noch nicht ganz so angekommen* (Kronreif, 2018: S. 103, Z. 21-26).

»Die Notwendigkeit muss schon noch begriindet werden. [...] Es verwenden auch nicht alle, aber
es kommen immer mehr. Immer mehr sehen, dass das vielleicht in Zukunft ihr Job sein kdnnte.
Wir wissen ja nicht wie es weiter geht, aber es ist schon noch etwas, was lange nicht an die
Printzeitung herankommt, intern. Da muss sich noch viel &ndern“ (Weber, 2018: S. 113, Z. 88-
92).

»ES braucht schon noch ein bisschen Zeit, bis es bei allen angekommen ist [...]. Es wird aber
gesehen, dass es notwendig ist. Es bekommt langsam einen héheren Stellenwert. Die Wichtigkeit
oder die Notwendigkeit wird auf jedenfalls schon mehr gesehen, als vor ein paar Jahren® (Kociu,
2018: S. 95, Z. 11-18).

Zum anderen wird bewusst kein Budget fiir die sozialen Medien und die veroffentlichten Inhalte
aufgewendet, da die befragten Unternehmen inzwischen sehr skeptisch gegentiber bezahlten
Anzeigen auf den sozialen Plattformen sind.

J--.] ES ist mittlerweile auch jeder skeptisch wegen diesen bezahlten Anzeigen und ob das auch
was bringt“ (Snapchat-Abbrecher, 2018 S. 97, Z. 9).
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Dies spiegelte sich zum Teil auch in der Meinung gegenuiber Social Media wider, die derzeit
einen kritischen Wandel erlebt.

,Das ist gerade heutzutage, also ich spreche von Juni 2018, eine extrem gute Frage. Ich bin jetzt
seit zehn Jahren Social-Media-Managerin. Ich war jahrelang sehr begeistert von den ganzen
Méoglichkeiten. Social Media hat generell unsere gesamte Kommunikationsweise und die
Strategien von Firmen, also wirklich die Welt ziemlich auf den Kopf gestellt. Es hat irrsinnig vieles
transparenter gemacht und verbessert, die Teilhabe von Nutzern verbessert usw. Gleichzeitig
kommt seit ein paar Jahren zurecht diese Skepsis auf, weil jetzt haben wir jahrelang grol3e
Konzerne mit unseren Daten gefuttert und jetzt erst wird uns dieses Ausmald bewusst. Man hat
sich ja vor ein paar Jahren, also zumindest ich persodnlich, habe mir keine Gedanken dartber
gemacht. [...] Die Kontrolle dieser Firmen Uber diese Daten und tber die Sicherheit, was z. B.
jetzt Medien posten, was ist sichtbar und was nicht, das bringt immer mehr Skepsis rein. Also das
ist jetzt schon ein differenzierteres Bild als friiher” (Stadler, 2018: S. 88, Z. 2-8).

,Die Frage ist, wie Medien in Zukunft gut weiterarbeiten kénnen, so, dass es auch die Leser/User
zufrieden stellt, auch mit Fake News usw. alles was jetzt irgendwie am Tisch ist. Ich weil3 nicht,
ob die jungen Menschen noch wirklich einordnen kdnnen, was Medienqualitét ist. Es gibt schon
viele Gefahren auf jeden Fall“ (Weber, 2018: S. 112, Z. 10-12).

,Meinung ist schwer zu beschreiben. Social Media bestimmt das aktuelle Leben, ist
Informationsquelle, zwischenmenschliche Interaktion und Unterhaltungsmedium zugleich und
somit sowohl eines der schdonsten Phdnomene der heutigen Zeit und gleichzeitig eines der
geféahrlichsten® (Vosicky, 2018: S. 85, Z. 2-3).

Prinzipiell haben die befragten Unternehmen jedoch eine positive Meinung gegentber Social
Media, weil sie die Kommunikation von Unternehmen transparenter gemacht und zur Teilhabe
von Userlnnen bzw. Konsumentinnen beigetragen haben. Dadurch entsteht mehr Nahe zur
Zielgruppe und die Glaubwiirdigkeit der Kommunikation wird verbessert. Geld wird deshalb
hauptsachlich fir das Targeting der Inhalte aufgewendet, um diese den gewiinschten
Empfangerinnen auszuspielen und dadurch weniger Streuverluste zu haben. Dies ist vor allem
bei Jobausschreibungen der Fall, wo bestimmte Kriterien zutreffen sollen und die Gruppe der
Adressaten deshalb kleiner ist.

Die Wichtigkeit von Social Media zeigt sich weiters bei der Vielfalt an Kanélen, die bespielt

werden. Eine Ubersicht daruiber gibt das nachstehende Diagramm.

Social-Media-Kandle der befragten

17 17 Unternehmen
3 3 3
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Abbildung 34 - Social-Media-Kanéle der befragten Unternehmen

Quelle: eigene Darstellung
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Interessant ist, dass alle befragten Unternehmen sowohl auf Facebook, als auch auf Instagram
vertreten sind. WhatsApp nutzen zumindest drei der Befragten. Als Instant Messenger z&hlt
WhatsApp zu den direkten Konkurrenten von Snapchat. Alle drei Kandle gehéren zum
Facebook-Konzern, der Snapchat im Jahr 2013 kaufen wollte. Auf diesen Umstand wird spater

noch néher eingegangen.

Social Media ist fur die Befragten vor allem fir die schnelle Verbreitung von Informationen, fur
den Diskurs mit den verschiedenen Zielgruppen und die Etablierung am Markt bzw. die
Konkurrenzfahigkeit gegeniiber anderen Unternehmen wichtig. Mit den sozialen Medien
haben sie verschiedene Plattformen, auf denen viele Leute erreicht und neue Kontakte
geknUpft werden kénnen. Man kann sich auf der ganzen Welt vernetzen und in einen Diskurs
treten. Ein Museum setzt dazu sogar extra einen Instant-Messenger nur fur den chinesischen
Markt ein, um diese Zielgruppe zu erreichen.

»S0 Wie bei WeChat, wir wissen, dass wir mit unseren Kanélen die Chinesen nicht erreichen, aber
die kommen doch auch auf Europatour [in unsere Stadt] und da geht es bei uns darum, dass sie
vielleicht nur in ein Museum gehen und nicht in funf und da missen wir vorne dabei sein“ (Nicht-
Nutzer 2, 2018: S. 107, Z. 132-134).

Die sozialen Medien erfreuen sich auch deshalb grol3er Beliebtheit, weil sie viele Mdglichkeiten
zur Messbarkeit bieten.

»---]Jweil es die Kandle sind, wo man den Erfolg am besten messen kann — meiner Meinung nach*
(Tartarotti, 2018: S. 109, Z. 6).

Die Erh6hung des Traffics und damit die Steigerung der Klickzahlen sind dabei die beliebtesten
Kriterien. Fur viele der befragten Unternehmen geht es darum, durch Verlinkungen auf Social
Media die Nutzerlnnen auf die Webseite zu bringen und dadurch angebotene Inhalte zu
konsumieren oder einen Kaufabschluss zu tatigen.

“

»[---] neben Suchmaschinen ist es die wichtigste externe Quelle fiir Traffic auf der Webseite |[...]
(Wittmann, 2018: S.91, Z. 3).

#---] weil wir die Leute da einfacher auf unsere Webseite bringen, wo sie auch Tickets kaufen
kénnen. Das heil3t letzten Endes ist das Ziel wirklich einen Geschéftsabschluss zu machen [...J*
(Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 106: 27-28).

Abgesehen von der Messbarkeit von Aktivitaten sind soziale Medien auch zur Steigerung der
Aufmerksamkeit auf das Unternehmen, zur Bekanntmachung der Marke und zur Pflege des
Images bedeutende Kanéle fur die Unternehmen.

,LZudem ist es generell ein wertvolles Instrument zur Imagepflege [...]“ (Polizei Osterreich, 2018:
S.78,Z. 4).

Social Media bietet nebenbei auch viele Mdglichkeiten, um Storytelling zu betreiben und mit

kreativen Ideen und Inhalten Nahe zu den Zielgruppen aufzubauen. Diese kdnnen spezifisch
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und dem Kanal entsprechend aufbereitet und so an unterschiedliche Zielgruppen geliefert
werden. Der Unterhaltungswert ist somit ebenfalls ein wichtiger Punkt fiir die Befragten
hinsichtlich der Bedeutung fir die Unternehmenskommunikation.

slch glaube es ist wirklich ein Teil unserer Gesellschaft geworden und ein wichtiger Kanal, um
sich zu informieren, sich auszutauschen, das Netzwerk zu pflegen und sich zu unterhalten. Es
hat wirklich einen Unterhaltungswert” (Gahler, 2018: S. 81, Z. 3-4).

»~Social Media gibt die Mbglichkeit wirklich schéne Geschichten zu erzahlen, wenn man es richtig
macht und auch darauf hért, woran die Kunden interessiert sind“ (Kociu, 2018: S. 94, Z. 35).

Neben den zahlreichen Vorteilen von sozialen Medien gehen natirlich auch einige Nachteile
mit der Nutzung einher. Zum einen steht man einer gro3en Konkurrenz an anderen
Unternehmen gegeniber, die nicht nur mit &hnlichen Produkten und Leistungen um die Gunst
der Followerinnen buhlen, sondern auch mit der Aufmachung der verdéffentlichten Inhalte auf
den sozialen Plattformen wird um die Aufmerksamkeit der Userlnnen gekampft. Hinzu kommt,
dass es online keine Geschaftszeiten gibt und die Kanale 24 Stunden ,gedéffnet” sind. So wird
beispielsweise die Ubernahme eines neuen Mediums auch deshalb als kritisch gesehen, weil
man sich dadurch einen Rickkanal offnet, Gber den auch negative Kommentare und
Meinungen einflieBen und sich rasch verbreiten kdnnen. Gleichzeitig unterstiitzen diese
Feedbackkanale bei der taglichen Arbeit. Auf die AuRerungen und Fragen der Followerinnen
kénnen Unternehmen schneller und agiler reagieren. In Konfliktsituationen kénnen
Informationen rasch veréffentlicht und Themen besser gesteuert werden. Weiters haben die
Followerinnen selbst die Mdéglichkeit Gber Dinge zu informieren und Probleme weiterzuleiten.
Unternehmen kdnnen darauf antworten und so direktes und zeitnahes KundIlnnenservice
betreiben.

,Die Nachteile sind, dass die Konkurrenz unglaublich grof ist. Es ist sehr zeitaufwendig die
verschiedenen Kandle zu bespielen und zu pflegen und natirlich schlaft Social Media nicht. Es
ist also im Grunde ein 24-Stunden-Job* (Kociu, 2018: S. 94, Z. 36-37).

»Ein Nachteil istimmer, wenn man im 6ffentlichen Bereich agiert, dass man sich einen Ruckkanal
aufmacht und dann mit Antworten der Community umgehen muss. Da gehdrt auch
Krisenmanagement dazu, wenn irgendetwas passiert, dann melden sich die Leute zuerst bei uns*
(Stangl, 2018: S. 65, Z: 60-61).

,Wenn man ein Problem mit den OBB hat, sei es eine Zugverspatung, sei es der Ticketautomat,
egal was, dann ist der erste Griff zum Telefon, aber dann wéhlt man nicht mehr die 051717 — die
Servicehotline der OBB — sondern man geht entweder auf Facebook und beschwert sich auf der
Wall oder man stellt seine Frage auf Twitter” (Tartarotti, 2018: S. 109 Z. 19-21).

Insofern bieten die sozialen Medien die Mdéglichkeit im gegenseitigen Austausch zu stehen
und Probleme bereits zu l6sen, bevor sie sich vergrol3ern. Deshalb ist dieser Kritikpunkt auch
nur bedingt als Nachteil zu sehen.

sch wirde auch sagen, dass das kein Nachteil ist. Es muss einem einfach bewusst sein, dass
das passiert” (Kronreif, 2018: S. 105, Z. 112).
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Die Unterstitzung bei der Krisenkommunikation mit den Zielgruppen (ber soziale Medien
verankert sich auch in den unternehmerischen Regeln des Krisenmanagements. Das zeigt
sich dahingehend, dass Unternehmen eine Social-Media-First-Strategie betreiben, bei der
Informationen, die einer akuten Verbreitung bedurfen, zuerst auf den sozialen Plattformen
geteilt werden.

sDeswegen haben wir z. B. auch gerade bei Krisenkommunikation, bei Unféllen usw., eine Social-
Media-First-Strategie in der Kommunikation. Also die Erstinformation geht Uber Twitter raus.
Selbst wenn wir noch nicht wissen, was jetzt genau passiert ist [...J* (Tartarotti, 2018: S. 109, Z.
51-52).

Fast alle Unternehmen sehen es als Teil ihres Jobs an, sich regelmafRig Uber neue
Medieninnovationen und Trends in der digitalen Kommunikationswelt zu informieren.

»ZU jedem Job gehort es dazu, sich weiterzubilden und up-to-date zu sein. Das fangt bei einem
selbst an und hort bei der Beraterfirma auf‘ (Nicht-Nutzer 3, 2018: S. 108, Z. 17).

~Aktuelle Trends und Moglichkeiten zu evaluieren und zielgruppengerecht einzusetzen, gehoren
unter anderem zu den Aufgabengebieten der Social-Media-Redaktion“ (Polizei Osterreich, 2018:
S. 79, Z. 39-40).

Durch die sozialen Medien selbst, andere Online-Medien sowie den Austausch mit anderen
im Team oder Kontakte in der Branche, bei Veranstaltungen, Schulungen oder Workshops
erfahren die Unternehmen von neuen Kandlen und anderen Neuheiten. ,Es ist nicht so
schwierig auf dem Laufenden zu bleiben® (Kociu, 2018: S. 95, Z. 40). Durch die tagliche Arbeit
in diesem Bereich ist man ,schon irgendwie automatisch auf dem Laufenden” (Stadler, 2018:
S. 88, Z.62-63). Alle befragten Unternehmen sind aufgeschlossen fir neue Trends und Kanéle,
aber nicht alle probieren diese immer gleich aus. Zunachst wird evaluiert, ob diese fur die
eigene Unternehmenskommunikation relevant sind, wie man sie fur sich nutzen kann und ob
die Zielgruppe damit erreicht wird. Zudem sind viele Unternehmen personell nicht so breit
aufgestellt, um regelmaRig mehrere Kanale zu bespielen. Die Ubernahme eines neuen Kanals
ist nicht zuletzt eine Frage des Budgets. Daher Uiberprifen die Unternehmen, ob sie gentigend
zeitliche und personelle Ressourcen fiir die Betreuung einer neuen Plattform zur Verfiigung
haben.

~,Muss man auf jeden Hype Train aufspringen und sofort bei jedem neuen sozialen Netzwerk
sofort als Erster dabei sein oder kann man diese Zielgruppen, die man schlussendlich auch
ansprechen will, auf anderen Kanélen erreichen? Und ist die Zielgruppe grof3 genug, dass der
Aufwand das auch wirklich wert ist, die Kosten, die Arbeitszeit usw.?“(Tartarotti, 2018: S. 110, Z. 128-
130).

»Grundsatzlich sind wir immer fur alles offen, aber es istimmer eine Ressourcenfrage. Das ist die
Frage, die an allererster Stelle steht. Kbnnen wir es uns leisten ein neues Medium anzufangen?!
Haben wir genug Leute dafiir? Unser Team ist klein“ (Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 106, Z. 52-53).

,Wir probieren nicht immer alles gleich aus. Das ist auch eine Ressourcenfrage, aber wenn wir in

einem neuen Kanal Potential sehen, dann sind wir durchaus auch First Mover und probieren ihn
aus“(Gahler, 2018: S. 82, Z. 47-48).
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Oftmals geht mit dieser Evaluierung eine private Testnutzung einher oder man probiert die
Neuheit im Team aus, um den Kanal kennenzulernen und sich mit den Funktionen vertraut zu
machen.

,Wir haben im Social-Media-Team alle Snapchat heruntergeladen und haben zwei Wochen lang
miteinander nur noch via Snapchat kommuniziert, um die Plattform besser kennenzulernen® (Social-
Media-Team SWISS, 2018: S. 83, Z. 77-78).

Dadurch lasst sich feststellen, welche Moglichkeiten ein neuer Kanal bietet und wie grof3 der
Arbeitsaufwand im Vergleich zum Nutzen fur das Unternehmen und die Kommunikation ist.

»Wir schauen uns das dann natirlich alles an und wir miissen dann abwagen, ob wir das als
sinnvolle Plattform nutzen kdnnen, ob wir damit unsere Zielgruppe erreichen kdnnen, wie viel
Arbeitsaufwand das im Vergleich, zudem was wir dann daraus ziehen kdnnen, ist“ (Kociu, 2018:
S. 94, Z. 42-43).

Hieran zeigt sich bereits, dass die Phasen des Innovations-Entscheidungs-Prozesses nicht
ganzlich unabhangig voneinander ablaufen. Dies soll bei der folgenden Darstellung der
Interviewergebnisse beriicksichtigt werden.

7.3.2. Innovations-Entscheidungs-Prozess bei Snapchat

7.3.2.1. Erste Phase: Wissen

Das zuvor beschriebene Vorgehen beim Aufkommen neuer Medieninnovationen sah zum
Grol3teil bei den aktuellen und ehemaligen?® Snapchat-nutzenden Unternehmen ahnlich aus.
Die Befragten haben zwischen 2014 und 2016 durch Freundinnen, Kolleginnen, jiingere
Familienmitglieder, das aktuelle Mediengeschehen oder externe Beratung zum ersten Mal von
Snapchat erfahren. Weiters haben andere Nutzerlnnen ihren Snapcode als Profilbild auf
anderen sozialen Medien verwendet, wodurch ebenfalls Aufmerksamkeit fur die App erzeugt
wurde. Dennoch haben sich die wenigsten zeithah mit einem Account fur das Unternehmen
registriert. Es probierte auch niemand Snapchat zuerst bei anderen aus. Der Grol3teil er6ffnete
zunéachst ein eigenes privates Profil, um die App ausfihrlich zu testen und handlungssicher zu
werden.

,Nein, in der Regel beobachten wir die neuen Kanéle eine Weile, testen sie privat und spielen
damit ein wenig herum. Dann Uberlegen wir, ob es sinnvoll ist, diese fur unsere Zwecke
einzusetzen. Bei Snapchat haben wir sehr lange gewartet, (ber ein Jahr* (Snapchat-Nutzer,
2018: S. 72, Z. 23-24).

Zudem hat man sich weitere Informationen, wie Funktionen, Nutzungsmdglichkeiten und

Konditionen fiir Unternehmen sowie Statistiken tber den Messenger und die Zielgruppe,

20 m Folgenden werden unter Snapchat-Nutzerlnnen aktuelle Nutzerinnen und Abbrecherinnen zusammengefasst,
aulier es werden entsprechende Unterschiede aufgezeigt.
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eingeholt. In einem Fall wurde Snapchat sogar direkt kontaktiert, um spezifische Fragen zu
klaren.

»~Zum Thema einer moglichen Verifizierung im Sinne einer ,offiziellen Story‘ und der Umsetzung
von Werbung haben wir Kontakt zu Snapchat aufgenommen* (Polizei Berlin, 2018: S. 77, Z. 59).

7.3.2.2. Zweite Phase: Meinungsbildung

Der Meinungsbildungsprozess fand bei den meisten Unternehmen durch die Nutzung eines
personlichen Snapchat-Profils statt. Durch eine intensive private Auseinandersetzung mit der
App konnten vorab die Unterschiede zu anderen Kanélen festgestellt werden. AuRerdem hatte
man die Mdglichkeit, sich konzeptionell zu Uberlegen, wie man den Kanal fur das eigene
Unternehmen nutzen kann. Zudem konnte beobachtet werden, wie andere Unternehmen oder
Einzelpersonen, die zur Zielgruppe gehdren, das Medium verwenden, welche Themen
angesprochen werden und Lerneffekte daraus ziehen.

7

»Ja, wir haben andere Kanéle im Vorfeld beobachtet und mit unseren Vorstellungen abgeglichen*
(Snapchat-Nutzer, 2018: S. 73, Z. 100).

,Ja, wurde in die Analyse miteinbezogen, um abschatzen zu kénnen, inwiefern eigener Content
Platz hat und wie die Aufbereitung anderer aussieht” (Nicht-Nutzer 1, 2018: S. 101, Z. 94).

Fast alle Unternehmen haben direkt oder indirekt konkurrierende Unternehmen auf Snapchat
gesucht und deren Inhalte verfolgt. Das Finden von Konkurrentlnnen stellte sich zum Teil als
schwierig heraus, weil einerseits noch keine oder nicht viele andere Unternehmen derselben
Branche auf Snapchat registriert waren und andererseits ist die eingeschrankte Suchfunktion

der App hinderlich beim Finden von anderen Profilen.

,Ja, ich habe ein paar gesucht. Man hat vor allem welche aus Berlin gefunden, denen ich mal
gefolgt bin, um zu zeigen, dass es da noch andere Hochschulen gibt. Ich finde die Suchfunktion
bei Snapchat echt nervig. Bei anderen Kanalen sieht man ja, wer wem folgt und kriegt Vorschlage.
Mittlerweile bekommt man auf Snapchat auch Vorschlage, aber das fand ich super nervig, wenn
man nicht den genauen Namen oder den Snapcode hatte, dass man dann echt schwer jemanden
findet” (Daher, 2018: S. 71, Z.109-112).

Dieses Problem trat vor allem bei sehr innovationsfreudigen Unternehmen auf, die als
Innovatorinnen oder frilhe Ubernehmerinnen Snapchat zeitlich sehr rasch ibernommen
haben. Dies war jedoch kein Hinderungsgrund, sondern war vielmehr entscheidend fur den

Schritt zur Ubernahme.

7.3.2.3. Dritte Phase: Entscheidung

Unter den befragten Unternehmen gab es vier Unternehmen, die Snapchat unter anderem
deshalb ilbernommen haben, weil sie damit zu den ersten Ubernehmerlnnen in ihrer Branche
bzw. ihrem Land z&hlten und dadurch die Vorteile einer frihen Adoption auskosten konnten.

Diese konnen auch strategische Uberlegungen hinsichtlich einer Ubernahme tiberwiegen.
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,Die Strategie ist schon, wenn etwas Neues auftaucht, ein neues Netzwerk, dass man es mal
ausprobiert und mal schaut was passiert, sozusagen, in vielen Fallen. Wenn es nicht erfolgreich
ist oder dort niemanden interessiert oder die falsche Strategie oder falsche Inhalte hat, dann
schlieRen wir das wieder. Das hat sich eigentlich ganz gut bewahrt, weil vieles funktioniert nicht,
aber manche Dinge, wenn man frith dabei ist, dann ist es gut und von Vorteil, weil andere dann
erst spéater einsteigen” (Stadler, 2018: S. 88, Z. 53-56)

~ES gab zu der Zeit auch keine anderen Museen auf Snapchat. Vielleicht ein bis zwei, aber eher
aus Amerika. Insofern waren wir wirklich das erste Museum in Europa und das war auch ein
schlagendes Argument dafiir, dass wir das ausprobieren” (Kociu, 2018: S. 95, Z. 59-69).

LAuBerdem ist alleine die Anwesenheit auf Snapchat fir uns als Deutschlands einziger
Polizeibehdrde ein Statement, auf das wir stolz sind“ (Polizei Berlin, 2018: S. 77, Z. 89-90).

LKeine. Maximal beim Hype von Anfang an dabei zu sein und so das Potential auf starkes
Wachstum/groR3e Prasenz zu erhéhen und die Jugend besser zu erreichen® (Vosicky, 2018: S.
86, Z. 72-73).

Bei den analytischen MaRnahmen und Uberlegungen ging es den Unternehmen in erster Linie
darum, Unterschiede zu anderen bereits verwendeten sozialen Medien auszumachen und die
Zielgruppe zu differenzieren. Das Erreichen der jingeren Zielgruppe und damit die
VergroBerung der Reichweite war fur die Snapchat-nutzenden Unternehmen das
Hauptargument, den Messenger zu Gibernehmen.

“@

~,Besondere Gewichtung hatte bei der Entscheidung die tUiberaus junge Zielgruppe auf Snapchat
(Polizei Berlin, 2018: S. 77, Z. 70).

sMehr Leute zu erreichen, aus der Summe verschiedener Plattformen” (Wittmann, 2018: S. 92,
Z.57).

AuBerdem hat man erkannt, dass Snapchat ein moderner Kanal mit Unterhaltungswert ist.

»,ES war eine lustige Plattform und wir haben uns gedacht: Warum nicht“ (Kociu, 2018: S. 95, Z.
58).

Die Entscheidung zur Ubernahme bzw. Ablehnung von Snapchat wurde bei den meisten der
befragten Unternehmen von der Abteilung bzw. dem Social-Media-Team getragen. In vier
Fallen der Ubernahme konnen sogenannte HERO-Mitarbeiterinnen (vgl. Stumpp/Michelis,
2012: 247f und Kapitel 4.3) ausgemacht werden, die entweder die Idee, Snapchat als
Kommunikationskanal zu verwenden, selbst ins Unternehmen hereingetragen haben oder von
Entscheidungstragerinnen dafur ausgewahlt wurden und sich somit positiv auf die Adoption
auswirkten.

sIch habe das dann meiner Chefin vorgeschlagen und sie hat gemeint: ,Wenn es dir Spall macht,
dann probieren wir es aus* (Kociu, 2018: S. 95, Z. 57).

sMeine Kollegin, die eigentlich Snapchat begonnen hat, hat das fur sich privat benutzt und hat
das dann auch fir das Museum installiert“ (Snapchat-Abbrecher, 2018: S. 98, Z. 37).

»Sie haben mich zuvor eben gefragt, ob ich mir das vorstellen kénnte. Dann haben wir uns

zusammengesetzt und ich habe mir ein Konzept tberlegt, was man dort alles posten und wofir
man es nutzen kénnte* (Daher, 2018: S. 70, Z. 81-82).
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Im Fall vom STANDARD war die HERO-Mitarbeiterin eine neue Praktikantin und damit die
zusatzliche  personelle  Ressource, die letztlich  ausschlaggebend fir die
Adoptionsentscheidung von Snapchat war.

»[...]weil da eine Praktikantin bei uns angefangen hat und wir waren im Social-Media-Team schon
sehr ausgelastet und haben uns gedacht: Snapchat sollten wir probieren, aber uns fehlt die Zeit.
Und dann hatten wir die Praktikantin und da haben wir gedacht, das probieren wir mit ihr aus. Sie
war erst etwa 20 Jahre alt und wir haben uns gedacht: Das ist gut, weil sie ungeféhr in dieser
Altersgruppe ist, die das dann so bedient, wie man es bedienen sollte [...J* (Stadler, 2018: S. 88,
Z. 66-69).

In den anderen Fallen verneinten die Befragten durch Meinungsfiihrerinnen oder andere
Personen im privaten oder unternehmerischen Umfeld in ihrer Entscheidung beeinflusst
worden zu sein. Bei den meisten Unternehmen gab es ohnehin kaum jemanden, den man auf
Snapchat kannte. Der Einfluss dieser wenigen Personen war dennoch gering, da 15 der
Befragten angaben, dass sie trotzdem zum selben Entschluss gekommen waren.

LAber ich kenne niemanden, der gesagt hétte ,Komm auch® (Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 107, Z.
114-115).

»---] womdglich ja, da wir dann auf andere Weise die Informationen erlangt hatten und wohl zu
demselben Schluss gekommen wéren* (Polizei Berlin, 2018: S. 77, Z. 100).

Befiirchtungen oder Angste die Entscheidung betreffend, Snapchat als Kommunikationskanal
zu tibernehmen, gab es bei fast keinem Unternehmen. Vereinzelt hatten die Ubernehmerinnen
Bedenken, ob sich die aufgewendete Zeit lohnt und man geniigend Ressourcen hat. Das
Erreichen der Zielgruppe und der Beziehungsaufbau liel3en ebenfalls Zweifel aufkommen.

,Nein, bei diesem Kanal eigentlich keine. Nur, dass es tberhaupt nicht klappt und wir es bald
wieder zusperren missen, aber das hat sich nicht bewahrheitet” (Stangl, 2018: S. 66, Z. 142).

,Ja, die Aufwandsfrage war bei uns ein Thema [...] Die Hoffnung war, dass man dadurch viele
junge Nutzer erreichen und mit denen eine Beziehung aufbauen kann“ (Stadler, 2018: S. 89, Z.
98-100).

LZu viel Zeit in ein Netzwerk zu investieren, das nicht unseren Inhalten/Zielgruppen entspricht”
(Snapchat-Nutzer, 2018: S. 73, Z. 84-85)

Bedenken gab es zudem aufgrund der eingeschrankten Messbarkeit sowie der potentiellen
Nachrichten, die man von Followerlnnen erhalten wiirde. Da die Kommunikation auf Snapchat
sehr authentisch und jugendlich ist, gab es im Fall der Polizei Berlin vor der Registrierung
spezifische Sorgen hinsichtlich der Wahrung ihrer Funktion.

LIm Wesentlichen mussten wir uns dartiber klar werden, ob die Polizei so niedrigschwellig mit der
Zielgruppe kommunizieren kann, ohne einen Respektverlust befurchten zu miissen. Auch ob wir
die Uberhaupt erreichen mit unseren Inhalten und sich damit unser Ziel auch verwirklichen ldsst*
(Polizei Berlin, 2018: S. 77, Z. 82-83).

Im Gegensatz zu den Ubernehmerinnen haben die Unternehmen, die Snapchat abgelehnt
haben, dies vorwiegend aufgrund der fiir sie zu jungen Zielgruppe getan. Die Zielgruppe hat

aufgrund des jungen Alters keine Relevanz fir die Unternehmen bzw. kam man zu dem
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Entschluss, diese auch Uber andere Kanéle zu erreichen, was Snapchat obsolet machte. Ein
weiterer triftiger Grund war die Einschatzung eines zu hohen Arbeitsaufwands bzw. die
Unsicherheit Gber den Mehrwert von Snapchat und welche Inhalte man dort veroffentlichen
soll.

,Ja, die Zielgruppenanalyse von Snapchat war ausschlaggebend und der Ressourcenaufwand
und der Output“ (Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 107, Z. 101).

LAnalyse der Dialoggruppe und des Inputs/Outputs® (Nicht-Nutzer 3, 2018: S. 108, Z. 44).
sIch wisste nicht, was ich da machen soll. Wer da drinnen ist“ (Weber, 2018: S. 113, Z. 83).

,Ja, wir haben uns folgende Fragen gestellt: Passt Snapchat in unsere Unternehmenskultur? Gibt
es genigend Personalressourcen? Ist dort eine fir uns relevante Zielgruppe? Finden unsere
Inhalte dort Platz?“ (Nicht-Nutzer 1, 2018: S. 101, Z. 64-65).

»,Und wenn man wie gesagt ein Unternehmen ist, wo man méglichst viele Leute ansprechen soll,
dann gehe ich dorthin, wo die Zielgruppen auch sind. Das heif3t jetzt nicht, dass ich die Zielgruppe
von Snapchat oder YouTube nicht ansprechen will, aber wir glauben zu wissen, dass wir diese
Zielgruppen auch auf anderen Kanélen erreichen” (Tartarotti, 2018: S: 110, Z. 77-79).

Nicht nur das Alter, auch die GréRRe der Zielgruppe, sprich: Die Reichweite von Snapchat war
ein Schwachpunkt, der Unternehmen dazu veranlasste, den Messenger nicht zu ibernehmen.

,und ist die Zielgruppe grof3 genug, dass der Aufwand das auch wirklich wert ist, die Kosten, die
Arbeitszeit usw. Da hat man sich bei Snapchat dann dagegen entschieden” (Tartarotti, 2018: S.
110, Z. 129-130).

Weiters gaben manche Befragte an, durch die Ubernahme von Snapchat keinen direkten
Geschéftserfolg zu erwarten. Insofern spielte auch hier das Alter der Zielgruppe eine Rolle bei
der Ablehnungsentscheidung.

,Ja natdrlich: Ressourcen auch in dem Sinn, wer denn die Zielgruppe auf Snapchat ist. Wie du
sicher weil3t, benltzen vor allem junge Leute Snapchat, also unter 15 ist es ganz stark glaube ich
und bis 18 sind es glaube ich, sehr viele. Da muss man sich als OBB auch fragen, ohne jetzt
junge Leute nicht ansprechen zu wollen, aber ist das wirklich unsere priméare Zielgruppe? Sind
das auch die Leute, die dann auch Tickets bei den OBB kaufen?“ (Tartarotti, 2018: S. 111, Z.
177-179).

,FUr uns ist das Alter auch wichtig. Da ist Instagram ganz gut, weil da sind einerseits die ganz
jungen. [...] Gleichzeitig sind auch die typischen Museumsgeher dort“ (Attems, 2018: S. 104, Z.
187-188).

Bei der Entscheidung uber die Adoption von Snapchat standen den Ubernehmerinnen zuvor
keine internen Hurden im Weg. Bei den Nicht-Nutzerlnnen mangelte es an personellen bzw.
zeitlichen Ressourcen, aber in keinem Ausmaf3, das die Entscheidung zur Ablehnung
beeinflusst hatte.

»ES war jetzt nicht so ein grof3es Startbudget notwendig, dass man grof3artig Freigaben gebraucht
hatte. Das war vergleichsweise einfach zu etablieren” (Stangl, 2018: S. 66, Z. 174-175).

LWir haben relativ freie Hand, wenn wir etwas ausprobieren wollen und einen Account auf einem
sozialen Netzwerk erdffnen, dann spreche ich das kurz ab, aber das ist dann ein O.K. quasi, weil
wir mussen eh selber wissen, ob wir uns das leisten kénne im Sinne von Aufwand*” (Stadler, 2018:
S. 89, Z. 103-104).
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,Im Prinzip ist die Anweisung von ganz oben, dass wir tun miissen, was dem jetzigen State of the
Art entspricht. Es gibt noch eine Marketingleiterin Gber mir [...], aber sie ist darauf bedacht, dass
mein 40-Stunden-Job ausreicht, um alle Kanéle zu betreuen. Das ist ihr natlirlich auch wichtig“
(Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 107, Z. 108-110).

Hinsichtlich der App selbst gab es ebenfalls malRgebende Kriterien, die zur Ablehnung des
Kanals fuhrten. Beim Aufkommen von Snapchat waren das Story-Format und die zeitliche
Begrenzung der Inhalte noch ganzlich neu. Der Sinn hinter den verschwindenden Inhalten hat
sich nicht fur alle Unternehmen erschlossen. Zudem waren die fehlende
Verlinkungsmoglichkeit von Webseiten, Personen und Standortinformationen, wie man es von
anderen sozialen Netzwerken kennt, weitere genannte Mankos. AulRerdem gab es zum
Zeitpunkt der Evaluierung der App noch keine européische Niederlassung von Snapchat, was
sich ebenfalls negativ auf die Entscheidung auswirkte.

sIch muss gestehen, ich habe das ziemlich abgeblockt. Ich habe das einmal gesehen und dann
habe ich gehdrt, das ist nach einem Tag wieder weg“ (Attems, 2018: S. 104, Z. 169:

»,Das war ja auch ein grol3es Problem, dass man diese Geo-Tags z. B. nicht spezifisch einspielen
konnte fir einen selbst, dann ware es nochmal interessanter gewesen. Die hatten einfach keine
Niederlassung und die Kommunikation mit dem Unternehmen war schwer” (Tartarotti, 2018: S.
111, Z. 187-189).

Im Fall von Der STANDARD war man trotz fehlender Funktionen beim Registrierungszeitpunkt
zuversichtlich und hat sich dennoch fiir die Adoption von Snapchat entschieden.

[...] die Verlinkungssache, dass man nicht verlinken kann. Da haben wir spekuliert, dass das
bald kommen wird und wir haben uns gedacht, wir beginnen einmal” (Stadler, 2018: S. 89, Z. 98-
99).

Keines der befragten Unternehmen hat zuvor einen Zeitraum fir die Nutzung von Snapchat

definiert.

7.3.2.4. Vierte Phase: Implementierung

Die Adoption von Snapchat wird mit dem Zeitpunkt der Registrierung festgemacht, auch wenn
sich die Ubernehmerinnen zunachst mit einem privaten Profil registriert haben. Fast alle
befragten Unternehmen gaben an, dass sie bei der Registrierung keine Schwierigkeiten
hatten. Zwei der Befragten haben die App zu Beginn nicht als benutzerfreundlich empfunden.
Die Schwierigkeit der eingeschrankten Suchfunktion wurde auch hier genannt.

,Wir haben uns private Accounts erstellt und uns mit dieser App vertraut gemacht, die ja allen
Konventionen im User-Experience-Bereich entgegenspricht [...]“ (Stangl, 2018: S. 65, Z. 109).

,Das Finden von Personen auf jeden Fall. Ich wiirde schon sagen, dass ich Technik-affin bin,
aber in der App wurde die Navigation nicht so gut erklart. [...] Den Aufbau der App fand ich nicht
sehr intuitiv und es gab nicht wirklich Erklarungen, das musste man mal herausfinden und etwas
ldnger rumprobieren (Daher, 2018: S. 71, Z. 119-121).
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In manchen Féllen wurde die Einfihrung von Snapchat innerhalb der Unternehmen vor allem
von dalteren Kolleginnen, die den Messenger nicht kannten, skeptisch betrachtet. Die
Verantwortlichen mussten zum Teil Aufklarungs- oder Uberzeugungsarbeit leisten, um die App
dem Kollegium naherzubringen. In weiterer Folge konnte man von Snapchat grofRteils
Uberzeugen. Manche waren sogar froh Uber die Erklarungen, da sie den Kanal zwar aus ihrem
privaten Umfeld kannten, aber nicht verstanden. Durch die Arbeit wurde ihnen dieser naher
gebracht.
~Sehr skeptisch, weil sich wirklich kaum jemand auskannte“ (Vosicky, 2018: S. 86, Z. 106).

LViele schitteln einfach nur den Kopf [...], aber andere waren wiederum dankbar [...], weil wir es
ihnen auch ein bisschen erklart haben, wie es funktioniert, was es ausmacht, was die
Besonderheiten sind etc. Das war ja damals etwas ganz Neues, dass sich diese Posts von selbst
zerstdren und nur begrenzte Zeit sichtbar sind. Das muss man mal den Leuten erklaren, was da
dahintersteckt, aber das hat ganz gut funktioniert” (Stangl, 2018: S. 65f, Z. 122-125).

LAnfangs skeptisch. Insbesondere bei Kolleginnen und Kollegen, die Snapchat nicht kannten.
Inzwischen sind auch viele der anfangs skeptischen Kolleginnen und Kollegen Uiberzeugt von der
Plattform*” (Polizei Berlin, 2018: S. 78, Z. 124-125).

Und wenn auch nicht alle Mitarbeiterinnen selbst Snapchat niitzten, so beflurworteten sie die
Plattform und den Versuch, die jingere Zielgruppe dartber zu erreichen.

,Die finden es aber gut, dass wir von Jungen fur Junge etwas machen, aber die kénnen nicht viel
damit anfangen. Die sind eher neutral und haben keine personliche Betroffenheit diesen Kanal
zu nutzen” (Gahler, 2018: S. 83, Z. 131-132).

,Man musste [...] erstmal erklaren, was das Uiberhaupt ist und was man da macht. Da mussten
wir es erklaren, aber die finden es generell einfach gut, wenn man versucht, die Zielgruppe zu
erreichen und Werbung fiir die Hochschule zu machen” (Daher, 2018: S. 71, Z. 143-144).

Drei der Unternehmen versuchten auch intern, mit spezifischen Kommunikationsmafnahmen,
Uber Snapchat zu informieren, um die anderen Mitarbeiterlnnen ,ins Boot zu holen® und dem
Kanal ebenfalls zu folgen.

LAIS wir mit Snapchat gestartet haben, haben wir eine Guerilla-Aktion gemacht: Wir haben im
ganzen Biro Gespenstchen mit unserem Account auf die Scheiben gemalt® (Gahler, 2018: S. 83,
Z.132-133).

Jmmer, wenn wir einen neuen Kanal launchen, machen wir auch eine grofRe interne
Kommunikation dazu und rufen die Mitarbeiter dazu auf, uns auch zu folgen und wir haben auch
ab und zu Storys gefeatured auf der Intranet-Startseite und uns dort Feedback von den
Mitarbeitern abgeholt* (Stangl, 2018: S. 65, Z. 117-118).

»---] wir haben Werbung gemacht und mal einen Artikel gemacht und gesagt wir sind jetzt auf
Snapchat [...]* (Stadler, 2018: S. 89, Z. 117-118).

Die anderen Ubernehmerlnnen haben den Kanal intern nicht extra beworben.

,Dadurch, dass keiner auf Snapchat war, hat es keiner mitbekommen (lacht)* (Snapchat-
Abbrecher, 2018: S. 98, Z. 101).

,Uberzeugungsarbeit musste insofern nicht geleistet werden, weil wir das gar nicht durch das
Haus getragen haben, dass wir jetzt auf Snapchat sind. Es wurde erst im Laufe der Zeit erwéhnt,
weil das Feedback so gut war und dann hat es sich rumgesprochen. Das war eigentlich sehr
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schon, weil die Uberzeugungsarbeit dann eigentlich von auRen gekommen ist (Kociu, 2018: S.
95, Z. 81-83).

In der externen Kommunikation wurde Snapchat vorwiegend Uber die Webseite,
Veranstaltungen und andere soziale Medien beworben. Insbesondere auf Facebook und
Instagram hat man durch die Nutzung des personlichen Snapcodes als Profilbild auf den
eigenen Account hingewiesen. Zuséatzlich wurden auf den anderen Kanalen einzelne Teile der
Snapchat-Inhalte geteasert, um die Zielgruppe auf das Profil zu locken. Im Fall von 3Osterreich
wurden eigens Sticker mit dem Snapcode produziert und in den Geschéftsfilialen verteilt. Dies

brachte einen grol3en Followerlnnenzuwachs.

Bei den meisten Befragten gab es nach der Ubernahme von Snapchat keine internen
Anderungen, sondern ,es galt lediglich den zusatzlichen Kanal mit Inhalten zu fiillen“ (Polizei
Berlin, 2018: S. 78, Z. 128). Bei 30sterreich hatte man zu Beginn der Ubernahme mit der
Freigabe von zu verdéffentlichenden Inhalten zu kdmpfen, da man zum damaligen Zeitpunkt
auf Snapchat keine Storys vorproduzieren konnte. Insofern musste diesbeziiglich intern
Uberzeugungsarbeit geleistet werden, weil Snapchat ein anderes Vorgehen verlangte, als man
bisher gewohnt war.

,Wir sind in der Firma Freigabeschleifen gewthnt. Content wird gebrieft, wird produziert, wird vom
Auftraggeber freigegeben, das geht bei Snapchat nicht. Wir haben uns dann angewdéhnt, einen
Redaktionsplan zu erstellen, wo das Bild, was wir vor dem inneren Auge haben, schriftlich
niedergeschrieben und festgehalten wird [...]. Das haben die Leute wirklich lange Zeit
schmerzhaft lernen missen, die ganzen Fachabteilungen, dass es dort eben anders funktioniert”
(Stangl, 2018: S. 66, Z. 149-157).

Ebenso mussten sie bei der Gestaltung der Inhalte auf manche unternehmensinternen
Vorgaben verzichten, da dies die Funktionen von Snapchat nicht zulief3.

,Manche Cl-Vorgaben lassen sich bei Snapchat nicht umsetzen. Da haben wir ein bisschen
lernen missen, davon Abstand zu nehmen. Wir waren eben auch immer gewohnt, alles auf
Hochglanz zu trimmen und dass es superprofessionell aussieht. Da muss man gerade bei
Snapchat einen Schritt zuriickgehen, damit es authentisch wirkt und das von aufen betrachten*
(Stangl, 2018, S. 66, Z. 164-166).

Verantwortlich fur die Inhalte war bzw. ist bei den meisten der Befragten eine Person oder ein
kleines Team. In zwei Féllen gibt bzw. gab es auch externe Betreuung durch eine Agentur.
Darauf wird im nachsten Kapitel noch néher eingegangen. Die Nutzungsfrequenz reicht von
einmal wdchentlich bis mehrmals wdchentlich oder seltener. Dabei ist die Nutzungsdauer bei
allen befragten Unternehmen abhangig vom zu verdéffentlichenden Inhalt und der Anzahl der
eingegangenen Nachrichten im Posteingang. Letzteres ist vor allem bei den beiden befragten
Behorden der Fall. Die Schwierigkeit der Nutzung wird von den Befragten unterschiedlich
bewertet. FUr den einen Teil war das Erlernen der Nutzung durch Ausprobieren und ,Versuch
und Irrtum® einfach zu erlernen. Zudem gibt es online verfliigbare Anleitungen, die die

Handhabung erklaren. Der andere Teil empfand den Messenger als wenig intuitiv. Sie gaben
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an, Snapchat misse man lernen, und es bendtigt eine gewisse Social-Media-Affinitat, um den
Kanal zu verstehen. Insofern hilft es, auf anderen sozialen Medien aktiv zu sein.

LWir mussten unseren Stil auf Snapchat definitiv erst finden. Einfach war das nicht — aber es ist
uns gelungen. Nun wo auch Instagram, Facebook und WhatsApp die Story-Funktion nutzen, ist
das Handling etwas intuitiver” (Polizei Berlin, 2018: S. 78, Z. 142-143).

In Bezug auf die Vorgabe von Regeln fiur die Verantwortlichen haben die befragten
Unternehmen eine unterschiedliche Auffassung. Ein Teil der Befragten hat neben
allgemeingultigen Kommunikationsregeln, Sicherheitsvorgaben und Verhaltensregeln vor
allem die Einhaltung der Corporate Identity und einer entsprechenden Tonalitat definiert. Der
andere Teil der Befragten hat keine gesonderten Regeln aufgestellt oder Richtlinien
vorgegeben.

,Die haben wirklich freie Hand eigentlich. Es gibt ein paar Grundregeln, die es einzuhalten gilt, z.
B., dass die Arbeit vorgeht, dass die Kollegen gefragt werden miissen, wenn sie gefilmt werden,
Safety-/Security-Themen, wenn das relevant ist bei ihrer Funktion. Wir haben auch einen
WhatsApp-Chat, falls Fragen auftauchen, damit sie sich an jemanden wenden kénnen. Corporate
News, die noch nicht 6ffentlich sind, sollen mit Vorsicht behandelt werden. Keine heiklen oder
vertraulichen Daten verdffentlichen, aber da Ubernimmt eigentlich jeder Selbstverantwortung.
Keine Zigarette rauchen. Bei der Gestaltung haben sie freie Hand” (Gahler, 2018: S. 83, Z. 192-
195).

Die Snapchat-Nutzerinnen wurden gefragt, was sie auf dem Messenger fokussiert tun, was
sie auf anderen Kandlen nicht tun bzw. was sie ganz sicher nicht auf Snapchat tun, um die
Besonderheiten von Snapchat und die App zwischen den verschiedenen sozialen Plattformen,
die die Unternehmen bedienen, verorten zu kdnnen. Dazu berichteten nur zwei der
Abbrecherinnen, dass keine anderen Inhalte auf Snapchat verdffentlicht wurden, als auf
anderen Kanalen und lediglich das Format der Storys neu war. Die anderen Unternehmen
gaben an, auf Snapchat mehr Einblicke hinter die Kulissen zu zeigen, die Zuseherlnnen bei
Veranstaltungen mitzunehmen (,Follow-me-around®) sowie dokumentarische Riickblicke zu
geben (,Throw-back®). Insgesamt seien die Inhalte aufgrund ihrer Gestaltung wesentlich
verspielter und kreativer. Zudem werden auch andere bei der Erstellung der Inhalte beteiligt
und Personen aus der Zielgruppe in die Storys eingebunden oder die Verantwortlichkeit
ganzlich anderen Kolleginnen Ubergeben (,Take-overs®). Die Kreativitat, der
Unterhaltungswert und das Storytelling sind bezeichnend fir die Nutzung des Kanals. Die
Storys missen eine Geschichte erzahlen und werden nicht ,auf Hochglanz getrimmt® wie
beispielsweise bei Instagram. Aul3erdem werden keine Inhalte im Querformat verdéffentlicht,
keine Produkte mit Preis abgebildet und kein Community-Management betrieben.

LSWir wollten einerseits Einblicke in die Redaktion geben. Das war irgendwie das Wesen von
Snapchat, das hat das irgendwie ganz gut angeboten, so hinter die Kulissen, und damit sie wissen
was wir so tun, also welche Artikel wir verdffentlichen und was sie bei uns finden kénnen” (Stadler,
2018: S. 90, Z. 156-157).
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Der Produktionsprozess der Inhalte gestaltet sich je nach Unternehmen unterschiedlich. Vier
der befragten Nutzerinnen gaben an, einen Redaktionsplan zu erstellen, aber dieser wird nicht
immer eingehalten. Vier andere Unternehmen stellen den Verantwortlichen frei, wie sie die
Storys gestalten und auch die Inhalte entstehen spontan. Lediglich bei SWISS, wo die
Verantwortlichkeit jede Woche wechselt, muss die aktuell zustandige Person eine
Wochenaufgabe l6sen. Dadurch soll diese mit Ideen fur Inhalte unterstiitzt werden. Bei
willhaben ist eine Agentur fur die Erstellung der Inhalte und die Erfillung der Ziele
verantwortlich.

,Wir haben schon versucht unter der Woche jeden Tag Snaps zu machen und wir hatten dann
auch so einen kleinen Redaktionsplan. Am Freitag sind wir immer ins Archiv im Keller gegangen
und haben alte Zeitungen hergezeigt, also so kleine Formate und Artikel beworben* (Stadler,
2018: S. 89, Z. 131-132).

»,ES gibt ein Briefing und eine Challenge, die man in der Woche I6sen muss und dann ein
Debriefing® (Gahler, 2018: S. 84, Z. 167).

Da Snapchat eine Fulle an kreativen Werkzeugen fur die Erstellung und Gestaltung der Inhalte
bietet und dies die App auszeichnet, wurden die Nutzerlnnen nach ihren beliebtesten
Funktionen gefragt. Dabei sind Farbfilter, Geofilter, Text, Sticker und die Stiftfunktion die
meistgenannten Elemente. Die Verlinkungsfunktion wurde ebenfalls von den aktuellen
Nutzerlnnen angefuhrt. Bitmoji wurde in weiterer Folge lediglich vom Leopold Museum
erwahnt. Die personalisierten Sticker konnten aber im Fall der Polizei Berlin besonders haufig
beobachtet werden. 3Osterreich ist es wichtig, keine Personen in den Storys erkennbar zu
zeigen. Deshalb haben sie eine Zeit lang Bitmoji verwendet, um den Verantwortlichen ein
Gesicht zu geben. Dies wurde spater von der Rechtsabteilung untersagt, da es keine offizielle
Genehmigung gibt, um diese Sticker fur die Werbung einzusetzen. Daher setzen sie nun
Emoijis dafiir ein. Drei der Befragten gaben an, keine Gesichtslinsen zu verwenden. Ansonsten
wurden keine Funktionen genannt, die bewusst nicht genutzt werden.

LAuch wenn wir bei Events die gute Stimmung und Studierende zeigen, macht es keinen Sinn,
die typischen Hasen- und Katzenohren und solche Filter zu nutzen, weil man trotzdem will, dass
es neben all dem Spal}, den man zeigt, noch einen gewissen seriésen Anspruch hat“ (Daher,
2018: S. 72, Z. 234-235).

Bei der Kommunikationsstrategie von Snapchat ging es allen befragten Unternehmen darum,
eine jungere Zielgruppe zu erreichen. Mit Storytelling und fiir den Kanal spezifischen Inhalten
soll auf humorvolle und witzige Weise die Bekanntheit des Unternehmens und der Marke

gesteigert werden.

,uns ist bewusst, dass wir Uber Snapchat nichts verkaufen werden oder nichts was vergleichbar
mit anderen Kanalen ware, aber dennoch kann man dort Awareness schaffen und vielleicht die
Leute dazu bringen, lber Drei zu sprechen® (Stangl, 2018: S: 64, Z. 27-29).

Fur SWISS und die beiden befragten Polizei-Behérden ist Snapchat auch ein Kanal, um

zukunftige Mitarbeiterinnen anzusprechen und die Jobvielfalt innerhalb des Unternehmens zu
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zeigen. Wie bereits weiter oben beschrieben wird auf Snapchat kein Community-Management
betrieben, wie man es von anderen sozialen Medien kennt. Alle befragten Unternehmen gaben
jedoch an, auf jede Nachricht, die sie auf Snapchat erhalten, zu antworten. Das Leopold
Museum berichtete von zwei aul3ergewdhnlichen Followerlnnen. Zum einen kristallisierte sich
eine Followerin als ,Super-Fan“ heraus, die besonders haufig Kontakt mit dem Museum
aufgenommen hat und zum anderen wurden regelmafRlig Nachrichten mit einem Mitarbeiter
eines hawaiianischen Museums ausgetauscht (vgl. Kociu, 2018, S. 96f, Z. 158-166; 200-206).

Der Mehrwert von Snapchat bzw. das Versprechen fur die Zielgruppe liegt fir die
Unternehmen vor allem in der Natur der App. Die verschwindenden Inhalte sorgen flr
Aktualitéat. Die Gestaltungsmdglichkeiten erlauben es, auf humorvolle und kreative Weise
unterhaltende Inhalte zu prasentieren und lGiber das Story-Format interessante Einblicke in das
Unternehmen zu geben. Durch die differenzierte und authentische Perspektive will man sich
als modernes Unternehmen prasentieren und so das Interesse der Zielgruppe wecken. Zudem
mdochte man durch die Niederschwelligkeit der Ansprache als sympathischer und greifbarer
Dialogpartner zur Verfigung stehen.

,Dort sehen Interessierte andere Inhalte als auf unseren anderen Kanalen, dort ist Witz und
Humor erwinscht. Wir kdnnen kreativ mit Themen und Inhalten spielen, bedingt durch die App
und ihre Funktionen“ (Snapchat-Nutzer, 2018: S. 74, Z. 193-195).

SWir mdchten unsere Jobvielfalt aufzeigen und der Brand SWISS ein Gesicht und eine
Personlichkeit geben und unseren Arbeitsort/unsere Arbeitswelt zeigen und sozusagen die Turen
Offnen” (Gahler, 2018: S. 84, Z. 188-189).

7.3.2.5. Fiunfte Phase: Bestatigung

Fur die befragten Unternehmen hat die Nutzung von Snapchat viele Vorzige. Wie bereits
weiter oben erlautert, ist das Erreichen der jingeren Zielgruppe und die damit verbundene
Erhohung der Reichweite — zur weiteren Verbreitung der eigenen Botschaften — das
Hauptargument fir die Nutzung von Snapchat. Neben den fiir Social Media allgemein gtiltigen
Vorteilen werden auch fur den Kanal spezifische Funktionen wie die Kurzlebigkeit und die
damit einhergehende Aktualitat der Inhalte, die kreativen Gestaltungsmaoglichkeiten und die
buntere und lustigere Sprache an Snapchat geschatzt. Weiters wird die Authentizitat der
Inhalte, die das Wesen von Snapchat ausmachen, und die Méglichkeit, sich auszuprobieren —
ohne Professionalitatsanspruch — positiv gesehen.

,Was wir an kleinen, neuen Kandlen auch sehr schéatzen, ist, dass wir dort auch mehr
ausprobieren kénnen und noch keine Professionalitédt erwartet wird, sondern wir diese als
Spielwiese genutzt werden kénnen” (Stangl, 2018: S. 68, Z. 296-297).

sMan kann in der Bewerbung wesentlich bunter, krasser, verriickter sein — es ist ,mehr erlaubt’

als bei Instagram. Das heil3t, es muss nicht alles so superschon sein, sondern mit vielen
blinkenden Lichtern etc.” (Vosicky, 2018, S. 86, Z. 110-111).
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sNeue Zielgruppe, Erfahrungen sammeln, ob es sich lohnt, in neue Kanéle zu investieren,
Scharfung des Images, das auch Kultureinrichtungen neue und soziale Netzwerke nutzen und
dartiber erreichbar sind“ (Snapchat-Nutzer, S. 73, Z. 129-130).

Ebenso war die Moglichkeit kurze Bewegtbildaufnahmen im Story-Format zu veréffentlichen

fur Nutzerinnen, bei denen die Ubernahme schon langer zuriickliegt, ein positives Kriterium.

Einige der genannten Vorteile werden gleichsam auch als Nachteile klassifiziert. So bringen
beispielsweise die verschwindenden Inhalte keinen langfristigen Nutzen und der Aufbau bzw.
das Erhalten der Reichweite ist nicht einfach. Dies wird vor allem auf die eingeschrankte
Suchfunktion und die Notwendigkeit, den eindeutigen Profilnamen kennen zu missen,
zurlckgefihrt, wodurch sich keine Netzwerkeffekte, wie auf anderen Plattformen, ergeben.

»,Bei Snapchat war es wirklich so, dass man da keine Freunde hatte, die dabei waren. Man musste
schauen, dass man Follower bekommt. Dadurch, dass Facebook und Instagram korrelieren, kann
man den Freundeskreis vice versa erweitern. Bei Snapchat war das so isoliert” (Snapchat-
Abbrecher, 2018: S. 99, Z. 107-108).

Zusatzlich ist es auch bei der gezielten Suche nach anderen Unternehmen schwierig, diese
zu finden, wenn ihr Profil nicht ausreichend auf anderen Kanélen beworben wird.

»,Google hat dann auch nur bedingt weitergeholfen. Ich habe dann immer ,Snapchat Hochschule*
oder ,Snapchat University‘ gesucht, aber die wenigsten haben es auf ihrer Seite stehen” (Daher,
2018: S.71, Z.112-113).

Hinzu kommt, dass die Erstellung der Inhalte sehr viel Zeit in Anspruch nimmt. Es gibt keine
Verifizierungsmoglichkeit des eigenen Profils, was zu mangelndem Vertrauen fihren kann. Die
fehlende Desktop-Losung und der Umstand, dass nur ein Gerat gleichzeitig in einem Profil
eingeloggt sein kann, bereiten ebenfalls Probleme. Die Messbarkeit ist schwierig, da es an
geeigneten Analysewerkzeugen fehilt.

sWas es auch schwieriger macht ist, dass es keine Messtools bei Snapchat gibt. Wenn man
wissen will, wie viele Follower man hat, muss man die Liste aufmachen und sie durchzéhlen. Das
ist zach” (Stangl, 2018: S. 66, Z. 180-181).

Die Aktivitdten werden dennoch im Rahmen der Moglichkeiten gemessen. Sieben der
befragten Unternehmen verfolgen die Zahl der Views, also wie viele Personen eine Story
gesehen haben. Zudem wird die Anzahl der Followerinnen gezahlt und das Verhéltnis dieser
zwischen den Views ausgewertet. Weitere Messkriterien sind die Kommentare, die
Verweildauer, die Geschlechterverteilung und die Altersspanne. Unzufriedenstellende
Kennzahlen waren unter anderem verantwortlich fir das Ende der Nutzung von Snapchat.

,Ja aber es war nicht annahernd so viel wie man gebraucht hatte um das Service aufrecht zu
erhalten. Es war auch nicht absehbar, dass ein gewisses Wachstum dazu gefiihrt hétte”
(Wittmann, 2018: S. 93, Z. 181-182).

Das Nutzungsverhalten hat sich bei fast allen befragten Unternehmen seit der Registrierung

geandert. Nur bei zwei der Befragten ist die Nutzungsfrequenz gleichgeblieben bzw. verandert
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sie sich in Abhangigkeit von der Themendichte. Hinsichtlich der Verantwortlichkeit hat sich
diese bei 30sterreich von extern nach intern verlagert, weil der Aufwand und die Kosten im
Vergleich zum Nutzen zu hoch wurden.

srgendwann haben wir gemerkt, dass — von einem ROI zu sprechen ist bei Snapchat etwas zu
vermessen — aber, dass eben nicht das rauskommt, was wir uns erwarten und fur das, was wir
reinstecken. Deswegen haben wir das Budget bei der Agentur zuriickgefahren und haben es
nach intern verlagert” (Stangl, 2018: S. 66f, Z. 196-198).

Im Gegensatz dazu hat willhaben die Adoption nach einiger Zeit abgebrochen, da mit der
herkémmlichen Nutzung der App nicht die gewiinschte Reichweite erzielt werden konnte.
Spater wurde Snapchat erneut Gbernommen und die Verantwortlichkeit zu einer Agentur
ausgelagert. Die Nutzung beschréankt sich nun rein auf Werbeschaltungen.

,Der erste Versuch war einfach, es mal als Unternehmenspage, wie bei FB [Anm. Facebook] oder
IG [Anm. Instagram], zu nutzen. Damals war das noch nicht gescheit méglich und nicht auf
Unternehmen ausgelegt. Darum ging das recht schnell in die Hose. Wir haben versucht, dass
unser Praktikant bei seinem Job snappt und haben so versucht zu wachsen — war unmaglich.
Der zweite Anlauf war kirzlich, nachdem wir Snapchat auch fur Traffic und App-Downloads
probiert haben. Unsere Agentur wollte dies ausprobieren und es funktioniert nicht schlecht, vor
allem in manchen Themengebieten, die mehr der Jugend zuzuschreiben sind“ (Vosicky, 2018: S.
85, Z. 62-65).

Bei SWISS hat sich die Verantwortlichkeit innerhalb des Unternehmens in eine andere
Abteilung verlagert. Snapchat wurde urspringlich vom Social-Media-Team eingefuihrt, aber
wegen zu weniger Ressourcen kaum genutzt. Die meiste Zeit lag der Kanal brach. Spater
wurde er von der Abteilung fiir Employer-Marketing und Recruiting tGbernommen und fur
Karrierezwecke eingesetzt.

sDen Kanal gab es schon, aber er wurde nicht wirklich belebt. [...] Snapchat war kein Fokus-
Kanal, den sie viel bespielt haben. Als ich dann in meiner Rolle die Initiative ergriffen habe, den
zu bespielen, waren sie froh” (Gahler, 2018: S. 82, Z. 58-60).

Bei den vier Snapchat-Abbrecherinnen waren die fehlenden zeitlichen und personellen
Ressourcen schlieBlich der Grund, die Nutzung von Snapchat zu beenden. Der
Arbeitsaufwand war insbesondere im Vergleich zur Zahl der Followerlnnen zu hoch. Zudem
bendtigt die Pflege anderer sozialer Medien ebenfalls viel Zeit. Der fehlende
Nutzerinnenzuwachs der App allgemein und die daraus resultierende geringe Reichweite
waren fur die Unternehmen weitere ausschlaggebende Grinde, Snapchat nicht weiter als

Kommunikationskanal einzusetzen.

Ein anderer schwerwiegender Ausloser war die Konkurrenz-App Instagram, die Mitte 2016 mit
.Instagram-Stories“ das Story-Format von Snapchat kopierte. In weiterer Folge haben auch
Facebook und WhatsApp diese Funktion implementiert und sorgten so flr zusatzlichen
Wettbewerb.
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»,Naja, wir haben das schon diskutiert, aber waren recht einer Meinung aufgrund der Ressourcen
und des Aufwands und was es uns bringt, daher haben wir eigentlich einstimmig gesagt:
Konzentrieren wir uns auf Instagram* (Stadler, 2018: S. 90, Z. 207-208).

,und dadurch, dass das jetzt tGberall moglich ist — mittlerweile gibt es ja auch auf Facebook die
Storys, die nur 24 Stunden verfiigbar sind. Es kopieren ja alle von liberall“ (Snapchat-Abbrecher,
2018: S. 99, Z. 140-141).

Instagram ist auch das Argument gegen Snapchat, das alle Nicht-Nutzerinnen anfuhrten. 16
der befragten Unternehmen hatten vor der Ubernahme von Snapchat einen Instagram-
Account und dementsprechend bereits eine Followerinnenschaft aufgebaut. Zudem erzielen
sie aufgrund der Zusammengehdorigkeit mit Facebook eine gro3ere Reichweite.

sMittlerweile hat man ja mit den Instagram-Storys so viele Méglichkeiten, die auch auf Snapchat
méglich sind“ (Kociu, 2018: S. 95, Z. 122-123).

»FUr uns hat sich bisher der Mehrwert nicht erschlossen, bei dem wir sagen, das kénnte man nicht
auch mit Instagram abdecken, sowohl von den Inhalten als auch von der Zielgruppe her*
(Kronreif, 2018: S. 106, Z. 192-193).

,Die Zugriffe sind auch nicht gerade berauschend und der Aufwand, bzw. Mehraufwand steht in
keiner Relation. Zudem tbernehmen andere Apps wie Instagram Funktionen von Snapchat und
somit ist hier mehr Traffic zu sehen® (Nicht-Nutzer 3, 2018: S. 109, Z. 88-89).

Das Gegenteil ist bei der Polizei Berlin der Fall, die beide Kanale fir ihre Kommunikationsarbeit
als wichtig erachtet.

sFalls das eine Anspielung auf die Behauptung vielerorts sein soll, dass Instagram, Facebook und
Co. mit den Stories dafiir sorgen sollen, dass Snapchat an Bedeutung verliert: Von uns hierzu ein
klares ,Nein!‘. Jede unserer Plattformen hat eine komplett eigene Daseinsberechtigung. Snapchat
ist fur uns nach wie vor durch keine andere Plattform zu ersetzen. Allenfalls zu ergénzen* (Polizei
Berlin, 2018: S. 78, Z. 157-159).

Snapchat wird jedoch weiterhin von den meisten der befragten Unternehmen kritisch
beobachtet. Einerseits evaluieren die Nutzerinnen regelmafiig ihre Aktivitdten und vergleichen
die verschiedenen Kommunikationskanale miteinander, soweit das bei dem Messenger
moglich ist.

»,ES steht z. B. Snapchat immer ein bisschen an der Kippe, weil das, was wir reinstecken, nicht
wirklich rauskommt, aber wir sehen es trotzdem als Innovation und als Chance und méchten
natirlich nicht gleich aufgeben” (Stangl, 2018: S. 65, Z. 71-72).

sWas wir merken ist, dass [...] dieselben Storys auf Instagram immer besser performed haben.
Das gibt uns auch zu denken und veranlasst uns auch dazu, das Budget eher Richtung Instagram
zu shiften. Aber sonst finde ich Snapchat grundsatzlich eine spannende Sache. [...] Es ist auf
jeden Fall etwas, das wir weiterverfolgen werden, und ich bin gespannt, wo es sich hin entwickelt
(ebd., Z. 289-292).

»~Ja, wir evaluieren das auch noch regelmaRig, ob Snapchat eine relevante Grole erreicht, ob die

Werbeformen besser werden, ob sie endlich ein Biro in Europa installieren, wo man auch direkt
kommunizieren kann“ (Tartarotti, 2018: S. 111, Z. 186-187).

Andererseits beobachten auch die Nicht-Nutzerlnnen und die Abbrecherinnen, wie sich die

App weiterentwickelt. Beispielsweise hat Snapchat die Mdglichkeit zur Verlinkung auf externe
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Webseiten mittlerweile implementiert. Diese Funktion war zum Zeitpunkt des Nutzungsendes
vom STANDARD noch nicht gegeben und ein triftiger Grund fiir den Abbruch der Nutzung.

»[-..] damals konnte man noch nicht verlinken und dann haben wir uns tberlegt: Wir schauen mal
was passiert. Irgendwann haben wir dann aus Aufwandsgriinden und wegen der fehlenden
Linkmoglichkeit aufgehort. Mittlerweile kann man ja verlinken, aber wir haben so das Gefuhl, dass
wir durch Instagram ahnliche und mehr User erreichen kénnen als (iber Snapchat” (Stadler, 2018:
S. 88, Z. 70-72).

Paradoxerweise ist diese Funktion ein von der Hochschule Harz genannter Vorteil bei der
Nutzung von Snapchat, da die Nutzung dieser Funktion auf Instagram erst ab einer
bestimmten Abonnentinnenzahl moglich ist.

~Bei Instagram haben wir nicht gentigend Follower, dass wir das dort kdnnen, das geht erst ab
einer gewissen Follower-Anzah/ [...]. Das ist schon praktisch, wenn man mal Themen hat, die
mehr Erklarung bedurfen und man dann verlinken kann“ (Daher, 2018: S. 72, Z. 180-183).

Bei den Nutzerinnen wurde die Ubernahme von Snapchat jedoch bisher nicht weiter in Frage
gestellt. Die Nutzung stellt zwar eine zusatzliche Belastung dar, und manche wirden sich mehr
Followerlnnen wiinschen, aber solange die Inhalte rezipiert werden, wird die Ubernahme
fortgefuhrt.

LAlIso wahrend der Kampagne und auch danach waren wir sehr zufrieden. Aber man muss
aufpassen, man darf hier nicht von messen reden. Man darf das nicht mit Facebook oder so
vergleichen, da darf man nicht enttduscht sein, wenn man nicht dieselbe Performance hat“
(Stangl, 2018: S. 68, Z. 281-282).

LZwischendurch dachte man, dass es etwas schade ist, dass man nicht so viele Follower hat wie
auf anderen Channels, aber das liegt auch daran, dass im Vergleich zu anderen sozialen
Plattformen nicht so viele Leute angemeldet sind. Es haben einfach mehr Leute Facebook als
Snapchat. Ich habe zwischendurch gedacht, dass das schade ist, aber die Leute, die man hat,
schauen die Sachen an” (Daher, 2018: S. 71, Z. 239-242).

LJeder Kanal,lauf dem wir unsere Inhalte verbreiten kdnnen, ist ein Vorteil und hat einen Mehrwert
[...]* (Polizei Osterreich, 2018: S. 81, Z. 210).

Die Mehrheit der Snapchat-Abbrecherinnen und Nicht-Nutzerinnen hat ihre Entscheidung
bislang ebenfalls nicht angezweifelt. Lediglich ein nicht-nutzendes Unternehmen evaluiert, ob
Snapchat fur die Unternehmenskommunikation relevant sein kdnnte.

slch kann nur aus meiner jetzigen Position sagen, dass ich schon Uberlege, es anzufangen und
dann werde ich mir natirlich schon die Vor- und Nachteile ansehen, abwagen, analysieren und
dann noch einmal schauen, ob es sich auszahlt und vielleicht auch einfach einmal ausprobieren.
Ich glaub es ist auch schwierig mit einer Vorweganalyse, es ist vielleicht auch mehr so ein
Learning-by-Doing und schauen, ob sich da was ergibt* (Nicht-Nutzer 2, 2018: S. 107, Z. 102-
105).

Jedoch gibt es auch fir die anderen Nicht-Nutzerlnnen und die Abbrecherinnen Faktoren, die
ihre Entscheidung andern konnten. In erster Linie misse Snapchat einen signifikanten
Nutzerlnnenzuwachs und damit an Bedeutung bei der entsprechenden Zielgruppe gewinnen.
Fur zwei der befragten Museen wirde es ausreichen, wenn dies in einem relevanten

geografischen Gebiet passiert. Zudem mussten manche Funktionen von Snapchat verbessert
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werden oder neue hinzukommen. Dazu zdhlen insbesondere die Messbarkeit, die
Standortverlinkungen, die Werbemoglichkeiten und die Discover-Funktion. Des Weiteren
wuirde es mehr zeitliche und personelle Ressourcen bendétigen, um den Messenger tatsachlich
nutzen zu kdénnen.

sindem die Plattform exorbitant wachst. Derzeit liegt der Fokus eher auf Instagram, weil Snapchat
nicht wéachst“ (Wittmann, 2018: S. 93, Z. 131).

Wahrend die Abbrecherinnen niemandem Snapchat empfohlen haben, hat die Mehrheit der
Nutzerinnen anderen — im direkten Austausch mit Kolleglnnen, Freundinnen,
Veranstaltungsgasten oder indirekt durch Werbung auf anderen Plattformen — die App

nahergebracht.

Zwei der befragten Nicht-Nutzerlnnen bekundeten am Ende des Interviews Interesse an
Snapchat und wollten die App ,von innen“ sehen, um sich ein besseres Bild zu machen. Beim
Zeigen der verschiedenen Funktionen kamen bereits erste Ideen fur eine mdgliche Nutzung
der App auf.

»sMan misste sich mal mehr damit befassen und auch was die Inhalte sind, auch bei anderen
Museen. Ich koénnte mir vorstellen, dass das ein Kanal wéare, den jemand von den
Kunstvermittlern nutzt. Das ist jetzt nur eine Vermutung, aber das kdnnte lustig sein“ (Kronreif,
2018: S. 106, Z. 220-221).

7.4. Zusammenfassung und Beantwortung der Forschungsfragen

Die dargestellten Ergebnisse haben gezeigt, dass sich die Integration von neuen
kommunikativen Innovationen am Beispiel der mobilen App Snhapchat grundséatzlich auf das
funf-stufige Innovations-Entscheidungs-Modell von Rogers anwenden lasst. In der Praxis sind
die einzelnen Phasen nicht vollstandig voneinander zu trennen, sondern laufen zum Teil
parallel ab. Diese Erkenntnis deckt sich auch mit jener von Mdller u.a. (vgl. Mdiller u.a., 2015:
221), deren Untersuchung Inspiration fur die vorliegende Arbeit war.

Bei allen befragten Unternehmen herrscht grundsatzlich ein positiver Tenor hinsichtlich der
Bedeutung von sozialen Medien fir die Unternehmenskommunikation vor. Dies manifestiert
sich auch in der Fille an verschiedenen Kanalen, die fir die Verbreitung der eigenen
Botschaften an die Zielgruppen genutzt werden. Der direkte Kontakt und die Mdéglichkeit zum
Dialog, die Erhéhung der Reichweite, Imagepflege sowie Krisenmanagement und Recruiting
stehen bei der Nutzung von sozialen Medien deutlich im Vordergrund. Die
Servicemdglichkeiten tiber Social Media haben sich auch deshalb verbessert, weil auf diesen
Kanalen die Kundinnenpflege und das Monitoring von aktuellen Stimmungsbildern zu
Ableitungen fir die Gesamtorganisation beitragen. Um das Potential von Social Media

vollends fur die Unternehmenskommunikation auszuschdpfen, ist es jedoch wichtig, zu
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analysieren, welche Kandle fiir das Erreichen der eigenen Zielgruppe(n) erforderlich sind und
ob ein entsprechender Bedarf im Unternehmen vorhanden ist bzw. welche Probleme die
Ubernahme eines neuen Kanals I6sen kann. Zum Teil fehlt es in der gesamtorganisatorischen
Sicht jedoch noch an Bewusstsein fur diese Notwendigkeit und die dafiir aufzuwendenden
Ressourcen. Einerseits beginnen Unternehmen durch die Etablierung eigener Abteilungen und
die Planung neuer Strategien und Kommunikationsstrukturen das Verstandnis innerhalb der
Organisation weiter wachsen zu lassen, andererseits werfen sie ein auf3erst kritisches Auge
auf die Entwicklung im Social-Media-Universum und besetzen nicht jeden neuen sozialen
Planeten, der sich als innovative Plattform tarnt.2? Auch die bestehenden Medien werden
laufend einer Prifung unterzogen. Der erforderliche Aufwand, der betrieben werden muss, um
die zahlreichen Kommunikationsrader in Gang zu halten und die gewtnschten Zielgruppen zu
erreichen, steht einem Mangel an personellem und zeitlichem Treibstoff entgegen. Die
Schnelllebigkeit der sozialen Medien, das Aufkommen neuer Kandle und die neuen
Funktionen, die stetig hinzukommen, verlangen von Unternehmen immer auf dem Laufenden
zu bleiben. Dennoch werden die Unternehmen nicht mide, sich tber das Aufkommen neuer
Medieninnovationen, wie die mobile App Snapchat, zu informieren und diese gegebenenfalls
auf privater Rennstrecke ,Probe zu fahren®, bevor ein Entschluss zur Ubernahme féallt. Und
wenn die Neuheit nicht in den unternehmerischen Medienfuhrpark passt, wird sie wieder
beiseitegestellt. Die Unternehmen sehen es vielmehr als ihre berufliche Pflicht an, sich tber
aktuelle Medienentwicklungen zu informieren. Im Fall von Snapchat waren Informationskanéle
wie klassische Medien, soziale Medien, Blogs, Branchen-Veranstaltungen und der direkte

Austausch mit Kolleginnen und dem privaten Umfeld ausschlaggebend (Phase Wissen).

Forschungsfrage 1: Wie gestaltet sich der Integrationsprozess von kommunikativen

Innovationen in der Unternehmenskommunikation am Beispiel Snapchat?

In der Darstellung der Ergebnisse wurde sichtbar, dass Snapchat in den meisten Unternehmen
weniger aufgrund einer vorab durchdachten Social-Media-Strategie ibernommen wurde, als
vielmehr durch Ausprobieren und einer ,Versuch-und-Irrtum-Strategie®. Dies widerspricht dem
von Michelis empfohlenen Vorgehen, sich erst nach strategischen Uberlegungen fiir eine
Technologie zu entscheiden (vgl. Michelis, 2012b: 31). Dafir stimmt diese Herangehensweise
mit der Erkenntnis von Motullo und Miuller u.a. Uberein, dass das Potential einer
Medieninnovation erst durch die eigentliche Implementierung erkannt werden kann (vgl. Muller
ua.,, 2015: 226; Motullo, 2011: 213f). Ebenso ist jede Ubernahme einer

21 In diesem Zusammenhang haben sechs der befragten Unternehmen die 2018 popular gewordene App Vero
genannt.
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Kommunikationsinnovation mit diversen Unsicherheiten behaftet, die man dadurch zu mindern
versucht (vgl. ebd.: 230). Die langfristige Giltigkeit so einer Entscheidung hangt bei solch
einem Vorgehen schlie3lich von der Entwicklung des ausgewdahlten Mediums ab. Der Autor
weist zudem darauf hin, dass man das Verhalten der Zielgruppe auf dem jeweiligen Medium
analysieren muss, um sich daran orientieren zu kdnnen (vgl. Michelis, 2012: 33f). Das lasst
sich inshesondere auf dem stark in sich geschlossen Kanal Snapchat nicht von auf3en tun.
Man muss sich somit bereits vorab die Technologie aneignen, um diese zu verstehen und zu
sehen, wie die Nutzerlnnen dort agieren. Dies vollzog sich bei der Adoption von Snapchat im
Grunde bei allen Unternehmen gleich. Zu Beginn gab es eine explorative Phase, bei der die
App ausgiebig in einem privaten Rahmen getestet und ihre Mdglichkeiten evaluiert wurden.
In dieser Phase der Meinungsbildung wurde der Kanal hinsichtlich seiner Merkmale und
Benutzerinnenfreundlichkeit bewertet. Letztere bildet laut dem technologischen
Akzeptanzmodell in weiterer Folge die Einstellung zur Nutzung (vgl. Davis, 1985: 24). Die
private Evaluierungsphase ist vor allem im Fall von Snapchat wichtig, da man so in einem
»-geschitzten“ Umfeld Erfahrungen machen kann, bevor man sich fir die Adoption entscheidet
(vgl. Michelis, 2012: 39). Aul3erdem konnten die die Unternehmen durch die Rolle als
Rezipientinnen die direkte und indirekte Konkurrenz beobachten und ihre eigenen
Anwendungskenntnisse schulen (vgl. Reinemann?? zit. nach Meyen, 2004: 141ff).

Nach Rogers besitzen Medieninnovationen funf Merkmale, die die Entscheidung einer
Ubernahme beeinflussen (vgl. Rogers, 2003: 15ff). Da Snapchat ein vollig neues
Kommunikationskonzept mit sich brachte und es zuvor kein vergleichbares Medium gab, ist
allein dies ein relativer Vorteil fir manche Ubernehmerinnen gewesen. Das damit
einhergehende soziale Prestige, das eine friihzeitige Adoption von Snapchat mit sich brachte,
war somit Grund genug flr die Entscheidung. Zudem ist Snapchat kostenlos verfiigbar, was
aufgrund der geringen Ressourcen ebenfalls einen wichtigen Punkt fir Unternehmen darstellt.
Die Kompatibilitdt von Snapchat spielte bei keinem Unternehmen eine gewichtige Rolle.
Wenngleich nicht alle Unternehmen mit demselben Grad an Innovativitat bewertet werden
kénnen, gab niemand der Befragten an, diesbezlglich interne Hirden gehabt zu haben. Eine
eindeutige Einschatzung zur Benutzerinnenfreundlichkeit bzw. Komplexitdt konnte nicht
herausgefunden werden, da die Befragten die App in ihrer Einfachheit génzlich unterschiedlich
einstuften. Der Einfluss von anderen Personen auf das eigene Nutzungsverhalten konnte
ebenfalls nur zum Teil bestétigt werden. Rauniar und Yang haben diese fehlende Komponente
am TAM kritisiert (vgl. Rauniar/Yang, 2014: 8f). Der wahrgenommene Einfluss kann jedoch
ebenso auf die Zeit, die seit der Ubernahme bereits vergangen ist, zuriickgefuihrt werden.

Weiters hat man sich aufgrund der Nachahmung der Funktionen auf anderen Plattformen

22 Reinemann, Carsten (2003): Medienmacher als Mediennutzer. Kommunikations- und Einflussstrukturen im
politischen Journalismus der Gegenwart. Koln/Wien/Weimar: Bohlau.
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schon an die mittlerweile etablierte Kommunikationsweise gewohnt und es existieren
zahlreiche Anleitungen daflr. Derartige Schwierigkeiten sind fir Ex-post-Betrachtungen
typisch (vgl. Rogers, 2003: 230f). Dennoch konnten in manchen Unternehmen
Meinungsfuhrerlnnen verortet werden, die in der Klarungs-Phase (vgl. Rogers. 2003: 427f) ihr
Wissen zu Snapchat in das Unternehmen getragen haben, um im interpersonalen Austausch
das Verstandnis fir die App zu erhéhen. Dazu wurden zum Teil spezifische
KommunikationsmalRnahmen ergriffen, um auch die interne Zustimmung in Bezug auf die
Ubernahme zu erlangen. Die Beobachtbarkeit von Snapchat ist auf jeden Fall gegeben. Die
befragten Unternehmen haben zum einen die Snapchat-Inhalte von Konkurrenten und
internationalen Accounts beobachtet, als auch die Snapcodes, die als Profilbilder auf anderen
sozialen Plattformen verwendet wurden, wahrgenommen. Bei fast keinem Unternehmen
kamen Befiirchtungen hinsichtlich der Ubernahme auf. Bedenken, die ge&auRert wurden,
bezogen sich vielmehr auf den langfristigen Nutzen und die Erreichung eines gewiinschten
Erfolges, der sich ohnehin erst nach einer Ubernahme priifen lasst. Nach einer privaten
Testphase fiel die Ubernahme- bzw. Ablehnungsentscheidung von Snapchat. Die Ergebnisse
der Befragten, die Snapchat nicht ibernommen haben, flieRen in die Beantwortung der dritten
Forschungsfrage ein.

Die von Fink u.a. wahrgenommene Sicht, dass neue Medien unsystematisch und getrieben
durch vereinzelte Mitarbeiterinnen von Unternehmen Gbernommen werden (vgl. ebd.: 2015:
103), konnte zum Teil bestatigt werden. Bei vier der befragten Unternehmen konnten diese
Personen als HERO-Mitarbeiterinnen klassifiziert werden. Diese haben aus Eigeninitiative
oder Nahe zur Zielgruppe Snapchat in das Unternehmen getragen oder waren schlief3lich der
ausschlaggebende Faktor, um den Messenger als unternehmerischen Kommunikationskanal
zu nutzen (vgl. Stumpp/Michelis, 2012: 247f). HERO-Mitarbeiterinnen bringen somit auch die
notwendigen Mediennutzungskompetenzen mit, die einen innovativen Kommunikationskanal
fur die Unternehmenskommunikation kompatibel machen (vgl. Schweiger, 2007: 333). Auch
der Zeitpunkt spielte bei manchen Unternehmen eine Rolle: Indem sie Snapchat als frihe
Ubernehmerlnnen in ihr Kommunikationsportfolio aufgenommen haben, konnten sie einen
Vorsprung innerhalb ihrer Branche gewinnen und damit durch soziales Prestige einen
relativen Vorteil aus der Ubernahme ziehen. Nach der Adoptionsentscheidung (Phase
Implementierung) mussten bei keinem der befragten Unternehmen radikale Modifikationen
hinsichtlich der internen Strukturen vorgenommen werden. In manchen Unternehmen wurden
neue Mitarbeiterinnen angestellt. Ansonsten wurde die Nutzungsaufgabe in der bestehenden
Ordnung eingepflegt. Andere Verdnderungen beschrankten sich auf die Erstellung von
Redaktionsplanen, die Aufstellung von Regeln sowie die Bildung neuer Prozesse, die aufgrund

des Wesens von Snapchat nicht in der gewohnten Form ablaufen konnten. Dies passt zur
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Empfehlung von Michelis, Regeln aufzustellen, die dann in der Umsetzungsphase — der
Erstellung von Storys — befolgt werden konnen (vgl. Michelis, 2012b: 41f).
Sobald eine Innovation Ubernommen wurde, startet die flinfte Phase des Innovations-
Entscheidungs-Prozesses, die Bestatigung. Dazu kann festgehalten werden, dass sich alle
Nutzerlnnen in einem laufenden Evaluierungsprozess befinden, bei dem sie den Erfolg ihrer
Ubernahme anhand diverser Messkriterien beurteilen und ihrem getatigten Aufwand
gegeniiberstellen. Bei einem GroRteil der Nutzerinnen stand die Ubernahmeentscheidung
bereits auf der Kippe, aber aktuell wird die Adoption fortgesetzt. In zwei Fallen wurde das
Ausmal3 der Nutzung aufgrund dessen jedoch verringert.
Ein Unternehmen stoppte wegen enttauschender Entwicklungen die Nutzung von Snapchat.
Hier zeigt sich, dass die Entscheidung fir die Ubernahme von Snapchat fur die
Unternehmenskommunikation scheiterte und zunachst zu einer Unterbrechung fuhrte. Spéater
wurde der Innovations-Entscheidungs-Prozess erneut angestof3en und die App, im Sinne der
Re-Invention, zu jenen Teilen, die fur das Unternehmen als hilfreich erachtet werden, erneut
Ubernommen. Dadurch wird Snapchat in einer Form weitergenutzt, die besser an die
Bedurfnisse des Unternehmens angepasst sind (vgl. Rogers, 2003: 185). Eine
Umstrukturierung fand dahingehend statt, dass die Nutzung primér extern ausgelagert wurde
(vgl. ebd.: 424). Ein weiterer Fall von Re-Invention konnte bei einem Unternehmen festgestellt
werden, welches die Zustandigkeit des Kanals in eine andere Abteilung verlagerte. Dadurch
wird der Kanal nicht nur 6fter genutzt als zuvor, sondern gewann zuséatzlich an Bedeutung und
fand einen zielgerichteteren Anwendungsbereich in der Unternehmenskommunikation.
Die befragten Abbrecherlnnen stoppten die Nutzung einerseits wegen Ernlchterung,
andererseits wegen dem Aufkommen einer neuen, besseren Innovation (vgl. Rogers, 2003:
189f), namlich Instagram-Stories.
Im Fall der Abbrecherinnen und der Nicht-Nutzerlnnen wurde die getroffene Entscheidung
bislang bestatigt, wird jedoch durch laufendes Beobachten der Zielgruppe sowie der
Entwicklung von Snapchat weiterhin Gberpruft. Die fortgesetzte Analyse von Technologie und
Zielgruppe entspricht der von Michelis empfohlenen Vorgehensweise (vgl. Michelis, 2012: S.
31f).

~Ja, wir evaluieren das auch noch regelméafig [. . J*(Tartarotti, 2018: S. 111 Z. 186).

H1.1: Wenn eine neue kommunikative Innovation eine hohe Beobachtbarkeit aufweist, wird

diese eher tibernommen.

H1.2: Wenn im Unternehmen HERO-Mitarbeiterinnen identifiziert werden, dann werden

kommunikative Innovationen eher tbernommen.

H1.3: Wenn der Erfolg kommunikativer Innovationen nicht ausreichend gemessen werden

kann, dann wird die Adoption eher abgebrochen.
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H1.4: Wenn die Adoption einer kommunikativen Innovation ohne Strategie erfolgt, dann wird

die Ubernahme eher abgebrochen.

H1.5: Friilhe Ubernehmerlnnen ibernehmen kommunikative Innovationen auch dann, wenn

diese nicht alle gewlinschten Kriterien erfuillt.

Forschungsfrage 2: Warum nehmen Unternehmen Snapchat als

Kommunikationskanal in ihre Unternehmenskommunikation auf?

Zu Beginn des Innovationsprozesses von Unternehmen steht ein wahrgenommenes Problem,
welches das Bedurfnis fur eine Innovation erzeugt (vgl. Rogers, 2003: 421ff). Im Fall der
mobilen App Snapchat war dies das Erreichen der jingeren Zielgruppe und die Erhéhung der
Reichweite und damit die Starkung der Marke und die Pflege des Images. Dies begrindet
teilweise die Adoptionsentscheidung von Snapchat. Weiters konnten bei der Befragung
beinahe alle externen Faktoren des TAM 3 (vgl. Venkatesh/Bala, 2008: 280) bei den
(ehemaligen) Nutzerlnnen identifiziert werden. Diesen wurde jedoch eine unterschiedliche
Gewichtung gegeben. So ist die Messbarkeit der Ergebnisse bei Snapchat nicht in vollem
Umfang mdoglich, die Befragten sehen den Kanal jedoch dennoch als Chance, um in der
Zielgruppe Aufmerksamkeit zu erlangen. Erfahrung, Image und die Ankervariablen
(Selbstvertrauen, Wahrnehmung externer Kontrolle, Systemangst und spielerischer Umgang
mit dem System) waren in erster Linie fir die positive Ubernahmeentscheidung verantwortlich.
Die Anpassungsvariablen (wahrgenommene Nutzungsfreude und objektive
Benutzerinnenfreundlichkeit) kamen nach einer langeren Nutzung hinzu.

Aufgrund der neuartigen Kommunikationsweise und der ephemeren Inhalte ging es bei dieser
Forschungsfrage auch um die tatséchliche Nutzung, also um die vierte Phase im Innovations-
Entscheidungs-Prozess nach Rogers — die Implementierung (vgl. Rogers, 2003: 170). Zur
Beantwortung dieser Frage wurden die Unternehmen nach ihrem Produktionsprozess von
Snapchat-Inhalten und welchen Mehrwert sie daraus ihrer Zielgruppe anbieten, befragt. Dabei
ging es insbesondere auch um die Unterschiede zu ihren bereits bestehenden sozialen
Medien, denn wie Hoffmann bereits deutlich machte, funktionieren dieselben Inhalte nicht auf
allen Kanalen gleich und im schlimmsten Fall kommt die Botschaft Uberall falsch an (vgl.
Hoffmann, 2017: 47f). Dieser Empfehlung kamen zwei der befragten Abbrecherinnen nicht
nach — ob dies ein Grund fiir das Nicht-Funktionieren des Kanals ist, kann nicht beurteilt
werden. Die anderen Befragten gaben an, Snapchat vor allem fiir Storytelling, Einblicke hinter
die Kulissen und fir sogenannte ,Follow-me-arounds® im Alltag oder bei Veranstaltungen zu
nutzen. Ein Unternehmen machte regelmafRige dokumentarische Rickblicke (, Throw-backs®).
Derartige wiederkehrende Formate sind fir die Markenerkennung und Bindung an die

Zielgruppe von Vorteil (vgl. Gerhards, 2017: 14f). Die Mehrheit der Befragten gab an, einen
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Redaktionsplan fir Snapchat zu erstellen, aber diesen nicht immer zu folgen und Storys 6fters
kurzfristig zu machen. Dem ist im Fall von Snapchat nichts abzusprechen, da der Kanal von
Spontanitat und der damit verbundenen Authentizitat lebt. Zudem geraten eventuelle Fehltritte
aufgrund der Kurzlebigkeit der Inhalte schnell in Vergessenheit (vgl. Porschen, 2016). Die
regelmafige Nutzungsfrequenz der Unternehmen steht im Einklang mit den Ergebnissen der
Studie von Gerhards (vgl. Gerhards, 2017: 17ff). Die veroffentlichten Inhalte werden vor allem
mittels Farbfilter, Geofilter, Stickern, Text und Zeichnungen lebendiger gestaltet. Damit erfiillen
sie das visuelle Wesen von Snapchat und kénnen so ihren Botschaften eine individuelle Note
verleihen, die gréRere Aufmerksamkeit als klassische Werbeeinschaltungen erzielen (vgl.
Anania, 2015). Keines der befragten Unternehmen nutzt Markenlinsen oder -filter, was sowohl
darauf zurtckzufiihren ist, dass Snapchat eher als ergdnzender Kommunikationskanal genutzt
wird und deshalb kein Budget dafur aufgewendet wird, als auch darauf, dass die finanziellen
Ressourcen bereits knapp sind bzw. fiir andere Kanéle verwendet werden. Ebenfalls nutzt
niemand Snapchat fur Rabattaktionen oder Ahnliches. Ein Unternehmen gab sogar an, explizit
keine Produkte und Preise abzubilden. Bei einem anderen Unternehmen berichtet alle zwei
Wochen eine andere Person von ihrem Arbeitsalltag. Dies widerspricht der deutschen
Snapchat-Studie, bei der fast drei Viertel (73,1%) der Befragten am liebsten ein kleines Team
von wiederkehrenden Gesichtern sehen (vgl. Gerhards u. a., 2017: 15f). Da es sich jedoch um
ein wiederkehrendes Format handelt, bei dem die Jobvielfalt prasentiert wird, entspricht dies
zumindest einer inhaltlichen RegelméaRigkeit, die von den Zuseherinnen ebenfalls gewtinscht
wird (vgl. ebd.). Dass auf Snapchat kein Community-Management wie auf anderen sozialen
Plattformen betrieben wird, liegt auch in der Natur der App, bei der es kein 6ffentliches Profil
und keine Kommentarfunktion oder Likes gibt. Die Betreuung der Zielgruppe beschrankt sich
demnach auf das private Postfach, bei dem die Nutzerlnnen angaben, auf alle erhaltenen
Nachrichten zu reagieren. Erwahnt werden soll in diesem Zusammenhang, dass bei der
Recherche und Beobachtung der von Unternehmen veréffentlichten Inhalte auf Snapchat
durchaus eine abgeschwachte Form von Community-Management wahrgenommen werden
konnte. Indem Unternehmen die Userinnen aufgefordert haben, beispielsweise Screenshots
oder Fotos zu schicken, die sie anschlie3end selbst in ihren Storys verdffentlicht haben, kann
zumindest die Teilhabe der Zielgruppe in der eigenen Kommunikation auf Snapchat und damit
die Interaktion mit dieser gefordert werden. Diese findet auf sozialen Medien namlich nicht von
selbst statt, sondern kann durch Snapchat lediglich gesttitzt werden (vgl. Leiner, 2012: 121f).
Snapchat bietet nur eine eingeschrankte Suchfunktion. Profile findet man nur, wenn man den
exakten Nutzerlnnennamen kennt. Daher ist es bei der Nutzung von Snapchat fur die
Unternehmenskommunikation besonders wichtig, dass der Account auf anderen Plattformen
beworben wird. Die befragten Unternehmen gaben an, dass sie das durch das Teilen ihres

Snapcodes auf anderen sozialen Medien, ihrer Webseite und zum Teil Uber andere
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Kommunikationsmittel wie Artikel, Sticker und Presseaussendungen getan haben. Bei der
Recherche fir diese Arbeit wurden sowohl Nutzerinnen als auch Nicht-Nutzerinnen gesucht.
Dabei wurde festgestellt, dass nicht alle Unternehmen ihre sozialen Medien auf der Firmen-
Webseite verlinkt haben. Beispielsweise wurden Instagram- und YouTube-Profile erst durch
Suche auf diesen Plattformen gefunden. Dies macht es auch interessierten Userlnnen schwer,
Unternehmen zu finden. Deshalb stellte sich auch ein als vermeintlich Snapchat-nicht-
nutzendes-Unternehmen als Snapchat-Abbrecher heraus. Hervorgehoben werden muss bei
Snapchat, dass es bei diesem Kanal aktuell keine Netzwerkeffekte gibt und die Zielgruppe in
regelmafiigen Abstanden darauf hingewiesen werden muss, dass man als Unternehmen auf
Snapchat aktiv ist. Ansonsten bleiben die vertffentlichten Storys ungesehen und der Aufwand
fuhrt zu nichts (vgl. Porschen 2016).

Trotz der Konkurrenz-Medien konnte im Fall der Nutzerinnen gezeigt werden, dass bei der
gleichzeitigen Nutzung von rivalisierenden Medien, jedes ein bestimmtes Bedurfnis erfillt (vgl.
Quan-Haase/Young, 2010: 351f). Die Bedurfnisse sind zum einen das Erreichen der jingeren
Zielgruppe und zum anderen die damit einhergehende Erfullung von Zielen wie die Erhéhung
der Reichweite, Imagepflege, Karrieremalinahmen und Krisenmanagement. Zudem hat man
mit innovativen Kanalen wie Snapchat die Chance, auf deren Spielfeld Neues zu lernen und
damit langfristige Erkenntnisse fiir die Unternehmenskommunikation zu gewinnen. Mit dieser
Sichtweise ist die von den Unternehmen angewendete ,Versuch-und-Irrtum-Strategie® nicht
nur das effizientere Vorgehen, sondern auch das lehrreichere.

,Mal probieren und schauen was passiert”(\Vosicky, 2018: S. 86, Z. 68).

H2.1: Wenn neue kommunikative Innovationen in die Unternehmenskommunikation

aufgenommen werden, dann geschieht dies, um neue Zielgruppen zu erschliel3en.

H2.2: Wenn neue kommunikative Innovationen tbernommen werden, dann werden sie als

erganzende Image-Kanale eingesetzt.

H2.3: Wenn auf einer neuen kommunikativen Innovation dieselben Inhalte wie auf

bestehenden Kanélen verdffentlicht werden, dann scheitert die Ubernahme der Innovation.

H2.4: Wenn neue kommunikative Innovationen nicht ausreichend beworben werden, dann

scheitert die Ubernahme.
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Forschungsfrage 3: Warum nehmen Unternehmen Snapchat nicht als

Kommunikationskanal in ihre Unternehmenskommunikation auf?

Dem Nutzenansatz wurde vorgeworfen, nur Motive zur Zuwendung, jedoch nicht zur
Vermeidung zu hinterfragen, sowie Selektionsgriinde wie zeitliche und finanzielle Ressourcen
aufRen vor zu lassen (vgl. Bilandzic, u. a., 2015: 55). Dieser Kritik konnte mit der durchgefiihrten
Befragung von Nicht-Nutzerlnnen deutlich entgegnet werden. Denn es konnte
herausgefunden werden, dass es gerade die finanziellen und zeitlichen Ressourcen sind, die
bei Unternehmen zu einer Ablehnungsentscheidung beim Innovations-Entscheidungs-
Prozess von Snapchat fuhrten. Die Analyse der Zielgruppe wurde dazu fur den Entschluss
herangezogen. Die vorwiegend jingeren Nutzerinnen von Snapchat finden sich aufgrund ihres
Alters entweder gar nicht in der Dialoggruppe der Unternehmen oder man ist der Meinung,
diese bereits durch andere Kommunikationskanéle zu erreichen. Der Bedarf eines neuen
Kommunikationsinstruments ist somit nicht gegeben (vgl. Huber, 2013: 164). Zu einer
vollstéandigen Evaluierung z&hlt auch die Konkurrenzbeobachtung (vgl. Michelis, 2012b: 31ff).
Manche der befragten Unternehmen gaben an, Snapchat einerseits privat getestet und
andererseits konkurrierende Unternehmen beobachtet zu haben, jedoch hatte die
Beobachtbarkeit von Snapchat hier keinen Einfluss auf die Adoptionswahrscheinlichkeit (vgl.
Rogers, 2003: 16f).

Auch die mangelnden Analysewerkzeuge und damit die unzureichende Messbarkeit war fur
die befragten Nicht-Nutzerlnnen und Abbrecherinnen ein weiterer Grund, Snapchat nicht
(mehr) zu nutzen. Dadurch wird es schwierig, Erfolge zu beziffern und die Notwendigkeit bzw.
den Nutzen innerhalb des Unternehmens zu rechtfertigen. Dies beweisen die im TAM 2
hinzugefiigten notwendigen Faktoren Jobrelevanz und die Nachweisbarkeit der Ergebnisse
sowie deren Einfluss auf die wahrgenommene Nitzlichkeit, die wiederum verantwortlich fur
die Einstellung zur Nutzung ist (vgl. Venkatesh/Davis, 2000: 186f). Es beweist weiters den
Einfluss externer Variablen auf Nutzungszahl (vgl. Hubona/Burton-Jones, 2003). Andere im
TAM 3 enthaltene Faktoren konnten hinsichtlich der Nicht-Nutzung nicht ausgemacht werden
(vgl. Venkatesh/Bala, 2008: 280). Die Nicht-Nutzerlnnen haben keinen relativen Vorteil fir die
Ubernahme von Snapchat gesehen (vgl. Rogers, 2003: 15). Insofern lasst sich festhalten, dass
die befragten Nicht-Nutzerlnnen das Medium Snapchat fur ihre Unternehmenskommunikation
nicht als sinnvoll oder nitzlich (vgl. Hugger, 2008: 173) erachteten und die
Nutzungsentscheidung deshalb in einer Ablehnung resultierte. Fest steht, dass nicht jede neue
Anwendung sofort ibernommen und genutzt, sondern zuerst beobachtet und kritisch geprift
wird (vgl. Huber, 2013: 211). Auch Miller u.a. konnten in ihrer Studie feststellen, dass
Medieninnovationen mittlerweile eine gewisse Skepsis entgegengebracht wird (vgl. Miller

u.a., 2015: 226). Dieses Bild zeichnete sich auch in der vorliegenden Arbeit ab, insbesondere
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hinsichtlich der aktuellen Veranderungen innerhalb bestehender Kanéle, die im Anschluss
noch diskutiert werden.

»,Man kann nicht tberall alles abdecken. Dann macht man lieber eines ordentlich” (Attems, 2018:
S. 104, Z. 214).

H3.1: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation ist von zeitlichen Ressourcen

abhéangig.

H3.2: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation ist von finanziellen Ressourcen

abhéangig.

H3.3: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation fuir die Unternehmenskommunikation

ist von der Nachweisbarkeit ihrer Ergebnisse abhangig.

H3.4: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation fur die Unternehmenskommunikation

ist von ihrer Jobrelevanz abhangig.

H3.5: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation ist vom wahrgenommenen relativen

Vorteil abhangig.

H3.6: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation ist vom erwarteten Geschéftserfolg

abhangig.

H3.7: Die Ubernahme einer kommunikativen Innovation ist von der GroRe der dort zu

erreichenden Zielgruppe abhangig.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich der von Rogers entwickelte Innovations-
Entscheidungs-Prozess auf die Ubernahme von Medieninnovationen innerhalb von
Unternehmen adaptieren lasst, wenngleich manche Phasen davon zeitgleich ablaufen. Der im
Social-Media-Strategiemodell idealtypische Ablauf (vgl. Michelis, 2012: 31) I&sst sich in der
Praxis jedoch nur zum Teil umsetzen. Besonders in der sich rasant verandernden Social-
Media-Welt, in der das Erscheinen neuer Kanédle und Kommunikationsweisen beinahe zur
Tagesordnung gehort, missen Unternehmen flexibel darauf reagieren. Die knappen
personellen und zeitlichen Ressourcen verlangen ein sparsames Handeln und erlauben es
nicht, jede Innovation auszuprobieren und noch weniger diese zu Ubernehmen. Zudem muss
bertcksichtigt werden, dass soziale Medien in erster Linie fir die Kommunikation mit dem
privaten Umfeld entwickelt werden. Der mdgliche Einsatz fur die Unternehmenskommunikation
erschlief3t sich daher oftmals erst nach einer privaten Nutzung, bei der das Potential fur die
unternehmerischen Ziele erkannt wird. Demgemal fungieren die persodnlichen Erfahrungen
als Anknupfungspunkte fur die Kommunikationsstrategie innerhalb des Unternehmens. Das

Ausfindigmachen von HERO-Mitarbeiterinnen kann dabei unterstiitzen und im Fall einer
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kommunikativen Innovation wie Snapchat eine entscheidende Komponente darstellen. In allen
Fallen konnte gezeigt werden, dass das von Davis urspriinglich entwickelte technologische
Akzeptanzmodell (TAM 1) auf die Adoptionsentscheidung von Snapchat anwendbar ist. Die
allgemeine Einstellung und die damit wahrgenommene Nutzlichkeit waren ausschlaggebend
fur die Ubernahme oder Ablehnung des Kanals. Ein Zusammenhang mit der
Benutzerlnnenfreundlichkeit konnte diesbezlglich jedoch nicht festgestellt werden (vgl. Davis,
1985: 24). Das weiterentwickelte TAM 2 konnte zu Teilen fur die Begrindung der Nicht-
Nutzung herangezogen werden. Die kognitiven Variablen Jobrelevanz und Nachweisbarkeit
der Ergebnisse sind insbesondere fur wirtschaftlich handelnde Unternehmen mal3gebliche
Faktoren fiir die Ubernahmeentscheidung einer Medieninnovation. Einige der hinzugefiigten
Merkmale beim weiterentwickelten TAM 3 lassen sich zur Begrindung der Nutzung von
Snapchat heranziehen. Zum einen standen den Unternehmen ausreichend organisatorisch
(und technische) Ressourcen (Wahrnehmung externer Kontrolle) zur Verfiigung, zum anderen
wurde Snapchat vorwiegend als Unterhaltungskanal deklariert (spielerischer Umgang mit dem
System und wahrgenommene Nutzungsfreude) (vgl. Venkatesh/Bala, 2008: 278f). Folglich
fuhrt das Nutzungsmotiv der Kommunikation mit der Zielgruppe zu einem weiteren Bedurfnis:
der Unterhaltung (vgl. Leiner, 2012: 114). Schlieflich ist die Zuwendung zu Medien nicht
ausschlieBlich aus personlichen Interessen und Zielen heraus getrieben, sondern kann auch
den Zweck verfolgen, die Bedurfnisse der Zielgruppe zu befriedigen.

Die durchgefihrte Befragung wurde inspiriert durch die Studie von Mdller u.a., die in ihrer
Untersuchung Unternehmen und Agenturen zum Innovations-Entscheidungs-Prozess am
Beispiel von Pinterest befragt haben (vgl. Miller, u.a. 2015: 216ff). Die Erkenntnisse von Muller
u.a. konnten durch die in dieser Untersuchung gewonnenen Befunde weitgehend bestatigt
werden. So gibt es insbesondere bei der offenen strategischen Herangehensweise, die sich
durch ein  vorangehendes privates Experimentieren mit  der jeweiligen
Kommunikationsinnovation auszeichnet, sowie bei der Problematik der mangelnden
Ressourcen innerhalb von Unternehmen und der Dauerbeobachtung von aktuellen Trends in
der Medienwelt deckungsgleiche Erkenntnisse. Der Empfehlung, eine langer etablierte
Medieninnovation und verschiedene Ubernehmerinnen heranzuziehen, wurde nachgegangen
(vgl. ebd. 229ff). Dementsprechend waren unter den befragten Unternehmen nicht
ausschlieRlich Innovatorinnen oder friilhe Ubernehmerinnen. Dennoch konnten keine
wesentlichen Unterschiede in der Adoption der Innovation Snapchat im Vergleich zu Pinterest
herausgefunden werden, was auch darauf zurlickgefiihrt werden kann, dass beide Kandle
ergénzend fur die Unternehmenskommunikation eingesetzt werden. Dafur wurden in dieser
Studie auch Abbruchs- und Ablehnungs-Prozesse von Unternehmen skizziert und
infolgedessen entsprechende Motive fir diese Entscheidungen aufgezeigt. Fiur die

Kommunikationswissenschaft konnte  dadurch ein  weiterer Beitrag fur die
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Mediennutzungsforschung geleistet werden. Mit der Kombination der Diffusionsforschung und
dem technologischen Akzeptanzmodell wurden Grinde fur die Medienzuwendung und -

abwendung in der Unternehmenskommunikation identifiziert.

7.5. Limitationen

Die Auseinandersetzung mit Snapchat in der Unternehmenskommunikation hat bisher noch
wenig wissenschaftliche Beachtung erhalten. Es wurde versucht, diese Forschungsliicke mit
der vorliegenden Arbeit ein wenig zu schlie3en. Letztere kommt jedoch nicht ganzlich ohne
Limitationen aus. Aufgrund der eingeschrankten Suchfunktion auf Snapchat ist es schwierig
Nutzerinnen zu finden. Insbesondere Nutzerinnen aus Osterreich waren nicht einfach zu
ausfindig zu machen, da im Internet auch keine diesbezgliche Liste gefunden werden konnte.
Zudem wurde angestrebt, zu jeder Befragungsgruppe (Nutzerlnnen, Abbrecherlnnen und
Nicht-Nutzerlnnen) gleich viele und branchendhnliche Teilnehmerlnnen zu gewinnen, dies ist
jedoch nur teilweise gegliickt. Dadurch ist die Vergleichbarkeit der Interviews nicht zur Ganze
gegeben, da die betrieblichen Strukturen und Ressourcen nicht gleichwertig anzusehen sind.
Die Ricklaufquote konnte nur aufgrund der Kombination aus schriftlicher und mindlicher
Befragung erzielt werden. Das Risiko der weniger ausfihrlich beantworteten Fragebdgen ist
zum Teil eingetreten. Durch diesen Umstand war das Datenmaterial der schriftlichen
Befragungen nicht im selben Ausmal3 wie jenes der Interviews auswertbar. Demgegeniber
steht das Risiko von sozial erwiinschten Antworten aus den personlich geflhrten Interviews,
die moglicherweise aufgrund der Anwesenheit der Interviewerin entstanden sein kdnnten.
Generell sind derartige Ex-Post-Betrachtungen mit gewissen Unsicherheiten Uber die Validitat
der erhaltenen Antworten behaftet. Dies begriindet sich vor allem aufgrund der vergangenen
Zeit, die seit dem erfragten Ereignis (Motive fir Entscheidung, Schwierigkeiten bei der
Registrierung etc.) vergangen ist, weshalb die Interviewpartnerinnen ihre Antworten nicht
ganzlich unreflektiert nennen kénnen.

Ein weiteres Manko liegt in der Auswertung der erhaltenen Daten aufgrund der begrenzten
zeitlichen und personellen Ressourcen zur Bearbeitung derselben. Das Datenmaterial wurde
lediglich von der Forscherin selbst gesichtet, kategorisiert und ausgewertet. Aus diesem Grund

hat auch die Reliabilitét der Ergebnisse eine gewisse Limitation inne.
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8. ABSCHLIERENDE DISKUSSION UND AUSBLICK

»Zu Zeiten, in denen fast alle Menschen allgegenwartig mobil Zugang zu Informationen jeglicher
Art und Interessen haben, spielt die Kommunikation auf Social Media eine immer gewichtigere
Rolle. [...] Das gesellschaftliche Mediennutzungs- und Kommunikationsverhalten verandert sich
dadurch stetig” (Polizei Berlin, 2018: S. 75, Z. 1-6).
Die meisten Forschungen zu Innovationen in Unternehmen behandeln neue
Kommunikationstechnologien (vgl. Rogers, 2003: 417). So konnte auch diese Arbeit einen
weiteren Beitrag zu diesem Forschungsgebiet leisten. Im Kern dieser Untersuchung stand die
Frage der Nutzungsforschung, warum Menschen bestimmte Medien (Snapchat) nutzen —
mitgedacht wird dabei auch das ,Und warum nicht?“. Aufgrund der Komplexitat der
Medieninnovation Snapchat wurde fir die Beantwortung dieser beiden Fragen auch das
technologische Akzeptanzmodell herangezogen. Den Motiven fur die Medienzuwendung bzw.
-abwendung von Unternehmen, konnte durch die Befragung von 17 Expertinnen ausfihrlich
auf den Grund gegangen werden. Dabei wurden sowohl Nutzerinnen, als auch
Abbrecherinnen und Nicht-Nutzerlnnen herangezogen, um ein mdglichst facettenreiches Bild
an Argumenten zu erhalten. Snapchat ist eine Instant-Messaging-App, die die Social-Media-
Landschaft mit einem vdllig neuen Gewachs der Kommunikation konfrontierte. Die Idee von
Nachrichten, die sich binnen weniger Sekunden von selbst I6schen und das Story-Format, bei
dem verdffentlichte Inhalte héchstens 24 Stunden sichtbar sind, entstand urspriinglich
getrieben durch die Uberséttigung an digitalen Schaufenstern voller Selbstdarstellungswahn
und der Gier nach Aufmerksamkeit von einer quantifizierbaren Meute an Voyeurinnen, die mit
Likes und Kommentaren bezahlen. Die Verganglichkeit der Inhalte verandert damit auch die
.Niemals-Vergessen-Kultur® des Internets (vgl. Roesner, u.a., 2014: 64ff). Der Wunsch nach
Veroffentlichung des authentischen Lebens, den Momenten zwischen den Momenten und
Schnappschissen, die als véllige Rohdiamanten wertvoller sind als die nach mehrfachen
Versuchen erhaltenen Bildbrillianten, hat den sozialen Netzwerken eine véllig neue Richtung
gegeben. Der Reiz der Verganglichkeit ist die Sehnsucht nach mehr Intimitat und
Momentaufnahmen, die sich im selben Augenblick wieder I6schen, in dem er verstrichen ist.
Fiar Unternehmen ist dies die Chance, ihren Zielgruppen ein unverfalschtes Bild von sich und
ihrer Marke zu liefern, fernab von kuratierten Timelines, die mit polierten Inhalten gepflastert
sind. Durch das Story-Format 6ffnet man den Zuseherlnnen eine Tir in das firmeninterne
Geschehen, lasst sie daran teilhaben und kann sie durch Abwechslung und authentische
Geschichten an sich binden. Dazu gilt es, den Graben an Messbarkeiten als nicht zu tief
anzusehen und Mut zu haben, ihn mit wertvollen Storys zu fillen, Gber die die Zielgruppen mit
aufmerksamen Augen spazieren. Die zeitliche Verknappung der Inhalte {berbringt den
notwendigen Call-to-Action, die Botschaften zeitnah zu rezipieren. Fur die Umsetzung bendtigt

es keine Profifotografen oder hochauflosende Fotos. Die Authentizitat und Ehrlichkeit der
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Inhalte steht klar im Vordergrund. Der Messenger bietet dafir einen bunten Strauf3 an
Gestaltungswerkzeugen, um die personliche Unternehmensnote zu unterstreichen. Sodann ist
Snapchat keine Kommunikation mit Verfallsdatum, sondern ein Kanal, der Quelle langfristiger

Beziehungen sein kann. Das Wichtigste dabei ist, sich auf den Geist der App einzulassen.

Demnach ist die Medieninnovation Snapchat aus einem gesellschaftlichen Problem heraus
entwickelt worden. Das bereits langjahrige Bestehen der App ermdglichte es, den
Entwicklungsprozess weiter als bis zur Markteinfihrung zu betrachten (vgl. Karnowski, 2017:
30). Snapchat ist ein Kanal, auf dem es bewusst kein Profil, keine Kommentare, keine Likes
und keine nach auf3en sichtbare Freundesliste gibt. Er soll die Botschaften in den Mittelpunkt
ricken. Und sind die nicht das Spannendere? Als Konsequenz hat der Messenger nicht nur
eine neue Kommunikationsweise mit sich gebracht, sondern lieferte frisches Brennholz fur das
Diskussionsfeuer der sozialen Medien, die durch die Themen Datenschutz, Filterblasen,
Algorithmen, Fake News und digitaler Nachlass entfacht wurden. Eine Abkuhlung dieser
Debatten ist aus heutiger Sicht nicht abzusehen. Dafur ermoglichen sie weitere relevante
Ansatze fur zukunftige Forschungen. Wie bereits deutlich wurde, geht es bei Snapchat nicht
um eine aalglatte Inszenierung der eigenen Botschaft. Im Gegenteil: Man versucht den Wert
von perfektionistisch bearbeiteten Bildern, die wie Trophden im Setzkasten des eigenen
Lebens gehortet werden, durch die Kurzlebigkeit zu driicken. Doch wenn man die Spontanitat
des Alltags prasentieren soll, bedingt dies, dass das Smartphone immer griffbereit sein muss
und damit die ursprungliche Idee des ,Lebens im Moment® in gewisser Weise ad absurdum
gefuhrt wird. Aufgrund der jungen Zielgruppe und ihrem Smartphone-Verhalten gewinnt das
Thema daher auch fir die Medienpadagogik an Relevanz. Hierzu kénnten tiefergehende
Studien durchgefuhrt werden, die untersuchen, ob die Verganglichkeit der Inhalte den
Selbstdarstellungs- und Mitteilungsdrang nicht doch verstarken (vgl. Lecturio, 2015). Zudem
stellt sich die Frage, wie weit Ephemeral Media noch gehen wird. Die Problematik der vor allem
auf Instagram und Facebook nicht nachvollziehbaren Algorithmen wurde mehrfach in den
Befragungen erwahnt.

~Bel Facebook ist derzeit der grol3te Nachteil, dass wir den Algorithmus nicht kennen, nicht

beeinflussen kdnnen, nicht wissen was da auf uns zu kommt und dass wir dem sehr ausgeliefert

sind“ (Stadler, 2018: S. 88, Z. 40-41).
Bei Snapchat flieBen die veroffentlichten Inhalte chronologisch in die eigene Story. Das
bedeutet, man kann hochfrequentiert posten, ohne dass es stérend wirkt. Die Userlnnen
kénnen die Geschichte innerhalb des Zeitfensters in der richtigen Reihenfolge abspielen. Dies
steht im starken Gegenzug zu der genannten Algorithmus-Barriere. Und auch wenn Facebook,
Instagram und WhatsApp das Story-Format kopiert haben, stehen sie alle unter einem
Konzerndach. Insofern bieten diese Veranderungen sowohl aus Sicht der

Kommunikatorinnen, als auch der Rezipientinnen weitere Optionen fir kiinftige Forschungen.
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Auch im Bereich der Wirkungsforschung kénnten die auf Snapchat verbreiteten Inhalte fr
wissenschaftliche Untersuchungen interessant sein. Dabei steht man jedoch vor der Hirde
der Flichtigkeit der Inhalte. Im Zusammenhang mit der Regelmé&Rigkeit, in der neue
Medieninnovationen in das Blickfeld der Nutzerlnnen und damit in jenes der Forschung
gelangen, kénnen auch mdgliche Substitutionsprozesse dokumentiert werden. Der immer
schneller werdende Wandel der Online-Medien verandert nicht nur die Medienproduktion,
sondern erschlie3t auch vdllig neue Geschaftsmodelle fir Unternehmen. In den Befragungen
wurden dazu beispielsweise der Facebook-Katalog, Instagram Shopping und Instagram-TV
genannt. Diese Innovationen stehen derzeit noch am Anfang ihrer Existenz, weshalb sich auch
hier Untersuchungen unter Bertcksichtigung des technologischen Akzeptanzmodells sowie

der Nutzungs- und der Diffusionsforschung anstellen lassen wurden.

Snapchat hat zweifelsohne die Kommunikation innerhalb der sozialen Medien nachhaltig
verandert. Ob der Kanal noch an Reichweite gewinnt oder langfristig interessant bleibt, ist
schwer zu sagen und abzuwarten. Fakt ist, dass Snapchat kontinuierlich versucht, mit neuen
Funktionen in der App sowie mit Losungen fur Unternehmen Aufmerksamkeit zu erlangen. So
hat sich der Messenger auch wahrend der Erstellung dieser Arbeit stédndig weiterentwickelt.
Erst kurzlich wurde ,Snap Kit* vorgestellt. Damit kdnnen Entwicklerinnen einzelne Elemente
der App nutzen, um ihre Produkte herzustellen bzw. in ihre eigenen Apps zu integrieren und
umgekehrt. Das Snap Kit besteht aktuell aus vier Bauteilen: Mit dem ,Creative Kit“ kénnen in
Snapchat von anderen Apps Informationen wie Spielrekorde oder Trainingsdaten eingefiigt
werden. Das ,Login Kit* erméglicht es, sich mit seinem Snapchat-Login in andere Apps
einzuloggen. Mit dem ,Bitmoji Kit* konnen die Sticker mit dem persénlichen Avatar nun auch
in anderen Apps verschickt werden. Mithilfe des ,Story Kit* kénnen o6ffentlich geteilte
Snapchat-Storys gefiltert und in eigene Apps und Services eingebettet werden (vgl. Snap,
2018b). Letzteres ist insbesondere flr Unternehmen bedeutend, um ihre Snapchat Inhalte
beispielsweise auf ihrer Webseite einzubinden und so mehr Reichweite zu erzielen.

In Bezug auf die vorliegende Studie kdnnte es interessant sein, die Nutzung der sozialen
Medien der befragten Unternehmen zu einem spateren Zeitpunkt erneut zu evaluieren. Wie
gesagt bleibt offen, ob Snapchat weiter an Relevanz gewinnen wird. Daher ware vor allem das
kinftige Verhalten der Snapchat-Abbrecherinnen und Nicht-Nutzerinnen (z. B. ob diese als
Nachzuglerlnnen Snapchat tbernehmen) interessant fur weitere Studien. Feststeht, dass die
Innovationsfabrik der sozialen Medien quasi am laufenden Band Neuheiten produziert und
somit auch fir die Wissenschaft immer neue Untersuchungsmaglichkeiten liefert.

,Grundsétziich bin ich gespannt, wo es diese Plattform hinfiihrt oder was das néchste grol3e Ding wird” (Kociu, 2018:
S. 97,Z.220).
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Weitere Beispielbilder aus Snapchat
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Interviewleitfaden

Leitfaden fur Interview mit Snapchat-Nutzerinnen

|. Einfuhrung in das Thema

1. Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
2. Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihr Unternehmen?
3.  Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in lhrer Kommunikationsarbeit ein?
a. Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca.?
b. Beschreiben Sie in kurzen Ziigen woflir Sie die jeweiligen Kanale einsetzen. Schalten Sie dort auch
Werbung?
c. Welche Vor- und Nachteile sehen Sie in der Nutzung von sozialen Medien fiur die
Unternehmenskommunikation?
d. Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanalen um?
i. Probieren Sie neue Kanéle immer gleich aus?
ii. Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale

Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4.)

Il. Vor der Registrierung

1. Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind.
a. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
b. Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo/uber welchen Kanal; Durch wen?)

2. Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben.
a. Haben Sie sich direkt danach registriert?
i. Wenn nein: Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht direkt, nachdem Sie von Snapchat
erfahren haben, registriert haben. (abhangig von 11.2.a)
ii. Haben Sie Snapchat zunachst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
a. Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
b. Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dariiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen
von Snapchat erzahlt? (kénnte auch zu einem spateren Zeitpunkt passiert sein)
c. Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben und bevor Sie sich registriert haben, noch 6fter
mit dem Kanal in Beriihrung gekommen?
i. Wie?
ii. Welchen Einfluss hatte dies auf lhre Entscheidung sich zu registrieren?
3. Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal
aufzunehmen, kam.
a. Gingen der Entscheidung analytische Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?
b. Wer hat entschieden?
i. Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n MeinungsfilihrerIn? Gab es eine Abstimmung? Gab
es Gegenstimmen?
c. Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
d. Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
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e. Welche Vor- und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
f.  Gab es bestimmte Faktoren, die fir Sie zwingend gegeben sein mussten?
g. Welche Grunde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?
h. Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?
i. Wenn ja: Hat dies |Ihre Entscheidung beeinflusst?
ii. Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert
gewesen waren?

i.  Welche internen Hirden gab es zu Giberwinden? (Vorgesetzte, Ressourcen 0.4.)

4. Haben Sie (vor der Entscheidung tiber den Einsatz von Snapchat*) Gberprift, ob andere
(konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind? (Haben Sie vl. sogar durch diese von Snapchat
erfahren?)

a. Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?

Ill. Registrierung

1. Erinnern Sie sich bitte an lhre Registrierung und schildern Sie diese Situation.
a. Zuwelchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert?
b. Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
c. Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?

IV. Nach der Reqistrierung

1. Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in lhrem Unternehmen aufgenommen wurde.
a. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen? Wurde die Neuheit skeptisch betrachtet?
Musste ,Uberzeugungsarbeit” geleistet werden?
b. Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden?
i. Mussten Aufgaben neu verteilt werden?
ii. Wurde eigens jemand angestellt oder externe Hilfe hinzugezogen?
Welche Vorteile sehen Sie in der Nutzung von Snapchat?

d. Gibt es auch Nachteile? Welche?

2. Wiewdrden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben?
a. Bendtigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja, welche?

b. Mdussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?

3. Beschreiben Sie bitte ausfuhrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis
heute entwickelt hat.

a. Nutzen Sie Snapchat heute mehr/gleich oder weniger als friiher?

4. Erlautern Sie bitte die Griinde, aus denen Sie heute Snapchat starker/gleich/weniger/ nutzen im
Vergleich zu fruher.
a. Konnte sich das wieder andern? Was kénnte dazu fihren?

b. Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?

5. Beschreiben Sie bitte, wie lhre Nutzung bei Snapchat aussieht.

3



- 0 a o o

h.

J-

Wer ist flr die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut den Kanal? Warum? Wurde diese Person eigens
fur Snapchat/Social Media angestellt?
Wie haufig nutzen Sie Snapchat?
Wie lange nutzen Sie den Kanal pro Sitzung?
Was tun Sie auf Snapchat fokussiert — was Sie auf ihren anderen Kandalen nicht tun?
Was tun Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Beschreiben Sie bitte den Produktionsprozess der Inhalte fir Snapchat (von der Idee bis zur
Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.
Folgen Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer veréffentlichten Inhalte einer (Ubergeordneten)
Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
i. Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
ii. Wen wollen sie auf Snapchat erreichen?
iii. Welche Beziehungen pflegen Sie auf Snapchat mit Ihren ,Followerlnnenn“? Stehen
Sie in einem Austausch mit dieser?
iv. Welches Versprechen/welchen Mehrwert kdnnen Sie auf Snapchat bieten?
v. Haben Sie Regeln fir die Nutzung von Snapchat? Welche?
vi. Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?
vii. Messen Sie ihre Aktivitaten? Wie? Wenn nein: Warum nicht?
Welche Rolle nehmen Sie bzw. Ihr Unternehmen auf Snapchat ein?
i. Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von lhrem Unternehmen vermitteln?
ii. Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanélen?
Konsumieren Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Welche Funktionen sind fir Sie von besonderer Bedeutung?
i. Gibt es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzen?

Haben Sie die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus

welchen Griinden?

a.

Denken Sie manchmal darliber nach, Ihre Registrierung zu l6schen oder Snapchat nicht mehr zu
nutzen?
i. Wenn ja, aus welchen Griinden?
ii. Was sind die Grunde/Faktoren fur die Fortfuhrung?
ii. Wenn nein: Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder

Gedanken, die Sie noch gerne mitteilen mdchten?



Leitfaden fir Interview mit Nicht-Nutzerinnen

l. Social Media allgemein

1. Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
2. Welche Bedeutung haben soziale Medien fir Sie und lhr Unternehmen?
3.  Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein?
a. Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca.?
b. Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofir Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen. Schalten Sie dort auch
Werbung?
¢c.  Welche Vor- und Nachteile sehen Sie in der Nutzung von sozialen Medien fir die
Unternehmenskommunikation?
d. Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanalen um?
i. Probieren Sie neue Kanéle immer gleich aus?
ii. Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale

Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4.)

1. Fragen zu Snapchat

1. Kennen Sie Snapchat? (Vor diesem Gesprach/meiner Anfrage)
a. Wenn ja: Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind.
i.  Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
ii. Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo, durch wen?)
b. Wenn nein: Werden Sie sich, nachdem Sie nun von Snapchat erfahren haben, dartiber

informieren?

2. Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. (ohangigvon

11.1)

a. Welche weiteren Informationen haben Sie Uber Snapchat eingeholt? Woher? Was wollten Sie noch
genauer wissen?

b. Haben Sie Snapchat zunachst bei Anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?

C. Was waren die Grunde, dass Sie sich nicht, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert
haben?

d. Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahlt? (Kénnte auch zu
einem spéteren Zeitpunkt passiert sein)
€. Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, noch 6fter mit dem Kanal in Berihrung
gekommen?
i. Wie?

ii. Welchen Einfluss hatte dies auf lhre Entscheidung sich nicht zu registrieren?

3. Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat nicht als Kommunikationskanal
einzusetzen, kam.
a. Gingen der Entscheidung analytische MaBnahmen voraus? Wenn ja, welche?
b. Wer hat entschieden?
i. Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n Meinungsfuhrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es

Gegenstimmen?



Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?

Welche Vor- und Nachteile haben Sie ermittelt und abgewogen?

-~ o a o

Gab es bestimmte Faktoren, die flir Sie zwingend gegeben sein mussten?
Welche Griinde waren flr Sie besonders wichtig? Warum?

o «Q

Gab es interne Hurden, die zu der Entscheidung gefuihrt haben? Wenn ja, welche?

i.  Sind Kollegen, Freunde oder Bekannte auf Snapchat registriert?

i. Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?

ii. Wenn nein: Hétten Sie sich registriert, wenn Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert

gewesen waren?

Haben Sie vor der Entscheidung tGber den (Nicht-)Einsatz von Snapchat Uberprift, ob andere
Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind? (Haben Sie vl. sogar durch diese von Snapchat erfahren?)

a. Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich die Griinde aus denen Sie sich nicht registriert haben.
a. Welche Griinde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?
b. Welche Faktoren mussten fir Sie zwingend gegeben sein, damit Sie sich registriert hatten?
c. Sind/Waren Kollegen, Freunde oder Bekannte oder registriert?

i. Wenn ja: Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?

ii. Wenn nein: Hatten Sie sich dann registriert?

Haben Sie die Entscheidung, sich nicht auf Snapchat zu registrieren, jemals in Frage gestellt? Wenn
ja, aus welchen Griinden?
a. Denken Sie manchmal dariiber nach, sich doch auf Snapchat zu registrieren? Wenn ja, aus
welchen Grunden?

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder
Gedanken, die Sie, im Zusammenhang mit Snapchat, noch gerne mitteilen méchten?



Kategorienraster

Legende: KHM = Kunsthistorisches Museum, PV = Personenverkehr, WZ = Wiener Zeitung

Allgemeines zu Social Media

Meinung zu Social Media

Nutzer 30sterreich 1-6

Soziale Medien sind unumgéanglich, wenn man etwas
erreichen und sich gegenuber der Konkurrenz
etablieren mdchte. Man ist ndher an der Community

Soziale Medien sind unumgéanglich. Man
bendtigt sie fur den Austausch mit der
Zielgruppe und um, am Markt erfolgreich zu
sein

Unumganglich
Austausch mit der Zielgruppe
Erfolgreich sein am Markt

Nutzer Polizei Berlin 1-6

Fast alle Menschen haben mobilen Zugang zu
Informationen. Soziale Medien spielen eine immer
wichtigere Rolle. Informationen werden schnell auf
diversen Plattformen verbreitet und diskutiert —
insbesondere bei Krisen. Alte
Kommunikationskonzepte versagen immer ofter.
Mediennutzungs- und Kommunikationsverhalten
verandert sich laufend.

Sehr wichtige Rolle bei der schnellen
Verbreitung von Informationen. Wichtig fir den
Diskurs und Krisenmanagement.
Mediennutzungs- und Kommunikations-
verhalten befindet sich in einem stetigen
Wandel. Alte Medien kénnen kaum noch
mithalten. Mobiler Zugang ist weit verbreitet.

Schnelle Verbreitung von
Informationen

Wichtige Plattformen fur Diskurs
Krisenmanagement

Stetiger Wandel

Mobiler Zugang weit verbreitet
Alte Konzepte scheitern

weiters als Instrument zur Imagepflege bei der
Aufnahmeoffensive.

Nutzer Kunst und 1-2 Social Media ist ein Teil der Kommunikation, Soziale Medien werden als Teil der — Teil der Kommunikation
Kultur Vermittlung und Marketing Kommunikation und des Marketings gesehen
Nutzer Hochschule 1-6 Es ist ein groRes Thema, weil man viele Leute Man erreicht mit den sozialen Medien viele — Erreichen vieler Leute
Harz erreichen kann mit unterschiedlichen Interessen an der | Leute. Man bendétigt die sozialen Medien um j i
Hochschule. Man steht in einem Wettbewerb mit sich gegeniber der Konkurrenz zu etablieren — Konkurrenzfahigkeit
anderen Hochschulen und ist offen fir neue Kanéle. und erfolgreich zu sein.
Nutzer willhaben 1-3 Social Media bestimmt das aktuelle Leben. Es ist Soziale Medien bestimmen das heutige — Informationsquelle
Informationsquelle, zwischenmenschliche Interaktion Leben. Sie liefern Informationen, Unterhaltung | — Unterhaltung
und Unterhaltungsmedium zugleich. Es ist eines der und Interaktionen. Sie werden sehr ambivalent | _ |nteraktion
schodnsten und gleichzeitig eines der gefahrlichsten gesehen: Das schonste und geféhrlichste — Das schénste und gefahrlichste
Phanomene der heutigen Zeit. Phanomen der heutigen Zeit Phanomen der heutigen Zeit
Nutzer Polizei 1-5 Die sozialen Medien sind essentielle MaRnahmen, um | Soziale Medien sind essentiell fir die schnelle | —Austausch-mit-derZielgruppe
Osterreich zielgruppengerechte und schnelle Kommunikation mit Kommunikation mit der Zielgruppe. Sie — Schnelle-Verbreitung-von
der Bevolkerung zu gewahren, insbesondere bei unterstiitzen in besonderen Situationen bzw. Informationen
besonderen Situationen (Grof3einséatze, Katastrophen, beim Krisenmanagement. Sie dienen zur — Krisenmanagement
Terror etc.), wo die Polizei als unmittelbarer Imagepflege fur KarrieremaBnahmen. — Imagepflege
Ansprechpartner verfligbar sein muss. Sie dienen _ KarrieremaRnahmen

Nutzer SWISS

Die sozialen Medien sind sehr wichtig. Es ist
erstaunlich, wie schnell das Thema gewachsen und
heute bereits nicht mehr wegzudenken ist. Die

Die sozialen Medien nehmen nicht nur einen
wichtigen Stellenwert in der Unternehmens-
kommunikation, sondern auch in der

Teil der Gesellschaft

— Teil der Kommunikation

—Nicht-mehrwegzudenken




sozialen Medien sind ein Teil der Gesellschaft
geworden und wichtig, um sich zu informieren, sich
auszutauschen, das Netzwerk zu pflegenund sich zu
unterhalten.

Gesellschaft ein. Sie sind wichtig, um in
Kontakt zu bleiben, Informationen
austauschen und sich zu unterhalten

Informieren
Kontakte

— Unterhaltung

Abbrecher Der 1-8 Die Meinung zu den sozialen Medien ist differenziert. Die sozialen Medien haben die — Veranderten/verandern die
STANDARD Social Media hat die Kommunikationsweise und die Kommunikationsweise und die Strategien von Kommunikationsweise
Strategien von Unternehmen veréndert, sie haben Unternehmen nachhaltig gepragt. Sie haben — Veranderten/verandern
Transparenz gebracht und die Teilhabe von die Transparenz erh6ht und die Unternehmensstrategien
Nutzerlnnen verbessert. Seit ein paar Jahren wird man | Teilnahmemdglichkeiten von Nutzerinnen — Erhohte Transparenz
skeptisch, was mit den Daten die man dort hinterlasst, | verbessert. Seit ein paar Jahren wird man — Verbesserte Teilnahme von
passiert. aufgrund des grof3er werdenden Nutzerinnen
Datenschutzbewusstseins skeptischer. — Unterliegt momentan in einem
Wandel: Skepsis bezuglich
Datenschutz
Abbrecher Die 1-6 Social Media ist neben den Suchmaschinen der Die sozialen Medien sind wichtig, um Traffic — Wichtig fur Traffic auf der Webseite
Presse wichtigste Trafficlieferant. Aufgrund des neuen auf der Webseite zu generieren. Wenn sich — Anderungen der Plattformen lésen
Algorithmus auf Facebook ging die Traffic-Quote die Plattformen &ndern ist man gezwungen Anderungen im Unternehmen aus
zuriick und die Inhalte missen gezwungenermafien sowohl die Inhalte als auch die Strategie daran
umgestellt werden. Es wird an einer neuen Social- anzupassen
Media-Strategie gearbeitet.
Abbrecher Leopold 1-4 Social Media ist heutzutage fur jede Branche sehr Social Media ist wichtig, um Nahe zu — KundInnennahe
Museum wichtig, weil man viel mehr Néhe zu den Kundinnen Kundlnnen zu schaffen.
hat.
Abbrecher Kunstund | 1-3 Es ist wichtig als Museum, neben Presse und Es ist wichtig, dass man auf Social Media —Kenkurrenzfahigkeit
Kultur Marketingtatigkeiten, auf Social Media vertreten zu vertreten ist, sie sind Teil der — Teil-der
sein. Fur die Nutzerlnnen ist es wichtig, um an Unternehmenskommunikation. Nutzerlnnen Unternehmenskommunikation
Informationen zu gelangen erhalten Uber die sozialen Medien — informationsquelle
Informationen.
Nicht-Nutzer KHM 1-3 Social Media ist unerlasslich. Sie bieten viele Die sozialen Medien sind unumgénglich —Unumgangheh
Mdoglichkeiten und man sollte sie so gut wie mdglich
nutzen.
Nicht-Nutzer Kunst 1-3 Social Media ist fiir die gesamte Kommunikation Die sozialen Medien sind ein wichtiger Teil der | —TFeil-der
und Kultur wichtig, weil es die einzigen Medien sind, die man Unternehmenskommunikation. Man kann sie Unternehmenskommunikation
direkt steuern und man in direkte Interaktion mit den selbstandig steuern und mit der Zielgruppe in —Austausch-mit der Zielgruppe
Followerlnnen treten kann. Kontakt treten. _ Steuerbar
Nicht-Nutzer PV 1-2 Man beniitzt es beruflich und privat. Es sind super Die sozialen Medien sind gute Kandle, um mit | —Erreichen-derZielgruppe
Kanale, um direkt mit den KundInnen in Kontakt zu der Zielgruppe in direkten Kontakt zu treten — Direkter Kontaktmit der Zielgruppe
treten
Nicht-Nutzer Bildung | 1-2 Die verschiedenen Kanéle eignen sich gut, um Die sozialen Medien dienen zur Verbreitung — Erreichen verschiedener Zielgruppen
verschiedene Zielgruppen zu erreichen und mit von Informationen und um verschiedene — Verbreitung von Informationen
ausgewahlten Inhalten zu befillen. Zielgruppen zu erreichen
Nicht-Nutzer OBB 1-8 Man hat eine positive Meinung, weil man die digitalen Die sozialen Medien sind sehr gut messbar — Messbarkeit
Kanéle am besten messen kann.
Nicht-Nutzer WZ 1-7 Mit Social Media hat man die Chance einen Mit den sozialen Medien hat man — Verbreitungskanéle (hohe

Verbreitungskanal zu nitzen, den man mit einer Print-
Zeitung nicht erreichen wiirde. Die sozialen Medien

Verbreitungskanéale mit hoher Reichweite, die
man mit einem Printprodukt nur schwer

Reichweite)




sind spannende Unterhaltungskanéle, aber noch sehr
jung und es treten viele Probleme damit auf. Man weil3
nicht, wie man es als seriése Tageszeitung nitzen soll,
weshalb man nicht ungehemmt darauf einsteigt.

erreichen kann. Mit den sozialen Medien
gehen viele Probleme einher die, die
Teilnahme hemmen

Mit den sozialen Medien kénnen Userlnnen selbst
recherchieren. Es ist unsicher, wie Medien in Zukunft
weiterarbeiten, um die Leserlnnen zufriedenzustellen
insbesondere wegen Fake News. Man weil3 nicht, ob
junge Menschen einordnen kénnen, was
Medienqualitat ist. Die sozialen Medien burgen viele
Gefahren.

Mit den sozialen Medien werden Nutzerinnen
zu Produzentinnen. Sie birgen Gefahren wie
Fake News und machen es den Nutzerinnen
schwer Medienqualitat zu bestimmen. Fur
klassische Medien wird es in Zukunft schwer
die Nutzerlnnen zu Uberzeugen.

— Gefahrlich

— Bringen viele Probleme

— Medienqualitét ist schwierig zu
bewerten.

Bedeutung der sozialen Medien

fir das Unternehmen

Nutzer 30sterreich

Der Ruckkanal ist sehr bedeutend fir den
Kundenservice. Man kann im Vorfeld schon durch
Kunden von Problemen erfahren bevor sie sich
verbreiten. Das hat sich erst durch Social Media
aufgetan.

Kundenservice uber soziale Medien. Schnelles
Abfangen von Problemen und Stérungen erst
durch Soziale Medien mdglich geworden

— Kundenservice

— Feedbackmdglichkeiten

— Effiziente Problembehebung/
— Krisenmanagement

Nutzer Polizei Berlin 8-14 Soziale Medien dienen zur modernen und Soziale Medien sind eine moderne — Moderne Kommunikationsform
transparenten Offentlichkeitsarbeit und zur Kommunikationsform und schaffen - Schaffen Transparenz
Imagesteigerung, Reichweitenerhéhung, Transparent bei der Kommunikationsarbeit. — Unterstiitzen bei der taglichen Arbeit
Zielgruppenorientierung und Dienstleistungsqualitat, Sie haben eine vielféltige Bedeutung und — Imagesteigerung
Vermittlung von Standpunkten, Nachrichten und unterstiitzen ebenso vielfaltig: - Reichweitenerhéhung
Informationen. Unterstiitzt bei der Lenkung von Imagesteigerung, Reichweitenerhéhung, _ Zielgruppenorientierung
polizeilichen Einséatzen zB bei GroRveranstaltungen Zielgruppenorientierung und _ Verbesserte Dienstleistungsqualitat
und bei der kritischen Kommunikation Dienstleistungsqualitat, Vermittlung von — Vermittlung von Standpunkten

Standpunkten, Nachrichten und Informationen. Nachrichten und Informationeﬁ
Unterstutzung bei der polizeilichen Arbeit

Nutzer Kunst und 4-6 Uber die sozialen Medien werden andere Die sozialen Medien werden genutzt, um — Erreichen einer anderen Zielgruppe

Kultur Personenkreise als Uber Print erreicht. Man nutzt sie, andere Zielgruppen zu erreichen, tber — Information iiber Angebote und
um Interessierte laufend Uber Angebote und Inhalte zu | Angebote und Inhalte zu informieren, zum Inhalte
informieren sowie um, Kontakte zu knupfen und zu Kontakte knupfen und fur — Kniipfung von Kontakten
Veranstaltungen einzuladen. Veranstaltungseinladungen — Veranstaltungseinladungen

Nutzer Hochschule 27-34 | Soziale Medien haben eine hohe Bedeutung. Jeder Die verschiedenen sozialen Medien haben — Hohe Bedeutung

Harz Kanal unterschiedlich wichtig. Sie sind wichtig, um sich | eine unterschiedlich hohe Bedeutung. Man will | — Vernetzen
zu vernetzen, Nachrichten zu verteilen, das sich vernetzen, Nachrichten verbreiten, — Nachrichtenverbreitung
studentische Leben nach aul3en zu zeigen. Einblicke geben. — Einblicke geben

Nutzer willhaben 5-7 Soziale Medien sind ein personlicher Blick auf die Die sozialen Medien transportieren die Marke — Image und Marke nach auf3en
Marke und die Markenpersonlichkeit sowie ein grof3er nach auf3en und dienen als Werbe- und — Werbekanal
Werbekanal. Ein groRRer Teil der Downloads wird Giber Verbreitungskanal fur die eigene — Verbreitung des Produkts (App-
die sozialen Medien erzielt. Plattform/App. Downloads)

Nutzer Polizei 7-12 In der Ressortstrategie ist einer der Schwerpunkte eine | Die sozialen Medien sind fiir die glaubwiirdige

Osterreich

zielgerichtete, also eine glaubwurdige und
dialoggruppengenaue, Kommunikation nach innen und
aulRen zu gewabhrleisten. Damit soll ein wichtiger
Beitrag zur Aufgabenerfillung geleistet werden. Zur

und zielgruppengerechte interne und externe
Kommunikation bedeutend um bei der
Aufgabenerfillung zu unterstiitzen. Dazu gibt
es eine eigens gegrindete Fachabteilung.

- -
— Glaubwirdigkeit

— Erfordert eine eigene Abteilung




Erflllung dieses Ziels wurde eine eigene
Fachabteilung implementiert.

Nutzer SWISS 6-11 Die sozialen Medien sind wichtig, um als Arbeitgeber Die sozialen Medien sind als Arbeitgeber — Erreichen der jungen Zielgruppe
mit den jungeren Zielgruppen in Kontakt zu treten und wichtige Kanéle, um junge Arbeitnehmerinnen | — Erreichen von neuen
Nachwuchs als Arbeitnehmerinnen zu finden. Man zu erreichen. Man kann mit Storytelling einen Arbeitnehmerinnen
kann mit den sozialen Medien Geschichten erzahlen Eindruck des Unternehmens als Arbeitgeber — Storytelling
und einen besseren Eindruck von der Arbeitgeberseite | zu vermitteln. — Eindruck vermitteln-(mage-und
vermitteln. Marke pach-auRen)
Abbrecher Der 10-15 | Man nutzt die sozialen Medien als Distributionskanal Soziale Medien dienen als Distributionskanal j j
STANDARD der Produkte. Mit den sozialen Medien kann man die der eigenen Produkte. Sie helfen die — Bindung der Zielgruppe an das
Leute erreichen und an sich binden indem man gute Zielgruppe zu erreichen, sie zu binden und Unternehmen
Beziehungen aufbaut. eine Beziehung mit ihr aufzubauen. — Beziehungsaufbau mit der
Zielgruppe
Abbrecher Die 8-10 Die sozialen Medien sind vor allem als ,Klicklieferant” Die sozialen Medien sind notwendig, um die — Verbessern die Klickzahlen auf der
Presse bedeutend. Klicks auf der Webseite zu erhdhen Webseite
Abbrecher Leopold 6-13 Die Bedeutung der sozialen Medien wird immer Die Bedeutung der sozialen Medien im — Steigende Bedeutung
Museum wichtiger, das merken mittlerweile auch Kolleglnnen Unternehmen nimmt zu. Man baut den Bereich | — Bereich wird weiter ausgebaut
aus anderen Abteilungen, die nicht so Social-Media- immer weiter aus.
Affin sind und auch andere Museen ziehen nach. Man
betreut viele verschiedene Kanéle und baut immer
weiter aus. Werbebudget wird nicht eingesetzt.
Abbrecher Kunst und | 3-10 Soziale Medien sind nicht unwichtig, aber man Soziale Medien haben als kleines Museum —Hehe-Bedeutung
Kultur investiert kein Budget daflr, weil man als kleines eine wichtige Bedeutung, aber die finanziellen - Knappe Ressourcen
Museum nicht so viele Ressourcen hat. Man betreut und zeitlichen Ressourcen sind knapp.
die Kanéle nebenher. Bezahlte Anzeigen werden
skeptisch betrachtet.
Nicht-Nutzer KHM 5-7 Die sozialen Medien haben eine hohe Bedeutung fur Die sozialen Medien haben fiir die externe —Hohe Bedeutung
die Kommunikation nach auf3en. Viele Journalistinnen Kommunikation eine hohe Bedeutung. Sie — Verbreitung von Informationen
informieren sich nur Uber diese Kandle. sind zum Teil die einzige Informationsquelle
fur die Zielgruppe
Nicht-Nutzer Kunst 5-8 Die sozialen Medien haben eine hohe Bedeutung, weil | Die sozialen Medien haben eine hohe —Hohe Bedeutung
und Kultur man der Zielgruppe die Inhalte, die sie sich wiinschen, | Bedeutung, weil man der Zielgruppe die von — Direkter Kontakt mit der Zielgruppe
liefern kann. Das wird auch an Umfragen und der ihr gewlinschten Inhalte liefern kann. — Gewiinschte Inhalte verbreiten
Interaktion mit der Zielgruppe sichtbar.
Nicht-Nutzer PV 4-5 Eine hohe Die sozialen Medien haben eine hohe —Hohe Bedeutung
Bedeutung fir das Unternehmen
Nicht-Nutzer Bildung | 4-5 Die sozialen Medien sind etablierte Kanale in der Die sozialen Medien sind ein etablierter Teil — Teil der
Unternehmenskommunikation der Unternehmenskommunikation Unternehmenskommunikation
Nicht-Nutzer OBB 10-16 | Die Bedeutung der sozialen Medien wird immer Die Bedeutung sowie das Bewusstsein fir die | —Steigende-Bedeutung
starker, weil die Leute merken, dass man die Wichtigkeit der sozialen Medien nimmt immer —Bewusstseinfir-Wichtigkeit-nimmt
Menschen damit einfacher und direkter erreicht und mehr zu. Das wird auch durch interne 24
dass auch die Zielgruppe immer mehr uber diese Umstrukturierungen sichtbar. Mit den sozialen | __Direkter Austausch-mit-der

Kanéle kommuniziert. Die internen Strukturen der
Kommunikationsabteilungen werden derzeit
umgestellt, um enger zusammenzuarbeiten.

Medien kann man in einem einfachen und
direkten Austausch mit der Zielgruppe stehen.

— Kommunikationsabteilungen werden
umstrukturiert
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Nicht-Nutzer WZ

14-19 | Man versucht mitzumachen und dabei zu sein, weil Man muss auf den sozialen Medien dabei
andere es auch machen. Man hangt noch sehr am sein, um am Markt zu bestehen. Die sozialen
Printprodukt (Zeitung) und tberlegt noch, ob man will, Medien sind grundsétzlich eine Bereicherung,
dass sich Zeitung so verandert, dass man nur noch aber man muss wissen welche Inhalte man
online-first hat. Social Media ist bedeutend und stellt transportiert. Es herrscht Verunsicherung iber
eine Bereicherung dar, aber der Inhalt zahlt. Man muss | die Veranderungen durch Social Media und
immer im Blick behalten, was man transportiert. dem Trend zu ,online-first".

29 Die fehlende Auseinandersetzung mit der Zielgruppe Es ist wichtig zu wissen, wer die Zielgruppe
kommt wie ein Bumerang zuriick. istm um erfolgreich zu sein.

43-52 | Es finden interne Umstrukturierungen fir den Aufbau Die Bedeutung sowie das Bewusstsein fur die

eines Community-Ressort statt, um Qualitat zu
erhohen und besser zu sein. Man will Richtlinien
erarbeiten, wie man strategisch online am besten
Inhalte verbreitet und sich innerhalb des
Unternehmens besser vernetzen. Ziel ist es, mit den
Leserlnnen in einen Dialog zu treten.

Wichtigkeit der sozialen Medien nimmt immer
mehr zu. Das wird auch durch interne
Umstrukturierungen sichtbar. Die sozialen
Medien sind wichtig, um in einen Dialog mit
der Zielgruppe zu treten.

— Klarheit tGber Inhalte notwendig
— Verunsicherung Uber Trend zu
Lonline-first*
cemmunikatisrsabteilungen werde

— Definition der Zielgruppe ist wichtig
— Dialog mit der Zielgruppe

Stellenwert der sozialen Medien

in der Unternehmenskommunikation

Nutzer 30Osterreich 13-18 | Das meiste Budget wird fur klassische Medien Der Stellenwert wird immer wichtiger. Soziale — Stellenwert steigt
aufgewendet, aber es wandert immer mehr in die Medien sind in der — Fur die
Social und Online Kandle. Es ist nicht mehr Unternehmenskommunikation kaum noch Unternehmenskommunikation nicht
wegzudenken. Im Unternehmen ist allen bewusst, wie wegzudenken. Es wird immer mehr Budget mehr wegzudenken
wichtig Social Media ist. Viele Fachabteilungen wollen aufgewendet. Bewusstsein auch in anderen — Mehr Budget firr digitale Kanale
ihre Themen in die Welt hinaustragen. Abteilungen. — Bewusstsein im ganzen
Unternehmen verankert
Nutzer Polizei Berlin 16-23 | Haben unterschiedliche Aufgaben und unterstiitzen bei | Die Plattformen haben unterschiedlichen — Offentlichkeitsarbeit
der taglichen Arbeit: Offentlichkeitsarbeit, Stellenwert und werden vielfaltig eingesetzt: — Unterstiitzung der taglichen Arbeit
Nachwuchsgewinnung, Praventionsarbeit, Offentlichkeitsarbeit und zur Unterstiitzung der (polizeispezif. Anlasse)
Unterstltzung von Offentlichkeitsfahndungen und taglichen Arbeit: Praventionsarbeit, _ Karriere
Zeugenaufrufen, Unterstiitzung bei der Bewaltigung Fahndungen, Zeugenaufrufen und
groRerer Einsatze. Anlassbezogen werden Bewaltigung von Grol3einsatzen
Kampagnen-Rollouts und Karrierethemen auch mit (polizeispezifisch)
Geld beworben.
Nutzer Kunst und 8-16 Die Plattformen werden je nach ihren Funktionen fiir Vor allem zur Ankiindigung und — Veranstaltungen
Kultur unterschiedliche Zwecke eingesetzt: Veranstaltungen Dokumentation von Veranstaltungen sind die
ankindigen und textlich oder bildlich je nach Plattform sozialen Medien wichtig
dokumentieren
Nutzer Hochschule 36-42 Der Stellenwert ist abhangig davon, wen man Stellenwert ist abhangig von der Zielgruppe. — hoher Stellenwert bei
Harz erreichen will. Die sozialen Medien sind vor allem fiir Fir die Hauptzielgruppe haben die sozialen Kommunikation mit Hauptzielgruppe
die studentische Zielgruppe wichtig — da stehen die Medien den hdchsten Stellenwert
sozialen Medien an erster Stelle.
Nutzer willhaben 18-23 Die sozialen Medien nehmen einen unterschiedlichen Stellenwert ist abhéngig vom Kanal und — je nach Einsatzzweck
Stellenwert ein, da die einzelnen Kanéle fur Einsatzzweck
unterschiedliche Zwecke genutzt werden wie
Werbung, Branding, Support, Kommunikation
Nutzer Polizei 18-20 | Die sozialen Medien nehmen je nach Einsatz einen Stellenwert ist abhangig vom Kanal und —je-nach-Einsatzzweck

Osterreich

anderen Stellenwert ein.

Einsatzzweck
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Nutzer SWISS 13-17 | Die sozialen Medien nehmen einen wichtigen Die sozialen Medien nehmen einen hohen — Hoher Stellenwert
Stellenwert in der Unternehmenskommunikation ein. Stellenwert ein und sind ein wichtige Kanale, — Je nach-Einsatzzweck
Es wird evaluiert, auf welchem Kanal die um Inhalte entsprechend zu platzieren. — Je nach Zielgruppe
Kommunikation am besten Platz findet. Die sozialen — Verbreitung von Informationen
Medien gehdren dort dazu. Man nutzt sie, um ber —Veranstaltungen
unternehmensspezifische und allgemeine Themen und _ Karriere
Neuigkeiten aus dem Unternehmen zu berichten. Einbli : el
24-37 | Die sozialen Kanéale werden ihrem Einsatzzweck und Die Kanale werden je nach Zielgruppe und
der Zielgruppe entsprechend bespielt, um tiber Einsatzzweck bespielt.
allgemeine Themen, Wirtschaftserfolge, Neuigkeiten
aus dem Unternehmen, Einblicke von Mitarbeiterlnnen,
Blick hinter die Kulissen, Veranstaltungen etc. zu
berichten. Bei der Suche nach Arbeitnehmerlnnen wird
auch Targeting eingesetzt.
Abbrecher Der 17-21 | Die sozialen Medien haben keinen geringen Die sozialen Medien haben einen hohen, aber | —Hoher-Stellenwert
STANDARD Stellenwert. Sie erganzen die nicht unverzichtbaren Stellenwert. Sie — Nicht unverzichtbar
Unternehmenskommunikation und bringen Traffic also | unterstiitzen die Unternehmenskommunikation | —wiehtig-fur
die Leute auf die Webseite, wo sie die Artikel lesen. und generieren Traffic auf die Webseite. Ohne Unternehmenskommunikation
Das ist relevant, aber wenn es sie nicht mehr geben soziale Medien wiirde man sich nicht in seiner | _ wichtig fiir Traffic
wirde, misste man auch nicht zusperren, jedoch Existenz bedroht sehen.
einsparen und diverse Maf3nahmentreffen, aber man
sieht es bei weitem nicht als existenzgefahrdend.
Abbrecher Die 12-18 | Die sozialen Medien sind wichtig, um auf die Webseite | Die sozialen Medien dienen zur Verbreitung —Verbreitvhg-von-trformationen
Presse zu verlinken und die Leute dorthin zu holen. Sie der Produkte und generieren so Traffic auf die —Wichtig-fiTraffic
werden ihrem Zweck entsprechend eingesetzt. Webseite.
GroRteils &hnlich.
Abbrecher Leopold 15-32 | Der Stellenwert der sozialen Medien steigt. Man Das Bewusstsein flr die Wichtigkeit der — Eigene Abteilung wird aufgebaut
Museum versucht aktuell eine eigene Abteilung dafr sozialen Medien nimmt im Unternehmen zu. — je-nach-Einsatzzweck
aufzubauen. Die Wichtigkeit fur soziale Medien wird Es wird eine eigene Fachabteilung aufgebaut. | — Veranstaltungen
langsam auch in anderen Abteilungen gesehen. Man —_Einblicke
betreut viele verschiedene Kanéle und nutzt diese fiir — Presse
unterschiedliche Zwecke
Abbrecher Kunst und | 12-15 | Die sozialen Medien haben vor allem fir die Soziale Medien nehmen fir die Betreuung —Hoher Stellenwert
Kultur redaktionelle Betreuung der Presse und Medienleute relevanter Zielgruppen einen wichtigen — Presse
einen hohen Stellenwert, aber aus finanzieller Sicht Stellenwert ein. Es herrscht ein finanzielles — Kein finanzieller Stellenwert
besteht ein Ungleichgewicht. Ungleichgewicht. — Fehlende Mittel (Kamera)
21-27 | Man bespielt verschiedene Kanale mit ahnlichen Die verschiedenen Plattformen nehmen einen | _ Kein Storytelling
Inhalten, die man an die Funktionen der jeweiligen ahnlichen Stellenwert ein. Die Inhalte werden Je_nach-Einsatzweck
Plattform anpasst dem Einsatzzweck des Mediums angepasst
Nicht-Nutzer KHM 9-38 Die sozialen Medien haben in der Kommunikation von | Fir die externe Kommunikation haben soziale | — Storytelling
Museen einen besonderen Stellenwert, weil die Medien einen wichtigen und besonderen — Interessantelnhalte bereitstellen
Zielgruppe den Content auch sucht, nicht nur weil er Stellenwert, weil die Zielgruppe aktiv nach den | __kgstenlos
kostenlos ist, sondern weil sie die Inhalte sehen Inhalten sucht, wie bei einem kostenlosen — Kooperationen

wollen. Man bendétigt kein eigenes Storytelling, weil
man bereits so viel Content hat und daher einfach mit
anderen Unternehmen kooperieren kann. Intern ist der
Stellenwert schwieriger einzuordnen, weil das

Museumsbesuch. Man kann problemlos
Geschichten erzahlen, weil man bereits aus
einer Fille von Content schopfen kann. Intern
fehlt es zum Teil am Bewusstsein fur die

— Diskrepanz zwischen internen und
externen Stellenwert
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Bewusstsein fur die notwendigen Ressourcen, um
Social Media zu betreiben, noch nicht da ist.

Man geht davon aus, dass die sozialen Medien immer
wichtiger werden und man aufgrund der
Veranderungen flexibel bleiben muss.

Wichtigkeit von sozialen Medien und damit
auch an den zeitlichen und budgetéren
Ressourcen.

Nicht-Nutzer Kunst 10-13 | Die sozialen Medien haben einen auf3erordentlich Die sozialen Medien haben mit Werbung und — Sehr hoher-Stellenwert

und Kultur hohen Stellenwert. Dieser wird an der hohen Presse den gleichen hohen Stellenwert. — Gleichwertig mit Werbung und
Followerinnenzahl im Vergleich zu anderen Museen in Dieser wird durch die Reichweite im Vergleich Presse
Wien sichtbar. Die sozialen Medien nehmen den zu anderen Museen sichtbar. — Hohere Reichweite als andere
selben Stellwert wie Werbung oder Presse ein. Museen

15-32 | Die verschiedenen Kanéle werden zur Erreichung Die sozialen Medien werden ihren Funktionen — Je nach-Einsatzzweck

verschiedener Zielgruppen, tiber Landesgrenzen entsprechend fiir verschiedene Zwecke und _ Kontakt zu verschiedenen
hinweg, und Zwecke eingesetzt. Es geht darum unterschiedliche Zielgruppen genutzt. Zielgruppen tiber Landesgrenzen
Veranstaltungen zu teilen, Einblicke in Ausstellungen Priméres Ziel ist der Traffic auf die Webseite, hinweg
zu prasentieren und die Presse zu versorgen. Ziel aller | um einen Geschéaftsabschluss zu erreichen. In — Verbreitung-vonlnformationen
sozialen Kanéle ist es in erster Linie die Leute auf die zweiter Linie geht es um Image und Einblicke
Webseite zu bekommen und Tickets zu verkaufen. Bekanntheit. - Image
Daneben geht es um Image und Bekanntheit. _ Bekanntheit

Nicht-Nutzer PV Keine Angabe _

Nicht-Nutzer Bildung | 7-10 Die sozialen Medien nehmen einen hohen Stellenwert Die sozialen Medien nehmen einen hohen —Hoher Stellenwert
in der Kommunikationsarbeit ein. Man hat direkten Stellenwert bei der Kommunikationsarbeit ein. — Direkter Kontakt zur Zielgruppe
Kontakt mit der Kernzielgruppe und kann einen Dialog Der Direkte Kontakt mit der Zielgruppe — Dialog
mit dieser fuhren. Der Mehrwert fur die ermdglicht einen Dialog. Durch Monitoring und | _ Feedback
Gesamtorganisation ergibt sich durch Monitoring und Feedback dessen wird die Zielgruppe in die — Monitoring
Feedbackprozesse wodurch z.B. ein aktuelles Kommunikation eingebunden. So kdnnen — Ableitungen far die
Stimmungsbild abgeleitet und die Community aktuelle Meinungen und Stimmungen fur die Gesamtorganisation
eingebunden werden kann Gesamtorganisation abgeleitet werden _ Jenach Einsatzzweck

14-20 | Man bedient viele verschiedene Kanéle und setzt Die sozialen Medien werden ihrem Zweck

diese fur unterschiedliche Zwecke ein wie Verbreitung entsprechend eingesetzt.
von Neuigkeiten, Support, Unterhaltung, Teilen von
wissenschaftliche Erkenntnisse, Einblicke, Presse etc.

Nicht-Nutzer OBB 18-24 | Die sozialen Medien nehmen einen immer grof3er Die sozialen Medien nehmen einen hohen —Hoher Stellenwert
werdenden Stellenwert fiir das Unternehmen ein. Stellenwert bei der Kommunikationsarbeit ein. — Direkter Kontakt zu-verschiedenen
Diese Meinung wird auch von der Geschaftsfuhrung Die verschiedenen Plattformen werden ihrem Zielgruppen
getragen. Uber die sozialen Medien kann eine grof3e Einsatzzweck entsprechend eingesetzt und — Feedback
Bandbreite an Leuten erreicht werden. um sich mit den verschiedenen Zielgruppen — KundInnenservice
Kundlnnenanfragen gelangen in erster Linie Uber diese | auszutauschen. Die sozialen Medien sind die _ Presse
Kanéle herein. Die sozialen Medien werden ihrer erste Anlaufstelle fir Kundinnenanfragen und _ Krisenkommunikation
Zielgruppe und Funktionen entsprechend bedient. Es fur die Krisenkommunikation, bei der eine _ Social-Media-First-Strategie
geht um spezifische Informationen wie Zugausfalle, Social-Media-First-Strategie gilt. ] Ej
allgemeine Themen wie Reisen mit High Quality .
Content, Presseinformationen und Storyieling
Krisenkommunikation. Bei letzterem herrscht eine
Social-Media-First-Strategie, wobei die Erstinformation
Uber Twitter rausgeht.

Nicht-Nutzer WZ 16 Man weif3 nicht, ob online-first die richtige Strategie ist. | Verunsicherung tber Trend zu online-first.
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21-52 | Man bespielt verschiedene soziale Kanéle, um die Die sozialen Medien werden ihrem
Printinhalte zu verdffentlichen. Diese werden auf dem Einsatzzweck entsprechend eingesetzt. Der
jeweiligen Medium angepasst. Auf Facebook wird auch | Stellenwert soll durch eine neue und eigene
Werbung geschalten, um die Aufmerksamkeit zu Fachabteilung steigen.
erhéhen. Die internen Strukturen sind noch sehr
veraltet, man griindet gerade eine neue Abteilung, um
sich der Zielgruppe besser widmen zu kénnen.

90-92 | Immer mehr Kolleginnen sehen, dass Social Media Bewusstsein fir die Notwendigkeit steigt.

maoglicherweise in Zukunft ihr Job sein kdnnte. Es
muss sich intern noch viel &ndern.

— Keine ,Online-First-Strategie*

— Stellenwert steigt

— Aufbau einer eigenen Abteilung

Vorteile von sozialen Medien

Nutzer 3Osterreich 4-5 Man kann mit geringem Budget viele Leute erreichen. Man kann mit geringem Budget viele Leute — Geringes Budget
Besonders bei kleinen Geschichten, wo es sich nicht erreichen. Umsetzung von kleinen — GroRe Reichweite
auszahlen wirde z.B. einen TV-Spot zu drehen. Geschichten. — |deal fiir kleine Geschichten
6 Man ist nédher an der Community als mit klassischer Mit sozialen Medien erreicht man seine — Zielgruppennahe
Werbung Zielgruppe leichter als mit klassischer — Mehr Méglichkeiten als mit
Werbung klassischer Werbung
52-57 | Gunstig viel Reichweite aufbauen und Zielgruppe Man kann glnstig zielgruppen-spezifische — Spezifische Inhalte fiir die Zielgruppe
erreichen. Zielgruppen-spezifische Inhalte ausspielen Inhalte weit verbreiten. Recruiting betreiben — Recruiting
in den richtigen Kanélen verteilen. Recruiting-
Netzwerke flr Stellenausschreibungen.
Nutzer Polizei Berlin 19-28 | Die sozialen Medien unterstiitzen nicht nur bei der Unterstiitzende Plattformen bei der — Ergénzen die Kommunikationsarbeit
Kommunikationsarbeit, sondern auch bei der taglichen | Kommunikationsarbeit, Karriere und dem — Unterstiitzen bei der taglichen Arbeit
Arbeit (Offentlichkeitsfahndungen, Zeugenaufrufe, »Tagesgeschaft” (polizeispezif. Themen). — Steuerung von kritischen Themen
Bewadltigung grofRer Einsétze, Praventionsarbeit, Kritische Themen kdnnen gesteuert und — KarrieremaRnahmen
Nachwuchsgewinn). Auch unbequeme Themen Spekulationen vermieden werden
kdénnen bewegt werden, bevor sie sich
verselbststandigen und Spekulationen kénnen
vermieden werden.
Nutzer Kunst und 19 Mit den verschiedenen Kanélen erreicht man Es kénnen auf verschiedenen Kanélen — Erreichen verschiedener Zielgruppen
Kultur unterschiedliche Zielgruppen und hat unterschiedliche unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden — GroRe Reichweite
Reichweiten.
Nutzer Hochschule 41-59 | Man kann damit das studentische Leben (Events, Man kann das vielféltige studentische Leben —Erreichen-versehiedenerZielgruppen
Harz Veranstaltungen, Partys, Kurse, Projekte, Fotos) abbilden sowie relevante Informationen zu — Einblicke nach auRen tragen
abbilden und die richtige Zielgruppe erreichen. Die Veranstaltungen und Projekten an die — Informationen verbreiten
sozialen Medien haben je nach ihrer Funktion verschiedenen Zielgruppen verbreiten. Die — Unterhaltung
unterschiedliche Vorteile wie z.B. Unterhaltung oder Vorteile der Plattformen ergeben sich durch
kurze Verfugbarkeit der Information. Man kann sich ihre unterschiedlichen Funktionen.
nicht nur mit aktuellen, zukiinftigen und ehemaligen
Studierenden vernetzen, sondern auch mit
Institutionen, Presse, Politik und Stadtbewohnerinnen.
Nutzer willhaben 25-27 | Mit sozialen Medien kann man die Zielgruppe gut Man erreicht die Zielgruppe, hat — Erreichen der Zielgruppe
erreichen, hat gute Bewerbungsmaoglichkeiten und Bewerbungsmaglichkeiten und kann Targeting | — Targeting
einfaches Targeting betreiben — Bewerbungsméglichkeiten
Nutzer Polizei 22-29 | Die sozialen Medien haben viele Vorteile. Sie erhéhen | Man kann die Akzeptanz von Entscheidungen — Erhéhung der Akzeptanz von

Osterreich

die Akzeptanz bei getroffenen MaBnahmen, sie dienen

erhoéhen, mit den verschiedenen Zielgruppen

Entscheidungen
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zur proaktiven, dialogorientierten und direkten
Kommunikation mit den Zielgruppen, sie sensibilisieren
bei bestimmten Themen, verbreiten Wissen und
wichtige Informationen, man kann zeitgleich nach
innen und auBen kommunizieren und unterstitzen

(intern und extern) schnell informieren und in
einen Dialog treten, Informationen und Wissen
verbreiten und Krisenkommunikation
durchfiihren.

— Dialog
— Direkte Kommunikation

(intern und extern)

—nformationen-verbreiten
beim Krisenmanagement. — Schnell
— Krisenkommunikation
Nutzer SWISS 10-11 | Man kann Geschichten erzéhlen und einen Eindruck Uber die sozialen Medien kann man mittels — Storytelling
vom Produkt und von der Arbeitgeberseite vermitteln. Storytelling das Unternehmen als Arbeitgeber - Zielgruppengerechte Kommunikation
prasentieren und einen Eindruck vermitteln. — Verschiedene Kanile
39-43 Mit den sozialen Medien kann man zielgruppengerecht | Mit den sozialen Medien kann man die — Kommunikation dem Kanal
kommunizieren und wahlen, welcher Kanal fiir welche Kommunikationsinhalte zielgruppengerecht anpassen
Kommunikation geeignet ist. Man kann ansprechende | formulieren und verbreiten. Man erhalt direktes | _ Erjebnisse schaffen (mehr als nur
Erlebnisse vermitteln, die man mit reinen Text nicht Feedback und kann schnell darauf reagieren. Text)
schaffen kénnte. Man kann direkt mit dem Publikum — Feedback
interagieren und bekommt direktes Feedback. Man ist — Interaktion-mit der Zielgruppe
agiler und kann schneller reagieren
Abbrecher Der 39-44 | Je nach Kanal kann man unterschiedliche Mit den sozialen Medien kann man —Erreichen-verschiedenerZielgruppen
STANDARD Altersgruppen erreichen. Man hat loyale, nette unterschiedliche Zielgruppen erreichen, - Beziehungsaufbau
Userlnnen, mit denen ein direkter Dialog gefuhrt wird. Beziehungen mit ihnen aufbauen und in einen | _ pialeg-(Feedback)
Dialog treten
Abbrecher Die 20-15 | Auf den sozialen Medien wird die Marke und das Die sozialen Medien unterstiitzen bei der — Markenbildung
Presse Unternehmen vertreten. Die geteilten Inhalte stellen Markenbildung
die Marke als ganzes dar.
Abbrecher Leopold 34-36 | Die sozialen Medien sind kostenlos, man schafft Nahe | Die sozialen Medien bieten kostenlos die —Nahezu-Kundinrenaufbaven
Museum zu den Kundinnen und hat die Mdglichkeit schone Maoglichkeit mit Storytelling Nahe zu — Stonytelling
Geschichten zu erzéhlen, die die Kundinnen auch Kundlnnen aufzubauen und ihnen interessante | _ |nteressante Inhalte bereitstellen
interessieren. Inhalte zu liefern. _ kostenlos
Abbrecher Kunst und | 29-34 | Mit den sozialen Medien versucht man, neben Die sozialen Medien ermdglichen das —Erreichen-andererZielgruppen
Kultur postalischen Aussendungen und Newslettern, eine Erreichen verschiedener Zielgruppen und —Erhéhung-derReichweite
andere Zielgruppe erreicht und damit die Reichweite damit die Erhéhung der Reichweite
erhéht
Nicht-Nutzer KHM 60-95 Die sozialen Medien bieten viele Vorteile und werden Die sozialen Medien bringen je nach Plattform

ihrem Einsatzzweck entsprechend unterschiedlich
eingesetzt um Veranstaltungen zu organisieren,
Informationen zu teilen, Neuigkeiten zu verbreiten,
Einblicke zu geben. Man erhalt unmittelbares
Feedback durch Kommentare und steigende
Reichweite. Man kann kleine Umfragen machen. Man
ist selbststandig, weil man die Inhalte selbst
produzieren und in die Kanéle spielen kann. Man steht
in einem Austausch mit der Zielgruppe und anderen
Institutionen und startet rasch und unburokratisch
Kooperationen, mit denen man auch der eigenen
Zielgruppe interessante und kostenlose Inhalte bieten
kann. Der direkte Kontakt zur Zielgruppe erméglicht es

viele Mdglichkeiten fur das Unternehmen und
die verschiedenen Zielgruppen. Uber
Landesgrenzen hinweg kdnnen Dialoge
gefordert, Informationen verbreitet und
Beziehungen aufgebaut werden. Das
wechselseitige Teilen der Inhalte erlaubt es
positives Feedback an die Zielgruppe zu
senden und verwertbaren Content zu erhalten.
Auf den sozialen Plattformen ist man
selbststandig und unabhéngig fur die
Erstellung der Inhalte verantwortlich.

auch im Ausland
I.a e 2uF Ziclg HPpEe-atbaue

—Dialeg-und-Feedback (Umfragen und

teilen von Inhalten)
—Storytelling
—nteressante-lnhake-bereitstellen

. -

—Kostenlos

klassischerWerbung
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auch ihre Inhalte zu teilen und so eine Beziehung
aufzubauen bzw. an schéne und kostenlose Bilder zu
gelangen.

— Selbststandig und unabhéngig
— Kooperationen
— Soziales Arbeiten

129- Durch den Austausch mit anderen machen die Die sozialen Medien fordern das Arbeiten mit — Messbarkeit/Transparenz
132 sozialen Medien auch das Arbeiten sozial und férdern anderen. — Kostenlose Inhalte von der
das Arbeiten miteinander Zielgruppe
152- Bei den sozialen Medien kommt man schnell drauf, Die sozialen Medien machen transparent und
153 was funktioniert und was nicht. rasch messbar, welche Inhalte gut
funktionieren und welche nicht.
Nicht-Nutzer Kunst 1-3 Soziale Medien kann man selbsténdig steuern und Direkte und selbstandig steuerbare —Direkte Kommunikation
und Kultur direkt mit der Zielgruppe kommunizieren Kommunikation mit der Zielgruppe —Selbstindig
5-8 Man liefert der Zielgruppe Inhalte, die sie sich Man kann der Zielgruppe die gewilinschten — Steuerbar
wiinschen. Inhalte bereitstellen —_Gewiinschte Inhalte-anbieten
20-32 | Mitden sozialen Medien hat man unterschiedliche Die sozialen Medien ermdglichen einen __ Direkte Kommunikation
Mdglichkeiten und kann verschiedene Zielgruppen, Kontakt mit unterschiedlichen Zielgruppen — Erreichen-verschiedener Zielgruppen
Uiber Landesgrenzen hinweg, erreichen. Man kann auf | (ber Landesgrenzen hinweg. Die sozialen auch im Ausland
den Plattformen Links posten und so die Leute auf die Medien verhelfen indirekt zum _ Geschiftsabschluss
Webseite holen. Man kann Image und Bekanntheit des | Geschéftsabschluss
Unternehmens verbessern.
Nicht-Nutzer PV 9 Man hat direkten Draht zu den Kundinnen Die sozialen Medien ermdglichen einen —DBirekte-Kemmunikation
direkten Draht zur Zielgruppe
Nicht-Nutzer Bildung | 22-25 | Mit sozialen Medien ist eine zielgruppenorientierte Die sozialen Medien ermdglichen eine direkte —Erreichen-derrelevanten
Ansprache mdglich wodurch man auch junges Ansprache der Zielgruppe und unterstutzen Zielgruppen
Publikum erreicht, durch Targeting hat man weniger Dialog und Beziehungspflege. Durch Targeting | —Beziehungspflege
Streuverlust und die Inhalte an die relevanten flieBen die Inhalte ohne Streuverlust zu den — Direkte-Ansprache
Zielgruppen und kann so kosteneffizient die relevanten Personen und kann so — Dialeg
Reichweite erhéhen. Zudem hat man kreative kosteneffizient die Reichweite erhdhen. Die — Erhdhung-der Reichweite
Méglichkeiten zur Gestaltung. Der direkte Kontakt und verschiedenen Plattformen bieten kreative Targeting (weniger Streuverlust)
Dialog zur Zielgruppe unterstutzt bei der Maoglichkeiten zur Gestaltung. _ Kosteneffizienz
Beziehungspflege. s .
— kreativ
Nicht-Nutzer OBB 87- Mit den sozialen Medien kénnen viele verschiedene Die sozialen Medien ermdglichen es eine —Erreichen-verschiedenerZielgruppen
119 Leute erreicht werden. Man kann mit den Zielgruppen groRBe Reichweite zu erzielen und —Direkte-Ansprache
in einen Austausch treten. Auf Instagram ist das sehr verschiedene Zielgruppen anzusprechen. Je — Dialeg
einfach und niederschwellig méglich. Auf Facebook hat | nach Kanal kann die Kommunikation auf Targeting
man eine grolRe Reichweite und viele Moglichkeiten fir | einfache und niederschwellige Art erfolgen. Es —Verbreitungvonlnhalten
Targeting und Auswertungen. Auf Twitter lassen sich gibt verschiedene Targeting und GroReReichweite
vor allem Meinungen fur Politik und Presse gut Messmadglichkeiten. Konflikte kdnnen schnell M .
verbreiten. Man kann dort Probleme einfach und und einfach Uber soziale Medien gelost — Niederschwellige Kommunikation
niederschwellig l6sen. werden méglich
— Einfache Konfliktlésung /
Nicht-Nutzer Wz 2 Die sozialen Medien sind gute Verbreitungskanale fur Mit den sozialen Medien erzielt man eine —Verbreitung-von-tnhalten
die eigenen Inhalte und sie bieten Unterhaltung groRBe Reichweite. Sie haben einen — GroRe Reichweite

Unterhaltungswert

16




17 Die sozialen Medien sind ein Mit den sozialen Medien kénnen Inhalte Unterhaltung
Verbreitungsmarketingkanal beworben werden Marketing/Bewerbung

Nachteile von sozialen Medien

Nutzer 30sterreich 58-66 Man macht sich im &ffentlichen Bereich einen Rickkanal erfordert Feedback und Monitoring. Offnung eines Riickkanals (,Rede
Rickkanal auf und muss mit Antworten der Community | Krisenmanagement und Eskalationsplane und Antwort stehen®)
umgehen, Kundenanfragen bearbeiten und mussen auch in der Nacht und am Krisenmanagement,
Krisenmanagement betreiben, auch in der Nacht und Wochenende funktionieren Eskalationsplane
am Wochenende. Eskalationsplan wird von Im Notfall auch in der Nacht und am
Eskalationsmanager durchgefunhrt. Wochenende

Nutzer Polizei Berlin 26-30 Durch soziale Medien erlegt man sich selbst eine Selbst auferlegte Informationsverpflichtung Informationsverpflichtung
,informationsverpflichtung” auf (kein direkter Nachteil). | (dafir jedoch Steuerung von kritischer (sekundérer Nachteil)
Plattform-Algorithmen und Filterblasen muss muhevoll Kommunikation — siehe Vorteile). Anderungen Plattform-Algorithmen
entgegengewirkt werden. der Plattformen durch neue Algorithmen und Filterblasen

Filterblasen sind schwierig entgegenzuwirken.
Nutzer Kunst und 20 Die Betreuung der verschiedenen Kanale ist sehr Hoher Arbeitsaufwand, weil unterschiedliche Arbeitsaufwand
Kultur aufwendig und jeder Kanal verlangt andere Inhalte Inhalte fur die verschiedenen Kanéle

produziert werden mussen.

Nutzer Hochschule 61-67 | Man kann aufgrund fehlender personeller Ressourcen Konnten rufschadigend sein. Arbeitsaufwand (hohe personelle

Harz nicht alles abbilden. Soziale Medien kénnen auch Ressourcen erforderlich)
rufschadigend sein, aber diesen Fall gab es bisher Gof. Rufschédigung
nicht.

Nutzer willhaben 27 Es kann passieren, dass das Budget in potentielle Budget bringt nicht den gewiinschten Nutzen, Ungewiinschter Budget-Outcome
Mitbewerber flie3en, man ist abhangig von Features man ist abhéngig vom Kanal und seinen Abhangigkeit von Medium und
und Anderungen des Mediums Funktionen dessen Funktionen

Nutzer Polizei na ,Hass in der Online-Kommunikation“ und Konflikte Der Hass in der Online-Kommunikation, Hass

Osterreich sowie die Vernachlassigung der Face-to-Face- Konflikte und die vernachlassigende Face-to- Konflikte
Kommunikation Face-Kommunikation werden als Nachteile Face-to-Face-Kommunikation wird

gesehen vernachlassigt

Nutzer SWISS 42-44 | Durch die Feedbackmdglichkeiten bendétigt man Die vielseitigen Rickkoppelungsmdglichkeiten Viele-Ressourcen-notwendig, um auf
Ressourcen, um am Ball zu bleiben und darauf zu erfordern Ressourcen. Man unterscheidet Feedback zu reagieren
reagieren. Es gibt keine internen News mehr, alles nicht mehr zwischen internen und externen
geht schnell nach auBen und jede/r hat eine Meinung. News.

Abbrecher Der 39-44 | Auf Facebook ist der groRte Nachtei, dass man den Soziale Medien kdénnen sich in einem Maf Zielerflllung uber spezifische

STANDARD Algorithmus nicht kennt und nicht beeinflussen kann. verandern, auf das man keinen Einfluss hat Zielgruppe
Man weif3 nicht, was auf einen zukommt und fuhlt sich | z.B. wenn die verdffentlichten Inhalte der Facebook-Konzern 16st Unsicherheit
dem ausgeliefert. Uber Twitter wird kaum Traffic Zielgruppe nicht mehr ausgespielt wird. Auf aus
generiert, weil es eine Zielgruppen-Blase ist. Der manchen Plattformen ist aufgrund der
Zusammenschluss von Facebook und Instagram wird spezifischen Zielgruppe die Zielerfillung
kritisch gesehen, weil man nicht weif3, ob sich die schwieriger als auf anderen. Verschiedene
Veranderungen auf Instagram ubertragen werden. soziale Medien unter einem Konzerndach

kann Unsicherheit hinsichtlich Veranderungen

hervorrufen.
Abbrecher Die 20-25 | Wenn man auf Social Media einen Rechtschreibfehler Fehler und Veréanderungen der Plattformen, —Abhangigkeitven-Medium-und
Presse macht, werfen einem die Nutzerlnnen vor, dass das die mitunter den Nutzerlnnen nicht die volle dessen-Funktionen

Unternehmen in 90 % aller Artikel Fehler macht. Die
ganze Marke fallt der Darstellung auf Social Media

Bandbreite der vertffentlichten Inhalte
ausspielt, werden der Marke/dem
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zum Opfer. Aufgrund des Algorithmus werden den
Nutzerlnnen nicht alle Inhalte ausgespielt. Wenn es ein
Posting zu einem Celebrity gibt, schreiben die
Nutzerlnnen negative Kommentare, aber sehen nicht,
dass das Posting nur einen Bruchteil aller
verdffentlichten Inhalte darstellt.

Unternehmen zum Verh&ngnis. Ein einseitiges
Bild durch die Nutzerlnnen und der Glaube an
mangelnder Qualitét verursachen negative
Kommentare.

— Fehler fihren zu negativen
Kommentaren und Imageverlust

— Einseitige Sichtweise durch
Nutzerinnen mindert die Qualitat der
Marke

et Rufschadi

3-6 Aufgrund der Veranderungen der Plattformen ist man Man ist gezwungen sich den Anderungen der — Man muss sich an Anderungen des
gezwungen Inhalte und Strategie zu &ndern. Plattformen anzupassen und ggf. strategisch Mediums anpassen
neu auszurichten
Abbrecher Leopold 36-37 | Auf Social Media ist die Konkurrenz sehr gro3. Es ist Auf den sozialen Medien herrscht ein gro3er — Konkurrenz
Museum aufwendig die verschiedenen Kanéle zu bespielen und | Konkurrenzwettbewerb. Man muss viele — Arbeitsaufwand
zu pflegen. Die sozialen Medien schlafen nicht, Ressourcen aufwenden, um die _ Zeitaufwand
deshalb ist es ein 24-Stunden-Job. verschiedenen Plattformen zu bespielen. _ 24-Stunden-Job
Abbrecher Kunst und | 30 Man sieht keine Nachteile Keine - Keine
Kultur
Nicht-Nutzer KHM 94- Bei gesellschaftskritischen Themen oder Die sozialen Medien bringen im Kulturbereich — Auf negative Kommentare muss
119 polarisierenden Bildern gibt es ab und zu negative nur wenige Nachteile. Durch die reagiert werden
Kommentare, aber diese sind selten oder zumindest in | Feedbackmdglichkeiten der Zielgruppe — Zeitaufwand
der Minderheit. Man muss sich bewusst sein, dass das | kénnen diese auch negative Kommentare — Ggf. 24-Stunden-Job
passieren kann und berticksichtigen, dass man insbesondere bei gesellschaftskritischen
ausreichend Zeit daflr einplant Themen schreiben. Es ist notwendig, dass
man sich dessen bewusst ist und Zeit und
personelle Ressourcen einplant, um darauf zu
reagieren.
Nicht-Nutzer Kunst 34-49 | Auf Instagram bekommt man die Leute nicht so leicht Die verschiedenen sozialen Medien und ihre —Arbeitsaufwand
und Kultur auf die Webseite und erzielt daher nicht so schnell Funktionen bringen unterschiedliche Nachteile | — (zum Teil fehlende) Messbarkeit
einen Geschafts-abschluss. Zudem ist der Kanal mit sich. Auf manchen Kandlen erreicht man — Unsichere Veranderungen > Man
schwer messbar. Der neue Algorithmus auf Facebook nur eine bestimmte Zielgruppe und die muss-sich-an-Anderungen-des
erschwert das Erreichen der Zielgruppe und man muss | Aktivitaten sind schwer messbar. Hinzu kommt i
Geld fiir die Bewerbung investieren. Twitter ist ein zum Teil ein hoher Arbeitsaufwand, bei dem — Kosten fiir Bewerbung
hoher Arbeitsaufwand und man weil nicht, ob sich der Nutzen nicht messbar ist. Die — Sperzifische Zielgruppen
dieser lohnt Veranderungen von Kanélen kdnnen
Unsicherheit auslésen und Kosten
verursachen.
Nicht-Nutzer PV 10 Man muss fast 24/7 online sein Man muss die sozialen Kanéale fast 24 - 24-Stunden-online-sein
Stunden bedienen
Nicht-Nutzer Bildung | 26-27 | Durch die Schnelllebigkeit der sozialen Medien kénnen | Die Schnelllebigkeit der sozialen Medien lasst — Schnelllebigkeit der Funktionen
kritische Themen schnell aufkochen zudem entwickelt kritische Themen rasch aufkochen. Zudem erfordern stetige Weiterbildung
sich die technologischen Funktionalitaten schnell entwickeln sich ihre Funktionen ebenso — Kritische Themen verbreiten sich
weiter und man muss sich stetig weiterbilden. schnell weiter, weshalb man gezwungen ist, rasch/kénnen eskalieren
sich laufend weiterzubilden, um mitzukommen
Nicht-Nutzer OBB 87- GrolRe Netzwerken Uberschreiten nach einer gewissen | Die verschiedenen sozialen Kanale bringen —Zum Teil schwierige- Messbarkeit
119 Zeit den Zenit, die Konkurrenz nimmt zu gleichzeitig unterschiedliche Nachteile mit sich. Man —Unsichere- Versnderungen
nimmt die Aufmerksamkeit der Nutzerlnnen ab. Der erreicht nur bestimmte Zielgruppen und — Kostenfir-Bewerbung
Facebook-Algorithmus 18st Unsicherheit im bendtigt gute Inhalte um eine hohe Reichweite | __gpezifische Zielgruppen

Unternehmen aus und verursacht Kosten und

zu generieren. Die Veranderungen von
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schlechtere Sichtbarkeit der Inhalte bei der Zielgruppe.
Man muss die Inhalte bewerben. Die Targeting
Mdoglichkeiten auf Instagram sind schwieriger, man
muss guten Content liefern, um eine hohe Reichweite
zu erzielen. Auf Twitter befindet sich die Polit-Mediale-
Blase.

Kanélen kdnnen Unsicherheit auslésen und
Kosten verursachen.

— Steigende Konkurrenz bei sinkender
Aufmerksamekeit durch die
Nutzerinnen

Nicht-Nutzer WZ

5-19 Man sieht soziale Medien als kritisch, weil mit ihnen Die sozialen Medien verursachen Probleme,
viele Probleme auftauchen, deren Bewaltigung viel Zeit | die bewaltigt werden mussen. Es fallt schwer
und Arbeit bedeuten. Mit den sozialen Medien die Qualitat von Inhalten zu bestimmen.
verbreiten sich Fake News und wirft Fragen der
Qualitat auf.

25-26 | Die Zielgruppen der sozialen Medien wandern zu Man muss verschiedene Medien bespielen,

anderen Kanalen

um die gesamte Zielgruppe zu erreichen.

—Arbeitsaufwand

— Fake News

— Bestimmen der Qualitat der Inhalte
fallt schwer

—Personelle-Ressourcen

il

Umgang mit neuen Kanélen

Nutzer 30sterreich 68-72 Einmal im Jahr werden die gesteckten Ziele evaluiert, Bestehende Plattformen werden regelméRig — Bestehende Kanéle werden evaluiert
welche Kanéle bespielt werden und ob diese noch evaluiert. — Man verfolgt aufgeschlossen neue
Sinn machen Trends, aber Ubernimmt sie nicht

77-87 | Man macht nicht jeden Trend gleich mit. Wenn Interesse fiir neue Kanéle und Trends ist da. gleich

Medienpésenz grof ist, steigt das Interesse und man Sie werden nicht sofort tibernommen, aber — Man wartet ggf. auf eine fiir das
schaut es sich an z.B. bei Vero. Man sichert sich ggf. ausprobiert — auch mit internen Trials; Unternehmen passende Losung
einen Profilnamen und beobachtet weiter, ob der Profilnamen werden reserviert, um gewappnet | — Profilname wird gesichert
Trend sich fortsetzt. Es gibt auch interne Trials mit zu sein. Die Plattform muss fur das
neuen Plattformen. Es muss jedoch zum Unternehmen | Unternehmen passen
passen bzw. eine passende (Business-)Losung geben
(z.B. WhatsApp).

Nutzer Polizei Berlin 32-34 | Neue Kanéle werden nicht gleich ausprobiert, aber Man ist offen fur neue Trends, aber tUberpruft, — Man ist aufgeschlossen fur neue
man ist technikaffin und aufgeschlossen fur neue ob die Zielgruppe erreicht werden kann und ob Trends, aber Ubernimmt sie nicht
Trends. Es wird abgewogen, ob man die Zielgruppe man langfristig den Kanal bedienen kann. gleich
erreichen kann und man dauerhaft authentisch und — Uberprifung, ob Zielgruppe erreicht
konsequent redaktionell Inhalte liefern kann. wird

— Langfristigkeit ist wichtig

Nutzer Kunst und 22-24 | Neue Kanale werden zuerst beobachtet und privat Man beobachtet neue Kanale und registriert — Man beobachtet neue Kanéale

Kultur getestet. AnschlieBend tberlegt man sich, ob sie fir sich zuerst privat und uberlegt dann, ob eine — Zuerst private Nutzung
die Unternehmenskommunikation sinnvoll sind. Ubernahme sinnvoll ist. — Man Uberpriift, ob fir das

Unternehmen relevant

Nutzer Hochschule 69-78 Man diskutiert, ob die Neuheit ein Trend ist, den man Man ist offen fir neue Trends, aber tberpruft, — Wenn es sich nur um neue

Harz mitmachen mochte oder nicht. Man wartet ab, ob sich ob sich die Innovation langfristig etabliert, Funktionen handelt, probiert man sie
ein neuer Kanal etabliert, weil es nur begrenzte bevor man etwas Gbernimmt. Neuheiten auf gleich aus
personelle Ressourcen gibt. Wenn das der Fall ist, bestehenden Kanélen werden gleich —Man-ist-aufgeschlossenfirpeue
Ubernimmt man neue Kanéle eher. Neuen Funktionen ausprobiert. Frends-aber-ibernimmtsie-nicht
auf bestehenden Kanélen, probiert man gleich aus. gleich

Nutzer willhaben 29-31 | Man probiert meistens neue Kanéle aus, aber nicht Man ist offen fur neue Kanéle, aber informiert — Man probiert neue Kanéle gleich aus

intensiv. Zuerst informiert man sich, ob es eine
Méoglichkeit gibt, die neue Plattform fir die Marke oder

sich zunachst genauer, ob ein Nutzen fiir die

— Informiert sich welche Mdglichkeiten
es gibt
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fur Performance-Marketing zu nutzen. Je nachdem
beschéftigt man sich mehr oder weniger damit.

Marke besteht und die gewlinschten
Maoglichkeiten gegeben sind.

— Ob ein Nutzen fur die eigene Marke
gegeben ist

Nutzer Polizei 31-33 | Man ist offen fir neue Kanéle, aber Uberprift, ob diese | Man ist offen fir neue Kanéle und Trends, —Man-istaufgeschlossen-fur-neue
Osterreich einen Mehrwert bieten und man diese dann auch aber Uberpruft, ob fur das Unternehmen ein Frends-und-Kanale
wirklich nltzen wirde. Nach einer internen Evaluierung | Mehrwert besteht. Nachdem man dies —Man-iberprift-ob-firdas
werden neue Trends und Kanéle ausprobiert. evaluiert hat werden Neuheiten ausprobiert. Unternehmenrelevant
— Nach Evaluierung werden Neuheiten
ausprobiert
Nutzer SWISS 46-53 | Man probiert aus Ressourcengriinden nicht immer Man ist offen fur neue Kanale und Trends, —Offen-filrneue Kanale
gleich alles aus. Wenn man in einem Kanal Potential aber Uberpruft, ob fur das Unternehmen —Man-probiertneue-Kanale-nicht
sieht, probiert man diesen aus und ist gehort auch zu relevant. Man gehort zum Teil zu Early gleich-aus
First-Movern Adoptern — Early Adopter-wenn-Potential
— Ressourcenfrage
Abbrecher Der 51-59 | Man hat die Strategie, dass man die meisten Man ist offen fir neue Trends und Kanéle und | —Man-istaufgeschlossen-firneue
STANDARD Neuheiten immer gleich ausprobiert und schaut was probiert meistens alle Neuheiten aus. In TFrends-und-Kandle
passiert. Wenn es nicht erfolgreich ist dann beendet manchen Fallen gibt es eine private —Man-probiertneue-Kanale-gleich-aus
man die Nutzung wieder. Manche Neuheiten probiert Testphase. — Manchmal zuerstprivateTestphase
man zun&chst privat aus und beobachtet wie sich der
Trend entwickelt.
Abbrecher Die 30-31 | Man ist offen fiir neue Kanéle und probiert diese aus. Man ist offen fir neue Kanale, aber tberprift, —Ma-istatfgesehlossenfiinene
Presse Man schaut sich an, ob sie zur Zielgruppe passen. ob sie fur das Unternehmen bzw. die Kanale
Zielgruppe relevant —Manprobiertneue Kanile-aus
Man i Gt —ob-fi
Unternehmen-relevant-(und die
Zielgruppe)
Abbrecher Leopold 42-43 | Man schaut sich Neuheiten an und wiegt ab, ob man Man ist offen fir neue Kanale, aber tberprift, —Man-ist-aufgeschlossenfilrneue
Museum es als sinnvolle Plattform nutzen kann und ob man die ob sie fur das Unternehmen bzw. die Kanile
Zielgruppe damit erreicht. Man Uberprift, wie viel Zielgruppe relevant sind. Man evaluiert, ob der | —Man-Uberpriftobfirdas
Arbeitsaufwand es im Vergleich zudem, was man Input fur den Output spricht. Unternehmen-und-dieZielgruppe
bekommt, ist. relevant
— Man evaluiert Input und Output
Abbrecher Kunst und | 36-39 | Man ist offen fir neue Kanale, wenn es ausreichend Man ist offen fir neue Kanale, wenn man —Man-ist-offen-fiirneue Kandle
Kultur Ressourcen und eine Person, die sich dem annimmt, ausreichend Ressourcen zur Verfligung hat
gibt. Prinzipiell mdchte man nicht zu viele und sie nicht dieselben Funktionen wie bereits | — Keine Zwillingskanale
verschiedene Kanale, die &hnliche Funktionen haben, bestehende Plattformen abdecken.
bestiicken, weil es dazu nicht ausreichend Ressourcen
gibt.
Nicht-Nutzer KHM 121- Auf bestehenden Kanélen sieht man welche neuen Man ist aufgeschlossen fiir Neuheiten auf —Man-ist-offenfirneue Trends
135 Funktionen es gibt und probiert diese aus oder bestehenden Kanélen und probiert diese auch | —Manprobiertneue Frends-aus
Uberlegt sich, wie man diese einsetzen kann. aus.
Nicht-Nutzer Kunst 51-63 | Man ist fiir neue Kanale grundséatzlich offen, aber Man ist aufgeschlossen fir neue Kanéle, aber | —Man-istaufgeschlossenfirneue
und Kultur muss sich immer einer Ressourcenfrage stellen, da Uberpriift, ob man es personell leisten kann, Kanale
das Team sehr klein ist. Hinzu kommt, dass neue einen neuen Kanal zu bespielen. Man —Man-Uberpriftob-firdas
Kanale moglichst auch einen direkten Geschéfts-erfolg | evaluiert die Reichweite des Kanals und Unternehmen-und-die Zielgruppe
(Ticketverkauf) bringen sollen. Fiir den chinesischen probiert privat aus. relevant
Markt arbeitet man auch mit einer Agentur zusammen. —Ressourcenfrage
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Man probiert neue Kanéle auch privat aus, aber — Private Testphase
evaluiert, wie grof3 die Nutzerlnnenzahl ist, bevor es
fur das Unternehmen interessant wird.
Nicht-Nutzer PV 12-14 | Bedingt Man probiert neue Kandle nur bedingt aus —Nein
Nicht-Nutzer Bildung | 29-31 | Man probiert neue Kanéle aus, aber tibernimmt sie Man probiert neue Kanéle aus, aber —Man-probiert-neue Kanale-aus
nicht gleich. Man evaluiert zuerst den Kanal und leitet Ubernimmt diese nicht gleich. Nach einer —Man-Uberpriftob-firdas
dann ab, ob dieser fiir die Gesamtkommunikations- Evaluierung schaut man sich an, ob es fiir das Unternehmenrelevant
strategie sinnvoll ist. Gegebenenfalls gibt es eine Unternehmen sinnvoll ist. Wenn notwendig __Evaluation
Testphase vor der eigentlichen Implementierung gibt es eine Testphase bevor der Kanal — Testphase
Ubernommen wird
Nicht-Nutzer OBB 121- Man ist offen fur neue Kanale, aber springt nicht auf Man ist aufgeschlossen fur neue Kandle, aber | —Man-ist-aufgeschlossenfirneue
148 jede ,Hype-Train“ auf, weil man ressourcenschonend Uberprift, ob sie fur das Unternehmen bzw. Kanale
und im Interesse der Offentlichkeit agieren muss die Zielgruppe relevant sind. Man macht nicht —Man-iberprift—ob-firdas
jeden Trend mit. Unternehmen-und-die Zielgruppe
relevant
— Ressourcenfrage
—Private Festphase
— Man macht nicht jeden Trend mit
Nicht-Nutzer WZ 54-61 | Man sieht schnell, wenn es etwas Neues gibt. Das Neuheiten werden schnell wahrgenommen. — Neuheiten werden schnell
Beobachten von neuen Trends und der Konkurrenz Den Umgang damit wird die neu gegrindete wahrgenommen
soll Aufgabe des neu gegriindeten Ressorts ein. Abteilung bestimmen
Auf dem Laufenden bleiben
Nutzer 3Osterreich 73-74 | Nachlesen in Foren und uber Social Media bekommt Lesen von spezifischen Formen und in den — Foren
man schnell mit, was gerade passiert sozialen Medien selbst mitverfolgen — Soziale Medien
Nutzer Polizei Berlin 36-38 Durch die tagliche Arbeit bleibt man auf dem Durch tagliche Arbeit bleibt man auf dem — Tagliche Arbeit
Laufenden. Man ist mit Best-Practice-Workshops Laufenden. Workshops im Land Vernetzung — Workshops
deutschlandweit vernetzt und tauscht sich mit mit Anwendern innerhalb Europas — Netzwerk in Europa
Anwendern im europaischen Raum aus.
Nutzer Kunst und 26-27 | Uber soziale Netzwerke und Foren erfahrt man schnell | Durch Foren und soziale Medien bleibt man —Foren
Kultur Uber neue Apps und Neuerungen. auf dem Laufenden — Soziale Medien
Nutzer Hochschule 69-73 | Keine externe Beratung. Die Mitarbeiterlnnen in der Durch die private Nutzung von sozialen —Soziale-Medien
Harz Kommunikationsabteilung sind auch privat auf sozialen | Medien bleibt man auf dem Laufenden.
Medien und erfahren schnell, wenn es etwas Neues
gibt
Nutzer willhaben 33-34 | Man erfahrt durch Kontakte in der Branche oder Durch Kontakte innerhalb der Branche und — Kontakte in der Branche
speziellen Gruppen, die sich mit der Thematik soziale Gruppen bleibt man auf dem — Soziale Gruppen
beschéftigen, von neuen Kanalen Laufenden
Nutzer Polizei 38-40 | Aktuelle Trends und Méglichkeiten zu evaluieren und Durch die tagliche Arbeit bleibt man auf dem — Tagliche Arbeit
Osterreich zielgruppengerecht einzusetzen gehdrt zu den Laufenden
Aufgaben der Social-Media-Redaktion.
Nutzer SWISS 48-53 | Man versucht durch Austausch mit anderen, in Durch den Austausch mit Kolleginnen, neuen - Veranstaltungen
Gesprachen mit neuen Mitarbeiterinnen, der jungeren Arbeitnehmerinnen, Gesprachen mit der — Kolleglnnen

Generation und bei Veranstaltungen auf dem
Laufenden zu bleiben. Die sozialen Medien sind auf
zwei Teams aufgeteilt (Social Media und Employer-

jungeren Generation und bei Veranstaltungen
bleibt man auf dem Laufenden. Es gibt keine
externe Beratung

— Neue Mitarbeiterinnen

— Gesprache mit der jingeren
Generation

— Keine externe Beratung
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Marketing). Auch dort steht man im engen Austausch.
Externe Beratung wird dazu nicht herangezogen.

Abbrecher Der 61-62 | Wenn man in diesem Bereich arbeitet, hat man Blogs Durch Blogs, Austausch mit anderen und die — Blogs
STANDARD abonniert und steht in einem Austausch mit anderen. tagliche Arbeit bleibt man auf dem Laufenden. — Austausch-mit anderen
Man ist quasi automatisch auf dem Laufenden — Fagliche Arbeit
Abbrecher Die 30-31 | Man erfahrt hauptsachlich tber einschlagige Online- Uber verschiedene (Online-)Medien bleibt man | — Medien
Presse oder andere Medien, die tber neue Trends berichten auf dem Laufenden.
z.B. neuer Instagram-Algorithmus
Abbrecher Leopold 39-42 | Es ist nicht schwierig auf dem Laufenden zu bleiben, Uber Blogs und dem Austausch mit anderen —Blogs
Museum wenn man Online-Blogs liest. Es spricht sich schnell bleibt man auf dem Laufenden. — Austausch-mitanderen
herum, wenn es eine Neuheit gibt
Abbrecher Kunst und | 40-41 | Durch Austausch mit der Social-Media-Community im Durch Austausch mit anderen. —Austadusch-mitanderen
Kultur Kulturbereich bleibt man auf dem Laufenden.
Nicht-Nutzer KHM 122- Durch Austausch mit anderen Kollegen innerhalb der Man bleibt sowohl im direkten Austausch mit —Austausch-mitanderen
140 Branche, mit denen man sich zusammengeschlossen anderen als auch Uber diverse Online-Kanéle — Kontakte-in-derBranche-/ Treffen
hat und sich regelmaRig trifft, in Online-Gruppen, auf dem Laufenden und beobachtet auch die —Blogs
Newsletter, Online-Blogs und auf anderen sozialen Konkurrenz im Ausland. — Soziale Gruppen
Kanélen der auslandischen Konkurrenz bleibt man auf — Konkurrenz (im Ausland)
dem Laufenden. Man teil gerne sein Wissen.
Nicht-Nutzer Kunst 70-72 | Man liest regelmaRig Social-Media-Blogs und ist Durch Blogs und Austausch mit anderen bleibt | —Blegs
und Kultur innerhalb der Kulturszene stark vernetzt wodurch man man auf dem Laufenden. — Austausch-mit anderen
von Neuheiten erféhrt.
Nicht-Nutzer PV 16-17 | Es gehort zum Job, sich weiterzubilden und auf dem Es ist Teil des Jobs auf dem Laufenden zu —TeildesJobs
Laufenden zu bleiben. Das féangt bei einem selbst an bleiben und sich selbst weiterzubilden oder — Weiterbildung
und hort bei der Beraterfirma auf. Uber externe Beratung zu informieren. — Externe Beratung
Nicht-Nutzer Bildung | 33-34 | Man bleibt vor allem durch Eigeninitiative und privates Man hat Interesse und Eigeninitiative, um am — Interesse
Interesse auf dem Laufenden. Zum Teil eignet man Laufenden zu bleiben. Fachkonferenzen, — Eigeninitiative
sich Know-How durch Fachkonferenzen, Schulungen Schulungen und der Austausch mit anderen — Fachkonferenzen
und im Austausch mit anderen Organisationen an. tragen ebenfalls dazu bei. — Schulungen
—Austausch-mitanderen
Nicht-Nutzer OBB 1501- | Innerhalb der Abteilung gibt es ein groR3es Know-How, Man hat Interesse und bekommt durch die —Eigeninitiative
164 man konsumiert passiv die neuesten Trends, man tagliche Arbeit und dem Austausch mit den — Austausch-mit anderen
besucht Fachkonferenzen und Tagungen Kolleginnen Neuheiten mit. Man besucht __Fachkonferenzen
verschiedene Fachveranstaltungen. — Tagungen
Nicht-Nutzer Wz 55 Man sieht schnell, wenn es etwas Neues gibt. Durch die tagliche Arbeit werden Neuheiten —DBurch-die-tagliche-Arbeit:
rasch wahrgenommen.
Snapchat
Von Snapchat erfahren und registriert
Nutzer 3Osterreich 89-92 | Im Janner 2016 bei der Evaluierung der Kanéale durch Durch regelmafige Evaluierung und externe — Janner 2016
die Agentur aufmerksam gemacht worden. Beratung — Externe Beratung (Agentur)
93- Gleich registriert aber die Drei-City-Wave im Juni 2016 | Man hat sich gleich registriert, aber ist erst mit
103 war die Auftaktkampagne fir den Kanal. einer grolReren Kampagne ein paar Monate

spéter gestartet.
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108- Der Ansto3 kam von der Agentur. Zuerst private Nach Prasentation von externen Beratern — Gleich registriert, aber Einsatz erst
111; Accounts erstellt und mit der App vertraut gemacht und | wurde die App privat intensiv getestet. spater bei einer Kampagne, wo die
137- intensiv getestet. ersten Inhalte entstanden
140 — Anstol3 von auf3en
— Intensiv privat getestet
Nutzer Polizei Berlin 46-52 | Man hat Snapchat schon lange im Blick. Zu Beginn Man kennt Snapchat schon sehr lange, weil in | — Mitte 2016
wurden anstoRige Inhalte gemeldet, daher war man der Anfangszeit kritische Inhalte bei der Polizei | — zu Beginn skeptisch aufgrund
skeptisch, ob der Kanal fur zielfihrende gemeldet wurden. Als sich das geandert hat kritischer Inhalte, die gemeldet
Kommunikation geeignet ist. Ende 2015 stellte man und nachdem man gemerkt hat, dass die wurden
fest, dass die Zielgruppe der jungen relevante Zielgruppe von — Zeitnah registriert
Ausbildungsplatzsuchenden dorthin gewandert ist und | Ausbildungsplatzsuchenden dort ist, hat man — Zuerst andere beobachtet
man hat sich einen Account angelegt sich Ende 2015 dort registriert. _ Erste Inhalte im Rahmen einer
54-56 | Man hat sich nicht gleich registriert, sondern zuerst mit | Man hat sich nicht sofort registriert, sondern Veranstaltung
der App vertraut gemacht und beobachtet wie zuerst die App kennengelernt und andere
Einzelpersonen und Unternehmen auf dem Kanal beobachtet.
kommunizieren.
114 Unmittelbar vor der YOU Messe 2016 (Anm.: 08.07. - Man hat sich ein paar Monate spater registriert
10.07). Dort wollte man die ersten Inhalte erstellen. und wollte im Rahmen einer Messe die ersten
Inhalte veroffentlichen.
Nutzer Kunst und 23-24 | Man schaut sich neue Kanale zuerst privat an. Bei Nein man hat ein Jahr gewartet — Zuerst privat getestet
Kultur Snapchat hat man tiber ein Jahr bis zur Ubernahme — Nach einem Jahr registriert
gewartet. — Von Freundinnen davon erfahren
Nutzer Hochschule 9-12 Das Dezernat fir Kommunikation hat tiberlegt, ob Nachdem man eine Verantwortliche dafur — Verantwortliche suchen (Snapchat-
Harz 80-84 | Snapchat fir die Hochschule relevant ist und ist in den | finden konnte und ein Konzept abgestimmt Erfahrung)
sozialen Medien auf eine Studentin aufmerksam hat, wurde der Account zeitnah angelegt — Konzept liberlegt
geworden. Diese kannte bereits Snapchat und hat sich — Zeitnahregistriert
ein Konzept Uiberlegt. Diese hat dann auch den
Account eingerichtet
Nutzer willhaben 36-47 | Man hat durch Freunde und Arbeitskolleglnnen und Durch die Medien sowie Freundinnen und — Medien
den medialen Aufschrei von Snapchat erfahren. Zu Kolleginnen. — Freundinnen
diesem Zeitpunkt gab es noch keine — Kolleglnnen
Werbemd@glichkeiten auf Snapchat.
Nutzer Polizei 42-51 | Man hat 2016 durch diverse Medien und andere Durch Medien ist man auf Snapchat —Medien
Osterreich Kanale von Snapchat erfahren, aber man hat sich aus | aufmerksam geworden, aber man hat sich — Spaéter registriert
zeitlichen Griinden nicht gleich registriert. nicht gleich registriert.
Nutzer SWISS 55-60 | Die Snapchat Verantwortliche kannte den Kanal Die Snapchat-Verantwortliche hat 2017 den — 2015/2017
bereits von einer friiheren Position. Sie hat den bereits | Kanal wiederbelebt. — Nachdem andere Unternehmen den
installierten, aber nicht bespielten Account vor etwa Kanal nutzten
einem Jahr wieder aufgenommen
62-74 | Das Social Media Team hat bereits 2012 von dem Man hat 2012 von Snapchat erfahren, aber

Kanal erfahren. Damals war es lediglich ein Instant
Messenger und eine Dating-Plattform. 2015 als mehr
grof3e Unternehmen begonnen haben
Marketingaktivitaten auf Snapchat umzusetzen, hat
man sich auch registriert

sich erst drei Jahre spéter registriert, als auch
andere grof3e Unternehmen dort aktiv wurden.
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Abbrecher Der 65-77 | Man kann sich nicht mehr genau erinnern. Als vor zwei | Etwa 2016 als eine Praktikantin, die der —2016
STANDARD Jahren eine Praktikantin, die der Snapchat-Zielgruppe Snapchat-Zielgruppe nahe ist, im Team — Praktikantin war ausschlaggebend
entsprach, im Team angefangen hat, hat man diese angefangen hat, hat man sich gleich fiir die Registrierung
Chance genutzt. registriert.
Abbrecher Die 33-40 | Man hat Uber das aktuelle Mediengeschehen und von Etwa 2014 durch Medien und Bekannte. Man - 2014
Presse Bekannten vor etwa 4 Jahren von Snapchat erfahren, hat sich nicht gleich registriert, weil man die — Bekannte
aber man hat sich nicht gleich registriert, weil man die App als nicht relevant fur die eigene — Medien
App als nicht relevant fur die eigene Zielgruppe Zielgruppe gesehen hat. — Spiaterregistriert
eingeschatzt hat
Abbrecher Leopold 50-54 | Die Verantwortliche kannte Snapchat schon lange von Man kannte es zuvor schon aus der privaten —2015
Museum ihrer jingeren Schwester, Freundinnen, Bekannten Nutzung und dem persénlichen Umfeld. 2015 — Erstes Museum in Europa
und ihrer eigenen sporadischen Nutzung. 2015 hat hat man als erstes Museum in Europa einen _ Bekannte
man sich als erstes Museum in Europa registriert. Account eréffnet. — Eamilie
—Freundinnen
Abbrecher Kunst und | 36-37 | Eine ehemalige Kollegin, hat Snapchat bereits privat Eine ehemalige Kollegin hat etwa 2016 den —2016
Kultur benutzt und vor etwa zwei Jahren den Kanal fir das Kanal implementiert — Ehemalige Kollegin
Unternehmen installiert.
Nicht-Nutzer KHM 155- Man kannte Snapchat schon durch einen Freund und Man hat etwa 2015 von einem Freund bzw. —2015
165 von Praktikantinnen, die der Snapchat-Zielgruppe von Praktikantinnen davon erfahren, aber es — Freund
nahe sind, bzw. hat davon gelesen. Man hat etwa nicht ausprobiert. — Medien
2015 von der App erfahren und ,verstanden, dass — Praktikantinnen
Snapchat der Geist ist“. Man hat Snapchat nicht — Nicht registriert
ausprobiert.
Nicht-Nutzer Kunst 75-76 | Vor eineinhalb Jahren als es jeder hatte. Man hat es etwa 2016 privat ausprobiert —2016
und Kultur
Nicht-Nutzer PV 19-21 | Man hat Uber das Internet von Snapchat erfahren. Man hat lber das Internet davon erfahren, —lnternet
aber sich nicht registriert. —Nichtregistriert
Nicht-Nutzer Bildung 36-40 Man hat von Snapchat ca. 2014, durch den 2014 war der Hype um die App war so grof3, — 2014
allgemeinen Hype um die App, erfahren. dass man es mitbekommen hat. —GenerellerHype-um-die-App
Nicht-Nutzer OBB 123; Man hat Snapchat etwa 2016 ihm Rahmen des US- Man hat es etwa 2016 privat ausprobiert —2016
138; Vorwahlkampf privat ausprobiert
167
Nicht-Nutzer Wz 63-74 | Man ist vor etwa 5 Jahren Uber einen Lehrgang und 2013 durch einen Lehrgang und Freundinnen - 2013
durch Freundinnen auf Snapchat aufmerksam auf Snapchat aufmerksam geworden. Die —Nichtregistriert
geworden. Man hat die App privat installiert und es mit | Nutzung erfolgt privat mit der Tochter. —_Freundinnen
der Tochter ausprobiert. — Lehrgang
Snapchat zunéchst bei anderen ausprobiert
Nutzer 3Osterreich 108- Zuerst private Accounts erstellt und mit App vertraut Snapchat zunéchst privat ausprobiert und — Private Testphase
111 gemacht. Mit Agenturunterstiitzung den Kanal Erfahrungen von Kolleglnnen eingeholt. Man — Erfahrungen von Kolleginnen, aber

aufgebaut. Es gab einige Kollegen, die Snapchat
privat genutzt haben und zur Entscheidung

hétte es trotzdem probiert. Aufbau erfolgte mit
externer Beratung.

kein Einfluss auf Registrierung
— Unterstuitzung durch Agentur
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beigetragen haben, aber man héatte es trotzdem
ausprobiert.

Nutzer Polizei Berlin 48-59 | Man hat sich zuerst private Accounts erstellt um mit Snapchat wurde zuerst privat ausprobiert, um — Private Testphase
der App handlungssicher zu werden. die App kennenzulernen
Nutzer Kunst und 41-42 | Nein, man hat es auf dem eigenem Mobilgerat Nein Snapchat wurde zuerst privat getestet, —PRrvateTestphase
Kultur getestet. um die App kennenzulernen
Nutzer Polizei 53-54 | Nein Nein — Nein
Osterreich
Nutzer SWISS 76-78 | Es wurde zwei Wochenlang im Social-Media-Team nur | Man hat es im Team in einer Testphase — Berufliche Testphase mit
Uber Snapchat kommuniziert, um die Plattform besser ausprobiert Kolleginnen
kennenzulernen.
Abbrecher Die 42-43 | Nein Nein —Nein
Presse
Abbrecher Kunstund | 37 Ehemalige Kollegin war verantwortlich; Keine Angabe —
Kultur
Nicht-Nutzer KHM 167- Nein, man hat Snapchat eher abgeblockt und die Nein —Nein
175 Sinnhaftigkeit der sich I6schenden Inhalte hinterfragt.
Nicht-Nutzer Kunst 75-76 | Nein, man hat es selbst ausprobiert. Nein —Nein
und Kultur
Nicht-Nutzer PV 30-31 | Nein Nein —Nein
Nicht-Nutzer Bildung | 46-47; | Nein, man hat es selbst ausprobiert. Nein, man hat Snapchat privat genutzt. —Nein
56 — Privat
Nicht-Nutzer OBB —
Nicht-Nutzer WZ —
Weiter informiert? Wie?
Nutzer 30sterreich 113- Es gibt flr alle Kanale eine Social-Media-Agentur, die Social-Media-Agentur fir Contentproduktion — Externe Beratung fur Strategie und
114 Content produziert und strategisch beréat. und Strategieberatung Inhalt
Nutzer Polizei Berlin 61-62 Man hat Snapchat kontaktiert, weil man wissen wollte, Snapchat kontaktiert beziglich Verifizierung — Direkt bei Snapchat angefragt:
ob es eine offizielle Verifizierung gibt, wie bei anderen und Werbung Verifizierung und
Kanalen und wie man Werbung umsetzen kann. Werbemdglichkeiten
Nutzer Kunst und 32-39 | Freunde haben es zuerst benutzt. Man kannte es Man hat sich nicht sofort registriert, sondern — Zuerst genauer informiert
Kultur schon ein paar Jahre, aber hat zuerst nachgelesen, zuerst informiert und dann privat getestet. (Funktionen, Nutzen, Konditionen)
worum es geht, was das Medium kann und wie die
Konditionen aussehen
Nutzer Hochschule 86-89 | Die Verantwortliche hat tUberprift, welche neuen Neue Funktionen ansehen und welche —Neue Funktionen-testen
Harz Funktionen es gibt und was man machen kann bzw. Maoglichkeiten es gibt. ogli i
was andere machen. Konkurrenzbeobachtung — Konkurrenzbeobachtung
Nutzer willhaben 46-47 Man hat sich informiert, ob man werben kann und wie Man hat Informationen zu Werbemdglichkeiten | — Werbemdglichkeiten
stark der Kanal wirklich genutzt wird, vor allem in eingeholt sowie zur Nutzung durch die — Informationen zur Nutzung im Land
Osterreich. Dazu auch Benchmarks, wie es andere Zielgruppe und andere Unternehmen in
Unternehmen nutzen. Osterreich
Nutzer Polizei 56-57 | Nein Nein — Nein
Osterreich
Nutzer SWISS 80-81 | Man hat sich Uber die Nutzung und die Plattform selbst | Man hat Informationen zur Nutzung und zur — Nutzung
informiert App eingeholt — App allgemein

25




Abbrecher Die 45-46 | Was man als klassisches Medium auf Snapchat Man hat sich tber die Mdglichkeiten informiert | —Nutzungsmoglichkeiten
Presse machen kann und soll.
Abbrecher Kunst und Keine Angabe -
Kultur
Nicht-Nutzer KHM 165- Man hat Snapchat nur einmal gesehen und die App Man hat die Sinnhaftigkeit der 24-Stunden- —Nein
175 und ihre Funktion mit den kurzlebigen Inhalten Inhalte hinterfragt — Waihrend dem Interview
abgeblockt. Man hat die Sinnhaftigkeit dessen
hinterfragt, weil man bleibende Inhalte wollte. Auch als
die Funktion auf anderen Kanalen kam. Es gibt jedoch
Inhalte, bei denen man es sich vorstellen kann
177- Man hat sich im Rahmen des Interviews Informationen | Man hat wahrend dem Interview Fragen zur
196 Uber die App ihre Funktionen und die Nutzung App und der Nutzung gestellt.
eingeholt.
Nicht-Nutzer PV 26-28 | Man interessiert sich weder selbst noch das Man hat sich nicht weiterinformiert, weil man —Nein
Unternehmen dafr. kein Interesse hat — Kein Interesse
Nicht-Nutzer Bildung | 42-44 | Man wollte wissen, wie lange die Inhalte wirklich Man hat sich tUber die Abrufdauer, Funktionen, | — Abrufdauer
abrufbar sind und hat sich Gber Statistiken, Statistiken, Zielgruppen und das Look and — Technologie
Zielgruppen und die Technologie informiert sowie Feel der Inhalte informiert — Zielgruppe
,Look & Feel“ des Contents. _ Statistiken
— Look and Feel der Inhalte
Nicht-Nutzer OBB 142- Man hat im privaten Umfeld jingere Nutzerinnen Ja man hat sich im privaten Umfeld informiert — Nutzerlnnen aus dem privaten
146 gefragt, ob und wie sie Snapchat verwenden. Umfeld befragt

Nicht-Nutzer WZ

Von Snapchat anderen

erzahlt/Mit anderen dariiber gesprochen/Kolleginnen

Nutzer 3Osterreich 116- Wenn ein neuer Kanal gelauncht wird, gibt es eine Wenn ein neuer Kanal aufgenommen wird, — An die Mitarbeiterinnen
118 grof3e interne Kommunikation dazu und wird es intern an alle kommuniziert, damit kommuniziert
Mitarbeiterlnnen werden aufgerufen zu folgen. Storys Mitarbeiterinnen den Kanal auch abonnieren. — Von Mitarbeiterinnen Feedback
wurden im Intranet publiziert und Feedback von Inhalte werden im internen Netzwerk geteilt eingeholt
Mitarbeiterlnnen eingeholt. und Feedback eingeholt.
123- Mitarbeiterlnnen wurden erklart, wie Snapchat Funktionalitat und Nutzen der App wurde — Mitarbeiterinnen werden
127 funktioniert und was die Besonderheiten sind. intern erklért. eingebunden
Nutzer Polizei Berlin 64-66 | Alle Mitarbeiterinnen wurden vor dem Start des Es wurde intern an alle kommuniziert. Nach —An-che-Mitarbeitertrnen
Accounts informiert. Zuséatzlich gab es eine aullen wurde mittels Pressemitteilung und auf kemmuniziert
Pressemitteilung und Bekanntgabe auf Facebook und anderen sozialen Medien kommuniziert. — Pressemitteilung
Twitter — Auf anderen sozialen Kanalen
kommuniziert
Nutzer Kunst und 47-48 | Ja man hat sich im Team ausgetauscht und jeder hat Ja im Team hat man sich ausgetauscht — Austausch im Team
Kultur den Kanal privat getestet.
Nutzer willhaben 49-51 | Ja, aber nicht besonders positiv, da man mit der Ja, aber nicht positiv — Ja, aber nicht positiv
Funktionalitat Gberfordert war.
Nutzer Polizei 59-60 | Ja man hatim Team darliber gesprochen Ja im Team hat man sich ausgetauscht —Austauschim-Team
Osterreich
Nutzer SWISS 76-78 | Ja man hat die App im Team getestet Jaim Team — Austauschim Team
Abbrecher Der 82-88 Mit anderen Unternehmen/Medien nicht, weil zu dem Beruflich aufgrund der wenigen anderen — Ja aber nur privat

STANDARD

Zeitpunkt kaum Medien in Osterreich Snapchat genutzt

Nutzerlnnen nicht, privat jedoch schon
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haben. Man war auch privat registriert und hat sich so
ausgetauscht

Abbrecher Die 48-49 | Dazu kann man keine Angaben machen [Befragte war -
Presse 53 nicht fur Snapchat verantwortlich]
Abbrecher Leopold 57 Man hat es der Vorgesetzten vorgeschlagen. Ja im beruflichen Umfeld mit der Vorgesetzten | —\orgesetzte
Museum
Abbrecher Kunst und | 102- Man hat es anderen Kolleginnen erzahlt. Kolleglnnen wussten davon. —Kollegirren
Kultur 103 (Interviewerin hat von sozialen Medien davon — Aufanderen-sozialen-Medien
erfahren)
Nicht-Nutzer KHM —
Nicht-Nutzer Kunst 83-87 | Man hat fur ein anderes ehrenamtliches Projekt Im Austausch mit anderen fur ein —Jaim-Austausch -mit anderen
und Kultur Uberlegt Snapchat zu nutzen, aber es bendtigt zu viele | ehrenamtliches Projekt.
Ressourcen.
Nicht-Nutzer PV 36-37 | Nein Nein — Nein
Nicht-Nutzer Bildung | 52-53 | Ja man hat mit Freundinnen und Bekannten dartiber Ja, Freundinnen und Bekannte. — Freundinnen
gesprochen. — Bekannte
Nicht-Nutzer OBB 167, Ja, es wurde beim vorigen Arbeitgeber eingefiihrt. Ja ehemalige Kolleginnen —Ja
217- Interviewende war jedoch skeptisch gegeniber der - Kolleglanen
221 App
Nicht-Nutzer Wz 63-69 | Im privaten Umfeld stand man mit anderen Eltern im Ja durch den Austausch mit anderen Eltern —Ja

Austausch. Auf der Schule ist Medienpadagogik ein
groRes Thema und man versucht den Kindern zu
erkléren, dass Snapchat erst ab 16 Jahren ist.

und medienpadagogische Aufklarung an der
Schule

Privates Umfeld (Eltern)
Schule der Tochter

Vor der Registrierung noch éfter mit Snapchat in Beriihrung

Nutzer Kunst und 50-54 | Man hat vermehrt Profilbildveranderungen im Internet Zahlreiche Profilbildveranderungen wurden — Profilbildveranderungen (Anm.

Kultur bzw. vor allem auf Twitter gesehen. Dadurch wurde wahrgenommen und hatten Einfluss auf die Snapcode) veranlassen zur
man neugierig und hat die App auch installiert eigene Registrierung. Registrierung

Nutzer willhaben 53-57 | Ja man ist medial und in Gesprachen mit der jungen Man ist medial und durch Gesprache mit der — Medien
Zielgruppe noch mit Snapchat in Beriihrung App in Bertihrung gekommen und hat sich — Gesprache (mit der Zielgruppe)
gekommen. Je interessanter es fur diese wurde, desto | aufgrund des steigenden Interesses bei der — Einfluss auf Auseinandersetzung mit
mehr hat man sich damit beschaftigt Zielgruppe mehr damit beschaftigt dem Thema/der App

Nutzer Polizei 62-64 | Ja Uber diverse Medien, aber dies hatte keinen Man ist medial mit der App in Berlihrung —Medien

Osterreich Einfluss gekommen, aber dies hatte keinen Einfluss. — Kein Einfluss

Nutzer SWISS 87 Man erinnert sich nicht mehr -

Abbrecher Die 51-53 | Keine Angabe -

Presse

Abbrecher Kunst und | 37 Die verantwortliche Kollegin hat es bereits privat -

Kultur

benutzt

Entscheidung Snapchat als Kommunikationskanal (nicht) aufzunehmen — analytische

MaBBnahmen

Nutzer 30sterreich

105- Hauptgrund war die jungere Zielgruppe erreichen. Man wollte Jliingere erreichen.

106

129- Es war einfach ein Ausprobieren. Man hat sich auch Man hat sich andere Accounts angesehen und
134 auslandische Accounts angesehen und versucht versucht davon zu lernen.

Learnings zu ziehen. Aber keine konkreten
analytischen MaBhahmen.

Jungere Zielgruppe
Andere Accounts beobachten und
Learnings ziehen

27




Nutzer Polizei Berlin 68-70 | Besonders wichtig war die sehr junge Zielgruppe auf Man wollte Jingere erreichen. —Jingere Zielgruppe
Snapchat
Nutzer Kunst und 59-61 | Es wurden Unterschiede zu anderen sozialen Medien Man hat Vergleiche zu anderen sozialen — Unterschiede zu anderen sozialen
Kultur festgemacht, die Zielgruppe differenziert und ein Medien gezogen, die Zielgruppe definiert und Medien analysieren
Konzept entwickelt. ein Konzept entwickelt — Zielgruppe definieren
— Konzept entwickeln
Nutzer Hochschule 88-97 | Die Verantwortliche hat ein Konzept erstellt. Man Man wollte Jungere erreichen und hat sich —Jingere-Zielgruppe
Harz wollte die jungere Zielgruppe erreichen und hat sich Statistiken angesehen, um zu wissen wie viele | — Statistiken angesehen
Statistiken angesehen, wo Snapchat in etwa liegt und Leute dort aktiv sind und wo Snapchat etwa —Konzeptentwickelt
wie viele Userlnnen mitmachen. Man hat gemerkt, liegt. Die Verantwortliche hat ein Konzept
dass es eine relevante Plattform ist. entwickelt
Nutzer willhaben 59-64 | Man wollte es zunéchst wie eine Unternehmensseite Man wollte eine Unternehmensseite wie auf — Unternehmensseite (scheiterte)
auf Facebook oder Instagram nutzen. Das war zu anderen Kanalen. Da dies nicht funktioniert — Werbung fir Traffic und App-
Beginn nicht wirklich méglich, weshalb der Versuch hat setzt man jetzt rein auf Werbung fur Traffic Downloads
rasch scheiterte. Jetzt nutzt man Snapchat fur Traffic und App-Downloads mit fiir die Zielgruppe — fur die Zielgruppe passende Themen
und App-Downloads mit Themen die die Zielgruppe passenden Themen. i i
ansprechen.
Nutzer Polizei 69-72 | Snapchat wird von einer sehr jungen Zielgruppe Die Zielgruppe ist die ganze Bevolkerung. Man | —Jingere-Zielgruppe
Osterreich genutzt. Man mdchte moglichst jede Altersgruppe Uber | mdchte auch die Jingeren erreichen
die sozialen Medien erreichen.
Nutzer SWISS 89-92 | Man hat die App eine Zeit lang privat genutzt und Man hat Accounts von anderen Unternehmen — Konkurrenz und andere
beobachtet, was andere groRe Unternehmen und und ihre Inhalte beobachtet Unternehmen
Fluglinien, vor allem in den USA, auf Snapchat
machen
Abbrecher Die 55-57 | Man wollte durch die Summe verschiedener Durch einen zusétzlichen Kanal erreicht man — Erhéhung der Reichweite
Presse Plattformen mehr Leute erreichen. in Summe mehr Leute.
Abbrecher Leopold 52-54 | Man hat erkannt, dass es eine witzige und kreative Man hat einen Kanal auf dem man sich — Neuer lustiger (moderner) Kanal
Museum Plattform ist, auf der man sich austoben und schéne austoben und Geschichtenerzahlen kann. — Storytelling
Geschichten erzahlen kann.
Abbrecher Kunst und | 58-61 | Nein, man hat das fir sich im Team beschlossen. Nein — Keine
Kultur
Nicht-Nutzer KHM 187- Das Alter der Zielgruppe ist wichtig und man hat bisher | Man kann die Zielgruppe auch mit anderen — Zielgruppe wird mit anderen Kanélen
193 keinen Mehrwert erkannt, den man nicht mit anderen Kanélen erreichen erreicht
Kanélen abdecken kann. — Man muss Ressourcen schonen
25-26 | Man macht es bewusst nicht, weil man nicht so viele Man 6ffnet keinen neuen Kanal, nur um dabei — Mehrwert erschlieRt sich nicht
198- Ressourcen hat und sich die Frage stellt, ob es zu sein
201 sinnvoll ist einen neuen Kanal zu 6ffnen, nur damit
man dabei ist.
Nicht-Nutzer Kunst 76; Bei der Zielgruppenanalyse kam man zu dem Die Nutzerlnnen der App entsprechen nicht — Falsche Zielgruppe
und Kultur 101 Entschluss, dass die Nutzerlnnen zu jung sind und der Zielgruppe
nicht der gewiinschten Zielgruppe entsprechen.
Nicht Nutzer PV 42-44 | Eine Analyse der Dialoggruppe und des Input und Man hat die Zielgruppe der App analysiert —Zielgruppe
Outputs sowie den notwendigen Input und dem — Input vs. Output
voraussichtlichen Output.
Nicht-Nutzer Bildung 58-60 Man hatte den Eindruck hatte, dass es fur Man muss sich Uiberlegen, ob der neue Kanal — kein Platz fiir institutionellen Inhalt

institutionelle Inhalte nicht geeignet ist.

fur das Unternehmen geeignet ist
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62-65 | Man hat uberlegt, ob Snapchat in die Man stellt sich im Vorfeld verschiedene Fragen | —falsche-Zielgruppe
Unternehmenskultur passt, ob es genligend personelle | und analysiert, ob die App in die — Personelle-Ressourcen
Ressourcen gibt, ob eine fir das Unternehmen Unternehmenskultur passt, man geniigend _ Unternehmenskultur
relevante Zielgruppe den Kanal nutzt und die Inhalte Ressourcen hat, die Nutzerinnen zur — Relevanz der eigenen Inhalte
dort entsprechend Platz finden. Zielgruppe gehdren und die eigenen Inhalte Conkurrenz

auf dem Kanal Platz finden.

94 Man hat sich angesehen, was die Konkurrenz dort Konkurrenzbeobachtung
macht.

Nicht-Nutzer OBB 124- Man hat sich angesehen, welche Inhalte fiir Snapchat Man hat die Zielgruppe der App analysiert und

130 notwendig sind, welche Zielgruppen die App sich dber die — Geringe Reichweite
verwenden und wie viele Storys diese konsumieren — Keine Verlinkung von anderen
und welche Mdglichkeiten es gibt, um Inhalte zu Nutzerlnnen méglich
bewerben - Eingeschrankte Verlinkung von

140- Man kann keine Leute markieren und nur Man kann auf Snapchat keine Nutzerlnnen Standortinformationen

141 eingeschréankte Geo-Tags. markieren, wie es auf anderen Plattformen — Nutzung durch andere Unternehmen

maglich ist. Man kann nur bedingt beobachtet
Standortinformationen teilen.

169- Die Sichtbarkeit ist nicht so gegeben, wie auf anderen Die Zahl der Nutzerlnnen ist geringer als bei

174 Kanélen, weil nicht so viele die App nutzen. Die anderen Kanélen wodurch nur eine geringe
Reichweite ist Uberschaubar. Reichweite erzielt werden kann.

208 Man hat sich angesehen, was andere Unternehmen Beobachten von anderen Unternehmen
dort machen

Nicht-Nutzer WZ 82-85 | Nein, man weil3 nicht, wer die App nutzt und was man Die Zielgruppe ist zu jung —FalscheZielgruppe

dort machen soll. Man méchte nicht Zeitung nur fur 15-
jahrige machen. Man findet es interessant und mochte
in einem Jahr entscheiden.

Wer war Entscheidungstrager? Eine Person oder Mehrere?

Nutzer 3Osterreich 136- Der Anstof3 kam von der Agentur. Dann hat man sich Im Team getestet, finale Entscheidung kam — Der Vorgesetzte (Head of Brand &
140 im Social-Media-Team private Accounts gemacht. vom Vorgesetzten. Communication) nach privater
Schlussendlich gab der Head of Brands & Testphase vom Social-Media-Team
Communication das ,Go".
Nutzer Polizei Berlin 72-73 | Das Team Das Team — Das Team
Nutzer Kunst und 63-64 | Das Online-Team Das Team —DBasFeam
Kultur
Nutzer Hochschule 7-8 Das Dezernat fur Kommunikation und Marketing Die Kommunikationsabteilung —Die-Kemmunikationsabteilung{(Das
Harz Feam)
Nutzer willhaben 61, Das Consumer-Marketing-Team wollte es mal als Das Team —Das Team
66-68 | Unternehmensseite ausprobieren und schauen was — Agentur (externe Beratung)
passiert
63-64 | Die Agentur wollte es fur Traffic und App-Downloads Die Agentur
probieren.
Nutzer Polizei 74-75 | Das Redaktionsteam der Social Media Abteilung Das Team —Das Team
Osterreich
Nutzer SWISS 94-95 | Das Social-Media-Team hat gemeinsam entschieden. Das Team — Das Team
Abbrecher Der 67 Die Interviewte mit dem Social-Media-Team Das Team —Dasteam

STANDARD
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173-

174
Abbrecher Die 59-60 | Der Social-Media-Redakteur und der Online- Eine Person aus dem Team Vorgesetzte —\orgesetzte
Presse Chefredakteur. — Eine Person
Abbrecher Leopold 57 Die Verantwortliche hat es der Vorgesetzten Die Verantwortliche in Abstimmung mit der —Vorgesetzte
Museum vorgeschlagen. Diese war einverstanden: ,Wenn es dir | Vorgesetzten.
Spall macht, probieren wir es aus.”
Abbrecher Kunst und | 58-61 | Das Team Das Team — Das Team
Kultur
Nicht-Nutzer KHM -
Nicht-Nutzer Kunst Interviewende war noch ni -
und Kultur U
Nicht-Nutzer PV 46-47 | Es spielt fir das Unternehmen keine Rolle —
Nicht-Nutzer Bildung | 67-68 | Das Social Media Team einheitlich Das Team —Das Team
Nicht-Nutzer OBB 124, Man tauscht sich im Team aus oder redet ggf. mit Das Team —Das Team
200- Externen oder anderen Firmen uber ihre Erfahrungen.
215 Der Interviewende war nicht dabei, seiner Erfahrung
nach wird das im Team beschlossen.
Gab es eine/n Meinungsfihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Nutzer Kunst und 66-68 | Nein, man hat gemeinsam besprochen und Man hat gemeinsam abgestimmt. Es gab — Gemeinsame Abstimmung
Kultur abgestimmt, ob man in den neuen Kanal investieren keine Gegenstimmen, aber es wurden — AuRerung von Bedenken
will. Es gab keine Gegenstimmen, jedoch Bedenken. Bedenken gedulert
Man sieht die aktuelle Phase noch immer als
Testphase an
Abbrecher Leopold 57 Die Verantwortliche hat den Vorschlag bei ihrer Die Verantwortliche — Die Verantwortliche
Museum Vorgesetzten eingebracht.
Abbrecher Kunstund | 37 Die verantwortliche Kollegin hat die Idee in das Team Die verantwortliche Kollegin —bBieVeraptwortliche
Kultur 55 getragen. Man hat entschieden, dass es ein super Tool

ist.

Entscheidung Snapchat (nicht) als Kommunikationskanal aufzunehmen — strategische Uberlegungen

Nutzer 3Osterreich 132- Es war ein Ausprobieren. Es sind keine strategischen Man wollte es einfach versuchen, ohne - Keine strategischen Uberlegungen
133 MaRnahmen vorausgegangen. strategische Uberlegungen — Trial and Error
- — Erreichen der jungen Zielgruppe
139 Wenn man die junge Zielgruppe erreichen will, muss Snapchat ist zur Erreichung der jungen
man auf Snapchat setzen. Zielgruppe wichtig.
Nutzer Polizei Berlin 75-76 | Die Ansprache der Nutzerlnnen mit ,Du® Die persdnliche Anrede der Zielgruppe, das — Die personliche Anrede (Duzen)
Duzen.
Nutzer Kunst und 70-71 | Es gab Uberlegungen zu Nutzen, Zweck, Inhalt, Zeit, Uberlegungen zu Input vs. Output sind — Input vs. Output
Kultur Personal und Kosten notwendig.
Nutzer Hochschule 93 Man wollte die jingere Zielgruppe erreichen Snapchat ist zur Erreichung der jungen —Erreichen-derjungen-Zielgruppe
Harz Zielgruppe wichtig
Nutzer willhaben 70-72 | Man wollte beim Hype von Anfang an dabei sein, um Mit Snapchat kann man die junge Zielgruppe

das Wachstumspotential zu erhéhen und die Jugend

besser zu erreichen.

erreichen und als First-Mover punkten.

— Vorteile von Early Adopters
auskosten
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Nutzer Polizei 77-79 | Durch Snapchat erhalt man die Moglichkeit das Mit Snapchat erreichen die Inhalte auch die — Erreichen-der jungen-Zielgruppe
Osterreich besonders junge Publikum mit den eigenen Inhalten zu | junge Zielgruppe
erreichen.
Nutzer SWISS 98 Eine passende Content-Strategie Strategische Uberlegungen zu den Inhalten — Inhalte
Abbrecher Der 90-92 | Jaund Nein. Man hatte auch auf eine andere Plattform | Ja und Nein. Bezogen auf die Relevanz der —Ja
STANDARD gehen kodnnen, insofern war es eine strategische Plattform war es eine strategische
Entscheidung. Entscheidung
Abbrecher Die 62-63 | Man wollte durch die Summe mehrerer sozialer Durch einen zuséatzlichen Kanal erhdht man — Hohere Klickzahlen (Traffic)
Presse Plattformen mehr Klicks generieren die Klickzahlen
Abbrecher Leopold 52 Snapchat ist in erster Linie eine Plattform fir Fun- Man wollte als Early Adopter einen neuen — First-Mover in Europa
Museum 57-60 | Content. Man hat sich nicht viele Followerlnnen Kanal mit lockeren Inhalt ausprobieren. — Neue Plattform fiir lockerere Inhalte
erwartet oder dass man Traffic generiert und die — Unterhaltung
Verkéaufe ankurbelt. Es gab damals noch keine — Interaktivitat
anderen Museen, aufer in Amerika, auf Snapchat.
Man war das erste Museum in Europa
88-93 | Man hat zu Beginn verschiedenes ausprobieren, um Die App eignet sich zur Unterhaltung und fur
zu sehen, was mdoglich ist und ist so auf neue und interaktive Inhalte.
kreativere Ideen gekommen. Die Strategie war
Unterhaltung. Man wollte die Ausstellungen interaktiver
gestalten.
Abbrecher Kunst und | 63-64 | Es gab keine strategischen Uberlegungen Keine — Keine
Kultur
Nicht-Nutzer KHM Es kam nicht zur Entseheidung— | —
Nicht-Nutzer Kunst 93- Man uberlegt, ob man die Inhalt au — Zwillingskanal Insta
und Kultur Sna i
Nicht-Nutzer PV 49-50 | Input vs. Output Man hat den notwendigen Input mit dem —laputvs—Output
voraussichtlichen Output abgewogen
Nicht-Nutzer Bildung —
Nicht-Nutzer OBB 75-83 | Man mochte nicht alle Kanéle bespielen, sondern sich Fur die Ubernahme eines neuen Kanals, muss | — Falsche Zielgruppe

auf die fokussieren, die funktionieren, wo man den
Grof3teil der Zielgruppe erreichen kann. Man hat
Uberlegt, ob auf Snapchat eine relevante Zielgruppe
ist, man den Kanal langfristig bespielen kann und
entsprechende Inhalte produzieren kann.

man wissen, welche Zielgruppe dort vertreten
ist und ob diese fiir das Unternehmen relevant
ist. Man muss evaluieren, ob man ausreichend
Ressourcen zur Verfligung hat um, den Kanal
langfristig mit passenden Inhalt zu bespielen.

— Sinnvoll mit Ressourcen umgehen
— Passende Inhalte anbieten
— Langfristiger Nutzen

Nicht-Nutzer WZ

Befiirchtungen und An

ste vor der Entscheidung

Nutzer 30sterreich 141- Eigentlich keine, nur dass es Uiberhaupt nicht klappt Nur dass es Uberhaupt nicht klappt - Kaum
142 und man den Kanal wieder schlie3en muss. — Dass der Kanal tiberhaupt nicht
aufgeht
Nutzer Polizei Berlin 78-79 | Keine. Keine —Keine
81-83 | Auf Snapchat ist eine niederschwellige Kommunikation | Gefahr als Sicherheitsorgan durch — Respektverlust

gefordert, was die Gefahr von Respektverlust mit sich
bringt. Sorge, ob die Zielgruppe erreicht wird

niederschwellige Kommunikation 6ffentlichen
Respekt zu verlieren. Sorge, ob die Zielgruppe
erreicht wird.

— Erreichen der jungen Zielgruppe
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Nutzer Kunst und 73-74 | Man hatte Befiirchtung, dass man zu viel Zeit in einen Dass man zu viel Zeit umsonst investiert — Dass die aufgewendete Zeit nicht
Kultur Kanal investiert, welcher nicht den unternehmerischen lohnt
Inhalten bzw. der Zielgruppe entspricht
Nutzer Hochschule 99- Keine Keine — Keine
Harz 100
Nutzer willhaben 74-75 | Keine Keine —Keine
Nutzer Polizei 81-82 | Keine Keine —Keine
Osterreich
Nutzer SWISS 100- Es gab keine Angste. Man hatte Bedenken hinsichtlich | Man hatte Bedenken (iber die Reaktionen der | — Antworten von der Zielgruppe
1002 der Antworten, die man zu servicerelevanten Themen Zielgruppe zum Service des Unternehmens — Schwierige Messbarkeit
erhalt und dass man kaum Statistiken aus Snapchat und der schwierigen Messbarkeit in der App
ermitteln konnte.
Abbrecher Der 97-98 | Ja, dass der Aufwand zu grof ist und ob man eine Der Arbeitsaufwand und die Beziehung zur —Arbeitsaufwand
STANDARD Beziehung mit der Zielgruppe aufbaut. Zielgruppe waren unklar — Beziehung zur Zielgruppe
Abbrecher Die 65-66 | Ob die Zielgruppe nicht zu jung ist und ob man Der Arbeitsaufwand hinsichtlich der —Arbeitsaufwand
Presse genugend Ressourcen hat, um den Kanal zu verfligbaren Ressourcen und das Erreichen — Verfligbare Ressourcen
bespielen. Insgesamt wurde der Sinn in Frage gestellt der jungen Zielgruppe waren unklar —{Dass-der Kanal nichtaufgeht)
Abbrecher Leopold 75-76 | Man hatte keine Beflirchtungen Keine —Keine
Museum
Abbrecher Kunst und | 69-76 | Man hatte keine Beflirchtungen und weniger Keine aufgrund der Kurzlebigkeit der Inhalte —Keine
Kultur Beruihrungsangst, als manche z. B. bei Facebook, da
die Inhalte nur 24 Stunden sichtbar sind.
78-81 | Man hatte auch nicht so viele Followerinnen und Keine aufgrund weniger Followerlnnen
deswegen auch weniger Angst.
Nicht-Nutzer PV 52-53 | Nein Nein —Keine
Nicht-Nutzer Bildung | 70-71 | Dass man einen Trend verpasst. Man befirchtete einen Trend zu verpassen — Trend verpassen
Nicht-Nutzer Kunst 7 Wenn man die gewlinschte (zahlende) Zielgruppe Man befirchtet Ressourcen zu verschwenden | —Arbeitsaufwand
und Kultur nicht erreicht, ist es eine Ressourcenverschwendung —Verfiigbare Ressourcen
Nicht-Nutzer OBB 174- Wenn man die gewinschte (zahlende) Zielgruppe Man befiirchtet Ressourcen zu verschwenden | —Arbeitsaufwand
183 nicht erreicht, ist es eine Ressourcenverschwendung —Verfiigbare Ressourcen

Nicht-Nutzer WZ

Abwiegen von Vor- und Nachteilen vor der Entscheidung

Nutzer Polizei Berlin 78-79 | Die niederschwellige Kommunikation des Kanals bringt | Ob man die junge Zielgruppe erreicht und ob (-) Niederschwellige Kommunikation
Gefahr des Respektverlusts. Das Erreichen der jungen | man einen Respektverlust befiirchten muss. koénnte zu Respektverlust flihren
Zielgruppe zur Zielerreichung. Niederschwellige Kommunikation des Kanals (+) Erreichen der jungen Zielgruppe

Nutzer Kunst und 76-77 | Man hat die Moglichkeit neue Formate zu testen und Es besteht die Gefahr, dass man nicht die (+) Testphase

Kultur man kann schauen, ob es sich fiir das Unternehmen richtige Zielgruppe erreicht, aber man kann (-) Erreichen der richtigen Zielgruppe
positiv entwickelt. Dass man mit den Inhalten nicht die neue Kanéle testen nicht sicher
richtige Zielgruppe erreicht

Nutzer Hochschule 93-94 | Man hat nicht viel Giberlegt, man wollte hauptsachlich Dass man die junge Zielgruppe erreicht. (+) i

Harz die jlingere Zielgruppe erreichen. Es ist eine relevante Snapchat ist relevant. (+) relevanter Kanal
Plattform

Nutzer willhaben 71-78 | Man wollte die junge Zielgruppe erreichen und von Dass man die junge Zielgruppe erreicht und (+) i

Anfang an dabei sein, um die Présenz zu erh6hen

von Anfang an dabei ist, um das Wachstum zu
steigern.

(+) groReres Potential als First-Mover
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Nutzer Polizei 84-85 [Anmerkung: Es werden die gleichen Vorteile, (+) Erhdhung der Akzeptanz von
Osterreich 23-29 wie grundsatzlich bei Social Media gesehen; Entscheidungen
Snapchat wird jedoch aktuell weniger genutzt] (+) Dialog
(+) Direkte Kommunikation
(+) Erreichen-verschiedener
Zielgruppen (intern und extern)
(+) Informationen verbreiten
(+) Schnell
(+) Krisenkommunikation
(-) Hass
(-) Konflikte
(-) vernachléssigte Face-to-Face-
Kommunikation
Nutzer SWISS 101- Als Nachteil wurden die Mdglichkeit von Antworten zu Dass der Kanal fir Kundenservice durch die (-) schwierige Messbarkeit
102 servicerelevanten Themen durch die Nutzerlnnen und Zielgruppe genutzt wird. Die Messbarkeit in (-) Riickkoppelung durch Zielgruppe zu
dass man kaum Statistiken aus Snapchat ziehen kann, | der App ist schwierig Serivcethemen
gesehen.
Abbrecher Der 97- Die Aufwandsfrage und die Verlinkungsmaglichkeit GroRer Arbeitsaufwand und die fehlende
STANDARD 100 waren Thema. Damals konnte man noch nicht Verlinkungsmdglichkeit zu Beginn sprachen (-) Arbeitsaufwand
verlinken und man hat spekuliert, dass das bald dagegen. Das Erreichen von jungen (-) fehlende Verlinkungsméglichkeit
moglich sein wird. Man hat gehofft viele junge Nutzerlnnen sprach dafur.
Nutzerlnnen zu erreichen und mit ihnen eine
Beziehung aufzubauen. Das hat funktioniert bis der
Konkurrent Instagram zu grof3 wurde
Abbrecher Die 68-69 | Die junge Zielgruppe erreichen, um vielleicht mehr Das Erreichen der jungen Zielgruppe und
Presse Klicks zu bekommen. mehr Klicks (+) Erhéhung der Klickzahlen
Abbrecher Kunst und | 66-67 | Es wurden keine Vor- oder Nachteile abgewogen Keine Keine
Kultur
Nicht-Nutzer KHM Es kam nicht zur Entseheidung | —
Nicht-Nutzer PV 55-59 | Es gab keine wesentlichen Vorteile. Der Aufwand steht | Man hat keine Vorteile gesehen nur einen zu Keine Vorteile
nicht dafir hohen Aufwand (-) hoher Aufwand
Nicht-Nutzer Bildung | 73-74 | Es ist ein cooles und junges Medium, aber die Die App ist cool und jung. Die mehrheitlichen (+) coole und jung
Hauptnutzerschaft z&ahlt nicht zur eigenen Zielgruppe Nutzerlnnen der App z&hlen nicht zur (-) falsche Zielgruppe
und es gibt intern nicht geniigend Ressourcen fir die Zielgruppe und es mangelt an Ressourcen (-) fehlende Ressourcen
Aufbereitung. den Kanal zu bespielen.
Nicht-Nutzer OBB 172 Snapchat ist ein kreativer, lustiger und toller Kanal, Die App ist kreativ und lustiger, aber mit sehr (+) kreativ und lustig

aber man muss viel Arbeit hineinstecken und ggf.
jemand eigenen dafir anstellen.

viel Aufwand verbunden, der viele Ressourcen
bendtigt, fur eine Zielgruppe die man nicht
erreichen méchte

{-)}-Arbeitsaufwand
{-yzu-viele- Ressourcen

Nicht-Nutzer WZ

Welche Griinde waren besonders wichtig

Nutzer Polizei Berlin

88-91

Der direkte Kontakt zu den jungen Leuten und die
Qualitat der Kommunikation sind einzigartig. Man ist
die einzige Polizeibehdrde Deutschlands auf dem
Kanal und stolz darauf. Man bekommt Feedback, dass

Direkter Kontakt zur Zielgruppe und
einzigartige Qualitéat der Kommunikation. Man
ist der einzige Vertreter auf dem Kanal
innerhalb des Landes. Positives Feedback von
der Zielgruppe fur rasche Riickmeldungen.

— First-Mover/Early-Adopter und bisher
auch die Einzigen innerhalb des
Landes

— Direkter Kontakt zur jungen
Zielgruppe
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die Followerlnnen es sehr schatzen zeitnah
Ruckmeldung auf Fragen zu bekommen.

— Einzigartige Qualitat der
Kommunikation

Nutzer Kunst und 83-85 | Jedes Netzwerk hat seine Zeit, deshalb sollte man Man sollte mit der Zeit gehen, Potentiale — Am Puls der Zeit sein
Kultur immer am Laufenden bleiben. Snapchat hat(te) das erkennen und am Laufenden bleiben
Potential ein groRes Netzwerk zu sein.
Nutzer Hochschule 95 Die Verantwortliche weif3 nicht, was intern passiert ist Die Verantwortliche hat keine Angaben dazu
Harz bzw. Uiberlegt wurde
Nutzer willhaben 83-84 | Das Erreichen der jungen Zielgruppe Erreichen der junge Zielgruppe — Erreichen der jungen Zielgruppe
Nutzer Polizei 69-72 - Erreichen-derjungen-Zielgruppe
Osterreich 77-79
Nutzer SWISS —
Abbrecher Der 106- Die Praktikantin, die nahe an der Zielgruppe ist und so | Die zusatzliche personelle Ressource und der | — Zusétzliche personelle Ressource
STANDARD 107 die Aufgabe Gbernehmen konnte Wille etwas Neues auszuprobieren waren —Wille-etwas-Neues-auszuprobieren
ausschlaggebend. (First mover)
Abbrecher Leopold 60 Das erste Museum in Europa auf Snapchat zu sein Erstes Museum auf Snapchat —First Mover/Earl-Adopter
Museum war das schlagende Argument fiir die Registrierung.
Abbrecher Kunst und —
Kultur
Nicht-Nutzer KHM Es kam nicht zurEntsekeidong— | —
Nicht-Nutzer PV 61-62 | Der Input und der Output. Man muss viel Zeit und Der wahrgenommene Aufwand ist zu hoch
Energie fur 20 Sekunden Inhalt aufwenden. Die und die Zielgruppe der App entspricht nicht — Zu hoher Aufwand
Dialoggruppe zahlt nicht zur Hauptansprechgruppe. der Zielgruppe des Unternehmens
Nicht-Nutzer Bildung | 79-81 | Die relevante Zielgruppe war der ausschlaggebende Die Nutzerlnnen der App zé&hlen nicht zur —FalscheZielgruppe
Punkt, dass man keine Ressourcen in die Aufbereitung | Zielgruppe des Unternehmens.
von Inhalten fir eine Plattform steckt, bei der man
nicht die gewiinschten Personen erreicht.
Nicht-Nutzer OBB 130- Die Zielgruppe der App ist nicht gro3 genug. Die Die App bendtigt zu viele Ressourcen und die — Ressourcen
131 Kosten und die Arbeitszeit waren den Aufwand nicht Reichweite ist zu gering. — Reichweite
wert. —Falsche Zielgruppe
177- Ressourcen und die Zielgruppe, die auf Snapchat ist, Die Nutzerlnnen der App entsprechen nicht — Zu-hoher-Aufwand
178 zéhlen z&hlen nicht zur priméaren Zielgruppe (die der Zielgruppe des Unternehmens
Tickets kaufen) des Unternehmens.
Nicht-Nutzer WZ Mein weil ni S0 —
Waren bereits Freunde oder Kolleglnnen registriert - Einfluss
Nutzer Polizei Berlin 94 Ja und durch Austausch mit denen wurde der eigene Ja, diese haben den Entschluss bekraftigt. — Ja es waren andere registriert, die
Entschluss bekréftigt. Man hatte sich aber vermutlich Man héatte sich aber trotzdem registriert. die eigene Entscheidung bestarkt
trotzdem registriert und die notwendigen Informationen haben
woanders eingeholt. — Man hétte sich trotzdem registriert
Nutzer Kunst und 87-94 | Ja, jedoch sehr wenige. Diese hatten keinen Einfluss Wenige, die auch keinen Einfluss auf die — Wenige
Kultur auf die Entscheidung. Entscheidung hatten. —Man-hitte-sich-trotzdemregistriert
Nutzer Hochschule 87; Die Verantwortliche war bereits auf Snapchat Die Verantwortliche und ihre Freundinnen und | — Die Verantwortliche
Harz 126 registriert sowie Kolleglnnen/Freundinnen aus ihrem Kolleginnen — FreundInnen
privaten Umfeld — Kolleglnnen
Nutzer willhaben 86-90 | Ja dadurch ist das Thema realer geworden. Man hatte | Ja, dadurch erhielt man mehr Bezug zum —Ja

sich sonst vermutlich nicht registriert

Thema und hat sich registriert.
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— Man hatte sich vermutlich nicht

registriert
Nutzer Polizei 93-97 | Es war niemand zuvor registriert Es waren keine Freundinnen oder Kolleglnnen | — niemand
Osterreich registriert
Nutzer SWISS —
Abbrecher Der 79-80 | Ja, es hatte Einfluss Ja, diese hatten Einfluss —Ja
STANDARD
Abbrecher Die 71-78 | Ja, es hatte Einfluss, sonst hatte man sich Ja, diese hatten Einfluss. Man hétte sich —Ja
Presse wahrscheinlich nicht registriert wahrscheinlich nicht registriert — Man-hitte-sich-vermutlich-nicht
registriert
Abbrecher Leopold 51-52 | Man war bereits privat auf Snapchat und kannte es Ja, hatte Einfluss —Ja
Museum von der kleinen Schwester, Freundinnen und
Bekannten.
Abbrecher Kunst und | 86-88 | Die Verantwortliche und die Interviewende waren Ja, hatte Einfluss —Ja
Kultur privat registriert. Spater sind welche dazu gekommen, — Kollegin
die man kannte. Man hatte sich [ohne die ehemalige
Kollegin] nicht registriert.
Nicht-Nutzer KHM 163- Freundinnen und Praktikantinnen haben Snapchat Es hatte keinen Einfluss —Ja
165 — Man hat sich nicht registriert, kein
Einfluss
Nicht-Nutzer Kunst 76 Man hatte niemanden, um sich auszutauschen Nein —Nein
und Kultur 113-
115
Nicht-Nutzer PV 67-74 | Man weif3 nicht, ob andere registriert sind, aber das Es hatte keinen Einfluss auf eine Registrierung | —Man-hatte-sich-nichtregistriertkein
hétte keinen Einfluss, weil man hétte sich trotzdem Einfluss
nicht registriert.
Nicht-Nutzer Bildung | 83-90 | Nein und es hétte die Entscheidung nicht beeinflusst. Nein, aber man hétte sich trotzdem nicht —Nein
registriert — Man hatte sich trotzdem nicht
registriert.
Nicht-Nutzer OBB 213- Es haben viele Bekannte, aber es verwendet niemand, | Ja, aber nur privat und das hatte keinen —Ja
215 weil andere Apps beliebter sind. Einfluss —Man-hat-sich-nichtregistriertkein
Einfluss

Nicht-Nutzer WZ

Interne Hirden fir die Entscheidung

Nutzer 30sterreich 174- Eigentlich keine. Startbudget war auch nicht so hoch, Nein, da kein groBes Budget notwendig war — Keine, weil Snapchat giinstig in der
175 dass man groRartig Freigaben gebraucht hatte. Es war Etablierung
einfach zu etablieren
Nutzer Polizei Berlin 102- Keine, man hat das Konzept gut vorbereitet und von Keine. Entscheidungstragerinnen - Keine
104 den Entscheidungstréagerinnen Zuspruch erhalten. beflrworteten die Idee.
Nutzer Kunst und 96-97 | Man musste Kolleglnnen davon uberzeugen und Kolleginnen mussten erst tiberzeugt werden — Uberzeugung von Kolleginnen
Kultur begeistert.
Nutzer Hochschule 102- Keine, die Abteilung kann frei entscheiden.(Ungewiss, Keine —Keine
Harz 105 ob der Rektor ein finales OK gab)
Nutzer willhaben 92-93 | Keine Nein —Keine
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Nutzer Polizei 96-97 | Ein zusétzlicher Kanal bedeutet mehr personellen und Firr die Ubernahme eines neuen Kanals — Personelle Ressourcen
Osterreich zeitlichen Aufwand muissen zusatzliche personelle und zeitliche — Zeitliche Ressourcen
Ressourcen aufgewendet werden
Nutzer SWISS 118 Keine Keine —Keine
Abbrecher Der 102- Prinzipiell gibt es fur das Ausprobieren neuer sozialer Fehlende personelle Ressource konnte die —Personelle-Ressourcen
STANDARD 104 Kanéle keine internen Hiurden. Man muss im Team Hurde beseitigen
selbst abschéatzen kénnen, ob man es vom Aufwand
schaffen kann. Im Fall von Snapchat konnte das mit
der Praktikantin gedeckt werden.
Abbrecher Die 80-81 | Da kein extra Budget oder Ressourcen geplant waren, Nur Absprache innerhalb der Redaktion —Keine
Presse gab es keine internen Hirden. Man musste sich
innerhalb der Redaktion absprechen.
Abbrecher Leopold 78-81 | Es gab keine internen Hurden, weil die Person, die es Es gab keine internen Hirden. —Keine
Museum vorgeschlagen hat, auch den Kanal Gbernommen hat
und geniigend zeitliche Ressourcen hatte.
Abbrecher Kunst und | 60-61 | Nein, das konnte im Team entschieden werde. Es gab | Nein, es wurde im Team entschieden. —Keine
Kultur keine Einschrénkungen von Vorgesetzten.
Nicht-Nutzer KHM Es kam nicht zur Entsekeideig | —
Nicht-Nutzer Kunst 107- Die Anweisung von oben ist, dass man alles tun soll, Fehlende personelle und zeitliche —Personelle Ressourcen
und Kultur 11 was dem jetzigen ,state-of-the-art“ entspricht, aber Ressourcen. — Zeitliche Ressourcen
man soll sinnvoll mit den Ressourcen umgehen und
nur so weit, wie es sich zeitlich ausgeht.
Nicht-Nutzer PV 64-65 | Klares Nein Nein —Keine
Nicht-Nutzer Bildung | 83-84 | Nein Es gab keine internen Hurden, jedoch auch —Keine
97 nicht geniigend Ressourcen — Ressourcen
Nicht-Nutzer OBB 177 Zu wenige Ressourcep——— Fehlende Ressourecer—— Ressourccep————
Nicht-Nutzer Wz 87-92 | Man muss die Notwendigkeit begriinden. Altere Es fehlt an Verstandnis fir die Notwendigkeit —Personelle Ressourcen

Kolleginnen verstehen es nicht. Soziale Medien
kommen noch lange nicht an das Printprodukt heran.
Man ist schmal besetzt.

von sozialen Medien insbesondere bei alteren
Kolleginnen. Es mangelt an personellen
Ressourcen.

— Mangelndes Verstandnis

Konkurrenzbeobachtung

Nutzer Polizei Berlin 106- Man hat nach anderen Polizeibehtérden gesucht und in | Ja man hat quasi am selben Markt gesucht — Ja man hat im Ausland andere
111 England Accounts gefunden und beobachtet auch und im Ausland andere Accounts gefunden, Accounts gefunden und beobachtet

heute noch interessiert deren Inhalte. die man heute noch verfolgt. auch heute noch

Nutzer Kunst und 99- Man hat andere Accounts im Vorfeld beobachtet und Ja man hat die Inhalte mit den eigenen — Ja man hat verglichen

Kultur 103 mit den eigenen Vorhaben verglichen Vorstellungen verglichen

Nutzer Hochschule 107- Ja man hat andere Hochschulen gesucht, es war aber | Ja man hat quasi am selben Markt gesucht —Ja-man-hatverglichen

Harz 115 schwierig, welche zu finden

Nutzer willhaben 95-97 | Ja, aber da war noch nicht wirklich jemand. Ja, aber die App wurde noch nicht von vielen — Ja, aber es gab noch nicht viel

genutzt

Nutzer Polizei 99- Ja, man hat bei der Polizei Berlin gesehen, dass Ja man hat quasi am selben Markt beobachtet | —Ja-man-hatim-Ausland-andere

Osterreich 101 Snapchat nicht nur fiir alltégliche Kommunikation, Accounts-gefunden-und-beobachtet
sondern auch fur Krisenkommunikation eingesetzt auch-heute-hoch

wird.
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Nutzer SWISS 91-92; | Ja, man hat andere Unternehmen und Fluglinien, vor Ja man hat andere und gleiche Unternehmen, —Ja andere Unternehmen
120- allem in den USA, beobachtet Uber Landesgrenzen hinweg beobachtet — Am-selben-Markt
122 — Uber Landesgrenzen
Abbrecher Der 82-84 | Nein, es gab im direkten Umfeld niemanden. Man kann | Nein zu dem Zeitpunkt waren noch nicht viele — Nein
STANDARD sich nur an ein anderes Medium im Land erinnern. registriert
Abbrecher Die 83-84 | Man hat sich bei direkten Konkurrenten angesehen, Ja, man hat am selben Markt beobachtet —Ja
Presse welche Inhalte funktionieren.
Abbrecher Leopold 66-70 | Ja das LACMA war das erste Museum auf Snapchat. Ja, man hat am selben Markt beobachtet —Ja-man-hatim-Ausland-andere
Museum Man hat die Inhalte beobachtet. Accountsgefunden-und-beobachtet
Abbrecher Kunst und | 93-95 | Ja ein paar wenige Museen Ja, man hat am selben Markt beobachtet —Ja
Kultur
Nicht-Nutzer KHM Es kam nicht zur Entsehetdunrg— | —
Nicht-Nutzer Kunst 117- Man hat es nicht Gberpriift, aber man hat sich mit Man hat sich am selben Markt ausgetauscht, —Nein
und Kultur 121 anderen in der Branche ausgetauscht und informiert. aber nicht Uberpruft. — Man hat sich am selben Markt
ausgetauscht
Nicht-Nutzer PV Keine Angabe. Es kamnichtzor Entscheidung | —
Nicht-Nutzer Bildung | 92-94 | Ja, man hat dies in die Analyse miteinbezogen, um zu Ja, man hat am selben Markt beobachtet —Ja-man-hatam-selben-Markt
sehen wie die Aufbereitung anderer aussieht und um beobachtet
zu evaluieren, ob die eigenen Inhalte auf dem Kanal
Platz haben.
Nicht-Nutzer OBB 208- Ja man hat es privat installiert, um zu schauen, was Ja man beobachtet andere Unternehmen tber | —Ja
209 andere Firmen dort machen und ob es einen den privaten Account. — Andere-Unternehmen

kommunikativen Mehrwert hat

Nicht-Nutzer WZ

Registrierung: Zeitpunkt — Daue

- Schwierigkeiten

Nutzer 3Osterreich 109 Die App spricht gegen alle Konventionen im User- Die Nutzungserfahrung der App entspricht — Ungewohnte Nutzungserfahrung
Experience-Bereich. Man musste sich reinfinden. nicht den gewohnten Konventionen. Man — Gewohnungsphase notwendig
musste sich einfinden. — Teilweise Unterstiitzung durch
Agentur
Nutzer Polizei Berlin 113- Man hat sich unmittelbar vor der YOU Messe (Mitte) Die Registrierung selbst war einfach, aber der — Einfache Registrierung
120 2016 registriert. Man wollte dort die ersten Inhalte gewulnschte Nutzerlnnenname war bereits — Nutzerlnnenname war bereits
erstellen. Die Registrierung selbst erfolgte schnell und vergeben. vergeben
unkompliziert, aber der gewlinschte Profilname war
schon vergeben.
Nutzer Kunst und 105- Die Registrierung hat nicht lange gedauert und es gab Die Registrierung war einfach. —Einfache Registrierung
Kultur 112 keine Schwierigkeiten
Nutzer Hochschule 117- Die Registrierung war nicht schwierig, aber der Aufbau | Die Registrierung war einfach. Die Benutzung —Einfache Registrierung
Harz 121 der App ist nicht intuitiv. Man muss ausprobieren und der App ist ungewohnt. Man muss sich —Ungewohnte-Nutzungserfahrung
sich reinfinden. Das Finden von Kontakten ist reinfinden. Die Kontaktsuche ist schwierig. — Gewdhnungsphase-notwendig
schwierig. — Kontaktsuche ist schwierig
Nutzer willhaben 99- Man erinnert sich nicht
101
Nutzer Polizei 103- Die Registrierung war im Juli 2016. Man kann sich an Juli 2016. Die Registrierung war nicht — Einfache Registrierung
Osterreich 110 keine Schwierigkeiten erinnern. schwierig.
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Nutzer SWISS 124- Keine Angabe —

126
Abbrecher Der 109- Nein, man kann sich an keine Schwierigkeit erinnern. Die Registrierung war einfach. Wenn das nicht | —Einfache Registrierung
STANDARD 114 Wenn man sich auf einer Plattform nicht innerhalb der Fall ist, haben es soziale Medien schwer

kurzer Zeit registrieren kann, hat es keine Chance. am Markt zu bestehen.

Abbrecher Die 86-90 | Man hat sich etwa 2016-2017 registriert. Dies hat
Presse einige Zeit in Anspruch genommen.
Abbrecher Leopold 72-73 | Nein, man kann sich an keine Schwierigkeiten Die Registrierung war einfach. —Einfache Registrierung
Museum erinnern.
Abbrecher Kunst und | 97-98 | Die Verantwortliche hat die Registrierung abgewickelt. —
Kultur 37 Vermutlich gab es keine Schwierigkeiten (da sie schon

privat registriert war).

Aufnahme von Snapchat innerhalb des Unternehmens: Positiv - Skekpsis - Uberzeugu

ngsarbeit

Nutzer 3Osterreich 120- Viele haben den Kopf geschuttelt und sich gewundert, Teils, teils: Manche haben den Sinn hinterfragt | — Ein Teil war skeptisch der andere
127 andere waren dankbar, weil ihnen der Kanal aus dem andere waren froh, den Kanal nun besser zu Teil froh, die Funktion von Snapchat
153- privaten Umfeld bekannt war und ihnen durch die verstehen besser zu verstehen
160 Arbeit naher gebracht wurde. — Uberzeugungsleistung bei der
Beziiglich der Inhalte musste zu Beginn Uberzeugungsleistung beim neu entwickelten Freigabe von Inhalten
Uberzeugungsarbeit geleistet und von einem Freigabeprozess
Scriptbook uberzeugt werden, weil man Content nicht
vorproduzieren konnte
Nutzer Polizei Berlin 122- Anfangs waren Kolleginnen skeptisch, weil sie die Zu Beginn waren einige Kolleginnen, die die — Zu Beginn gab es Skeptiker, viele
125 Snapchat nicht kannten. Mittlerweile sind viele davon App nicht kannten, skeptisch, viele davon davon konnten spéter tberzeugt
auch uberzeugt von dem Kanal. konnten Uberzeugt werden werden
Nutzer Kunst und 114- Man musste die Kolleglnnen, die auch den Kanal Man musste Uberzeugungsarbeit bei den — Uberzeugungsleistung bei den
Kultur 16 betreuen sollen, fir den Kanal begeistert. kiinftigen Verantwortlichen leisten. Anwenderinnen
Nutzer Hochschule 123- Mitarbeiterlnnen in anderen Abteilungen haben kein Angestellte haben kein Snapchat. Die — Positiv
Harz 134 Snapchat. Bei der Hauptzielgruppe kam es gut an. Hauptzielgruppe hat es positiv aufgenommen
142- Man musste einer Senatskommission Funktion und Man musste es einer Kommission vorstellen,
144 Nutzen von Snapchat erklaren. Diese findet es gut, aber es wurde positiv angenommen
wenn man Werbung macht und die Zielgruppe erreicht.
Nutzer willhaben 103- Die App wurde (zu Beginn/bei der Untenehmensseite) Der erste Anlauf als Unternehmensseite wurde | —Zu-Beginn-gab-es-Skeptiker
106 skeptisch betrachtet, weil man sich nicht auskannte. skeptisch betrachtet, weil man sich nicht — von der neuen Nutzungsart wissen
Von den aktuellen Performance Marketing auskannte. nicht viele
Schaltungen weil3 kaum jemand, auer man bekommt | Vom zweiten Anlauf als Performance
es auf Snapchat ausgespielt. Marketing Kanal weifl3 kaum jemand
Nutzer Polizei 112- Snapchat wurde aufgrund der spezifischen Zielgruppe Man hat die App skeptisch betrachtet —Skepsis
Osterreich 114 sekptisch aufgenommen.
Nutzer SWISS 128- Die App wurde je nach Altersgruppe unterschiedlich Die &lteren Kolleginnen haben kein Interesse — Die alteren Kolleginnen waren
136 aufgenommen. Die Jiingeren sind sehr offen, die den Kanal zu nitzen, finden es aber positiv, } ¥

alteren interessierte es weniger, finden es aber gut,
dass man fur die Jungen etwas macht. Sie haben
keine personliche Betroffenheit. Man hat im Rahmen
einer Guerilla-Aktion im ganzen Buro Gespenster an
die Scheiben gemalt, um Awareness zu schaffen und

dass dieser von den jungeren Kolleginnen fur
neue Mitarbeterlnnen genutzt wird. Eine
interne Awareness-Aktion blieb erfolglos

aber positiv gegeniiber dem Zweck
— Die jungeren Kolleglnnen sind offen
— Guerilla-Aktion
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Kolleginnen dazu zu bewegen, dem Kanal zu folgen,
aber niemand hat darauf reagiert.

Abbrecher Der 116- Es haben nicht alle mitbekommen. Man hat Werbung Es haben nicht alle mitbekommen und es gab — Nein
STANDARD 122 dafur gemacht und einen Artikel geschrieben, aber es keine Gegenstimmen.
gab keine Gegenstimmen und man musste keine
Uberzeugungsarbeit leisten, weil man keinen Gefallen
von Mitarbeiterinnen brauchte.
Abbrecher Die 92-94 | Da kein zusétzliches Budget notwendig war, aber Man musste keine Uberzeugungsarbeit leisten | —Nein
Presse Aussicht auf zusatzliche Reichweite, war keine
Uberzeugungsarbeit notwendig.
Abbrecher Leopold 81-86 Man hat die Neuheit nicht durch das Haus getragen. Die Uberzeugungsarbeit wurde von auRen — Positives Feedback
Museum Es hat sich erst im Laufe der Zeit herumgesprochen, geleistet, weil man viel positives Feedback - Uberzeugungsarbeit kam von auRen
weil das Feedback so gut war. Die erhielt.
Uberzeugungsarbeit kam von auRRen.
96-99 | Intern hat man sich gefragt, wer eigentlich den Kanal Die Kolleglinnen fanden den Kanal lustig und
betreut. Man hat von Kolleginnen positives Feedback gaben positives Feedback.
zu den Storys erhalten und war dadurch motiviert
weiter zu machen.
Abbrecher Kunst und | 100- Es waren keine Kolleglnnen auf Snapchat, daher hat Man hat es als Kommunikationsinstrument —Nein
Kultur 108 es niemand mitbekommen bzw. als Tool gesehen

wahrgenommen.

Interne Anderungen nach der Aufnahme

Nutzer 30Osterreich 148- Freigabeschleifen konnten nicht wie gewohnt Gewohnte Freigabeschleifen mussten auf — Anderung von Freigabeprozessen
158 eingehalten werden, weil man Content nicht andere Weise umgesetzt werden. - Cl-Vorgaben lassen sich nicht
vorproduzieren konnte. Man hat dann mit einem einhalten
Scriptbook eine neue Methodik dafir entwickelt. — Kein Hochglanz, sondern
162- Manche Cl-Vorgaben lassen sich auf Snapchat nicht Cl-Vorgaben sind nicht immer mit Snapchat Authentizitét steht im Vordergrund
166 umsetzen. Man musste lernen davon Abstand zu kompatibel. Authentizitat steht im Gegensatz
nehmen und auf authentische Inhalte zu setzen statt zu anderen Kanélen im Vordergrund
Hochglanz wie bei Instagram
Nutzer Polizei Berlin 127- Keine. Es musste nur ein zusatzlicher Kanal mit Inhalt Ein zusatzlicher Kanal muss bespielt werden, — Ein neuer zusatzlicher Kanal der
131 befullt werden. Es wurde nicht extra jemand angestellt. | aber ohne zusétzliche personelle Ressourcen betreut werden muss
— Keine zusétzlichen personellen
Ressourcen
Nutzer Kunst und 122- Der Account wird dezentral betreut. Es musste ein Herausforderung, weil der Account dezentral — Redaktionsplan
Kultur 126 Redaktionsplan erstellt werden und die von mehreren Verantwortlichen betreut wird, — Verantwortliche sind dezentral und
Verantwortlichen mussten gebrieft werden. Diese die das zuvor noch nie professionell gemacht hatten keine Erfahrung
wurden nicht extra angestellt und haben zuvor noch haben. Ein Redaktionsplan ist notwendig. —Keine zusatzlichen-personellen
nie ein soziales Medium flr eine Firma betreut. Das Keine zusatzlichen personellen Ressourcen. Ressourcen
stellte fir alle eine Herausforderung dar.
Nutzer Hochschule 7-12 Das Dezernat ist auf die Verantwortliche zugegangen, Es wurde eine zusétzliche personelle — Zusétzliche personelle Ressource
Harz weil sie Snapchat aufnehmen wollten und haben sie Ressource angestellt.
als studentische Hilfskraft angestellt
Nutzer willhaben 92-93 | Keine Keine —Keine
Nutzer Polizei 116- Nein es mussten keine Anderungen vorgenommen Keine —Keine
Osterreich 117 werden
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Nutzer SWISS 138- Keine. Der Kanal hat geschlummert, weil die Keine — Keine
139 Ressourcen gefehlt haben.
Abbrecher Der 102- Es war eine eigene Praktikantin fur Snapchat Zusétzliche personelle Ressource —Zusatzliche persenelle Ressource
STANDARD 107 notwendig — diese wurde aber schon zuvor angestellt
Abbrecher Die 96- Der verantwortliche Social-Media-Redakteur war zu Ein zusétzlicher Kanal der mit Inhalten bespielt | —Ein-neuerzusatzlicher Kanalder
Presse 101 dem Zeitpunkt die einzige Person, die sich werden muss, aber ohne zusétzliche betreut werden-muss
ausschlieBlich mit Social Media beschéftigte und personelle Ressourcen — Keinezusatzlichenpersonellen
bekam Snapchat als zuséatzliche Aufgabe dazu. Ressourcen
Ansonsten gab es keine Anderungen.
Abbrecher Leopold 78-81 | Keine (Ein zusatzlicher Kanal wurde betreut) Keine —Keine-{einzusatzlicher Kanalwurde
Museum betreut)
Abbrecher Kunst und | 50-51 | Keine (Ein zusétzlicher Kanal wurde betreut) Keine —Keine-{einzusatzlicher Kanalwurde
Kultur betredt)
Vorteile bei der Nutzung von Snapchat
Nutzer 3Osterreich 296- Kleine Kanale kénnen als Spielwiese genutzt werden, Erwartung an professionellen Content ist nicht | — Geringere Professionalitat notwendig
297 man kann sich ausprobieren und es wird noch keine so hoch. Es kann als Spielwiese genutzt — Man kann sich ausprobieren
Professionalitat erwartet werden (,Spielwiese"”)
Nutzer Polizei Berlin 133- Sehr junge Community. Viele Personen, die man Gber | Viele sehr junge Menschen, an die man sonst — Erreichen der jungen Zielgruppe, die
134 Facebook und Twitter gar nicht erreicht. nicht rankommt, kdnnen Uber Snapchat man Uber die anderen Kanéle nicht
erreicht werden erreicht
Nutzer Kunst und 128- Man erreicht eine neue Zielgruppe und sammelt Man erreicht eine neue Zielgruppe und }
Kultur 130 Erfahrung hinsichtlich des Nutzens in neue Kanéle zu sammelt neue Erfahrung fiir das Aufkommen — Neue Erfahrungen mit
investiert. Man fordert das Image, dass auch weiterer Medieninnovationen. Man verbessert Medieninnovationen
Kultureinrichtungen Medieninnovationen nutzen und das Image von Kultureinrichtungen — Image positiv aufladen
dort erreichbar sind.
Nutzer Hochschule 66-67 | Man kann Informationen teilen, die nach kurzer Zeit Man kann kurzfristig relevante Informationen — Kurzlebigkeit der Inhalte fur
Harz keine Relevanz mehr haben teilen kurzfristige relevante Inhalte
179- Man kann bei Snapchat Verlinkungen zu externen Man kann Verlinkungen hinzufligen — Verlinkungen
181 Seiten z.B. Pressemitteilungen einfligen. Bei — Verantwortliche kommt direkt aus
Instagram geht das erst ab einer gewissen der Zielgruppe und hat Kontakte
Followerschaft
191- Da die Verantwortliche selbst in der Zielgruppe ist, Verantwortliche ist selbst in der Zielgruppe
192 kennt sie diese bzw. hat Kontakte zu dieser
Nutzer willhaben 109- Man kann bei der Bewerbung bunter und verriickter Man kann bunter und verriickter als auf — Inhalte kénnen bunter und verriickter
110 sein. Es ist mehr erlaubt als auf Instagram. Es muss anderen Kanélen sein. sein
nicht alles schon sein, sondern kann auch ausgefallen —{Man-kann-mehrausprobieren}
und mit blinkenden Lichtern sein.
Nutzer Polizei 122- [Anmerkung: Es werden die gleichen Vorteile, — Erhéhung der Akzeptanz von
Osterreich 123 wie grundsétzlich bei Social Media gesehen; Entscheidungen
23-29 Snapchat wird jedoch aktuell weniger genutzt] — Dialog

— Direkte Kommunikation
(intern und extern)

— Informationen verbreiten

— Schnell

— Krisenkommunikation
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Nutzer SWISS 30 Mit Snapchat erreicht man die ganz junge Zielgruppe Die jungere Zielgruppe erreichen — Erreichen der jungen Zielgruppe
Abbrecher Der 124- Das Ansprechen der jingeren Zielgruppe und der Die jungere Zielgruppe und der Dialog mit —Erreichen-dertuhgen-Zielgrppe
STANDARD 125 nette Dialog mit dieser dieser —Dialog
Abbrecher Die 103- Das Erreichen der jingeren Zielgruppe und damit die Die jiingere Zielgruppe und mehr Reichweite }
Presse 104 Erhéhung der Reichweite. durch einen weiteren Kanal - Erhohung der Reichweite
Durch die Kurzlebigkeit der Inhalte bleiben diese Die Kurzlebigkeit der Inhalte schafft Aktualitat — Kurzlebigkeit-dertnhalte sorgt filr
aktuell. Aktualitat
Abbrecher Leopold 91-92; | Man hatte nicht wirklich eine Strategie, sondern konnte | Ohne Strategie einen neuen Kanal aufbauen — Keine Strategie
Museum 98-99; | sich ausprobieren und mit kreativen Ideen und mit lustigen und kreativen Inhalten — Lustige Inhalte
102 Unterhaltung bieten. bespielen — Kreativitat
Abbrecher Kunst und | 139 Kurze Bewegthildaufnahmen, die nach 24 Stunden Bewegtbildaufnahmen, die wieder — Bewegtbild
Kultur 147- wieder verschwinden, weil es das damals auf anderen verschwinden, waren ein Vorteil von —Kurzlebigkeit- dertnhalte
148 Kanalen noch nicht gab. Man kann spontan das Handy | Snapchat. Man kann schnell aktuellen Content | —Geringe-Aktualitat
in die Hand nehmen und filmen. produzieren — schnell

Nachteile bei der Nutzung von Snapchat

Nutzer 3Osterreich 178- Der Fan-Gewinn ist stark zurlickgegangen. Es gibt Es ist schwierig die Reichweite zu vergroRern — Reichweite aufbauen ist schwierig
181 keine Messtools. Man muss die Followerlnnen selber und es gibt keine Werkzeuge, um die — Fehlende Messtools
z&hlen. Aktivitdten zu messen.
Nutzer Polizei Berlin 136- Die fehlende Verifizierung fihrte anfangs zu Fir ,Business-Accounts” gibt es keine — Keine Verifizierung
138 mangelndem Vertrauen, Desktop-Lésung und, dass Verifizierung, keine Deskop-Ldsung und man — Keine Desktop-Losung
nur ein Gerat gleichzeitig eingelogt sein kann, sorgen kann nicht auf mehreren Geréten gleichzeitig — Man kann nur auf einem Gerat
noch immer fiir Probleme. eingeloggt sein. eingeloggt sein
Nutzer Kunst und 132- Der Zeitaufwand ist hoch und konkurrierende Kanéle Hoher Zeitaufwand und konkurrierende — Zeitaufwand
Kultur 133 wie Instagram sprechen gegen Snapchat Medien — Andere soziale Medien
Nutzer Hochschule 66-67 | Inhalte sind nach 24 Stunden wieder weg Kurzlebigkeit der Inhalte kann ein Nachteil — Kurzlebigkeit der Inhalte
Harz sein. — Die Suchfunktion
110- Die Suchfunktion ist bei Snapchat nervig, weil man den | Die Suchfunktion bzw. das Finden von
113 genauen Snapnamen bendtigt. Die Suche Uber Google | Kontakten/Konkurrenz ist auf Snapchat
ist auch schwierig, weil es nicht alle auf ihrer Webseite | schwierig.
haben. Auf anderen Kanélen bekommt man
Vorschlage.
Nutzer willhaben 112- Es nutzt kaum jemand privat und daher fehlt das Wenn man die App selbst (privat) nicht nutzt,
113 Versténdnis versteht man sie nicht so gut — kaum benutzerfreundlich/nicht intuitiv
116 Man muss die App richtig lernen um sie zu verstehen. Die App ist nicht intuitiv
Sie ist nicht intuitiv
Nutzer Polizei 125- [Anmerkung: Es werden die gleichen — Hass
Osterreich 126 Nachteile, wie grundsatzlich bei Social Media — Konflikte
23-29 gesehen; Snapchat wird jedoch aktuell — Vernachlassigung der Face-to-Face-
weniger genutzt] Kommunikation
Nutzer SWISS 142 Ein Nachteil ist, dass man die Userinnen per se nicht Man kennt die Nutzerlnnen nicht — Nutzerlnnen sind per se unbekannt
kennt [weil man es fiir KarrieremaBnahmen nutzt]
Abbrecher Der 98 Man konnte zum Zeitpunkt der Nutzung nicht verlinken | Relevante Funktionen haben gefehlt — Fehlende (Verlinkungs-)Funktion

STANDARD
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Abbrecher Die 106- Die Léschung der Inhalte kann auch als Nachteil Die Kurzlebigkeit der Inhalte — Kurzlebigkeit der inhalte
Presse 107 gesehen werden, weil sie keinen langfristigen Nutzen
bringen.
Abbrecher Leopold 101- Die Zeit wurde immer knapper und die Ideen immer Hoher Zeitaufwand und konkurrierende — Zeitaufwand
Museum 106 kreativer und damit aufwendiger. Andere Kanéle Medien — Andere-soziale Medien
109 beanspruchten mehr Zeit und Pflege
Abbrecher Kunst und | 107- Es ist schwieriger als auf anderen Plattformen Die Reichweite zu erhéhen ist schwierig. —Reichweite
Kultur 108 Followerlnnen zu gewinnen. Man hat keine —(keine-Netzwerkeffekte)
Netzwerkeffekte, wie bei anderen Medien, weil der —{Kanakistisoliert)
Kanal isoliert ist.
Faktoren die zwingend gegeben sein mussten (Nutzer und Abbrecher)
Nutzer 3Osterreich 144- Man wollte ein stetiges Wachstum erreichen. Das war Stetiges Wachstum und hohe bzw. stabile — Stetiges Wachstum
148 am Anfang am stérksten und stagnierte dann. Jetzt ist View-Zahlen — Stabile View-Zahlen
es langsam aber besténdig. Die View-Zahlen zu
steigern ist schwierig, aber sie bleiben stabil.
Nutzer Polizei Berlin 86 Nein Keine — Keine
Nutzer willhaben 80-81 | Kostenlos und aktuell: bewerbbar Die kostenlose Nutzung und in weiterer Folge — kostenlos
die Bewerbungsmdéglichkeiten sind wichtig — Werbemadglichkeit
Nutzer Polizei 87-88 | Nein Keine —Keine
Osterreich
Nutzer SWISS 106- Keine Angabe -
107
Abbrecher Der 106- Die Praktikantin, die nahe an der Zielgruppe ist und so | Die zusatzliche personelle Ressource und der | — Zusétzliche personelle Ressource
STANDARD 107 die Aufgabe Ubernehmen konnte Wille etwas Neues auszuprobieren waren — Wille-etwas Neues-auszuprobieren

ausschlaggebend.

(First mover)

Schwierigkeitsgrad der Nutzung

Nutzer 3Osterreich 109- Die App spricht gegen die Konventionen der User- Aufgrund der ungewohnten User-Experience — Es braucht Zeit bis die Handhabung
11 Experience, man muss sich vertraut machen und sich muss man sich erst mit der App vertraut intuitiv wird
reinfinden machen und sich reinfinden
Nutzer Polizei Berlin 140- Man muss erst seinen Stil finden, was nicht einfach Man muss seinen eigenen Stil finden. Mit der — Man muss seinen Stil finden
143 war. Nachdem andere Plattformen Funktionen Verbreitung der flr Snapchat typischen —Es braucht Zeit bis-die Handhabung
Ubernommen haben, ist die Handhabung intuitiver Funktionen sind diese einfacher geworden. Intuitiv-wird
geworden. Es mussen keine Verfahren neu gelernt
werden.
Nutzer Kunst und 135- Man muss das Medium mittels ,Trial and Error® Man muss Snapchat mittels Versuch und — Trial and Error
Kultur 140 ausprobieren und nach ein paar Tagen hat man es Irrtum ausprobieren, aber nach kurzer Zeit ist — Es gibt Anleitungen zum Einlesen
verstanden. Es missen keine Verfahren neu gelernt man mit der Handhabung vertraut. Es gibt — Es-braucht Zeit bis-die Handhabung
werden. Es gibt gentigend Material zum Einlesen in die | Anleitungen fir die Nutzung intuitiv-wird
Nutzung
Nutzer Hochschule 146- Fur die Ansprache des Publikums hilft es, wenn man Die Nutzung verschiedener sozialer Medien —Es-bravchtZeit-bis-die-Handhabung
Harz 155 auf anderen sozialen Medien ist. Ansonsten benotigt hilft bei der Nutzung von Snapchat. Die ntuitiv-wird
man Ideen flr guten Content. Das ist schwierig, wenn Handhabung ist ungewohnt. Man muss sich —Es gibtAnleitungen

gerade keine Veranstaltung ist oder Ferien sind. Die
Handhabung der App ist schwierig und bendétigt Zeit,
aber es gibt dazu Tutorials

einfinden, aber kann ggf. Anleitungen fur die
Nutzung finden.
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Nutzer willhaben 115- Der Prozess-Flow ist nicht klar. Man muss die App Man muss die App verstehen lernen, weil sie — Die App-istnicht-intuitiv
116 richtig lernen, um sie zu verstehen, weil sie nicht nicht intuitiv funktioniert
intutitv ist
Nutzer Polizei 128- Es werden keine Schwierigkeiten genannt Die App ist einfach. — Nicht schwierig
Osterreich 133
Nutzer SWISS 144- Man muss die App einfach ausprobieren, mutig sein Die App ist einfach und es gibt online —Nicht-schwierig
147 und sich durchklicken. Man kann online nachschauen. Anleitungen — EsgibtAnleitungen
Abbrecher Der 127- Die Nutzung wird als sehr leicht und intuitiv empfunden | Die App ist einfach —Nicht-schwierig
STANDARD 128
Abbrecher Die 109- Die Nutzung wird als eher einfach empfunden. Man Die App ist einfach und es gibt online —Nicht-schwierig
Presse 116 findet online leichte Erklarungen Anleitungen —Es-gibt-Anleitungen
Abbrecher Leopold 137- Man bendétigt eine gewisse Social-Media-Affinitéat, aber | Es ist eine gewisse Social-Media-Affinitat — Social-Media-Affinitat
Museum 140 man kann es lernen, wenn man bereit ist Neues notwendig und die Bereitschaft Neues zu — Bereitschaft Neues zu lernen
auszuprobieren und anregende Inhalte zu schaffen. lernen
Abbrecher Kunst und | 130 Die App ist benutzerfreundlich und hat eine einfache Die App ist einfach — Die-App-isteinfach

Kultur

Handhabung. Es ist einfacher als Instagram-Storys

Nutzungsverhalten seit der Regi

strierung

Nutzer 3Osterreich 183- Zu Beginn wurde die App stark gentutzt und fast Zu Beginn sehr stark, dann weniger und eine — Weniger aufgrund des Aufwands
188 taglich etwas gepostet. Spater wurde alle zwei zeitlang wieder mehr, bis man gemerkt hat, Verantwortlichkeit liegt jetzt intern
Wochen eine Story ver6ffentlicht und eine zeitlang dass sich der Aufwand nicht lohnt. Jetzt hat — Gewinnspiele werden seltener
auch zwei Storys pro Woche. Der Aufwand lohnt sich sich ein wochentlicher Rhythmus durchgefiihrt
aber nicht, deshalb ist es jetzt eine Story pro Woche. eingependelt.
Vorerst bis Jéanner 2019.
192- Zuerst hat eine Agentur den Kanal betreut, aber weil Die Verantwortlichkeit ist von extern nach
198 der Input héher war als der Output hat man die intern gewandert
Aufgabe intern verlagert
228- Gewinnspiele funktionieren nicht so gut, wie auf Gewinnspiele werden seltener gemacht.
230 Facebook, obwohl es dasselbe kostet.
Nutzer Polizei Berlin 148- Die Nutzung ist gleich, aber zielgerichteter geworden Die Nutzung wurde mit der Zeit zielgerichteter. zielgerichteter
150 Die Zahl der Themen bestimmt die
152- Wenn es mehr Themen gibt, wird auch mehr berichtet Die Nutzungsfrequenz ist von der Haufigkeit der Nutzung
154 Themendichte abhangig
Nutzer Kunst und 142- Man nutz Snapchat im Sommer weniger als im Die Nutzungsfrequenz hangt von der — Die Jahreszeit bestimmt die
Kultur 149 restlichen Jahr. Pro Woche gibt es 1-3 Storys. Jahreszeit und den Verantwortlichen ab Héaufigkeit der Nutzung
Momentan ist Sommer und es findet gerade ein
Wechsel bei den Verantwortlichen statt.
Nutzer Hochschule 164- Die Nutzung ist kontinuierlich geblieben und nur bei Die Nutzung ist zum Grof3teil gleichgeblieben — gleichbleibend
Harz 168 hoher Arbeitsauslastung weniger
Nutzer willhaben 121- Privat wird Snapchat gar nicht genutzt. Zu Beginn (mit Die aktuelle Nutzungsweise der App wurde Verantwortlichkeit liegt jetzt extern
124 dem Unternehmenskanal) wurde sie ein bisschen ausgelagert — weniger
genutzt, jetzt liegen alle Aufgaben extern bei der — kein Bedarf aus Markensicht
Agentur — nicht gentigend Ressourcen
126- Man wirde die App mehr nutzen, wenn auch im Die App wird privat wegen mangelnder
129 privaten Umfeld mehr Nutzerlnnen waren. Auf bekannter Nutzerlnnen nicht verwendet. Aus

Unternehmensseite wiirde man den Kanal mehr

nutzen, wenn es mehr Ressourcen gabe und man aus

Unternehmenssicht wegen mangelnder
Ressourcen und fehlendem Bedarf.
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Markensicht mehr tun misse. Wird sich in naher
Zukunft nicht &ndern.

Nutzer Polizei 135- Man nutzt Snapchat aktuell weniger, da der Fokus auf Man nutzt die App aktuell weniger, da man
Osterreich 141 einer laufenden Rekrutierungskampagne auf sich auf einen anderen Kanal fokussiert. — Fokus liegt auf einem anderen Kanal
Instagram liegt. Man kann auch nicht abschéatzen, ob (Instagram)
sich das wieder &ndert.
Nutzer SWISS 59-60; | 2015 wurde die App vom Social Media Team Der Kanal wurde nach zwei Jahren wieder — Mehr
70: implementiert, aber nicht wirklich genutzt — alle paar vollsténdig in die Kommunikation integriert. i j
' Wochen oder Monate. 2017 wurde sie durch das Alle zwei Wochen werden von Montag bis — zweiwdchentlich
149- Employer-Marketing wiederbelebt. Es werden in der Freitag taglich funf Snaps gepostet. — Ressourcengriinde
152 ersten Woche von Montag bis Freitag taglich funf
Snaps veroffentlicht. In der zweiten Woche ist Pause.
154- Man hatte zuvor den Kanal aus Ressourcengriinden Der Kanal konnte in einer anderen Abteilung
157 nicht genutzt, bis er in einer anderen Abteilung besser eingesetzt werden und wird jetzt
Ubernommen wurde héufiger genutzt.
Abbrecher Der 130- Zu Beginn hat man werktags Snaps nach einem Etwa ein halbes bis dreiviertel Jahr hat man — Nutzung beendet nach weniger als 1
STANDARD 137 Redaktionsplan gemacht. Nach sechs bis neun unter der Woche Inhalte verdffentlicht und Jahr
196- Monaten, man erinnert sich nicht mehr genau, hat man | dann die Nutzung beendet
197 entschieden es nicht mehr zu machen.
Abbrecher Die 118- Man hat eine Zeit lang den Kanal mit aktuellen Man hat nach kurzer Zeit die Nutzung —Zielgruppe-zu-jung
Presse 121 Geschichten von der Webseite bespielt, aber aufgrund beendet. Die Zahl der Followerlnnen wurde als | — Zu wenige Follwerinnen
163 zu weniger Followerlnnen wieder aufgehort. zu niedrig empfunden. — Zu hoher Arbeitsaufwand
127- Der Aufwand hat sich nicht gelohnt und die Zielgruppe | Zu hoher Aufwand und Zielgruppe nicht — Wachstum der App ist insgesamt
128 war fiir das Unternehmen zu jung. passend gesehen zu gering
130- Wenn Snapchat wachsen wiirde, wiirde man die Die Nutzungszahlen des Kanals als Ganzes — Fokus-liegt-auf einem-anderenKanal
131 Entscheidung nochmals tberdenken. Das war jedoch gesehen sind zu gering. Der Fokus liegt auf {nstagram)
181- nicht absehbar. Momentan liegt der Fokus auf anderen Plattformen (Instagram)
182 Instagram.
Abbrecher Leopold 142- Zu Beginn hat man zwei bis dreimal pro Woche Inhalte | Die Nutzungsfrequenz hat sich verringert bis —Fokus-liegtautanderenKandlen
Museum 150 verodffentlicht. Spater nur noch einmal pro Woche, aber | die Nutzung schlie3lich wegen zu wenigen — Zy-hoherArbeitsaufwand
dafur ausgepragter mit einer Storyline dahinter. Man zeitlichen und personellen Ressourcen — Zu-wenig-zeitliche Ressourcen
hat sich ungeféhr tiberlegt, was man machen mdchte. beendet wurde. Andere Kanéle performen — Zu-wenig-personelie-Ressourcen
Die Inhalte selbst sind dann aber spontan entstanden starker Zielgerichteter
101- Die Zeit fur die Pflege des Kanals wurde immer Andere Kanale performen besser und sind _ Noch nicht offiziell beendet
123 weniger. Die Verantwortliche hat neue Aufgaben betreuungsintensiver. Es mangelt an zeitlichen
dazubekommen und es gab keine anderen personellen | und personellen Ressourcen. Der Kanal ist
Kapazitaten fiir die Betreuung des Kanals. Gegen noch nicht offiziell geschlossen.
Ende 2017 ist die Nutzung abgeflaut, weil man zu viele
andere Dinge zu tun hatte. Die anderen Kanéle
bendtigen ebenfalls viel Zeit und Pflege. Man findet es
schade, dass die Ressourcen so kanpp sind, weil man
bei der Nutzung viel Spaf? hatte. Man Uberlegt noch,
ob man den Kanal wiederbelebt.
Abbrecher Kunst und | 115- Man hat den Kanal ein dreiviertel Jahr in regelméRigen | Nach einem dreiviertel Jahr hat man aufgrund —Zu-wenig-personelle-Ressourcen
Kultur 123 Abstanden bespielt und dann ist es eingeschlafen, weil | der geringen Reichweite aufgehoért den Kanal —Zu-wenig-zeitliche Ressourcen
136 man nicht das Gefihl hatte, dass so viele Snapchat zu bedienen und sich auf andere, bestehende — Fokus liegtauf-anderen-Kanalen
3-5 Kanéle fokussiert
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nutzen und nicht geniigend Ressourcen hatte. Man — Zu-wenig-Reichweite
fokussiert sich auf andere Kanale, die mehr bringen. —Wachstum-derApp-istzu-gering
Gibt es bessere Kanéle, die die Nutzung obsolet machen
Nutzer 3Osterreich 289- Dieselben Storys, die man auf Snapchat und Instagram liefert eine bessere Performance — Instagram
290 Instagram verdffentlicht hat, haben auf Instagram
besser performed. Budget wird daher immer mehr in
Richtung Instagram verlagert
Nutzer Polizei Berlin 156- Auch wenn andere Plattformen die Funktionen von Nein, Snapchat ist durch keine andere — Nein
159 Snapchat kopieren, verliert der Kanal nicht an Plattform zu ersetzen.
Bedeutung. Jede Plattform hat ihre
Daseinsberechtigung und Snapchat ist durch keine
andere zu ersetzen héchsten zu ergénzen.
Nutzer Kunst und 151- Instagram-Stories sind eine starke Konkurrenz, weil Instagram-Stories hat eine hdhere —nstagram
Kultur 152 dort auch die Nutzerlnnenzahlen deutlich hdher sind Nutzerlnnenzahl
als bei Snapchat
Nutzer willhaben 131- Instagram ersetzt Snapchat fast komplett. Snapchat wird beinahe komplett durch —nstagram
132 Instagram ersetzt.
Nutzer Polizei 143- Snapchat wird von sehr jungen Menschen geniitzt. Mit | Auf Snapchat sind nur sehr junge Nutzerlnnen
Osterreich 145 Facebook und Instagram kann man viele Personen auf Facebook und Instagram sind die — Facebook
erreichen. Dort sind verschiedene Altersgruppen Altersgruppen unterschiedlicher, wodurch man
eine hohe Reichweite erzielen kann.
Nutzer SWISS —
Abbrecher Der 198- Ein paar Monate nachdem Instagram-Stories Snapchat wurde durch Instagram abgeldst —lnstagram
STANDARD 199 implementiert wurden, hat man mit der Snapchat-
Nutzung aufgehort.
Abbrecher Die 133- Ja auf Instagram, weil man dort auch Storys, die nach Ja Instagram, wegen der Story-Funktion. —lnstagram
Presse 134 24 Stunden verschwinden, hat.
Abbrecher Leopold 109 Ja, andere Kanale sind viel stéarker und nehmen daher | Ja andere Kanale performen starker und — Ja, andere Kanale
Museum auch mehr Zeit fur die Pflege und die Beantwortung erfordern daher mehr Zeit — Instagram
von Nachrichten in Anspruch
122- Man hat auf Instagram mittlerweile so viele Instagram bietet dieselben Méglichkeiten wie
123 Mdoglichkeiten, die auch auf Snapchat mdéglich sind. Snapchat
Abbrecher Kunst und | 56; Facebook und Instagram haben mittlerweile auch die Facebook und Instagram decken die —Facebook
Kultur 108 Story-Funktion und man kann gréRere Reichweite Funktionen von Snapchat ab —Instagram
140- erzielen, da die beiden Netzwerke miteinander
141 korrelieren.
Nicht-Nutzer KHM 192- Man sieht keinen Mehrwert bei Snapchat, den man Instagram bietet dieselben Méglichkeiten wie —Instagram
193 nicht mit Instagram abdecken kann. Snapchat
216- Instagram-Story ist sehr &hnlich zu Snapchat Instagram-Story bietet dieselben
217 Maoglichkeiten wie Snapchat
Nicht-Nutzer Kunst 85-87 | Instagram, wo man bereits aufwandige Storys Instagram, weil man dort eine relevante —Instagram
und Kultur 93-94 | produziert Zielgruppe hat.
Nicht-Nutzer PV 89 Andere Apps wie Instagram Ubernehmen die Instagram bietet dieselben Méglichkeiten wie —Instagram

Funktionen von Snapchat wodurch dort mehr Traffic zu
generieren ist

Snapchat und man kann dort mehr Reichweite
erzielen.

Nicht-Nutzer Bildung

Keine Angahe —
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Nicht-Nutzer OBB 182; Instagram, weil man da auch junge Leute erreicht und Instagram, weil man eine &hnliche bzw. — Instagram

215 es momentan boomt relevante Zielgruppe erreicht und die

Reichweite groRer ist

Nicht-Nutzer WZ —
Snapchat-Nutzung: Verantwortlichkeit
Nutzer 3Osterreich 26 Snapchat liegt im Marketing Marketing — Marketing

198 Zuerst eine Agentur, jetzt das Customer Service Team | Customer Service Team — Customer Service Team
Nutzer Polizei Berlin 161- Es gibt keine personliche Plattformverantwortung. Es gibt keine/n Alleinverantwortliche/n fur — Das Social-Media-Team, keine

163 Snapchat/einzelne Kanéale eigene Person
Nutzer Kunst und 154- Freiwillige, kimmern sich in verschiedenen Stellen um | Freiwillige — Freiwillige
Kultur 160 den Account
Nutzer Hochschule 10-12 | Eine Studierende der Hochschule Eine Studierende — Eine Person: eine Studierende
Harz
Nutzer willhaben 134- Die Unternehmensseite betreute das Social-Media- Zuerst das Social-Media-Team, jetzt eine —Social-Media-Team

137 Team innerhalb des Unternehmens. Die Werbung wird | Agentur extern — Agentur

jetzt von einer Agentur nach Briefings

Nutzer Polizei 147- Die Redakteure der Social-Media-Abteilung. Es wurde | Das Social-Media-Team betreut den Kanal. — Social-Media-Team, keine eigene
Osterreich 149 keine eigene Person dafiir angestellt. Person
Nutzer SWISS 30; Snapchat liegt in der Verantwortung des Employer- Alle zwei Wochen berichtet jemand anderes — Employer-Marketing

151, Marketing. Die Inhalte kommen alle zwei Wochen von — Auszubildende /Praktikantinnen

155 den Praktikantlnnen, Lernenden und Trainees.
Abbrecher Der 67-69 | Die Praktikantin hat die Inhalte nach einem Die Praktikantin im Team — Eine-Persen aus dem Team
STANDARD 170- Redaktionsplan erstellt

171
Abbrecher Die 136- Der (ehemalige) Social-Media-Redakteur war von der Der Social-Media-Redakteur — Eine Person
Presse 139 Idee bis zur Erstellung der Postings fiir alles

alleinverantwortlich.

Abbrecher Leopold 57-58 | Eine Person (Damals Praktikantin oder Assistentin im Eine Person im Marketing — Eine Person
Museum 80-81 | Marketing)

Abbrecher Kunstund | 37

Eine ehemalige Kollegin, die auch den Kanal ins

Zwei Personen

— Zwei Personen (eine mehr als die

Kultur 171 Unternehmen getragen hat, zusammen mit der andere)
Interviewenden.

Nutzungshaufigkeit

Nutzer 3Osterreich 187- Eine Story pro Woche bis Janner 2019 Einmal pro Woche — Einmal wochentlich
188

Nutzer Polizei Berlin 165- Fast taglich Mehrmals pro Woche — Mehrmals pro Woche
166

Nutzer Kunst und 163 Pro Woche werden drei Storys verdffentlicht, wobei je Einmal pro Woche je Museum — Einmal pro Woche pro Museum

Kultur eine Story aus einem anderen Museum stammt

Nutzer Hochschule 157- Mehrmals pro Woche, aul3er es findet ein spezielles Mehrmals pro Woche —Mehrmals-pro-Woche

Harz 159 Event statt, dann an einem Tag intensiver.

Nutzer Polizei 151- Man nutzt Snapchat manchmal. Aktuell liegt der Fokus | Manchmal. Andere Kanale werden haufiger — Selten

Osterreich 152 auf Instagram genutzt.
137

Nutzer SWISS 151 Alle zwei Wochen werden von Montag bis Freitag finf Zweiwdchentlich — zweiwoOchentlich

Snaps gepostet
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Abbrecher Der 131 Unter der Woche jeden Tag Finf Mal pro Woche — Mehrmals-pro-Woche
STANDARD
Abbrecher Die 141- Man hat taglich ein bis zwei Postings veréffentlicht. Téglich —TFaglich-(Mehrmals-pro-Weche)
Presse 142
Abbrecher Leopold 143- Zu Beginn zwei- bis dreimal pro Woche. Spater einmal | Einmal pro Woche —Eimakpro-Moehe
Museum 144 pro Woche und dafiir zielgerichteter.
Abbrecher Kunst und | 135- Einmal pro Woche Einmal pro Woche —Einmal-pro-Woche
Kultur 136
Nutzungsdauer
Nutzer 3Osterreich 212- In der Regel zwei Stunden, je nachdem wie aufwendig | Etwa zwei Stunden je nach Aufwand — Im Durchschnitt zwei Stunden
219 die Story ist.
Nutzer Polizei Berlin 168- Unterschiedlich, je nachdem wie viele Fragen sich im Die Nutzungsdauer ist abh&ngig von den — Abhéngig von den erhaltenen
169 Posteingang befinden. Anfragen im Posteingang Nachrichten
Nutzer Kunst und 166 Weil3 die Befragte nicht, da andere den Kanal Keine Angabe — Keine Angabe
Kultur betreuen.
Nutzer Hochschule 161- Das ist vom Content abhangig und reicht von zehn Die Nutzungsdauer ist abhéngig vom Inhalt — Abhéangig vom Inhalt
Harz 162 Minuten bis zum ganzen Tag, wenn ein Event
stattfindet
Polizei Osterreich 154- Unterschiedlich, je nachdem wie viele Anfragen Die Nutzungsdauer ist abh&ngig von den — Abhangig von den-erhaltenen
155 Anfragen im Posteingang Nachrichten
Nutzer SWISS 30, Je nach Verantwortlichkeit/Arbeitsalltag -
192
Abbrecher Die 144- Keine Angabe -
Presse 145
Abbrecher Leopold 145- Keine genaue Angabe, aber eine Story hat vor allem Sehr lange — Sehr lange
Museum 146 mit Zeichnungen sehr lange gedauert.
Abbrecher Kunst und -
Kultur
Was wird fokussiert auf Snapchat gemacht
Nutzer 3Osterreich 29-30 | Man gibt Einblicke in die Arbeit, zeigt tagliches Man zeigt weniger Produkte und eher — Veranstaltungen
Geschehen, Events, behind-the-scences. Nicht so Veranstaltungen und Hinter die Kulissen — Hinter die Kulissen
produktlastig. — Nutzung weicht vom Content-Plan
221- Es gibt einen Content-Plan und Themenmix, das Es gibt einen Content-Plan, der wird jedoch ab
222 schaut in der Realitat aber meistens anders aus. nicht immer eingehalten.
Nutzer Polizei Berlin 171- Berichte von hinter den Kulissen, Themen flr den Es werden Einblicke hinter die Kulissen —Hinter die Kulissen
172 Nachwuchs, Account-Takeovers von einzelnen gegeben, sowie liber Karriere bei der Polizei — Karriere/Nachwuchs
Dienststellen berichtet und von verschiedenen Stellen — Takeovers durch Andere
innerhalb der Behdrde werden sog. Takeovers
gemacht
Nutzer Kunst und 168- Storys mit mehreren Fotos und Videos werden erstellt. | Verdffentlichung von mehreren Fotos und — Mehrere Fotos und Videos
Kultur 169 Diesen Mix gibt es auf anderen Plattformen weniger Videos veroffentlichen
Nutzer Hochschule 170- Auf Snapchat werden am haufigsten Videos Es gibt mehr Bewegtbild und die Vermittlung — Bewegtbild: mehrere-\ideos
Harz 174 veroffentlicht und intensiver tGber Events berichtet. Die eines Eindrucks ist hoher _ Starker Eindruck nach auRen
Vermittlung eines Eindrucks ist auf Snapchat am
stérksten (im Gegensatz zur Informationsdichte). Es
gibt mehr Bewegtbild.
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Nutzer willhaben 145- Es wird verspieltere Werbung mit mehr GIFs und Die Inhalte sind verspielter und werden mit — mehr GIFs und Emojis
147 Emaojis geschalten. GIFs und Emojis bestuickt. — verspielteres Layout
Nutzer Polizei 157- Nichts. Man unterscheidet das Community Man macht nichts anderes. -
Osterreich 158 Management nicht von anderen Kanélen
Nutzer SWISS 160- Der Fokus liegt auf der Bodenstelle und nicht auf Es gibt nur Aufnahmen auf dem Boden, nicht — Es wird in einem bestimmten
161 Kabine. Es geht um die Arbeit und die Wege davor und | in der Luft Bereich/Rahmen gesanppt
danach. Aber nicht in der Freizeit.
Abbrecher Der 131- Freitags ist man immer in den Keller gegangen und hat | Es gab Einblicke hinter die Kulissen bzw. ins — Archivbesuche (,Throw back®)
STANDARD 133 alte Zeitungen hergezeigt und Artikel beworben. Archiv.
144-
145
Abbrecher Die 147- Man hat nichts anders gemacht. Man hat Geschichten, | Man macht nichts anderes
Presse 148 die gut gingen, verdffentlicht.
Abbrecher Leopold 85, Man hat hauptséchlich Fun-Content zur Unterhaltung Unterhaltende Inhalte mit interaktiven Teilen — Unterhaltung
Museum 92, veroffentlicht. Die Ausstellungen wurden interaktiver — Interaktivitat
127- gestaltet und zum Teil die Besucherlnnen — Einbindung von Besucherlnnen
128 eingebunden
Abbrecher Kunst und | 138- Kurze Bewegtbildaufnahmen, weil es das zu dem Bewegthildaufnahmen — Bewegtbild
Kultur 140 Zeitpunkt auf anderen Kanélen noch nicht gab.

Was wird auf Snapchat

explizit nicht gemacht

Nutzer 3Osterreich 224- Gewinnspiele funktionieren aufgrund der geringen Gewinnspiele werden seltener gemacht. — Produkt- und Preisabbildungen
232 Reichweite nicht gut. Es werden keine Produkte mit Produkte mit Preis werden gar nicht — Storys ohne Geschichte dahinter
Preis abgebildet. Storytelling ist wichtig. Der Inhalt abgebildet.
muss eine Geschichte erzéahlen.
Nutzer Polizei Berlin 174- Dinge, die nicht mit dem Berufsbild vereinbar sind. Man verdffentlicht keine Berufsschadigenden — Inhalte die nicht zum Beruf passen
175 Inhalte
Nutzer Kunst und 171- Es werden keine Themen kommuniziert, die nichts mit | Es werden keine nicht fir die Institution — Inhalte ohne Bezug verdffentlichen
Kultur 172 Museum zu tun haben. relevante Themen veréffentlicht
Nutzer Hochschule 176- Es werden keine Querformatbilder verdéffentlicht und Auf die Natur der App wird Riicksicht — Querformatbilder
Harz 185 keine Informationen die zahlenlastig oder fur die genommen und keine Bilder im Querformat —Inhalte-ohne Bezugversifentlichen
Studierenden nicht so interessant sind. Keine Themen, | verdffentlicht. Keine wirtschaftlichen oder fur — Inhalte, die die Zielgruppe nicht
die MitarbeiterInnen betreffen. die Studierenden irrelevanten Themen und betreffen
keine Themen, die Mitarbeiterinnen betreffen.
Nutzer willhaben 145- Die geschaltete Werbung ist nicht so ,Hochglanz* wie ,Hochglanz-Werbung* — Keine ,polierten” Inhalte wie auf
147 bei Instagram. Es werden nicht diesselben Banner Instagram
geschalten — organische Nutzung
149- Organische Nutzung, Communitymanagement Da aktuell nur Werbung geschalten wird, gibt — Communitymanagement
150 es keine organische Nutzung oder
Communitymanagement
Nutzer Polizei 160- Man veréffentlicht keine Inhalte aus anderen Es werden keine Inhalte aus anderen —lInhalte-ehne Bezug-verdffentlichen
Osterreich 161 Aufgabenfeldern Des Unternehmens. Bereichen verdffentlicht.
Nutzer SWISS 160, Es gibt keine Aufnahmen aus der Kabine und es Der Kanal wird nur am Boden von jungen — Junge Verantwortliche
164 snappen nur junge Mitarbeiterinnen, keine 35-jahrigen. | Mitarbeiterlnnen betreut — Nicht in der Luft
Abbrecher Der 147- Man hat keine Artikel verlinkt — weil das nicht ging. —
STANDARD 148
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Abbrecher Die 148- Man macht nichts anderes —
Presse 151
Abbrecher Kunst und | 22 Man bespielt die Kanale ahnlich —

Kultur

Produktionsprozess der Inhalte

Nutzer 3Osterreich 198- Das Customer Service Team konzeptioniert, produziert | Das verantwortliche Team konzipiert und setzt | — Storyboard
207 und setzt Storys um. Dazu wird ein Thema und ein die Inhalte nach einem Storyboard um. Zur - Test-Story
dazugehoriges Storyboard erstellt. Anschlieend wird Freigabe gibt es eine Test-Story
dem Social Media Team eine Test-Story zur Freigabe
vorgelegt.
Nutzer Polizei Berlin 177- Content liefern Kolleginnen, das Social-Media-Team Der Content kommt von auf3en, das Social- — Content kommt von auf3en
178 bereitet das Bild mit Stickern und Schrift fir Snapchat Media-Team bereitet es mit den Snapchat- — Social-Media-Team bereitet auf
auf und veroffentlicht es Funktionen auf.
Nutzer Kunst und 158, Bei der Erstellung haben die Verantwortlichen freie Aus einem breiten Angebot kénnen die — Gestaltungsfreiheit
Kultur 172- Hand. Der Inhalt muss einen Bezug zum Museum Verantwortlichen frei wahlen und bei der — Bezug zum Inhalt
177 haben, aber es ist ein weites Feld Es wird ein Thema Gestaltung selbst entscheiden, solange der
das die jeweilige Person interessiert ausgewahlt und Inhalt einen Bezug zum Museum hat
anschlieend eine Story dazu veréffentlicht
Nutzer: Hochschule 187- Je nach Inhalt sieht der Produktionsprozess anders Prozess ist vom Inhalt abhangig. — Informationen werden bebildert
Harz 195 aus. Man unterscheidet zwischen reiner Information Informationen werden bildlich dargestellt. Bei — Veranstaltungen werden
und Veranstaltung. Bei Informationen wird tUberlegt, Veranstaltungen ist man vor Ort und dokumentiert
wie man es bildlich am besten darstellen kann. Bei dokumentiert diese.
Veranstaltungen ist man vor Ort und dokumentiert,
spricht mit Leuten, filmt den Auf- und Abbau.
Nutzer willhaben 152- Die Performance-Agentur versucht auf Snapchat die Die Performane-Agentur ist fir die Erfllung — Eine externe Agentur ist
154 gewlinschte Zielgruppe zu erreichen und mit einer der Ziele (Klick- und Downloadpreis) zusténdig verantwortlich
Testsumme die Ziele zu erfillen. Man will beim Klick
oder Downloadpreis besser performen als auf anderen
Kanélen.
Nutzer Polizei 163- Der Content wird in der Redaktion konzipiert, gestaltet Der Content wird vom Social-Media-Team — Social-Media-Team konzipiert
Osterreich 165 und umgesetzt. Z.B. bei Angelobungsfeiern ist man konzipiert, gestaltet und umgesetzt. Bei —_Social-Media-Team-bereitet auf
auch vor Ort und filmt mit. feierlichen Anlassen ist man vor Ort und - Veranstaliungen-werden
dokumentiert diese. dokumentiert
Nutzer SWISS 166- Die Verantwortlichen haben freie Hand bei der Die Inhalte sind von den Verantwortlichen — Freie Hand bei der Gestaltung
171 Produktion der Inhalte. Es gibt ein Briefing, worum es abhéngig, es gibt ein Briefing mit Ideen und — Briefing
bei den Snaps gehen soll, um mit Ideen fir Content zu | eine zu lésende Wochenaufgabe - Wochenaufgabe
unterstitzen z.B. Wer sind die Kolleglnnen, wo isst
man mittags und eine Challenge fiir die Woche z. B.
eine bestimmte Frage in der Woche zu beantworten.
Abbrecher Der 131 Man hatte einen kleinen Redaktionsplan. Freitags ging | Es gab einen Redaktionsplan, den die — Redaktionsplan
STANDARD 139- man immer ins Archiv. Es war ein laufender Prozess. Praktikantin umgesetzt hat. Durch — Inhalte kommen von innen
142 Man hat sich tUberlegt, was man ausprobieren kdnnte Ausprobieren ist man auf weitere Ideen — Ausprobieren
und ist dadurch auf weitere Ideen gekommen. gekommen.
Abbrecher Die 153- Man vermutet, dass der Verantwortliche Geschichten, Inhalte die auf anderen Kanélen gut performt — Inhalte von anderen Kanélen
Presse 154 die auch auf anderen Kanalen gut performt haben, haben.

auch auf Snapchat gepostet hat. Nicht umgekehrt.
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Abbrecher Leopold 125- Die Verantwortliche hat sich im Vorfeld grob ein Die Verantwortliche hat ihre Ideen in groben — Abstimmung mit Vorgesetzte
Museum 135 Konzept Uberlegt und es mit ihrer Vorgesetzten Zigen mit ihrer Vorgesetzten abgestimmt. — Inhalte kommen-ven-innen
abgestimmt. — Spontane Inhalte
147- Die meisten Inhalte sind direkt im Museum spontan Die Inhalte sind spontan im Museum
150 entstanden, weil man die spontanen Situationen mit entstanden.
Besucherlnnen einfangen wollte
Abbrecher Kunstund | 143- Man hat versucht einem Redaktionsplan zu folgen. Die | Man hatte einen Redaktionsplan, aber — Redaktionsplan
Kultur 149 Umsetzung dessen ist nicht immer gelungen, weil die meistens hat man die Inhalte spontan — Spontanetnhalte

Zeit gefehlt hat oder man spontan andere Inhalte
verodffentlichen musste, was schneller ging.

umgesetzt.

Social-Media- oder Kommunikat

ionsstrategie fir Snapchat

Nutzer 3Osterreich 232- Ja. Storytelling ist ein wichtiger Faktor. Ziel auf Social Storytelling und nicht verkaufen — Storytelling (Image)
240 Media ist nicht der Verkauf von Produkten. — Nicht verkaufen
Nutzer Polizei Berlin 180- Man kommuniziert dort, wo die Zielgruppe ist und Man geht dorthin wo die Zielgruppe ist — Erreichen der Zielgruppe
182 spricht sie dort an
Nutzer Kunst und 179- Ja. Snapchat ist unabhéngig von anderen Plattformen Fir jeden Kanal werden eigene Inhalte erstellt | — Zielgruppenspezifische Inhalte fir
Kultur 184 und wird autark betreut. Auf allen Kanalen werden und an die Zielgruppe angepasst. jeden Kanal
unterschiedliche Inhalte verdéffentlicht und i
zielgruppenspezifisch ausgerichtet — Humorvolle und witzige Inhalte
187 Man will jingeren mit Humor und Witz Einblicke in die Mit humorvollen und witzigen Inhalten will man
Museumswelt geben. Einblicke in die Museumswelt geben.
Nutzer Hochschule 197- Man hat tberlegt, wer die Zielgruppe ist und was man Man will die Zielgruppe erreichen —Erreichen-derZielgruppe
Harz 201 mit Snapchat erreichen kann.
Nutzer willhaben 159- Performance Zahlen wie Traffic und Downloads und Man will die Marke in der Zielgruppe bekannt — Markenbekanntheit in der Zielgruppe
160 Branding in gewissen Zielgruppen sollen erreicht machen sowie gewisse Performance und — Performance
werden Traffic Zahlen erreichen — Traffic
Nutzer Polizei- 171- In der Ressortstrategie ist einer der Schwerpunkte eine | Die sozialen Medien sind fiir die glaubwiirdige | —Erreichen-derverschiedenen
Osterreich 172 zielgerichtete, also eine glaubwirdige und und zielgruppengerechte interne und externe i
7-12 dialoggruppengenaue, Kommunikation nach innen und | Kommunikation bedeutend um bei der — Glaubwirrdigkeit
aulRen zu gewahrleisten. Damit soll ein wichtiger Aufgabenerfiillung zu unterstiitzen. Dazu gibt — Unterstiitzen bei der taglichen Arbeit
Beitrag zur Aufgabenerfillung geleistet werden. Zur es eine eigens gegriindete Fachabteilung.
Erfullung dieses Ziels wurde eine eigene
Fachabteilung implementiert.
Nutzer SWISS 177- Es geht um Employer-Marketing. Man méchte, dass Man betreibt Employer-Marketing, um junge — Employer-Marketing
179 man vom Nachwuchs als Arbeitgeber gefunden wird. zukunftige Mitarbeiterinnen aufmerksam zu - Bekanntheit bei jungen zukinftigen
machen. Mitarbeiterinnen
Abbrecher Der 182- Ja solange man es genutzt hat, war der Kanal in der Man wollte die Reichweite erhéhen — Erhohen der Reichweite
STANDARD 186 Social-Media-Strategie eingebettet. Man wollte die
Views erhéhen
Abbrecher Die 156- Man verdffentlicht Themen, die gut funktionieren (vor Man will Traffic generieren und die Reichweite | —Erh&hen-derReichweite
Presse 160 allem Innen- und Au3enpolitik und Wirtschaftsthemen), | erhdhen.
um mehr Klicks zu erreichen.
Abbrecher Leopold 184- Nein. Snapchat war ein eigener Kanal mit einer Snapchat folgte einer eigenen Strategie, aber — Eigene Strategie (Unterhaltung)
Museum 187 eigenen Strategie, die sich im Laufe der Zeit entwickelt | man wollte dennoch das Unternehmen

hat. Es ging, wie auf den anderen Kanélen darum, das

Museum zu reprasentieren.

reprasentieren.

—(sterytelling)

— Représentanz des Unternehmens
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Abbrecher Kunst und
Kultur

152

Nein

Nein

— Nein

Zielgruppe auf Snapchat

Nutzer 3Osterreich 27-28 | Die ganz junge Zielgruppe. Die Kunden von morgen. Man mdchte die ganz jungen erreichen und — Sehr junge Zielgruppe (,Die Kunden
Man will dort Awareness schaffen Awareness flr die Kunden von morgen von morgen*)
304- Sehr junge Zielgruppe, etwa 13-14-J&hrige schaffen
306
Nutzer Polizei Berlin 42-43 | GroRer Teil der Zielgrupe sind junge Ausbildungsnachwuchs — Auszubildende
Ausbildungsplatzsuchende — Junge Zielgruppe
184- Junge Menschen Man mdchte die Jungen erreichen
185
Nutzer Kunst und 186- Man will jingere Menschen erreichen. Man mochte die Jungen erreichen. —Junge Zielgruppe
Kultur 187
Nutzer willhaben 162- Man will die jungeren Osterreicherinnen erreichen Man méchte die Jungen im Land erreichen —Junge-Zielgruppe in Osterreich
163
Nutzer Polizei 174- Snapchat wird von einer sehr jungen Zielgruppe Man mdchte die ganz jungen erreichen. —Sehrjunge Zielgruppe
Osterreich 175 genutzt und man mdchte alle Altersgruppen erreichen.
69-72
Nutzer SWISS 181- Zukunftige Mitarbeiterinnen und Auszubildende Neue Mitarbeiterinnen —Neue-Mitarbeitertrnen
182 —Auszubildende
Abbrecher Der 99 Man wollte viele junge Nutzerlnnen erreichen. Man mochte die Jungen erreichen —Junge-Zielgruppe
STANDARD
Abbrecher Die 162- Eine jungere Zielgruppe Man wollte die Jungen erreichen —Junge-Zielgrappe
Presse 163
Abbrecher Leopold 167- Eine jungere Zielgruppe (zwischen 15-25 Jahren) und Jungere Zielgruppe mit Ausreilern —Junge-Zielgruppe
Museum 168 vielleicht auch altere
Abbrecher Kunstund | 121 Eine jungere Zielgruppe Junge Zielgruppe —Junge-Zielgruppe
Kultur 186 Genaue Zielgruppe war nicht bekannt.

Beziehung zur Zielgruppe auf Snapchat

Nutzer 30sterreich 242- Es wird auf alles, was geschrieben wird, geantwortet. Es wird auf alle Nachrichten reagiert, aber es — Bei Nachrichten wird darauf reagiert
245 Aber es gibt keine Community wie auf Facebook, wo gibt keinen taglichen Austausch mit der — Keine Community wie auf anderen
ein harter Kern an Fans ist. Das hat sich auf Snapchat Community wie auf anderen Kanélen. Plattformen
bisher nicht etabliert.
Nutzer Polizei Berlin 187- Man liest jeden Snap, der gesendet wird. Man Erhaltene Nachrichten werden sehr ernst —Bei-Nachrichten-wird-darauf-reagiert
188 antwortet auf alle ernstgemeinten Fragen und hort zu, genommen und beantwortet
wenn man was erzahlen méchte
Nutzer Kunst und 189- Auf Kommentare wird sofort reagiert. Dabei wird Auf erhaltene Nachrichten wird mit Humor und | —Bei-Nachrichten-wird-darauf reagiert
Kultur 190 versucht einen herzlichen und humorvollen Ton zu Witz reagiert. — Humor und Witz
treffen.
Nutzer Hochschule 203- Wenn eine Nachricht geschickt wird, wird darauf Auf erhaltene Nachrichten wird reagiert —Bei-Nachrichten-wird-darauf-reagiert
Harz 207 reagiert. Man will zeigen, dass man als
Ansprechpartner immer verfugbar ist.
Nutzer willhaben 165- Keine Keine — Keine
166
Nutzer SWISS 184- Die Verantwortliche Person, die snappt, beantwortet Auf erhaltene Nachrichten wird reagiert —Bei-Nachrichten-wird-darauf-reagiert
185 Uber den Chat die Fragen
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Abbrecher Der 125 Man hatte einen netten Dialog mit den Nutzerlnnen Austausch mit den Nutzerlnnen — Austausch mit den Nutzerinnen
STANDARD
Abbrecher Die 165- Fir Community Management war aus Keine, weil zu wenige Ressourcen —Keine
Presse 169 Ressourcengriinden zu wenig Zeit vorhanden.
Abbrecher Leopold 158- Man hat viele Nachrichten bekommen, oftmals auch Man hat viele Nachrichten erhalten und auf —Bei-Nachrichten-wurde darauf
Museum 166 von denselben Personen. Eine hat sich als Super-Fan diese reagiert. Eine Person stellte sich als reagiert
entwickelt. Diese Person hat sehr regelméRig Kontakt Super-Fan heraus, die man auch auf dem — Austausch-mit-den-Nutzernnen
aufgenommen. Man hat ihr als Dank eine Freikarte Kanal sichtbar gemacht hat. — Entwicklung eines Super-Fans
und anderes geschenkt. Fotos davon wurden auf dem
Kanal geteilt. Man hat mit den Leuten interagiert, die
mit dem Unternehmen interagiert haben.
Abbrecher Kunstund | 84 Manchmal, wenn etwas kommentiert wurde. Man hat Nachrichten erhalten — Bei-Nachrichten-wird-darauf reagiert

Kultur

Versprechen/Mehrwert

auf Snapchat fiir die Zielgruppe

Nutzer 30Osterreich 247- Man will Relevanz und interessant sein Relevanz und interessant sein — Relevante und interessante Inhalte
248
Nutzer Polizei Berlin 190- Man mochte einen einfachen, unkomplizierten und Einfacher und niederschwelliger Kontakt mit — Einfacher und direkter Kontakt mit
191 niederschwelligen Kontakt zur Polizei bieten. der Zielgruppe der Zielgruppe
Nutzer Kunst und 192- Man liefert nicht nur andere Inhalte als auf anderen Es werden andere Inhalte geliefert. Die — Andere Inhalte
Kultur 194 Kanélen, sondern hat aufgrund der App und ihre Themen werden mit den Funktionen der App — Kreativ
Funktion kreativere Méglichkeiten und kann witzig und kreativ bearbeitet und mit Witz und Humor — Witz und Humor
humorvoll sein. behandelt.
Nutzer Hochschule 209- Man will zeigen, dass man modern und immer fiir die Direkter Austausch mit der Zielgruppe und als — Ansprechpartner
Harz 216 Zielgruppe erreichbar ist bzw. von der Hochschule moderne und représentative Institution — Uber modernen Kanal (Image)
Uber Neuigkeiten informiert oder an Wichtige Termine erscheinen.
erinnert werden
Nutzer willhaben 168- Es wird aktuell nur fir Werbung genutzt Man schaltet nur Werbung — nur Werbung
169
Nutzer Polizei 180- Man mochte Birgerndhe und Prévention bieten Man ist nahe an der Zielgruppe und kann —direkter Kontakt-mit-der-Zielgruppe
Osterreich 181 Praventionsmanahmen setzen — PraventionsmalRnahmen
Nutzer SWISS 187- Man méchte die Jobvielfalt im Unternehmen zeigen Man mdchte sich als Arbeitgeber positionieren | — Als Arbeitgeber prasentieren
189 und der Marke ein Gesicht und eine Personlichkeit und vielfaltige Einblicke geben und der Marke — Jobvielfalt zeigen
geben und Einblicke in den Arbeitsort und die eine Personlichkeit verleihen. Man méchte — Einblicke geben
Arbeitswelt geben. Man mochte die Tiren 6ffnen. Interesse wecken. — Gesicht zur Marke (Image)
— Interesse wecken (Turen 6ffnen)
Abbrecher Der 155- Man wollte der jungen Zielgruppe Einblicke in die Einblicke und hinter die Kulissen einer —Hinter-die Kulissen
STANDARD 158 Redaktion und hinter die Kulissen geben und zeigen Redaktion schauen.
was man so macht und welche Artikel zu welchen
Themen verdffentlicht werden.
Abbrecher Die 171- Lieferung von aktuellen Nachrichten. Man liefert aktuelle Inhalte — Aktualitat
Presse 172
Abbrecher Leopold 88-94 | Man wollte den Nutzerinnen Unterhaltung und kreative | Unterhaltung und Kreativitat —Unterhaltung
Museum Inhalte bieten. — Kreativitat
Abbrecher Kunst und | 154- Man wollte die Inhalte des Museums von einer Museumsinhalte neu vermitteln — Andere Perspektive des Museums
Kultur 155 anderen Seite zeigen.

Regeln fir die Nutzung
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Nutzer 3Osterreich 250- Es gibt ein Snapchat-Manual mit CI-Vorgaben, Es gibt ein eigenes Snapchat-Manual mit — Ein Manual mit Regeln
252 Benutzung der App, Do’s und Don'’ts. Ein gewisser Regeln. - Cl-Vorgaben
Rahmen ist wichtig.
Nutzer Polizei Berlin 193- Es gibt allgemeine Hinweise fir den Umgang mit Es gibt grundsétzliche Regeln fiir den Umgang | —Es-gibtein-Manualmit
195 sozialen Medien, welche vom Social-Media-Team mit sozialen Medien. Diese basieren auf grundsatzlichen-Regeln
herausgegeben wurden und auch fur das Team selbst | ,héheren” Rechten und Pflichten.
gelten. Sie basieren auf den Rechten und Pflichten von
Beamten.
Nutzer Kunst und 158 Die Verantwortlichen haben freie Hand bei der Die Verantwortlichen miissen keine Regeln — Keine (bei Gestaltung)
Kultur Erstellung der Storys befolgen — Sicherheitsvorkehrungen bei Blick
196- Im Museumsbereich gibt es allgemeine Spielregeln, Bei Blick hinter die Kulissen miissen hinter die Kulissen
199 insbesondere bei Blicken hinter die Kulissen. Dabei Sicherheitsvorkehrungen eingehalten werden.
mussen Sicherheitsvorkehrungen beachtet werden.
Diese mussen bei Fotos und Videos beriicksichtigt
werden.
Nutzer Hochschule 217- Prinzipiell gibt es keine Regeln. Man wollte zunachst Fir die Gestaltung gibt es keine Regeln. — Keine{bei-Gestaltung)
Harz 224 Snapchat ausprobieren und sehen, was funktioniert, Allgemeine Kommunikationsregeln werden
ohne Grenzen zu setzen. Man geht von einem vorausgesetzt.
gewissen Verstandnis aus, dass man die Zielgruppe
nicht bloR stellt, keine Liigen verbreitet oder die
Hochschule schlecht macht.
Nutzer willhaben 156- Die generelle Tonalitat, Wording und Cl des Einhaltung von CI, Wording und Tonalitét —Gl
157 Unternehmens mussen eingehalten werden. Sie — Tonalitat
kdénnen aber an das jeweilige Medium angepasst — Wording
werden.
Nutzer Polizei 183- Es gibt Regeln fur interne Ablaufe und Einhaltung von internen Ablaufen und —Es-gibtgrundsitzliche-Regeln
Osterreich 185 Kommunikationsmaf3nahmen festgelegten KommunikationsmaBnahmen
Nutzer SWISS 191- Grundsatzlich haben die Verantwortlichen freie Hand
196 bei der Gestaltung. Grundregeln sind die Arbeit — Sicherheitsvorgaben
einzuhalten, Kolleglnnen mussen gefragt werden, ob — Verhaltensregeln
man sie filmen darf, je nach Funktion Safety und — Aligemein-giltige-Regeln
Security-Regeln. Keine Corporate News vorab
veroffentlichen, keine heiklen oder vertraulichen Daten
verdffentlichen, keine Zigarette rauchen. Es gibt einen
WhatsApp Chat fur Fragen.
Abbrecher Der 150- Nein. Fir die Nutzung von sozialen Medien benétigt es | Nein es gab keine Regeln — Nein
STANDARD 153 Freiheit, das zu posten, was man fir wichtig empfindet.
Es gibt auch keine Freigabeprozesse, das ist wichtig
fur die Geschwindigkeit und Dynamik.
Abbrecher Die 174- Keine Angabe —
Presse 175
Abbrecher Leopold 177- Man hat trotz der lustigen und lockeren Inhalte darauf Die Inhalte mussen bei der Gestaltung eine — Seriositat trotz lustiger Inhalte
Museum 182 Wert gelegt, dass es nicht zu weit abdriftet und eine gewisse Seriositat und Reprasentanz fur das — Reprasentanz des Unternehmens

gewisse Seriositat erhalten bleibt, um das Museum zu
repréasentieren. Man wollte die Kunst nicht zu sehr
verlustigen.

Museum bewahren.
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Abbrecher Kunst und | 157- Man ubertrégt Cl und andere Regeln auch auf die Einhaltung von CI und allgemeiner Regeln — Cl-Vorgaben
Kultur 158 neuen Medien. werden auf die sozialen Medien tbertragen —Grundsétzliche Regeln
Einsatz Zeitraum von Snapchat vorab festgelegt
Nutzer 3Osterreich 254- Nein. Man hat sich bei der ersten Kampagne Nein, aber es wird jahrlich evaluiert — Nein
256 angeschaut wie es lauft und immer bis zum néchsten
Janner evaluiert.
Nutzer Polizei Berlin 197- Nein Nein —Nein
198
Nutzer Kunst und 201- Nein. Man befindet sich aktuell noch in der Testphase. Nein, Testphase —Nein
Kultur 202 — Testphase
Nutzer Hochschule 226- Es gab zu Beginn eine Testphase und seit dieser wird Nein, Testphase —Nein
Harz 228 der Kanal fortgefihrt. —Testphase
Nutzer willhaben 174- Nein, solange es performt Nein —Nein
175
Nutzer Polizei 187- Nein Nein —Nein
Osterreich 188
Nutzer SWISS 198- Nein, das wird vom Erfolg abhéngig gemacht. Mat hat Nein es wird laufend evaluiert, ob die Views —Nein
201 nachdem Update ein kritisches Auge drauf geworfen, die gewiinschte Zahl erreichen oder andere — Es wird laufend evaluiert
ob die Zuschauer weniger werden. Man Uberprift das Kanéle erfolgreicher sind. — View-Zahlen
laufend und solange es erfolgreich ist, macht man — Vergleich mit anderen Kanlen
weiter. Wenn die Views nicht mehr die gewiinschte
Menge erreichen oder andere Kanéle uberholen,
wirde man Snapchat einstellen.
Abbrecher Der 94-95 | Nein Nein —Nein
STANDARD
Abbrecher Die 177- Nein Nein —Nein
Presse 178
Abbrecher Leopold —
Museum
Abbrecher Kunstund | 161- Nein Nein —Nein
Kultur 162

Messung der Aktivitate

n auf Snapchat

Nutzer 3Osterreich 133- Es werden Reports erstellt, Zahlen angeschaut und Reports mit Zahlen und Zielen erstellt — Im Rahmen der Méglichkeiten von
134 Ziele definiert Snapchat wird gemessen
180- Es ist schwierig, dass es keine Messtools gibt. Wenn Followerlnnen werden gezéahlt — Jahrliches Reporting mit Zahlen und
181 man wissen will wie viele Followerlnnen man hat, Zielen
muss man in die Liste gehen und sie abz&hlen — Anzahl der Followerlnnen
277- Man muss wirtschaftlich agieren und das Budget Jéhrliche Evaluierung um den Nutzen zu
279 argumentieren. Dazu muss man evaluieren, was man Uberpriifen und zu argumentieren
gemacht hat und ob es etwas bringt
281 Man darf hier nicht von messen reden. Die Eingeschrankte Mdglichkeiten
Méglichkeiten wie auf Facebook hat man bei Snapchat
noch lange nicht
Nutzer Polizei Berlin 200- Man schaut sich regelmafig Statistiken an und Es wird regelmaRig gemessen: Views, — Views
201 analysiert Views, Verweildauer, Geschlecht und Verweildauer, Geschlecht, Altersspane — Verweildauer
Altersspane — Geschlecht
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— Altersspane

Nutzer Kunst und 204- Man schaut wie viele die Fotos und Videos angesehen | Views werden dokumentiert. —\Views
Kultur 205 haben und dokumentiert dies.
Nutzer Hochschule 135- Ja, man schaut sich an wie viele Leute die Storys Man schaut sich die Views an —\iews
Harz 140 angesehen haben. Die Zahl ist stetig gewachsen.
Nutzer willhaben 177- Ja man misst sehr genau Ja - Ja
178 — Traffic
160 Man misst die Performance anhand von Traffic und Traffic und Downloads werden gemessen — Downloads
Downloads
Nutzer Polizei 190- Man schaut sich die Aufrufe der Storys an Man schaut sich die Views an —Views
Osterreich 191
Nutzer SWISS 174- Ja, man schaut sich die Geschlechterverteilung, die Ja man evaluiert Views, Kommentare und die —Views
175 Views pro Post und die Kommentare dazu an Geschlechterverteilung. — Kommentare
—Geschlechterverteilung
Abbrecher Der 187- Man hat die Views bzw. die Reichweite gemessen und | Views —\iews
STANDARD 194 in einer Tabelle dokumentiert. Traffic war damals noch
nicht maoglich.
Abbrecher Die 180- Ja, aber die Zahlen waren nicht zufriedenstellend, um Ja —Ja
Presse 182 das Service aufrecht zu halten.
Abbrecher Leopold 170- Die Messung war schwierig, weil es kein Ja man hat die Views und die Zahl der —Views
Museum 175 Analysewerkzeug fur Snapchat gab. Man hat die Followerlnnen beobachtet und das Verhéaltnis — Anzahl der Follwerlnnen
Views und die Zahl der Followerlnnen und das davon. Es wurden keine Ziele gesetzt. — Verhaltnis von Views und Anzahl der
Verhéltnis davon beobachtet, aber man hat sich keine Followerlnnen
Ziele diesbezlglich gesetzt. — Keine Ziele
Abbrecher Kunstund | 164- Nein Nein
Kultur 165
Rolle und vermitteltes Bild vom Unternehmen auf Snapchat —im Unterschied zu anderen Kanalen
Nutzer Polizei Berlin 203- Man mochte eine 6ffentliche moderne Behérde sein, Eine moderne Behorde, die durch ihre — Modern
204 die vielfaltige Einblicke von der Arbeit der Kolleginnen gelieferten Einblicke den Nachwuchs anspricht | — |nteressant fur Nachwuchs
gibt und dadurch potentiellen Nachwuchs anspricht
Nutzer Kunst und 207- Man mdchte die eigenen Inhalte vermitteln und ist Vermittlung von Inhalten und offen fur —Modern
Kultur 209 offen fir Kommunikation und Anfragen. Man ist Kommunikation. Moderne Institution, die auch — Offen
prasent und ansprechbar. Man sieht sich nicht als auf sozialen Medien ansprechbar ist. — ansprechbar
verstaubte Einrichtung und will sich nicht hinter ,dicken — Humorvoll
Mauern® verstecken. Museen missen sich 6ffnen — _ Andere Themen
auch auf sozialen Netzwerken.
211- Man méchte humorvoller sein und es dirfen auch Man mdchte humorvoll sein. Durch die
213 Themen im Fokus stehen, die sonst nicht ins Blickfeld Verantwortlichen, die der Zielgruppe nahe
der Online-Kommunikation fallen. Die jungeren sind, werden andere Themen in den Fokus
Kolleglnnen, die fir den Kanal verantwortlich sind, geruckt.
nutzen diesen anders und setzen somit andere
Themen in Szene.
Nutzer Hochschule 205- Man schaut sich die Storys der Followerlnnen an, um Man will Interesse an der Zielgruppe zeigen — Interesse an der Zielgruppe zeigen
Harz 207 zu zeigen, dass man Interesse an ihnen und ihren — modermn

Inhalten hat und um zu erfahren, welche Themen sie
beschéftigt und interessieren.

— ansprechbar
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210- Man will ein modernes Bild vermitteln und als Man modchte modern und ansprechbar sein
216 Ansprechpartner fir die Zielgruppe erreichbar sein.
Man mdchte reprasentativ sein.
Nutzer willhaben 180- Ein junges, verspieltes Man mdchte als junges und verspieltes — jung
181 Unternehmen gesehen werden - verspielt
186- Es geht vor allem um Performance-getriebene Zahlen Man mdchte als junges und sympathisches — sympathisch
189 wie Downloads oder Traffic, daher werden das Bild Unternehmen gesehen werden. Inhalte mit — humorvell (,Augenzwinkern®)
und die Marke diesen Zahlen angepasst. Generell will Augenzwinkern
man jedoch ein junges und sympathisches Bild
vermitteln mit einem gewissen Augenzwinkern
Nutzer Polizei 193- Eine birgernahe Polizei Man mdochte Interesse an der Zielgruppe —Interesse-an-der Zielgruppe zeigen
Osterreich 194 zeigen und ansprechbar sein — ansprechbar
Nutzer SWISS 203- Man méchte zeigen, wie es im Unternehmen wirklich Man méchte echte Einblicke in das — Authentische Einblicke in das
205 ist, welche Jobs es gibt, wer die Mitarbeiter sind und Unternehmen die Jobs und die Unternehmen
wie die Blros aussehen. Es gibt keine Strategie, wie Mitarbeiterlnnen geben. — Einblicke in Biros
man sich prasentiert, sondern man zeigt sich so, wie — Eindriicke von Mitarbeiterinnen
man wirklich ist. — Jobvielfalt
Abbrecher Der 176- Man wollte mit einer fiir die App passenden Stimme Man wollte auf verspieltere Weise das Bild —\Verspielt-und trotzdem liberale
STANDARD 180 das Bild einer liberalen Qualitétszeitung vermitteln. Die | einer liberalen Qualitétszeitung vermitteln Qualitatszeitung
Inhalte sind auf Snapchat etwas verspielter. Es muss
zur Marke passen.
Abbrecher Die 184- Man wollte als Nachrichtenuberbringer fungieren Man wollte die Rolle als — Nachrichtenliberbringer
Presse 185 Nachrichteniiberbringer einnehmen
Abbrecher Leopold 189- Man wollte einen unterhaltsamen Kanal, bei dem Man wollte auf unterhaltende Weise Lust auf —Unterhaltsam
Museum 190 dennoch die Kunst im Vordergrund steht und man Kunst und die Ausstellungen machen. — Kunst vermitteln
daher Lust bekommt in die Ausstellungen zu gehen. — Interesse fiir das ,Produkt* wecken
Abbrecher Kunst und _
Kultur
Unterschied zu anderen Kanélen
Nutzer 30sterreich 28-30 | Snapchat wird zur Schaffung von Awareness genutzt. Weniger Produkte, sondern hauptsachlich — Weniger Produkte
Man ist dort nicht so produktlastig. Awareness — Awareness steht im Vordergrund
Nutzer Polizei Berlin 206- Durch die persénliche Anrede mit ,Du” und durch eine Es wird geduzt und eine jugendgerechte — Duzen
207 sehr jugendgerechte Ausdrucksweise. Ausdrucksweise eingesetzt - Jugendgerechte Sprache
Nutzer Kunst und 211- Auf Snapchat versucht man humorvoll zu sein. Die Auf Snapchat werden die Inhalte humorvoll — Andere Inhalte
Kultur 213 Verantwortlichen setzen andere Themen in den Fokus, | prasentiert. Die Verantwortlichen sind jiinger - Jiingere Verantwortliche
weil sie aufgrund ihres Alters die App anders nutzen. und nutzen die App anders. Es werden andere | — humorvoll
Themen in den Fokus gestellt _ Andere lnhalte
215- Es werden andere Inhalte veréffentlicht Andere Inhalte
216
Nutzer Hochschule 53-56 Man verdffentlicht kurzlebige Informationen, die nicht Fir kurzlebige Informationen — kurzlebige Informationen
Harz so lange Relevanz haben und ewig in der Chronik
bleiben.
Nutzer willhaben 183- Man nutzt die App nur als Werbeplattform und ist Fokus liegt auf Werbung und — stark performancegetriebene
184 daher sehr stark auf performancegetriebene performancegetriebene Kampagnen Kampagnen
Kampagnen fokussiert.
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— junger und verspielter als auf
anderen Kanélen

Nutzer Polizei 196- Man zeigt mehr behind-the-scence, also Einblicke von Man zeigt andere Inhalte/Einblicke. —Andere-Inhalte

Osterreich 197 Polizistinnen — Behind-the-scences

Nutzer SWISS 164 Die Verantwortlichen sind junger Snapchat wird von den jingeren - Jungere Verantwortliche

Mitarbeiterinnen betreut

Abbrecher Der 145 Archivbesuche gab es auf anderen Kanélen nicht Man hat Einblicke hinter die Kulissen gegeben | —Behind-the-scences

STANDARD

Abbrecher Die 190- Es gab kaum Unterschiede. Die Sprache war etwas Auf Snapchat gab es eine lockerere Sprache. — Lockere Sprache

Presse 191 lockerer als auf anderen Kanélen.

Abbrecher Leopold 21-32 | Man kann sich mehr austoben und ein bisschen Auf Snapchat geht es lockerer zu und man —Lockerer

Museum 53-54 | Blodsinn treiben und trotzdem schdne Geschichten kann sich mehr austoben — unterhaltsam

erzéhlen.

Abbrecher Kunst und | 22 Man bespielt die Kanale ahnlich. Es gab mit den Mehr Bewegtbild und kurzlebige Inhalte — Bewegtbild

Kultur 13914 | verschwindenden Storys mehr Bewegtbild, das gab es - Kurzlebige-tnhalte
1 zuvor auf anderen Kanélen nicht.

Konsumieren von Inhalten auf Snapchat

Nutzer 3Osterreich 258- Man schaut sich die Konkurrenz und andere grof3e Ja man beobachtet die Konkurrenz bzw. — Ja von der Konkurrenz und anderen
260 Mitstreiter an und versucht Learnings daraus zu andere Unternehmen Unternehmen
ziehen. AulRerdem werden verschiedene
Veranstaltungen besucht, um auf dem Laufenden zu
bleiben.
Nutzer Polizei Berlin 209- Man schaut sich andere Behdérden am selben und am Ja man beobachtet andere im selben Umfeld —Ja-von-der Konkurrenz und
210 ahnlichen ,Markt* und Inhalte von Werbetreibenden an | als auch aul3erhalb. anderen-Unternehmen
(Konkurrenz bei Polizeibehérde nicht
direkt gegeben)
Nutzer Kunst und 218- Eher weniger. Es werden hauptsachlich andere Ja man beobachtet andere im selben Umfeld —Ja-von-derKonkurrenz
Kultur 219 Museen verfolgt, insbesondere aus Amerika, da dort auch im Ausland — Konkurrenz im Ausland
die Plattform stark vertreten ist.
Nutzer Hochschule 206- Man sieht sich die Storys der abonnierten Ja von der Zielgruppe bzw. den Followern — Javon der Zielgruppe/den
Harz 207 Followerlnnen an. Followerlnnenn
Nutzer willhaben 191- Nein Nein — Nein
192
Nutzer Polizei 199- Man sieht sich andere Accounts von der Polizei an. Ja man beobachtet im selben Umfeld —Ja-von-der Konkurrenz"
Osterreich 200
Abbrecher Der 83-84 | Man hat andere Medien verfolgt Ja —Javon-der;Konkurrenz"
STANDARD
Abbrecher Die 193- Nein — Von der Konkurrenz
Presse 194
84 Es wurde die Konkurrenz beobachtet Inhalte der Konkurrenz wurden angesehen
Abbrecher Leopold 200- Ja man hat gesehen, dass andere Museen nachziehen | Ja man hat im In- und Ausland andere —Ja-von-derKonkurrenz
Museum 206 und beobachtet, wie die den Kanal betreiben. Mit Museen beobachtet.

einem Museum auf Hawaii stand man im engeren
Austausch, bis die verantwortliche Person das
Museum verlassen hat.
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Abbrecher Kunst und
Kultur

167-
168

Ja

Ja

Welche Funktionen sin

d auf Snapchat von besonderer Bedeutung

Nutzer 30Osterreich 262- Es werden Filter verwendet, um den Inhalt heller zu Helligkeitsfilter und Sticker bzw. Emojis um — Filter (fur die Helligkeit)
270 machen. Gesichter werden mit Emojis verdeckt. Die Gesichter zu verdecken. Die — Emojis (Gesichter verdecken)
Swipe-Up-Funktion zur Verlinkungen von weiteren Verlinkungsfunktion fur weiterfuhrende — Verlinkungsfunktion
Informationen ist z.B. bei neuen Produkten wichtig. Informationen.
Aber es gibt keine Lieblingsfunktion.
Nutzer Polizei Berlin 212- Geofilter werden gerne eingesetzt und Linsen werden Hauptséchlich Geofilter und manchmal Linsen | — Geofilter
213 auch benutzt — Linsen
Nutzer Kunst und 221- Es werden Emojis und Filter verwendet. Sowie die Emaojis, Filter und Videofunktion —Emaojis
Kultur 222 Videofunktion — Filter
— Videofunktion
Nutzer Hochschule 179 Auf Snapchat kann man Links zu externen, Die Verlinkungsfunktion ist fur weiterfuhrende — Verlinkungsfunktion
Harz 230- weiterfiihrenden Informationen einfiigen. Informationen praktisch
231
Nutzer SWISS 207- Man verwendet besonders gerne die Links, aber auch Die Verlinkungsfunktion wird gerne verwendet | —\edinkungsfunktion
208 anderes wie die Sticker und Sticker — Sticker
Abbrecher Der 160- Text und Fotos Man hat mit Text und Fotos gearbeitet. Die — Text
STANDARD 161 Verlinkungsfunktion gab es noch nicht. — Fotos
Abbrecher Leopold 152- Die Zeichenfunktion wurde haufig verwendet. Man Vor allem die Zeichenfunktion und Bitmoji — Zeichenfunktion
Museum 156 hatte auch Bitmoji, um Egon Schiele nachzustellen. — Bitmoji
Auch andere Funktionen wurden genutzt.
Abbrecher Kunst und | 170- Man erinnert sich nicht mehr, weil die ehemalige -
Kultur 171 Kollegin mehr dafir zusténdig war.

Funktionen die auf Snapchat nicht genutzt werden

Nutzer 30sterreich 267- Gesichtsfilter mit Masken und GIFs eher nicht, aul3er Gesichtsfilter und GIFs werden nur in — Gesichtslinsen

268 es passt mal. Ausnahmen eingesetzt. — GIFs

272-

274
Nutzer Polizei Berlin 216 Nein Keine — Keine
Nutzer Kunst u. 225 Nein Keine —Keine
Kultur
Nutzer Hochschule 233- Man verwendet keine Gesichtslinsen, da man trotz der | Gesichtslinsen werden aufgrund des —Gesichtslinsen
Harz 235 Einblicke in das studentische Leben einen gewissen Seriositatsanspruchs nicht genutzt.

Anspruch auf Seriositét hat.

Nutzer Polizei 203 Keine Keine —Keine
Osterreich
Nutzer SWISS 211 Keine Keine —Keipne
Abbrecher Der 162- Man hat keine Gesichtslinsen verwendet. Man wiirde Gesichtslinsen —Gesichtslinsen
STANDARD 168 keiner/m Journalistin eine Maske aufsetzen.

Abbrecher Kunst und
Kultur

NUTZER: Wurde die Registrierung auf Snapchat jemals in Frage gestellt? Weshalb?
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Nutzer 3Osterreich 71-72 | Es steht manchmal auf der Kippe, weil das was man Es steht manchmal auf der Kippe, aber man — Es wird kritisch evaluiert, aber bisher
reinsteckt nicht rauskommt, aber man sieht es als sieht Potential und mochte die Chance nicht
Innovation und als Chance und will nicht aufgeben. weiterhin nutzen — Instagram ist ein groRer Konkurrent
276- Es wird regelméRig evaluiert, aber nicht speziell Alle sozialen Kanale werden regelméaRig
282 Snapchat, sondern alle Kanéle, um das Budget zu evaluiert, so auch Snapchat.
argumentieren und wirtschatftlich zu agieren.
290- Wenn dieselben Storys auf Snapchat und auf Storys haben auf Instagram eine bessere
292 Instagram veréffentlicht werden, performen diese auf Performance, aber es wird weiterverfolgt.
Instagram besser, weshalb das Budget eher in
Richtung Instagram verteilt wird. Snapchat wird
grundsétzlich als spannend empfunden und deshalb
auch weiterverfolgt.
Nutzer Polizei Berlin 218- Nein Nein — Nein
222
Nutzer Kunst und 230- Ja aus personellen Griinden, da die Betreuung eine Ja aus personellen Griinden. Die Anzahl der - Ja
Kultur 238 zusatzliche Belastung darstellt. Solange die Inhalte Views entscheidet Uiber die Fortfllhrung — Personelle Griinde sprechen
jedoch relevant und rezipiert werden, wird der Kanal dagegen
weiter verwendet. Die Anzahl der Views ist dafur — Die Anzahl der Views spricht dafiir
entscheidend.
Nutzer Hochschule 237- Bisher gab es keine Bedenken, auf3er, dass man es Die Zielgruppe ist nicht so gro3 wie auf —Nein
Harz 242 Schade fand, dass man nicht so viele Followerlnnen anderen sozialen Medien, aber fiihrt das auf — Die Zielgruppengrof3e spricht
hat, wie auf anderen Kanalen. die grundsatzliche Nutzerlnnenzahl von dagegen
Snapchat zurtick und den Kanal weiter fort. — die-Anzahl-der Views spricht dafii
Nutzer willhaben 194- Privat wird die App nicht genutzt. Fir Werbung wird Nein, weil man kostengiinstige und gute —Nein
201 der Kanal benutzt solange die Performance passt, weil | Werbeméglichkeiten . — Werbemdéglichkeiten sind gut
man gute Werbung fur einen guten Preis machen — g[]nstige Preise flr Werbung
kann.
Nutzer Polizei 205- Nein Nein —Nein
Osterreich 207
Nutzer SWISS 213- Beim Update hatte man kurz Bedenken, ob Als das Update kam - Ja beim Update
215 Followerlnnen wegbrechen.
ABBRECHER: Wurde Die Entscheidung, Snapchat auf Eis zu legen, jemals in Frage gestellt?
Abbrecher Der 205- Man hat es diskutiert, aber man war sich einer Man hat es diskutiert, aber man war sich einig, | — Nein
STANDARD 207 Meinung, dass es im Vergleich zu den nétigen dass es die richtige Entscheidung war.
Ressourcen und dem Aufwand es nicht viel bringt.
Abbrecher Die 200- Nein, weil die App nicht gewachsen ist und es damals Nein, weil man keine Relevanz sieht und der —Nein
Presse 205 schon nicht funktioniert hat. Der Trend geht weg von Fokus auf anderen Kanalen liegt. Zudem
Snapchat zu Instagram und WhatsApp. Die reichen die Ressourcen nicht aus.
Ressourcen kdnnen anders besser eingesetzt werden.
Abbrecher Leopold 114- Ja, weil es SpalR macht und man viel Zeit im Museum Ja, weil es SpaRR macht - Ja
Museum 115 und dadurch mit den Besucherlnnen verbringt
Abbrecher Kunst und | 173- Nein, derzeit nicht, weil man nicht geniigend Nein, weil man nicht ausreichend Ressourcen | —Nein
Kultur 175 Ressourcen und andere Prioritten hat hat
NICHT-NUTZER: Wurde die Entscheidung, sich nicht auf Snapchat zu registrieren, jemals in Frage gestellt? Warum
Nicht-Nutzer PV | 83-84 | Nein | Nein — Nein
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Nicht-Nutzer Bildung | 99- Bis jetzt nicht. Nein —Nein
103
Nicht-Nutzer Kunst 89-97 | Ja, weil Kolleginnen es bei den Besucherinnen Ja, weil KollegIinnen darauf angesprochen - Ja
und Kultur beobachtet haben und man uberlegt, ob man die haben und man den aufwendig produzierten
Inhalte, die man auf Instagram veréffentlicht, auch auf Inhalt von anderen Kanélen wiederverwenden
Snapchat ver6ffentlichen konnte. Man ist auch wegen kénnte
dem Interview interessiert.
102- Man mochte es erneut evaluieren, Vor- und Nachteile Man mdochte sich die App genauer ansehen
105 abwagen und dann erneut entscheiden bzw. sich ggf. und vielleicht intensiver ausprobieren
die App noch genauer ansehen
Nicht-Nutzer OBB 130- Die Zeit gibt der OBB recht, weil groRe Unternehmen Nein, weil sich auch andere Unternehmen von | — Nein
132 ihre Accounts wieder schlieffen bzw. schon dem Kanal wieder abwenden. — Man beobachtet weiter
geschlossen haben.
186, Nein gar nicht. Man schaut zwar laufend, und evaluiert | Nein, aber man beobachtet es weiter.
223- ob die App wéchst und es doch einen Sinn macht,
226 aber derzeit ist es die richtige Entscheidung gewesen.

ABBRECHER und NICHT-NUTZER: Faktoren, die die Entscheidung wieder &ndern kénnten

Abbrecher Der 209- Ja, falls die Nutzerinnenzahlen explodieren wiirden, Ja, wenn die Nutzerlnnenzahl merklich steigen | — Bei steigender Nutzerinnenzahl
STANDARD 216 die App beliebter wiirde oder neue Funktion bekommt. | und die App beliebter wiirde — Discover-Funktion
Als die Verlinkungsfunktion kam, hat man es wieder
diskutiert, aber aktuell sind die Nutzerinnenzahlen in
Osterreich zu gering
227- Wenn man als normales Medienhaus in die Discover- Wenn man die Mdglichkeit hétte in die
229 Funktion kommen kénnte Discover-Funktion zu kommen.
Abbrecher Die 131 Wenn Snapchat exorbitant wachsen wiirden Wenn die Zahl der Nutzerinnenzahl merklich —Bei-steigender-Nutzerinnenzah!
Presse steigen wiirde
Abbrecher Leopold 121- Wenn man genligend Ressourcen hétte und es sich Bei ausreichenden Ressourcen und einem — Zeitliche Ressourcen
Museum 122 auszahlt. relevanten Input-Output-Verhaltnis — Personelle Ressourcen
— Verhdltnis von Input und Output
Abbrecher Kunstund | 128 Wenn man erkennen wiirde, dass die Community die Ja wenn die Nutzerlnnenzahl steigen wiirde — BeisteigenderNutzerlinnenzah!
Kultur App braucht und die App beliebter wiirde
Nicht-Nutzer KHM 198- Um Snapchat zu nutzen benotigt es zusatzliche Man benétigt ausreichend personelle und — Zielgruppe nur mit Snapchat
217 zeitliche und personelle Ressourcen. Man misste zeitliche Ressourcen. Wenn die junge erreichbar
einen Mehrwert fir Snapchat erkennen und verstehen Zielgruppe nur noch auf Snapchat ware oder — Geografische Zielgruppe
wie die App funktioniert. Wenn alle Jungen oder bestimmte Regionen nur diesen Kanal __Personelle Ressourcen
bestimmte Lander nur noch auf Snapchat waren, benutzen wiirden. __ Zeitliche Ressourcen
wirde man es sich ansehen. _ Eineverantwortliche Person
219- Es musste jemanden geben, der sich fur den Kanal Wenn man den Kanal langfristig, regelméafig
233 zustandig fuhlt, ein Konzept Uberlegt und regelmafig und konzeptionell bespielt. Es muss eine
befillt, um eine gewisse Reichweite zu generieren. verantwortliche Person geben.
Man kann keinen neuen Kanal nur drei Mal bedienen
und dann liegen lassen.
Nicht-Nutzer Kunst 123- Die Nutzerlnnen der App miissten é&lter sein, um der Wenn die App an Wachstum zulegen und man | —Zielgruppe-(hur)-mit-Snapehat
und Kultur 134 Zielgruppe zu entsprechen und wenn man das Gefuhl damit eine relevante Zielgruppe erreichen erreichen
hétte, dass man eine (einen Teil der) Zielgruppe mit wirde. —Geografische Zielgruppe

60




anderen Kanalen nicht mehr erreicht. Wenn die —App-wachst
Wachstumsrate von Snapchat héher ware.
Nicht-Nutzer PV 61-62 | Wenn man weniger Energie reinstecken misste und Der Arbeitsaufwand ist zu hoch und Snapchat | —Andere Zielgruppe
die Zielgruppe eine andere waére. spricht die falsche Zielgruppe an —WenigerArbeitsaufwand
Nicht-Nutzer Bildung | 96-97 | Wenn eine relevante Zielgruppe die App nutzen wirde | Wenn man mit der App eine relevante —Andere Zielgruppe
und man ausreichend Ressourcen hatte. Zielgruppe erreichen wiirde und ausreichend — Ressourcen
Ressourcen zur Verfligung hatte
Nicht-Nutzer OBB 185- Man evaluiert weiterhin, ob die App eine relevante Man evaluiert ob die App eine relevante
193 GroRe erreicht und ob es bessere Werbeformen gibt. Reichweite erzielt, bessere — Bessere Werbemdglichkeiten
Die Geo-Tags konnten nicht personalisiert eingespielt Werbemadglichkeiten anbieten und die — Standortverlinkungen
werden. Es gab keine Niederlassung, um mit den Messbarkeit der Inhalte einfacher wird. Eine _ Messbarkeit
Verantwortlichen zu kommunizieren. Die Messbarkeit relevante europaische Niederlassung fehlte — Niederlassung
ist eingeschréankt.
Nicht-Nutzer Wz 83 Wenn die jungen Snapchat-Nutzerlnnen an guten Die Zielgruppe misste ein Interesse am — Zielgruppe hat Interesse am Produkt
94-95 | Texten interessiert sind Produkt haben

Wurde anderen Snapchat empfohlen?

Nutzer 3Osterreich 284- Ja. Zu Beginn war man sehr euphorisch und hat Ja besonders zu Beginn wurden Freundinnen — Freundinnen
286 Freundinnen und Kolleginnen dazu bewegt, sich und Kolleglnnen animiert sich zu registrieren. — Kolleglnnen
Snapchat anzusehen. Mit anderen Unternehmen Anderen Unternehmen nicht. — (Unternehmen nicht)
wurde nicht dariiber gesprochen
Nutzer Polizei Berlin 225- Ja, anderen Polizeibehtrden auf Best-Practice Ja, Kolleglnnen —Kolleglnen
226 Workshops
Nutzer Kunst und 240- Ja. Es ist ein Medium der Spaf? macht Ja, weil die App SpalR macht. - Ja
Kultur 241
Nutzer Hochschule 244- Man hat in einem Magazin fur die Unterstutzerinnen Es gab einen Magazinartikel — nur sekundar Uber einen
Harz 248 und Ehemalige einen Artikel Uber die sozialen Medien Magazinartikel
veroffentlicht.
Nutzer willhaben 203- Vermutlich nicht Nein — Nein
204
Nutzer Polizei 212- Nein Nein —Nein
Osterreich 213
Nutzer SWISS 217- Freundinnen und Kolleginnen (Guerilla-Aktion). Bei Ja, Freundinnen, Kolleginnen und —Ja
218 Veranstaltungen ladt man die Leute ein zu folgen Veranstaltungsgéasten — Freundipnen
—Kollegihnen
— Veranstaltungsgéste
Abbrecher Der 202- Nein. Es wurde nicht als Aufgabe gesehen, die Nein —Nein
STANDARD 202 Snapchat-Nutzerzahl in Osterreich zu erhéhen
Abbrecher Die 207- Keine Angabe
Presse 201
Abbrecher Leopold 208- Nein und man wurde auch nicht darauf angesprochen. | Nein Nein
Museum 214 Kolleginnen haben sich die App installiert, um die
Inhalte zu sehen, aber es gab keine Empfehlungen.
Abbrecher Kunstund | 181- Nein, man ist nicht um die eigene Meinung gefragt Nein Nein
Kultur 182 worden.

Den Kanal beworben
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Nutzer 3Osterreich 94- Auf Facebook wurde das Profilbild in den Snapcode Uber andere soziale Medien wurde der — Andere soziale Medien
103 umgeandert. Der Snapcode wurde auf Sticker gedruckt | Snapcode geteilt sowie eigene Sticker — Sticker
und in der Stadt verteilt bzw. in den Shops ausgelegt. produziert und verteilt. — intern
Auf Facebook und Instagram wurde geteasert, aber
ganzer Content nur auf Snapchat
Nutzer Polizei Berlin 64-66 | Man hat alle Mitarbeiterlnnen vor dem Start informiert Man hat intern und auf anderen Kanélen — Intern
und eine Pressemitteilung verschickt sowie auf informiert — Pressemitteilung
Facebook und Twitter informiert. — Andere Soziale Medien
225 Man hat anderen Polizeibehérden bei Best-Practice- Ja bei Best-Practice-Workshops — Best-Practice-Workshops
Workshops den Kanal empfohlen
Nutzer Polizei 87-88 | Durch die anderen Social-Media-Kanale Facebook und | Uber andere soziale Medien —Andere-soziate-Medien
Osterreich Instagram
Nutzer SWISS 218 Auf Veranstaltungen Bei Veranstaltungen — Veranstaltungen
Abbrecher Der 194 Man hat den Account uber andere Social Media Uber andere soziale Medien und die Webseite | —Andere-soziale-Medien
STANDARD Kanéle und mit Artikeln auf der Webseite beworben — Webseite
Abbrecher Die 123- Man hat es auf anderen sozialen Medien geteilt. Es Uber andere soziale Medien —Andere-soziale-Medien
Presse 125 gab aber keine groRen Kampagnen oder extra Budget
dafur.
Abbrecher Leopold 192- Man hatte auf der Webseite ein Social-Media-lcon, auf | Uber andere soziale Medien —Andere-soziale-Medien
Museum 198 Facebook und Instagram hatte man den Snapcode als — \Webseite
Profilbild und auf Instagram und Twitter immer wieder — Mundpropaganda
auf die Storys hingewiesen. Zum Teil hat es sich tber
Mundpropaganda verbreitet. Es gab viele
internationale Followerlnnen.
Abbrecher Kunst und | 110- Man hatte auf der Webseite Social-Media-Icons und Uber die Webseite (Anm.: Interviewerin hat —Andere-soziale-Medien
Kultur 113 die Leute, die davon wussten. Uiber andere soziale Medien davon erfahren) — \Webseite

Social-Media-Kanéle, die bespielt werden

Nutzer 30sterreich 20-52 Facebook (2006), Google+, Instagram, Jodel, LinkedIn, Snapchat, Twitter (2010), Xing, YouTube
Nutzer Hochschule Harz 4, 45 Facebook, Google+, Instagram, Twitter, WhatsApp

Nutzer Kunst und Kultur 8-10 Facebook (2010), Instagram (2015), Snapchat (2016), Twitter (2013)

Nutzer Polizei Berlin 17 Facebook (2014), Twitter (2014), Instagram (2018), Snapchat (2016), YouTube (2015)

Nutzer Polizei Osterreich 15 Facebook (2016), Instagram (2015), Snapchat (2016), Twitter (2015), YouTube (2016)

Nutzer SWISS 20-21 Facebook, Instagram, kununu, LinkedIn, Snapchat, Twitter, Xing, YouTube

Nutzer willhaben 9-16 Facebook (2011), Instagram (2016), Snapchat (2017), Twitch (2018), Twitter (2013), YouTube (2011)
Abbrecher Der STANDARD 24-27 Facebook (2008), Google+ (2010/11), Instagram, Pinterest, Twitter (2008), WhatsApp (2014), YouTube
Abbrecher Die Presse 13-14 Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp

Abbrecher Leopold Museum

22 Facebook (2009), Google+ (2014), Instagram (2014), Pinterest (2014), Twitter (2014), YouTube (2014)

Abbrecher Kunst und Kultur 18-19 Facebook, Instagram, Twitter, YouTube

Nicht-Nutzer Bildung 15-20 Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Blog, WhatsApp
Nicht-Nutzer KHM 41 Facebook (2009), Instagram (2016), YouTube

Nicht-Nutzer Kunst und Kultur 15-18; 61 | Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Vimeo, WeChat, YouTube
Nicht-Nutzer Personenverkehr Facebook, Google+, Instagram, Twitter, YouTube (selbst recherchiert)
Nicht-Nutzer OBB 27; 68 Facebook, Twitter, Instagram, Blog, YouTube

Nicht-Nutzer WZ 22 Facebook, Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn
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Besondere Themen die erwahnt wurden

Nutzer 77-87 — Vero: Account angelegt und Firmenname gesichert
30sterreich — Datenschutzskandal Facebook
— WhatsApp: Business-Losung
169 — Das Thema macht groRen SpalR
237-240 — Facebook-Produktkatalog
— Instagram-Shopping
291-306 — (die junge) Zielgruppe wird nicht ganz verstanden, aber muss man auch nicht, man geht dorthin wo sie sind
— Snapchat wird als Spielwiese gesehen
— Bitmoji wurde von der Rechtsabteilung verboten
Nutzer SWISS 220-224 — Snapchat ist eine Black Box, man hat keine Ahnung wie viele Followerlnnen man hat. Man bespielt den Kanal, aber sieht nur die Reaktionen. Das
macht es fir Unternehmen interessant.
Abbrecher Der | 1-8 — Social-Media-Skepsis
STANDARD — Datenschutz
— Kontrolle der Daten
- ,Arg“, dass Instagram das so ,beinhart kopiert* hat
— Wenn man den deutschen Markt bedient, macht Snapchat mehr Sinn
— Man wollte © Zahlen wissen
—\Vere
Abbrecher Die | 2-6 — Veranderung von Algorithmen (Facebook)
Presse — Neue Social Media Strategie
— Bei Instagram behind-the-scenes = l8st Snapchat ab
Abbrecher 218-220 - Mero
Leopold Museum — Snapabbles
— Man ist gespannt was das néchste gro3e Ding wird
Abbrecher Kunst | 177-178 — Facebook-Algorithmus und wer sieht die Inhalte
und Kultur - Skeptisch gegentiber bezahlten Anzeigen
— Neugier auf Diplomarbeit
Nicht Nutzer KHM | 265 — Verifizierung wie bei Facebook und Instagram
Nicht Nutzer | 40-45 —Facebeok-Algerithmus—-man-muss-bewerben;Zielgruppe-sieht senst-inhalte-nicht
Kunst und Kultur 67 —\Vero
Nicht-Nutzer OBB | 90-100 ;
135-136 — Die Aufmerksamkeit geht zurlick
—Vere
Nicht-Nutzer WZ 11-12 - Medienqualitat
66 — Fake News

— Medienpadagogik
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Transkripte

Nachfolgend befinden sich alle transkribierten Interviews, die mit Nutzerinnen,
Abbrecherinnen und Nicht-Nutzerlnnen gefuhrt wurden. Wurde eine Anonymisierung
gewdinscht, wird nur die Branche angegeben. Fett gedruckter Text sind die Aussagen bzw.

Fragen der Interviewerin.

Snapchat-Nutzer: 3Osterreich
Interview mit Kurt Stangl (K), Social Media Manager und Lisa Kurz (L), Social Media Managerin, am 21.6.2018.

Wieist eure grundsétzliche Meinung zu Social Media?

K: Inder heutigen Zeitist es unumganglich auch auf diese Medien zu setzen. Gerade, wenn man als modemes, innovatives Telekommunikationsuntemehmen
etwas erreichen mdchte, sich gegenuiber den anderen Playem etablieren mdchte, flinrt da kein Weg daran vorbel. Es gibt viele Vorteile. Besonders so Kieine
Geschichten, wo es sich zum Beispiel UiberhaLipt nicht auszahlen wiirde einen TV-Spot zu produzieren, kann man trotizdem auf Social Media mit geringerem
Budget schon viele Leute emreichen.

L: Und du bist auch viel néher an deiner Community, als du diese Moglichkeiten in der Kiassischen Werbung héttest.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir euch und euer Unternehmen?

K: Der Riickkanal ist extrem geil. Wir machen auch Kundenservice Uiber Facebook und kdnnen da sehr viel im Vorfeld erfahren. Wenn Strungen aufireten,
noch bevor die bei uns irgendwo aufschlagen, melden sich schon Kunden und bevor das in die breite Masse geht, kénnen wir es schon beheben. Das sind
Mdglichkeiten, die haben sich erst durch Social Media aufgetan.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

K: Das meiste Budget wandert immer noch in die Klassischen Medien, wobei immer mehr in die Social und Online Medien wandert und von TV abgezogen
wird. Es ist auf alle Félle inzwischen nicht mehrwegzudenken.

L: Innerhalb des Untemehmens ist allen bewusst wie wichtig Social Media ist und wie gut es funktioniert, weil sehr viele Fachabteilungen mit Thematiken auf uns
zukommen, die sie geme in die Welt hinausgetragen hétten.

K: Wenn es etwas zu kommunizieren gibt, dann stehen sie bei uns auf der Matte. (lacht)

Bitte beschreibt in kurzen Ziigen, welche Kanéle ihr bespielt, seit wann und wofir ihr diese einsetzt. Schaltet inr dort auch Werbung?

K: Unser Hauptkanal ist Facebook, ganz Kar. Unsere Facebook Fanpage wurde 2007 von einem sehr engagierten Mitarbeiter ins Leben gerufen und
eigenstindg gepfiegt. Im Mai 2010 wurde daraus die offiziele 30sterreich Facebook-Seite. Dort haben wir den meisten Traffic, die meisten Anfragen, dort
erreichen wir die meisten Leute, dort machen wir Kundenservice, spielen aktiv Werbung aus und dort betreuen wir einen Riickkanal. Unseren Twitter-Account
haben wir 2010 gestartet, der ist bei uns nicht im Marketingbereich angesiedelt, sondem in der Untemehmenskommunikation und dient hauptséchlich fur PR-
Angelegenhetten, aber wir spielen auch dort Ads aus und machen Kundenservice. Das ist aber in keinster Weise mit Facebook zu vergleichen — nicht einmal
ein Zehntel. Ansonsten sind dort eher Technik-nteressierte Menschen, Blogger und Joumalisten. Snapchat liegt bei uns im Marketing. Das ist unser jingster
Kanal, den haben wir zuletzt hinzugefuigt. Den haben wir primér, um diese ganz junge Zielgruppe zu erreichen, quasi die Kunden von morgen. Uns ist bewusst,
dass wir Uiber Snapchat nichts verkaufen werden oder nichis was vergleichbar mit anderen Kanélen wére, aber dennoch kann man dort Awareness schaffen
und vielleicht die Leute dazu bringen, iber Drei zu sprechen. Nattirich sind wir dort nicht so produktlastig wie auf anderen Kanélen, sondem mehr auf Events
bezogen und tégliches Geschehen sozusagen, Einblicke in die Arbeit, behind the scenes — in diese Richtung. Dann haben wir noch Instagram, den Kanal
bespielen wir ganz normal mit Postings und Storys. Die spiegeln wir teilweise auch auf Facebook. Das ist flir uns ein Lifestyle- und Awareness-Kanal, also auch
nicht zum Verkaufen, sondem eher fiir schone Bilder. Da machen wir auch eigene Fotoshoatings und eigene Serien dafil, also Content spiegeln kommit fir uns
auf Instagram nicht in Frage, da muss schon viel passieren. Dann haben wir noch die Business-Netzwerke Linkedin und Xing, die sind auch nicht bei uns im
Marketing, die héngen in der PR. Die nutzen wir hauptséchiich flr Recruiting und Employer-Branding, aber auch

L: auch fir Business

K: Jafir unsere Business-Produkte und B2B-Geschichten, diese Richtung.

L: Jodel?!

K: Ja erstmalig jetzt zu unserer MyL ife-Kampagne. Wir haben zum ersten Mal einen Jugendtarif und da habben wir uns gedacht, welcher Kanal wére besser
geeignet als Jodel. Und da haloen wir uns als Erster in Osterreich getraut und dort Werbung geschalten. Da gibt es auich eine Presseaussendung dazu. Dasind
wir auch ziemlich stolz und das hat auch ziemiich gut funktioniert

L: Wir haben teilweise rein organisch gejodelt und dann teilweise haben wir wirklich Werbung geschalten.

K: In diesem Picture Feed.

Also ihr schaltet Werbung auf Facebook, Twitter und jetzt Jodel.

K: Instagram.

L: Falleise, wenn es passtim B2B-Bereich auch Linkedin.

K: Stimmt, ja.

Dann kann ich noch ergénzen: YouTube, Google+?

K: YouTube auf alle Félle ja. Das sehen wir aber mehr als Content-Hub. Wir produzieren nichts extra flr YouTube, sondem wir sammeln dort einfach alles, was
wir sonst produzieren und verfinken darauf und benutzen es damit wir Inhalte auf unserer Webseite einbinden kénnen.
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L: Beziehungsweise fur die Zusammenarbeit mit den Influencem zur MyLife-Kampagne wer YouTube ein sehrwichtiger Kanal.

Welche Vor-und Nachteile seht ihr in der Nutzung von sozialen Medien fur die Unternehmenskommunikation?

K: Wirkénnen giinstig viel Reichweite aufbauen, besonders auf Facebook. Das Erreichen der Zielgruppe istbei Snapchatim Vordergrund. AufGoogle+machen
wir nicht viel, dort sind wir eigentlich nur vertreten, um in der Google-Suche besser ,geranked” zu werden. Linkedin und Xing sind furr uns hauptséchiich B2B und
Recruiing-Netzwerke. Dort sehen wir die Vorteile bei der Stellensuche etc.

L: Uber Social Media hat man im Vergleich zur Kassischen Werbung viel mehr Miglichkeiten zielgruppen-spezifisch Inhalte auszuspielen. Den passenden
Content an die dazu passenden Personen. Nattirich muss man hierzu wissen, welche Zielgruppen man tiber welche Kanéle am Besten emreicht. Deswegen
sind wir hier auch sehr brett aufgesteltt. Was sehen wir fur Nachteile? Gar keine leichte Frage.

K: Das kann ich nichtin diesem Umfang beantworten, aber nattiriich gibt es auch Nachteile. Ein Nachteil istimmer, wenn man im &ffentlich Bereich agiert, dass
man sich einen Riickkanal aufmacht und dann mit Antworten der Community umgehen muss. Da gehért auch Krisenmanagement dazu, wenn irgendetwas
passiert, dann melden sich die Leute zuerst bei uns. Und dann miissen wir natlirich auich reagieren. Und wenn das eine Eskalation ist, die Gsterreichweite
Ausmalie hat, dass z.B. das Netz nicht mehr funktioniert, dann natirlich auich in der Nacht und am Wochenende.

Also, dass ihr dafast 24/7 eingreifen musstet.

K: Ja wir haben ein Customer-Service-Team, die bearbeiten die Kundenanfragen ab. Wenn auRRerhalb ihrer Dienstzeit etwas passiert, gibt es einen
Eskalationsplan der befolgt wird mit einem Eskalationsmanager. Der ruft dann die Leute an und weckt die auf, die etwas tun miissen. Im Social Media Bereich
sind das wir, da gibt es ein Notfallhandy und das kann eben auch in der Nacht oder am \Wochenende passieren.

Ihr habt bereits erzéhlt, dass ihr jetzt auf Jodel seid. Wie geht ihr prinzipiell mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen
Kanalen um? Wie erfahrt ihr davon?

K: Jedes Jahrim Jannerlassenwir das letzte Jahr Revue passieren, schauen uns an, was wir efreicht haben, was unsere Ziele waren, die Quilitét und Quantitat,
wir evaluieren welche Kanale es gibt, welche wir haben und ob diese noch Sinn machen. Es steht z.B. Snapchat immer ein bisschen an der Kippe, weil das was
wir reinstecken nicht wirklich rauskommt, aber wir sehen es trotzdem als Innovation und als Chance und mdchten natiirich nicht gleich aufgeben.

L: Ansonsten halten wir uns immer am Laufenden indem wir in Foren viel nachlesen - tiber Social Media bekommit man eh wahnsinnig schnell mit, was gerade
passiert.

Probiert ihr neue Kanéle immer gleich aus?

K: Also wir miissen nicht jeden Trend gleich mitmachen muss ich sagen. Wie das mit Vero aufgekommen ist, hat uns das auch interessiert, weil da so viel
Medienprésenz auf einmal dawar, was ja auch mit dem Datenschutzskandal bei Facebook zu tun hatte. Wir haben uns auch einen Account gemacht und den
quasi gesichert.

L: Angeschaut hatten wir es uns.

Also den Namen mal gesichert.

K: Ja genau. Angeschaut hétten wir es uns, genau, aber es hat uns nicht Uberzeugt. Der Wind drumherum ist auch schnell wieder abgeflaut und deswegen
haben wir es vorerst auf ad acta gelegt

Dann machenwir intem noch Trials mit Netzwerken, die nicht direkt nach auf3en gehen. Wir hatten zum Beispiel mal einen WhatsApp-Trial, wei uns WhatsApp
sehr stark interessiert. Sind dann aber an der technischen Ldsung gescheitert, weil es fir grof3e Business-Kunden keine offizielle Lsung gibt und die Schnitistelle
daher sehr unzuveriéssig ist. Wir haben auch mit den Kollegen von Der STANDARD kommuniziert, die betreiben das ja recht erfolgreich, aber das kam fur uns
nichtin Frage. Also das war fir uns nichts (lacht). Wirwarten auf eine professionelle Business-Lésung und dann gehen wir das sicher wieder an.

Beschreibt bitte, wie ihr auf Snapchat aufmerksam geworden seid. Wann habt ihr erstmals von Snapchat erfahren? Durch wen? Habt ihr euch
direkt danach registriert?

Das war im Janner 2016 bei der Evaluierung der Kanale sind wir, durch unsere Agentur, darauf aufmerksam geworden und da haben wir gesagt, wir wiirden
es geme probieren, aber wir brauchen irgendeinen Anstof3 flr die Kommunikation, was die Leute auch bewegt, warum sie genau diesem Kanal folgen sollen.
Und was 30sterreich als Mehiwert bieten kann. Als Anlass haben wir die Drei City Wave genommen, die wir im Juni 2016 gestartet haben. Das war quasi die
Auttaktkommunikation dazu. Da haben wir den Kanal gestartet und den Kanal auf allen anderen Kanalen, die uns zur Verfligung stehen, beworben. Damals
konnte man auf Facebook noch das Prafibild mit dem Snapcode uméndem. (lacht) Das hat Facebook inzwischen unterbunden, das ist nicht mehr mdglich—
versténdicherweise. (lacht) Dann haben wir uns noch geholfen indem wir ganz viele Sticker mit dem Snapcode ausgedruckt und in der Stadt verteitt haben. Das
hat unglaublich viel gebracht muss man sagen. Wir haben diese auch in unserem Shop-Netzwerk — sind doch 90 an der Zahl— ausgelegt, das hat auch gut
funktioniert. In der Zeit haben wir wirklich die meisten Freunde, wie es auf Snapchat heilt, aggregiert.

Also habt ihr euch direkt nach der Evaluierung im Janner 2016 registriert?

Jagenau, aber mit der City-Wave im Juni ging es dann los. Wir haben kurz geteasert, dass wir das machen werden auf Facebook und Instagram. Dann kam
der Startschuss und wir waren dann auch immer vor Ort und haben dort Storys gedreht und ein bisschen behind-the-scences. Es war ein Kamerateam vor Ort
und dahinter dann die Snapchat-Leute und haben das ganze Bild gezeigt und das gab es exidusiv auf dem Kanal.

Hauptgrund war also, um die jlingere Zielgruppe zu erreichen?
K: Absolut

Als ihr von Snapchat erfahren habt, habt ihr euch direkt danach registriert oder zunéchst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?

K: Wir haben uns private Accounts erstelt und uns mit dieser App vertraut gemacht, die ja allen Konventionen im User-Experience-Bereich entgegenspricht,
aberwir haben uns da rein gefunden und uns mit Agenturunterstiizung den Kanal aufgebaut. Es gab damals auch schon einige Kollegen, die Snapchat privat
genutzt haben. Deren Erfahrungen haben uns bei der Entscheidung geholfen. Wir hétten es aber wahrscheinlich trotzdem versucht.

I: Also ihr habt euch externe Beratung dazu geholt?
K: Ja. Wir arbeiten generell flr alle Kanéle mit einer Social Media Agentur zusammen, die den Content produziert und uns strategisch berét.

Habt ihr anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dartiber gesprochen? Habt ihr Kolleginnen von Snapchat erzéhit?
K: Immer, wenn wir einen neuen Kanal launchen, machen wir auch eine grof3e inteme Kommunikation dazu und rufen die Mitarbeiter dazu auf uns auch zu
folgen und wir haben auich ab und zu Storys gefeatured auf der Intrantet-Startseite und uns dort Feedback von den Mitarbeitem abgeholt

Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen? Wurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit* geleistet
werden?

K: Da scheiden sich die Geister. Viele schitteln einfach nur den Kopf ,ftir was brauch ma den Schal¥', aber andere waren wiederum dankbar, wei sie es von
ihren Kindem kannten und es innen so néhergebracht wurde, wel wir es ihnen awich ein bisschen erkiért haben, wie es funktioniert, was es ausmacht, was die
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Besonderheiten sind etc. Das war ja damels etwas garnz Neues, dass sich diese Posts von selbst zerstiren und nur begrenzte Zeit sichtbar sind. Das muss man
mal den Leuten erkdéren, was da dahintersteckt, aber das hat ganz gut funktioniert. Die Einflihrung von Instagram damels, das war etwa 2014, ich weil3 es nicht
mehr, haben wir sogar mit einem intemen Fotowetthewerb gestartet, wo ganz viele Leute mitgemacht haben und ein Vating im Intranet gemacht. Das kommt
eigentich immer gut an bei den Mitarbeitem.

Beschreibt bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

K: Eswar einfach mal ein Ausprobieren. Natiirich hat man sich andere Kandle angeschawt, auch im Ausland und versucht da Leamings daraus zu ziehen und
versucht dieselben Fehler nicht auch zu machen. Das hat uns auch viel geholfen, das wiirden wir wieder so tun. Aber direkt analytische oder strategische
Mal3nahmen sind dem nichtvorausgegangen. Inweiterer Folge stellen wir schonimmer Reports, schauen uns die Zahlen an, definieren Ziele. Das istdann alles
wetter passiert

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Grundsétzlich kam der Anstof3 von der Agentur —wir als Kunde waren eher skeptisch. Die Agentur hat uns den Kanal in einer Présentation vorgestelt. Dann
haben wir uns im Social Media Team private Snapchat-Accounts gemacht und 2-3 Wochen intensiv genutzt, um ein Gefiinl dafir zu entwickeln. Die
Entscheidung fiel uns zu diesem Zeitpunkt nicht mehr schwer. Wenn wir die junge Zielgruppe erreichen wollen, miissen wir auf Snapchat setzen. Das
schiussendiche Go kam von unserem Head of Brands & Communication.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?

K: Nein bei diesem Kanal eigentiich keine. Nur, dass es tiberhaupt nicht kiappt und wir es bald wieder zusperren miissen, aber das hat sich nicht bewahrheitet.

Gab es bestimmte Faktoren, die zwingend gegeben sein mussten?

K: Wir woliten ein stetiges Wachstum erreichen. Das war am Anfang natiirich am stérksten, stagnierte dann im Vergleich, aber es ist jetzt dennoch langsam,
aber bestindig sozusagen. Ein grof3es Ziel ist, die View-Zahlen zu steigem, was sich schwieriger darstellt, als man glaubt. Die sind stabi, aber es tut sich sonst
nicht mehrviel. Die Maglichkeiten sind in diesem Bereich einfach begrenzt. Was man z.B. von Facebook alles kennt an Marketing-Mdglichkeiten, das gibt es bei
Snapchatjanochlange nicht. Deshalb versuchenwirim Rahmen dieser Mdglichkeiten diese Ziele zu erreichen. Was aber ganz schwierigwar, bei der Einfiihrung
von Snapchat, war ein intemes Problem. Wir sind in der Firma. Freigabeschleifen gewshnt. Content wird gebrieft, wird produziert, wird vom Aufiraggeber
freigegeben, das geht bei Snapchat nicht. Wir haben uns dann angewthnt einen Redaktionsplan zu erstellen, wo das Bild, was wir vor deminneren Auge haben,
schriffich niedergeschrieben und festgehalten wird.

So ein Skriptbook quasi.

K: Ja genau. Einfach was ist das Creative, was soll im Bild zu sehen sein, was gibt es eventuell fiir Einblendungen, fir Text-Inserts, fir Emajs, ist das ein
Boomerang oderwhatever. Das hat etwas gedauert, weil dann hieR es immer ,Das kann ich mir nicht vorstellen.”, ,Wie wird das ausschauen?‘ Kann man das
noch andem™?* (lacht) Nein. Nein. Nein. (achen)

L: Was drauf3en ist, ist draui3en.

K: Genau. Das haben die Leute wirkich lange Zeit schmerzhaft lemen miissen, die ganzen Fachabteilungen, dass es dort eben anders funktioniert. Aber das
war VVorreiter und inzwischen haben sie das akzeptiert

Da habt ihr also etwas Uberzeugungsarbeit leisten miissen?

K: Jagenau.

Gab es sonstige interne Hiirden, wie Ressourcen/Personal/Strukturen 0.8.?

L: Eigentiich nicht.

K: Nein. Manche Cl-Vorgaben lassen sich bei Snapchat nicht umsetzen. Da haben wir ein bisschen lemen miissen, davon Abstand zu nehmen. Wir waren
eben auch immer gewohnt alles auf Hochglanz zu trimmen und dass es super professionell aussieht. Da muss man gerade bei Snapchat einen Schritt
zuriickgehen, damit es authentisch wirkt und das von auf3en betrachten.

Das ist super, ihr habt schon viele Detailfragen, die ich vorbereitet habe, von selbst beantwortet. Ich gehe kurz den Fragebogen durch.
K: Jaich hoffe, dass man merkt, dass uns das Thema wirkiich Spal3 macht
Absolut.

Den Schwierigkeitsgrad habt ihr bereits angesprochen: Es war eine Umstellung, sich Snapchat anzueignen und zu lernen, wie der Kanal
funktioniert.

K: Die Grof3enordnung istes eine ganz andere als bei Facebook. Deswegen war es jetzt nicht so schwierig das durchzuboxen. Es war jetzt nicht so ein grol3es
Startbudget notwendig, dass man grof3artig Freigaben gebraucht héte. Das war vergleichsweise einfach zu etablieren.

Beschreibt bitte ausfiihrlich, wie sich eure Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat.
K: Die View-Zahlen kaum. Das was wir aufgebaut haben in der City Wave halten wir bis heute. Der Farn-Gewinn ist stark zurtickgegangen. Wo wir damals
innerhalb vom Kampagnenzeitraum, das waren sechs bis acht Wochen, haben wir etwa Tausend Fans zusammen bekommen. Ichweil3 jetzt die aktuelle Zahl
nicht, aber es sind nur ein paar Hundert dazugekommen, aber das passiert stetig. Was es auch schwieriger macht ist, dass es keine Messtools bei Snapchat
gibt Wenn man wissen wil, wie viele Follower man hat, muss man die Liste aufmachen und sie durchzéhlen. Das ist zach.

Nutzt ihr Snapchat heute mehr/gleich oder weniger als friher?

K: Innerhalb des Kampagnenzeitraums war es nattirich ganz stark, da war fast tgiich etwas. Nachher sind wir in den Nomalbetrieb Ubergegangen. Es gab
dann etwa alle 2wei Wochen eine Story. Das wurde dannimmer mehr. Wir haben dann sogar zwei Storys pro Woche geschalten, aber haben dann festgestelt,
dass es den Aufwand nichtwert ist, dass sich da nichts verandert nurweil wir da mehr machen. Inzwischen haben wir einen Modus gefunden eine Story

L: Eine Story pro Woche hat sich eingependelt

K: Damit fahren wir ganz gut und das wird jetzt wohl auch bis Jénner so beibehalten.

Beschreibt bitte, anhand eines aktuellen Beispiels, wie eure Nutzung bei Snapchat aussieht. Wer ist fur die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut
den Kanal? Warum? Wurde diese Person eigens fur Snapchat/Social Media angestellt?

K: Damussich etwas ausholen: Begonnen habenwir direkt hier das mal auszutesten unsere Vorstellungen zu festigen, damitwir diese auich unserer beratenden
Agentur mitteilen kdnnen und die das dann in unserem Auftrag weiterentwickeln kann. Das haben wir gemacht. Dann hat die Agentur ein Konzept erstelt, das
habenwir mitihnen dann nochmehmeals Uberarbeitet, bis es unseren Vorstellungen entsprochen hat. Zur City Wave ist es dann mit Agenturunterstiitzung online
gegangen. Danach hat die Agentur weitergemacht, das ist ganz praktisch, weil sie auch in Wien situiert sind und spontan wo hinfahren kénnen. Deswegen ist
das ganz praktisch. Irgendwann haben wir gemerkt, dass — von einem ROI zu sprechen st bei Snapchat etwas zu vermessen — aber, dass eben nicht das
rauskommt, was wir uns erwarten und fir das, was wir reinstecken. Deswegen haben wir das Budget bei der Agentur zurlickgefahren und haben es intem

66



verlagert. Momentan liegt es bei unserem Customer Service Team. Die beantworten Kundenantworten auf verschiedenen Kanélen und dirfen auf Snapchat
einmal pro Woche eine Story verifentichen, also konzeptionieren, produzieren und umsetzen. Das heil3t sie erstellen ein Thema, lassen das von uns freigeben,
dann erstellen sie ein Storyboard, lassen das auch von uns freigeben.

L: Meistens bekommen wir auch eine Test-Story, damit wir uns avich bildlich vorstellen kénnen wie es aussehen wird.

K: Genau und nach dieser Freigabe, geht die Story dann five.

Was ist eine Test-Story?

K: Das heift offine wird die Story aufgenommen.

L: Im Hugzeugmodus, also vorher auisprobiert, abgespeichert uns geschickt und dannwird es eventuell noch ein bisschen optimiert und dann erst online gestelit
Den Modus mit der Teststory habenwir erst nach der Ubergabe des Kanals an das Community Management Team eingefiih . Als die Produktion noch bei der
Agentur lag, wére das kostentechnisch nicht moglich gewesen.

Wie haufig nutzt ihr Snapchat?
K: Einmal pro Woche.

Wie lange nutzt ihr den Kanal pro Sitzung?

L: Wie viel Zeit meinstdu?

K: Sozwei Stunden.

L: Mal mehr mal weniger.

K: Sagenwir dasiist die Faustregel.

L: Ja die Story, die wir gemeinsam gemacht haben mit den Avengers, die war etwas aufwendiger. Und die, die gestem online gegangen ist, wo nur ein paar
Slides von abfotografierten Handy-Schachteln nacheinander abgespielt werden, das geht nattirich schneller. Aber im Durchschnitt ist es ein Aufwand von zwe
Stunden.

Was tut ihr auf Snapchat fokussiert—was ihr auf euren anderen Kanélen nicht tut?
K: Wir haben grundsétziich einen Content-Plan und einen Themenmix erstelt, aber die Realitét schaut dann meistens anders aus.

Was tut ihr auf Snapchat ganz gewiss nicht?

K: Was zum Beispiel Ulberhaupt nicht funktioniert, was ein interessantes Leaming war, sind Gewinnspiele. Normalenweise sind Gewinnspiele immer die
Reichweitentreiber schlechthin, aber auf Snapchat funktioniert das nicht. Wir machen da Gewinnspiele, wo es ein Handy gibt und da melden sich dann
vergleichsweise weniger Leute. (lacht)

Nagut zu wissen (lacht) aber jetzt macht ihr es nicht mehr?!

K: Das wirde ich nicht sagen, weniger. Wenn wir dasselbe Gewinnspiel auf Facebook machen wiirden, haben wir Tausende Teinehmer — kostet aber
dasselbe. Und was wir sonst ganz sicher nicht machen, sind Produkte mit einem Preis abbiden. Das wiirde nichtin Frage kommen.

L: Wirversuchen schon immer eine Geschichte zu erzahlen.

K: Storytelling ist ein ganz wichtiger Faktor.

Folgt ihr bei der Nutzung von Snapchat und eurer veroffentlichten Inhalte einer ({ibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?

K: Jaabsolut Das Ziel auf Social Media ist nicht verkaufen. Das hat auch lange gedavert, bis das in allen Képfen hier verankert war, dass das nicht funktioniert
und dass es dafiir bessere Kanéle gibt. \WWobei jetzt mit Facebook-Produktkatalog und Instagram-Shopping, passiert da ja.auich immer mehr und da schiafen wir
auch nicht und basteln an Schnittstellen zur Integration unseres CMS-Systems etc. Da haben wir auch schon erste Effahrungen gesammelt. Bei unserem
Dreiland-\Wehshop, wo man Zubehdr einkaufen kann, haben wir Collection-Ads geschalten und das hat gut funkiioniert, das werden wir auch in Zukunft weiter
vorantreiben.

Welche Beziehungen pflegt ihr auf Snapchat mit euren ,,Followem‘“? Steht ihr in einem Austausch mit denen?

K: Wir antworten auf alles was uns geschickt wird, aber so eine At Community wie das auf Facebook passiert ist, gibt es dort in unserem Bereich nicht. Auf
Facebook hat es da schon so einen harten Kem an Fans, die fast jeden Tag mit uns in Kontakt sind, die uns Storungen melden, die nach Detalls fragen, die auf
der Webseite nicht stehen und solche Dinge. Auf Snapchat hat sich das bis dato gar nicht etabliert.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert bietet ihr auf Snapchat? Welches Bild wollt inr auf Snapchat von eurem Unternehmen vermitteln?
Wirwollen Relevanz und interessant sein.

Habt ihr Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?
K: Es gibt ein Snapchat-Manual und daist von Cl-Vorgaben bis zur Ben(itzung der App, mit Do's und Don'ts usw. alles festgehalten.
L: Jairgendeinen Rahmen muss man schon definieren.

Wenn wir zurlick zum Janner 2016 kommen: Habt ihr vorab festgelegt, wie lange ihr Snapchat einsetzen wollt?
K: Nein wir haben gesagt, wir schauen einmal den Kampagnen-Zeiraum an, was passiert und wenn wir zufrieden sind, machen wir es weiter. Diese
Entscheidung ist dann im Juii gefallen. Dann woliten wir s bis zur néchsten Evaluierung im Janner weitermachen.

Konsumieret ihr auch Inhalte auf Snapchat? \Wenn ja, welche?
K: Natiirich schaut man sich die Konkurrenz an und was andere grof3e Player machen und versucht Leamings daraus zu ziehen. Wir besuchen auch
verschiedene Veranstaliungen, Seminare, Kongresse und sind da immer interesselert was sich Neues im Bereich Snapchat tut

Welche Funktionen sind firr euch von besonderer Bedeutung?

K: Was wir fast immer nutzen ist ein Fiter, der es heller macht, damit wir unsere Cl-\Vorgaben eher erreichen, weil wir mit viel Wei3-Raum arbeiten miissen.
Ansonsten versuchen wir, das mit den Emojis—mit den Gesichtemn, das haben wir eh schon gesagt, weil wir eben nichtwollen, dass es zum Selbstdarstellungs-
Kanal wird.

L: Wir versuchen, dass das Ganze nicht zu verspiett ist in den Storys, weil es sonst einfach nicht zu uns passt

K: Das sind Details. Wir schauen, dass es am Tisch nichts spiegett, dass es sauber ist, dass man nicht gegen das Licht fotografiert, dass die Farben an Drei
erinnem. Aber es giht jetzt keine Lieblings-Snapchat-Funktion oder so. Wir machen keine Gesichtsmasken-Dinge oder so.

L: Wir arbeiten viel mit der Swipe-Up-Funktion. Wenn wir z.B. eine Story, Uiber ein neues Handy das rauskommt, erzéhlen, dass die Leute weitere Informationen
dazu beziehen kdnnen.

67



OoO~NOUIRWNEF

Gibt es Funktionen die ihr bewusst nicht nutzt?
K: Gesichtsfiter eben nicht und GIFs in der Regel nicht, aber es kann schon mal passen. (lacht)
L: Genau, aul3er es passt mal.

Habt ihr die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? \Wenn ja, aus welchen Griinden?

K: Wie gesagt, wir evaluieren regeimaf3ig, aber das machen wir bei allen Kanélen, das istjetzt nicht Snapchat geschuldet. Wirmiissen auch wirtschaftich agieren,
das muss Sinn machen, wir miissen das Budget argumentieren und da gehért eben auch dazu, dass wir evaluieren, was wir dort gemacht haben und dass es
etwas bringt

Also ihr habt nicht eine Kampagne gemacht und mittendrin gedacht...

K: Nein gar nicht. Also wéahrend der Kampagne und auch danach waren wir sehr zufrieden. Aber man muss aufpassen, man darf hier nicht von messen reden.
Man darf das nicht mit Facebook oder so vergleichen, da darf man nicht enttauscht sein, wenn man nicht dieselbe Performance hat.

Habt ihr Snapchat anderen (Freunden/Bekannten/Kollegen/Frmen) empfohlen?
Definitiv. Gerade zu Beginn waren wir ob des neuen Kanals sehr euphorisch und haben sowohl Kollegen als auch Freunde dazu bewegt, sich die Plattform
einmal anzusehen. Andere Firmen sind zu dem Thema noch nicht auf uns zugekommen.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die ihr noch gerne mitteilen mochtet?
K: Was wir merken ist, dass wir eine Zeit lang versucht haben die Storys parallel auf Snapchat und auf Instagram auszuspielen und dass dieselben Storys auf
Instagram immer besser performed haben. Das gibt uns auch zu denken und veranlasst uns auch dazu, das Budget eher Richtung Instagram zu schiften. Aber
sonst finde ich Snapchat grundséizlich eine spannende Sache. Ich werde die Zielgruppe glaube ich nie ganz verstehen (lacht) aber das muss auch nicht sein.
Esistauf jeden Fall etwas, das wir weiterverfolgen werden und ich bin gespanntwo es sich hin enwickelt

L: Jadem habe ich nichts hinzuzufiigen.

K: Wenn du noch etwas brauchst, lass es uns wissen, wenn du Beispiel-Storys benétigst oder so—wir haben alles dokumentiert.

[-]

K: Was wir an Kieinen, neuen Kanélen auch sehr schéizen ist, dass wir dort auch mehr ausprobieren kénnen und noch keine Professionalitét erwartet wird,
sondem als Spielwiese genutzt werden kann.

[-]

K: Wir haben das (Bitmaji) auch eingesetzt und von allen Customer Service Mitarbeitem Bitmojis gemacht, damit sie sich selbst dann doch einsetzen kdnnenin
den Storys, aber das wurde uns dann von der Rechtsabteilung untersagt, wei das anscheinend nirgends niedergeschrieben ist, dass Untemehmen das fir
werbliche Zwecke verwenden diirfen. Deswegen haben wir das dann leider wieder eingestellt. Aber die Funktion an sich ist echt leiwand.

L: Ich finde das auch nett, ja. Es ist ja doch oft im Gespréch, wofir noch Snapchat, wenn Instagram und Facebook, doch schon einige Funktionen davon
abdecken, aber ganz so ist es dann doch nicht. Es ist schon viel verspielter und hat mehr Moglichkeiten.

K: Jaflr uns ist besonders interessant, dass die jungen Leuten sagen ,Facebook, das interessiert uns nicht, das ist flir alte Leute.” (lacht)

L: Jamit 13 oder 14 Jahren ist keiner mehr auf Facebook.

K: Die haben nur Snapchat und WhatsApp. Na gut, dann miissen wir auch dorthin.

Snapchat-Nutzer: Hochschule Harz

Interview mit Johanna Daher, Studentin und Snapchat-Verantwortliche, am 2.7.2018.

Wieist deine grundsétzliche Meinung zu Social Media?

FUr mich persdnlich ist Social Media ein ganz grof3es Themea. Das liegt auich daran, dass ich berufich Joumalistin bin. lch habe Joumalistik im Bachelor studiert
und mache meinen Master in Medien und Spiele-Konzeption. Ich arbeite nebenbei im Joumalismus und bin auch ausgebidete Redakteurin. Man kann auf
unterschiedlichen Plattformen ganz viele User erreichen. Ich bin perstnlich auf ziemlich jeder sozialen Plattform, die man kennt Twitter, Instagram, Facebook
und Snapchat. Deshalb ist es auch ein grof3es Thema fur uns auf der Hochschule, weil man so viele Leute ereichen kann, sei das Personen, die hier studiert
haben, die gerade hier studieren oder die zuktinfiig hier studieren sollen. Die Hochschule steht natiirich in einem Wettbewerb mit vielen anderen Hochschulen.
Deshalb hatte die Hochschule vorher schon Facebook, Twitter und Instagram. Dann ist das Dezemat fiir Kommunikation und Marketing, das ist das Organ,
welches dafir zustandig ist — da sitzen auch die Pressesprecher drin und andere Zustéindige, auf mich zugekommen. Die haben Uberlegt ,Brauchen wir
eigentlich diese neue soziale Plattform Snapchat?* Weil, und das ist auch die Kiitik an Snapchat, alles nach 24 Stunden weg ist und man sich Gberlegt, ob das
den Aufwand wert ist Die haben das lange diskutiert und sind zu dem Entschiuss gekommen, sie probieren das. Dann sind sie auf mich zugekommen und
haben mich gefragt, ob ich das probieren wil, weil sie durch die sozialen Netzwerke auf mich aufmerksam geworden sind. Jetzt bin ich als studentische Hitfskraft
angestelit und fur Snapchat zustandig.

Ok, also du wurdest noch als Studentin angesprochen.

Genau und dann haben wir das diskutiert und sind zu dem Punkt gekommen, dass Snapchat durchaus wichtig ist, gerade wegen der jlingeren Zielgruppe. Das
heif3t, wenn man sich Studien ansieht, sieht man ja, dass zunehmend, und soist auch mein perstnliches Empfinden, die User bei Facebookimmer &lterwerden
und sich die Jungeren eher auf Instagram und Snapcheat treflen. Und weil wir diese Zielgruppe an Studierenden, die schon hier sind, aber auch die Zukuinftigen,
die gerade Abi machen und tiberlegen, wo sie hingehen wollen, auch erreichen wollen - diese junge Zielgruppe - haben wir gesagt Ok, Shapchat machen wir
auch.

Weil3t du wie das Dezernat auf Snapchat aufmerksam geworden ist?

Die haben das in den Medien verfolgt und gemerkt, dass es da eine neue Plattform gibt und Uberlegt, dass das vielleicht etwas fur uns ist. Zu Beginn dachte man
noch, dass das vielleicht ein komischer Trend ist. So wie vor Kurzem Vero und dass sich das vielleicht nur fur finf Minuten héit. Sie haben dann gemerkt, dass
das eine Plattform ist, die immer spannender und in den Statistiken (iber soziale Netzwerke berticksichtigt wird. Dann wurde entschieden, dass das eine gute
Sache wére. Und dann habe ich glaube ich Ende 2017 oder Anfang 2018 den Snapchat Account angelegt

Weildt du, wann sie von Snapchat erfahren haben —im Gespréch war es ja schon friiher.

Ich denke etwa Mitte 2017 fing es an ein Thema zu werden und Ende 2017 habe ich den Account angelegt und Anfang 2018 dann intensiver.

Bevor wir noch tiefer in die Materie Snapchat einsteigen: Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir die Hochschule Harz?

Aufjeden Fall eine hohe Bedeutung. Die sozialen Netzwerke, haben eine unterschiedlich hohe Bedeutuing. Bei Facebook st sie sehr grof3, weil viele studentische
Gruppen an unserer Hochschule auch selbst diese Facebook Seiten haben und sich dort vemetzen. Dortist die grof3te User-Reichwette, dort schreibt man die
Hochschtier auch an, dort postet die Hochschule Fotos von der letzten Party und die Leute finden sich dort wieder und freuen sich. Facebook ist daher sehr
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wichtig. Instagram bespielen wir mit einzelnen, aber dafur besonders schonen Bidem. Dafir ist Instagram auch bekannt. Wir haben dort auch eine hohe
Reichweite und probieren mit den Storys immer mehr aus. Dann gibt es noch Snapchat. Dort ist unsere Follower-Zahl nicht die allergrof3te, well nicht alle
Snapchat haben oder so akiiv sind. Insgesamt sind sie auf jeden Fall wichtig, um Nachrichten zu verteilen, das studentische Leben nach auRen zu zeigen und
um mit ehemaligen Studierenden vemetzt zu bleiben. Die einzelnen Kanéle sind unterschiediich stark wichtig.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in der Kommunikationsarbeit ein?

Man muss Uberlegen, wen man erreichen will und je nachdem ist es untterschiedlich. Die sozialen Netzwerke haben den ersten Stellenwert, wenn es darum
geht mit den Studierenden, die hier sind, zu kommunizieren. Natiirich gibt es auch einen E-Mail-Verteler, aber ich glaube die meisten erreichen wir mit den
sozialen Netzwerken. Fir das Bild der Hochschule nach auR3enist natiirich die Kassische Pressearbeit mit Pressemitteilung in den Medien hier vor Ort, also da
spiett die Werbung eine grof3ere Rolle - zumindest, wenn man rundherum die Menschen die hier wohnen und nicht auf den sozialen Netzwerken sind, hier leben
viele alte Menschen, erreichen méchte, dann ist das ach wichtig. Wenn man die richtige Zielgruppe erreichen méchte, stehen die sozialen Medien natiidich
ganz oben.

Du hast bereits Facebook, Instagram und Snapchat erwahnt. Welche Kanéle bespielt ihr noch? Seit wann ca?
Es gibt noch einen Google+ Account, aber dort passiert momentan nichts. Es gibt auch WhatsApp, das ist sozusagen flr die studentische Sprechstuinde, wenn
man Fragen zum Studium hat, kann man sich via WhatsApp an die Hochschule wenden kann. Und Twitter gibt es auch noch.

Beschreibe bitte in kurzen Ziigen wofiir ihr die jewelligen Kandle einsetzt. Schaltet ihr dort auch Werbung?

Werbung schalten wir eigentiich nicht. Es kann sein, dass wir das auf Facebook gemacht haben, aber nicht kontinuierlich. Auf den sozialen Kanélen wollen wir
das studentische Leben abbiden: Events, Veranstaltungen, Partys, Kurse und Projekte von Studierenden. Sie unterscheiden sich auch in ihrer Funktion: Ein
Fotoalbum mit vielen Bildem legt man auf Facebook an —das geht auf den anderen Plattformen nicht. Bei Twitter ist die Anspruchshaltuing etwas anders, weil
man auch mitanderen aus der Region, wie Institutionen und ehemaligen Professoren - eine ist kiirziich in die Politk gegangen, vemetzt ist. Auf Instagram gibtes
viele schdne Bilder z. B. vom Campus, um das Schéne rund um den Campus zu zeigen, manchmal auch etwas unterhaltsamer. Bei Snapchat weist man
manchmal kurz auf News hin wie z. B. Heute um 15 Uhr gibt es die Tickets fUr die beliebte Mensa-Party” — irgendetwas, was nach 24 Stunden volkommen
egal ist Oder manwinscht den Leuten miteinem Bild ein schdnes Wochenende. Etwas was dann wieder weg ist und anders als bei den anderen, wo es dann
stehen oder ewig in der Chronik beibt und wo man sich denkt ,Woflr das jetzt bitte?.

Also es geht darum, mit der gesamten Studenten-Community in Kontakt zu treten.

Genau und je nachdem aufwelchem Netzwerk nutzt man die Vortelle, welche das jeweilige mit sich bringt. Neuigkeiten verbreiten oder an etwas efinnem z. B.
mitdem Hashtag ot

Gibt es auch Nachteile?

Die Anzahl der Mitarbeiter, ist nicht unendiich grof? und man kann daher nicht auf jedem Event sein und somit nicht alles abbiden. Das ist etwas Schade. Aber
einen wirkichen Nachteil gibt es glaube ich nicht. Dazu miisste man schon irgendeinen Blddsinn z. B. twittem, dass man vielleicht den Ruf der Hochschule
versaut, aber so ein negatives Ereignissen hatten wir noch nie. Es hat noch nie jemand einen Shitstorm verursacht oder den Ruf versaut.

Also eigentlich eher das Ressourcenthema intern und dass man nicht alles abdecken kann, als der soziale Kanal an sich?

Bei Snapchatistes schon auch ein Nachtel, dass die Dinge nach 24 Stunden weg sind, aber gleichzeitig ist es ein Vorteil, wenn man kurz etwas teilen kann, was
dann wieder vorbei ist und keine Relevanz mehr hat.

Wie geht ihr mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kandlen um? Probiert ihr neue Kanéle immer gleich aus? Wie
erfahrtihr davon? Wie bleibt ihr auf dem Laufenden?

Exteme Beratung gibt es soweit ich weil nicht. Die Leute die in der extemen Kommunikation und im Marketing arbeiten, sind natiirdich auch in den sozialen
Netzwerken mit privaten Accounts aktiv und da merkt man schnell, wenn Twitter voll ist mit Meldungen ,Ich habe mich auf Veero angemeldet’, dann bekommt
man das mit Dann diskutiert man das, ob das ein Trend ist, bei dem man mitmacht oder nichit. Bei Vero hat man abgewartet und dann war das schnell wieder
vorbei und dann ist man dem nicht gefolgt. Es ist natiirich cool Sachen auszuprobieren auch wenn auf Instagram neue Features kommen wie, dass man jetzt
Storys machen kann, dann haben wir das auch gleich ausprobiert, weil Instagram eh ein Kanal ist, den wir bespielen und dann kann man neue Funkiionen
gleich ausprobieren. Ich glaube aber, dass die Hochschule ein bisschen lénger abwartet, wenn so etwas Neues wie Veero kommt, ob sich das wirkiich etabliert
Man hatja nicht unendiich Ressourcen, Zeit und Mitarbeiter, um noch ein neues Netzwerk zu bespielen. Wenn das jetzt ein super Ding gewesen wére, kannich
mir schon vorstellen, dass wir da auch mitgegangen waren, aber das war nicht der Fall.

Beschreibe bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben.

Sie haben mich zuvor eben gefragt, ob ich mir das vorstellen kénnte. Dann haben wir uns zusammengesetzt und ich habe mir ein Konzept tberlegt, was man
dort alles posten und woftir man es nutzen kdnnte. Dann haben wir das durchgesprochen und dann habe ich den Account recht zeitnah gemacht, vielleicht
waren sie auch dabei und haben das mit ihrer E-Mail-Adresse gemacht. Aber das Anlegen mit dem Bild und hinzufiigen von Freunden, habe ich gemacht.
Dann haben wir uns immer wieder getroffen und geschaut, wie es lauft

Habt ihr euch vorab weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wolltet ihr noch genauer wissen?

Im Dezemat, wurde generel dartiber gesprochen, aber ich hatte zu dem Zeitpunkt bereits einen eigenen Account und wusste wie die Sachen funktionieren. Ich
habe dann geschaut, welche neuen Funktionen es akiuell gibt, was man machen kann und was andere machen und mir ein Konzept tberlegt. Ich durfte das
dann gleich umsetzen und ausprobieren. Da haben wir nicht weitergeredet.

Beschreibe bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

Ich glaube die einzige groRe Uberlegung war, dass man die jiingere Zielgruppe erreichen wolte. Da hat man sich Statistiken angesehen, wo Snapchat in etwa
liegt, wie viele User mitmachen, aber sonstwurde nicht grof3 analysiert. Es ist einfach eine Plattform mit Relevanz und. ...

Ich weif? nicht im Detail, was noch intem passiert. In den Gespréchen mit mir, war schon Kar, dass man das einfilhren und probieren méchte. Wenn mir dann
aufgefallen wérre, dass keine Leute zuschauen, dann hétte man es wieder eingesteltt. Es ist ein kastenloses Medium und man konnte das schnell testen und
wenn es schief geht, geht es schief.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Keine.

Welche internen Hiirden gab es zu tiberwinden?
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Keine. Ich glaube da kann das Dezemat fir Kommunikation und Marketing sehr frei entscheiden. Die haben die Fahigkeiten vor Ort und haben flr sich
entschieden, dass sie das machen wollen. Ich weil3 nicht, ob es eine finales O K. vom Rektor gab. Wenn wir intem dartiber sprechen, hat sich das eigentiich als
sehr unproblematisch erwiesen.

Habt ihr (vor der Entscheidung tiber den Einsatz von Snapchat) tiberpriift, ob andere (, konkurrierende“) Hochschulen auf dem Kanal aktiv sind?
Wenn ja: Habt ihr auch genauer deren Inhalte analysiert?

Ja, ich habe ein paar gesucht. Man hat vor allem welche aus Berlin gefunden, denen ich mal gefolgt bin, um zu zeigen, dass es da noch andere Hochschulen
gibt Ich finde die Suchfunktion bei Snapchat echt nenvig. Bei anderen Kanélen sieht man ja, wer wem folgt und kriegt Vorschiége. Mitlerweile bekommt man auf
Snapchat auch Vorschidge, aber das fand ich super nervig, wenn man nicht den genauen Namen oder den Snapcode hatte, dass man dann echt schwer
jemanden findet Google hat dann auch nur bedingt weitergeholfen. Ich habe dann immer ,Snapchat Hochschule' oder ,Snapchat University” gesucht, aber die
wenigsten haben es auf ihrer Seite stehen. Wir haben uns das schon angeschaut, was die so machen, aber es war eher schwierig. Ich habe mir die Storys
angesehen. Das ist recht ahnlich zu unserem, wei wir eigentlich die gleiche Zielgruppe nur auf anderen Standorten haben.

Den Struggle mit dem Namen finden kann ich sehr gut nachvollziehen. (achen)

Wenn du dich an deine private Registrierung erinnerst: Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung? Zu welchem Zeitpunkt hast du dich
registriert?

Das generelle Einrichten nicht. Das Finden von Personen aufjeden Fall. Ich wiirde schon sagen, dass ich Technik-affin bin, aber in der App wurde die Navigation
nicht so guterkdart. Da zieht man runter und sieht was anderes, dann wischt man dort und wo sind eigentlich die Sachen zum Hochladen?! Den Aufoau der App
fand ich nicht sehr intuiiv und es gab nicht wirklich Erkdérungen, das musste man mal herausfinden und etwas lénger rumprobieren.

Beschreibe bitte, wie Snapchat in der Hochschule aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen? Wurde die
Neuheit skeptisch betrachtet?

Mitarbeiter von anderen Abtelungen haben nicht wirkiich Snapchat. Bei den Studierenden hat man es mitbekommen. Bel manchen war es ganz lustig: Ich
konnte sie adden, weil sie in meiner privaten Freundesliste waren und dann waren sie Uberrascht, dass die Hochschule sie geaddet hat und woher sie den
Namen haben. (acht) Irgendwann haben sie dann herausgefunden, dass ich flrr den Kanal verantwortiich bin, aber sie fanden es cool, dass die Hochschule dort
auch vertreten ist. Wenn ich z. B. einen Post mache, dass man sich zum Wintersemester zurlickmelden kann, schreben Leute und fragen, wie man das
nochmal macht etc. Das heil3t es melden sich auch Leute, wenn es Fragen zur Story gibt. Je nachdem was man postet, wird manches stérker als anderes
angenommen, manches wird nur angesehen und manches wird auich gescreenshotet. Wir waren eine der ersten, das ist eher eine banale Sache, aber wir
haben ein HochschulKino. Die haben fiir das Semester die neuen Fime und wann was rauskommt etc. in einem Heft verdffentiicht, welches am Abend verteit
wurde. Das habe ich als Anlass genommen und bekannt gegeben, dass die Fime fiir das neue Semester feststehen und das habe ich fotografiert. Das wurde
ganz oft gescreenshotet, weil es noch nirgends anders zu sehen war und vergleichsweise exiiusiv. Das kam besonders gutan und darauf reagierten die Leute
auch. Je nach Thema merkt man, dass die Leute das anspricht. Man sieht auch an den Zahlen, dass die Leute sich die Storys immer ansehen.

Das bedeutet, ihr messt auch eure Aktivitaten.

Ja genau. Ich habe auch selber Interesse zu sehen wie viele etwas ansehen. Es ist von der Zahl stetig gewachsen. Am Artfang hatten wir nattirich noch nicht
so viele, aber die Kollegen von dem Dezemat fir Kommunikation und Marketing bewerben den Channel auch immer wieder. Nicht mit Geld, aber wir hatten z.
B. mal ein Campus-Fest und dann schreiben wir auf Facebook: ,Den ganzen Tag kénnt ihr auf Snapchat verfolgen” und dann den Namen dazu. Dann merkt
man, dass da noch einige dazukommen, weil sie diesen Post lesen. Ich mache das auch auf meinem eigenen Channel, wenn ich an dem Tag am Campus
unterwegs bin, poste ich bei Instagram oder so ein Bild mit Teaser.

Musste ,,Uberzeugungsarbeit” geleistet werden?
Man musste das einer Senatskommission, da bin ich auich drin, den Kollegen erstmal erldéren, was das tiberhaupt ist und was man da macht. Da mussten wir
es erkiaren, aber die finden es generell einfach gut, wenn man versucht die Zielgruppe zu emreichen und Werbung fiir die Hochschule zu machen.

Wie wirdest du den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Bendtigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Missen
Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kdnnen? Wenn ja, welche?

Es hilft, wenn man auf anderen sozialen Plattformen ist, weil es fur die Ansprache des Publikums hifft und was man postet. Sonst hatte ich eben nur die
Schwierigkeiten, wie man die App selber handhabt, aber da gibt es zur Not auch Tutorials. Da muss man sich vielleicht ein bisschen einfuchsen, aber es ist jetzt
nicht so schwierig. Man braucht nur gute Ideen fur Content, aber das ist auf allen sozialen Plattformen so. Was schwierig ist, wenn vorlesungsfreie Zeit ist oder
wenn nicht so viel passiert, keine Party ansteht oder man sich gerade nicht tibers Wetter beschweren kann (lacht) oder gerade nicht so viele Studierende hier
sind und nichts Neues passiert, dann kann es schwierig sein Content zu finden.

Was einmal cool war: Andere Kallegen, auch vom Dezemat fiir Kommunikation und Marketing, haben den Snapchat Account auf einer Messe mitgenommen
und bei ihrem Stand ein bisschen mitgefimt und ein paar Einblicke gegeben. Das kann man in manchen Bereichen noch ausbauen, aber an Content ist es
glaube ich sehr gleich geblieben. Von der Anzahl und Menge.

Wie héufig nutzt inr Snapchat?
Mehmals wichentlich, wenn es gut lautt. Es kann auch sein, wenn besondere Events wie z. B. das Campus-Fest sind, dass man bereits zuvor viel anteasem
kann und es auch am Tag selber mehr Content gibt.

Wie héufig pro Sitzung nutzt ihr Snapchat in etwa?
Das ist total themenabhangig. Wenn ich bel einem Event dabei bin natiirich langer, wenn ich nur einen Teaser mache ist das in zehn Minuten erledigt.

Beschreibe bitte, wie sich die Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. Nutzt ihr Snapchat heute mehr/gleich oder
weniger als friiher?

Ich wiirde sagen, dass es recht kontinuieriich geblieben ist Das hangt auch damit zusammen, dass ich die Hauptverantwortiche bin, ob ich noch viele andere
Dinge zu tun habe, weil ich natiirdich auch Uni-Projekte zu tun habe und nebenbei arbeite, dann ist es mal etwas mehr oder weniger, aber eigentiich ist es
kontinuieriich geblieben.

Was tut ihr auf Snapchat fokussiert —was ihr auf euren anderen Kanélen nicht tut?

Ichwiirde sagen, dass wir hier am héufigsten Videoelemente haben. In Insta-Storys haben wir manchmal auch welche, aber eigentiich machen wir gar nicht so
viele Videoinhalte. Ich wiirde sagen, dass wir auf Snapchat intensiver Uber Events u. &. berichten. Nattirdich kommt es von der Informationsdichte nicht an eine
Pressemitteilung ran, aber von der Vermitiung eines Eindrucks ist Snapchat am stérksten, weil es auch Videos gibt und man nicht nur schreibt, dass dieses und
jenes passiert ist und ein Foto dazu gibt. Es gibt mehr Bewegtbild.

Was tut ihr auf Snapchat ganz gewiss nicht?
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Ja natiriich: Querformatbider. (lachen) Manchmal haben wir so schdne Bider, aber die sind im Querformat, dann argere ich mich dariiber, weil es auch mit
Zoom und zuschneiden nicht gut aussieht. Es gibt Pressemitteilungsthemen, die die Hochschule nattirich machen muss, aber die zu zahlenlastig oder mit
studentischen Blick nicht so interessant sind. Was bei Snapchat codl ist, dass man Links hinterlegen kann. Das heif3t ich kann eine Pressemitteilung oder eine
News von der Hochschule teasem und dann kénnen die Leute hochswipen. Bei Instagram haben wir nicht gentigend Follower, dass wir das dort konnen, das
gehterstab einer gewissen Follower-Anzahl.

Diese Funktion gibt es janoch nicht so lange.

Ja bei der Registrierung ging das noch nicht. Das ist schon praktisch, wenn man mal Themen hat, die mehr Erldérung bediirfen und man dann veriinken kann,
damit die Leute nachlesen kénnen. Und was ich sonst auf Snapchat nicht mache: Wenn ich das Gefuihl habe, dass es fur die Studierenden keinen Mehnwert
hat. Wenn es etwas gibt, was die Mitarbeiter der Hochschule interessiert, dann werden die das nicht tiber Snapchat erfahren.

Beschreibe bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.

Da haben wir zwei unterschiediiche Produktionsprozesse. VWenn es eher eine Nachrichtistwie z. B.,,Um 15 Uhr kann man Tickets fur die Party xy kaufen", dann
Uberlege ich mir, wie man das bebidem und darstellen kann. Entweder habe ich ein Bild von der letzten Veranstaltung, welches ich hinterlegen kann oder dass
ich den Ort, wo die Tickets verkautt werden, fotografiere oder die Leute, die die Party veranstalten in einem Video die Botschatt Uberbringen lasse. Da tiberlege
ich, wie man das besonders cool umsetzen kann. Je nachdem muss ich die Leute, die ich noch brauche, kontaktieren. Das Gute daran ist, daich selbst Studentin
bin, kennt man die Leute und daher geht das gut. Das ist der eine Weg. Wenn es nun ein Event wie das Campus-Festist, dann ist es Kar, dass ich bei dem
Event dabei bin. Dann laufe ich dort rum. Ich tiberlege mich vorher, was auf den Bildem drauf sein soll und ob ich mit emanden sprechen will. Am Tag selbst
schaut man sich an, was besonders bildstark ist, wer dortist, mitwem man sprechen kann, was man fimen kann z. B. den Aufbau oder Abbau dokumentieren.
Das ist eventabhéngig. Dann muss ich solange wie das dauert oder solange ich eben brauche, dabei sein.

Folgtihr bei der Nutzung von Snapchat und der veréffentlichten Inhalte einer (ibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie? Wie
sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?

Ich weif3, dass das Dezemat fir Kommunikation und Marketing sich generell Kargemacht hat, wer die Zielgruppe ist und was man damit erreichen will. Es gab
jedoch noch nie den Fall, dass ich was posten soltte und die gesagt hétten, dass das nicht geht. Mir ist Kiar, dass man keine unvorteihaften auf Partys postet, aber
damuss man nur an seinen Menschenverstand appelieren.

Welche Beziehungen pflegt ihr auf Snapchat mit euren ,,Followem*“? Steht ihr in einem Austausch mit diesen?

Jawir sind im Austausch, aber natiriich nur, wenn sie uns anschreiben. Da wollen wir symbolisieren, dass wir da auch immer Ansprechpartner sind und sie uns
immer schreiben kdnnen. Das machen, je nach Story-Thema, auch einige. Ich schaue mir auch immer die Storys von den Followem an. Dadurch sieht man
zum einen was die Leute machen oder was sie momentan interessiert. Zum anderen glaube ich, dass es unterbewusst gut ist, wenn sie sehen, dass die
Hochschule sich fir ihren Content interessiert, weil man dann ja.auch ininrer Liste auftaucht.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kdnnen Sie auf Snapchat bieten?

Wirwollen unseren Followem versprechen, dass sie uns einerseits immer erreichen und dass wir keine altbackene Hochschule sind die sagt ,Snapchat? Davon
wollen wir gar nichts hdren, wir machen nur Facebook. Wir wollen zeigen, dass wir eine modeme Hochschule sind. Das Idealbild ist, dass sie morgens oder
zwischendurch draufschauen kdnnen und wissen was gerade wichtig fir sie sein kdnnte oder sie heute betreffen konnte z. B. sie efinnem, dass jetzt die
Prifungsanmeldung l&uft oder man Tickets kaufen kann efc., also dass wir ein wichtiger und modemer Nachrichtenkanal sind, der gleichzeitig abbidet, wo die
Studierenden auch selber waren—mit den Bidem von Events und dass sie sehen die Hochschule war auch da. Also das Reprasentative.

Also, dass man auf einer Ebene mit den Studierenden ist und ein jiingeres Bild vermittelt.

Genau.

Du hast bereits das mit den Party-Fotos und Menschenverstand angesprochen. Habt ihr sonst Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?
Ich habe mir ja wie gesagt ein Konzept Uiberlegt, aber da war jetzt nichts dabei, was es zu diskutieren gab. Es war eher eine Absprache in Richtuing ,Probiere
einfach mal aus.” Wirwoliten das gar nicht einschrénken, sondem mal testen und schauen wie das funktioniert und wie die Leute drauf reagieren. Das wussten
wir ja. am Anfang noch gar nicht. Deshalb haben wir da keine Grenzen gesetzt. Ich weil3 nicht, ob man es mit jemand anderen anders diskutiert hétte, aber ich
glaube, dass sie wussten, wei ich Joumalistin bin, dass ich selbst weil3 was ein No-Go ist. Deshalb musste man das nicht diskutieren. Keine Studierenden blof3-
stellen, keine Luigen verbreiten und die Hochschule nicht schlecht machen. All das haben wir so nie wortwortich gesagt, aber das ist fur mich selbstversténdiich.
Und bei der Gestaltung von den Snaps?

Nein, da haben wir gar nichts festgelegt. Es ging wirklich ums ausprobieren, anstatt einen festen Rahmen zu machen.

Habt ihr vorab festgelegt, wie lange ihr Snapchat einsetzen wollt?
Wir haben gesagt, wir testen es die ersten zwei bis drei Monate und setzen uns dann zusammen und schauen, was gut gekiappt hat und was nicht. Seitdem
[autt das vor sich hin und ich mache das. Es wurde bisher nicht in Frage gestellt.

Welche Funktionen sind fiir euch von besonderer Bedeutung?
Jawie vorhin erwahnt, dass man verlinken kann. Das ist besonders cool.

Gibt es Funktionen die ihr (bewusst) nicht nutzt?
Auchwennwir bei Events die gute Simmung und Studierende zeigen, macht es keinen Sinn die typischen Hasen- und Katzenohren und solche Filter zu nutzen,
wel man trotzdem wil, dass es neben all dem Spal3, den man zeigt, noch einen gewissen seridsen Anspruch hat.

Habt ihr die Entscheidung euch auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestelit?

Bisher nicht, dass ich wiisste. Mein Vertrag geht noch bis Ende August, weil noch nicht Klar, wie lange ich noch meine Masterarbeit schreibe. Es kam jedenfalls
noch kein Kollege auf mich zu, der gemeint hétte, dass wir das mit Snapchat lassen. Zwischendurch dachte man, dass es etwas Schade ist, dass man nicht so
viele Follower hat wie auf anderen Channel, aber das liegt auch daran, dass im Vergleich zu anderen sozialen Plattform, nicht so viele Leute angemeldet sind.
Eshaben einfach mehr Leute Facebook als Snapchat. Ich habe zwischendurch gedacht, dass das Schade ist, aber die Leute, die man hat, schauen die Sachen
an.

Habt ihr Snapchat anderen empfohlen?

Mich hat bisher niemand darauf angesprochen. Wir haben am Ende des Jahres ein Magazin, was das Dezemat flir Kommunikation und Marketing machtund
welches an unsere Unterstiitzer und ehemalige Studierende verteit und ausgeschickt wird. Da habe ich einen Artikel Uber unsere sozidlen Netzwerke
geschrieben mit der Info, dass wir Snapchat haben und wieso wir das machen. Ob sich darauthin eine Hochschule gedacht hat: , Wirwollen das auch” oder es
irgendwelche besonderen Gespréche dartiber gab, das weil3 ich nicht.

Das heif3t die Nutzung wird in jedem Fall fortgefuihrt.
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Ja davon gehe ich aus. Die Frage ist nur, wer es macht, wenn ich hier nicht mehr studiere. Da wird es aber jemanden dafiir geben bzw. wird das dann im
Dezemat geldart

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du noch gerne mitteilen méchtest?
Nein.

Snapchat-Nutzer: Kunst und Kultur

Fragebogen wurde schriftlich am 11.7.2018 beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
Social Media ist Teil der Kommunikation, Vermitiung und des Marketings [des Museums].

Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir Sie und Ihr Unternehmen?
Uber die sozialen Netzwerke erreichen wir andere Personenkreise als (iber unser Printangebot. Wir nuizen die Plattformen, um Interessierte immer wieder auf
uns und unsere Angebote und Inhalte aufmerksam zu machen. Wir kniipfen Kontakte und laden zu speziellen Veranstaltungen ein.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein? Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca?
Seit ca. 2010 nuizen wir Facebook, der letzte Kanal kam erst 2017 hinzu. Selt ca. 2015 nutzen wir Instagram und seit 2016 Snapchat. Twitter gehdrt seit 2013
dazu.

Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofiir Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?

Bei Instagram steht der Inhaitim Fokus, wir nutzen die Plattform, um Objekte vorzustellen, Veranstaltungen zu dokumentieren, insbesondere bei den Stories und
eher seftener um Veranstaltuingen anzukiindigen. Facebook ist fir den Bereich besser geeignet, dort legen wir Veranstaltungen an, bei grof3eren Events sind
wir auch vor Ort und dokumentieren diese innerhalb der Veranstaliung bei Facebook, begleiten diese bei Twitter und Instagram. Snapchat wird von einem
anderen Team betreut, daherwird dieses Netzwerk ganziich anders genutzt.

Welche Vor-und Nachteile sehen Sie in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?
Die verschiedenen Kandle erreichen unterschiedliche Zielgruppen und haben unterschiedliche Reichweiten. Die Betreuung aller Kanéle ist dabei sehr aufwéndig.
Jedes Format verlangt andere Inhalte.

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probieren Sie neue Kanéleimmer gleich aus?
Nein, in der Regel beobachten wir die neuen Kanéle eine Wele, testen sie privat und spielen damit ein wenig herum. Dann tiberlegen wir, ob es sinnvol ist, diese
fir unsere Zwecke einzusetzen. Bei Snapchat haben wir sehr lange gewartet, Gber ein Jahr.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden®? (Interet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4)
Uber soziale Netzwerke und Foren erféhrt man sehr schnell tiber neue Apps oder andere Neuerungen.

Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Vemutich vor 3 oder 4 Jahren.

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo/uber welchen Kanal; Durch wen?)
Weil3 ich nicht mehr. Freunde von mir haben es vermutiich genutzt

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Haben Sie sich direkt danach registriert?
Nein, ich habe erstmal nachgelesen, um es sich dabei handelt

Wenn nein: Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht direkt, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben.
Ichwollte erstwissen, was das flr ein Medium ist, wie die Konditionen aussehen und was das kann.

Haben Sie Snapchat zun&chst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Nein, ich habe es als nachstes auf meinem eigenen Mobilgerét getestet.

Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Ich habe mich in Foren eingelesen, umwas flr ein Medium es sich handelt

Haben Sie anderen von Snapchat erzahlit/mit anderen dariiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahit?
Ja, wir haben uns im Team ausgetauscht, jeder hat das Medium getestet.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben und bevor Sie sich registriert haben, noch 6fter mit dem Kanal in Beriihrung gekommen?
Im Netz habe ich Profibildveranderungen gesehen, die darauf aufmerksam gemacht haben.

Wie?
Inshesondere bei Twitter sind die Profibidveranderungen aufgefallen, da dort der Snapcode abgebidet wurde, den man bendtigt, um andere zu adden.

Welchen Einfluss hatte dies auf Inre Entscheidung sich zu registrieren?
Da offenbar viele im Netz das Medium nutzen, wurde ich neugierig und entschied mich dazu, es auch zu installieren.

Beschreiben Siebitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?
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Ja, wir sondierten die Unterschiede zu den anderen Netzwerken, differenzierten die Zielgruppen und entwickelten erst ein Konzept.

Wer hat entschieden?
[Drei Personen), das Online-Team.

Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Nein, wir haben gemeinsam abgestimmt und besprochen, ob wir in das Netzwerk investieren wollen. Es gab keine Gegenstimmen in dem Sinne, ggfs. eher
Bedenken, aber wir sehen/sahen das eher als Testphase, in derwir uns bei Snapchat immer noch befinden.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Nutzen, Zweck, Inhalt, Zeit, Personal, Kosten — alles Faktoren, die wir berticksichtigen miissen.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Zuviel Zettin ein Netzwerk zu investieren, das nicht unseren Inhalten/Zielgruppen entspricht.

Welche Vor- und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Vortelle: Wir haben die Mogiichkeit, neue Formate zu testen, das tun wir als Institution sehr gem. Wir gucken, ob es sich flir uns positiv entwickelt
Nachteil: Wir sprechen nicht die richtigen Zielgruppen mit unseren Inhalten an.

Gab es bestimmte Faktoren, die fir Sie zwingend gegeben sein mussten?
Nein. Wir haben diesbezliglich freie Hand.

Welche Griinde waren fiir Sie besonders wichtig? Warum?
Jedes Netzwerk hat seine Zett, folglich solite man neue Netzwerke im Auge behalten. Snapchat hatte zumindest das Potenzial, ein sehr grof3es Netzwerk zu
werden/ zu sein.

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?
Ja, aber sehrwenige.

Wenn ja: Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?
Nein.

Hétten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Ja.

Welche internen Hiirden gab es zu tiberwinden? (Vorgesetzte, Ressourcen 0.4.)
Kallegen mitan Bord zu holen und dafiir zu begeistem.

Haben Sie (vor der Entscheidung Uiber den Einsatz von Snapchat®) tiberprift, ob andere (konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Ja, wir haben andere Kanéle im Vorfeld beobachtet und mit unseren Vorstellungen abgeglichen.

Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
Ja, wir haben deren Inhalte zur Kenntnis genommen und analysiert und mit unserem Vorhaben verglichen.

Erinnern Sie sich bitte an lhre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert?
Weil3ich nicht mehr.

Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
Vermutich keine 10 Minuten.

Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?
Keine.

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in Ihrem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Wurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit” geleistet werden?
Wir mussten unsere jiingeren Kollegen dafiir begeistem, die den Account tibemehmen soliten.

Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden?
Der Accountist dezentral, er wird von mehreren Personen in verschiedenen Museen genutzt. Es musste also im Vorfeld einen Redaktionsplan geben und alle
neuen Kolleginnen und Kollegen gebrieft werden.

Mussten Aufgaben neu verteilt werden?
Ja, da die Kalleginnen und Kollegen noch nie fir eine Firma ein soziales Netzwerk betreut haben, war es fiir alle eine neue Herausforderung.

Wurde eigens jemand angestellt oder externe Hilfe hinzugezogen?
Nein, die Personen, die den Account betreuen, haben dies zusétzlch tbemommen.

Welche Vorteile sehen Siein der Nutzung von Snapchat?
Neue Zielgruppe, Erfahrungen sammeln, ob es sich lohnt, in neue Kanale zu investieren, Schérfung des Images, das auch Kultureinrichiuingen neue und soziale
Netzwerke nutzen und dartiber erreichbar sind.

Gibt es auch Nachteile? Welche?
Zeitaufwand und Konkurrenzprodukte wie Insta-Stories sprechen gegen Snapchat.
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Wiewtrden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Bendtigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Welche?
Wie so oftistes zu Beginn viel ry and enror”, aber nach ein paar Tagen hat man das Medium verstanden.

Mussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?
Nein, ich denke nicht. Die Verfahren sind tiberall &hnlich, man muss sich einfach eine Wele damit auseinandersetzen, es gibt viel Material dazu, sodass man
sich auch in die Nutzung einlesen kann.

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. Nutzen Sie Snapchat heute
mehr/gleich oder weniger als friiher?
Wir nuzen Snapchat im Sommer weniger als im Rest des Jahres. Wir versuchen pro Woche 1 —3 Stories zu erstellen.

Erléautern Sie bitte die Griinde, aus denen Sie heute Snapchat stérker/gleichAveniger/ nutzen im Vergleich zu friiher. Kénnte sich das wieder
andern? Was konnte dazu fihren?

Wirnutzen Snapchat akiuell weniger, das liegt daran, dass jedes Jahr im Sommer ein Wechsel bei den Accountnutzem stattfindet. Dannwerdenweniger Stories
erstelt

Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?
Durch die Insta-Stories hat Snapchat eine starke Konkurrenz bekommen, zumal die Nutzerzahlen bei Instagram deutiich héher sind als bei Snapchat.

Beschreiben Sie bitte, wie lhre Nutzung bei Snapchat aussieht. Wer ist fir die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut den Kanal? Warum? Wurde
diese Person eigens fiir Snapchat/Social Media angestellt?

Fr die Inhaite sind [unsere Freiwiligen] verarwortich. Sie betreuen den Kanal. In der Regel kiimmem sich drei [Frewilige] in verschiedenen Museen um den
Account. Sie erstellen unterschiedliche Inhalte aus ihren Arbeitsfeldem und geben Einblicke in ihre Tétigkeiten, ihrem Erebten und stellen auch Objekte aus den
Museen vor. Sie haben freile Hand bei der Erstellung der Stories. Die Betreuung des Accounts ist eine zuséizliche Aufgabe zu ihren alliéglichen Aufgaben. Da
[die Fremiligen] die jingsten Mitglieder im Museumsteam sind, entsprechen sie in der Regel auch der Zielgruppe. Oftmals sind sie mit dem Medium schon
vertraut und bendtigen keine spezielle Einflihrung in die Nutzung von Snapchat, ansonsten findet diese durch das Team der Online-Kommunikation statt.

Wie haufig nutzen Sie Snapchat?
3 Stories entstehen pro Woche: aus jedem Museum eine Story pro Woche.

Wie lange nutzen Sie den Kanal pro Sitzung?
Kann ich keine Angaben machen.

Was tun Sie auf Snapchat fokussiert—was Sie auf ihren anderen Kandlen nicht tun?
Gezielt Stories in mehreren FotosMVideos erstellen. Auf den anderen Plattformen wird dieser Mix weniger genutzt

Was tun Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Uber Themen kommunizieren, die nichts mit den Museen zu tun haben. Die Inhalte sind an dieser Stelle kiar vorgegeben, aber es ist ein weites Feld.

Beschreiben Sie bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.
Eine der letzten Stories stammt aus unserer Sammiung [in einem unserer Museen, es wurde kurz die Geschichte des [Ereignis] erdéutert. Sie wahite ein Thema
aus der Sammlung aus, was sie gerade interessierte bzw. womit sie sich gerade im Rahmen ihrer Tatigkeiten beschéfiigt hatte. Dabei ging sie inhaltlich
chronologisch vor und schilderte kurz (in insgesamt 6 oder 7 Posts) die Abléufe der Geschehnisse.

Folgen Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer verdffentlichten Inhalte einer (libergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Ja, die Inhalte bei Snapchat sind losgeltst von den anderen Netzwerken. Snapchat funktioniert bei uns autark.

Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
In unserer Ubergeordneten Strategie planen wir unterschiediche Inhalte auf den verschiedenen Kanélen. Diese werden unterschiedich verwendet und
eingesetzt. Zudem sind die sozialen Netzwerke stark Zielgruppenspezifisch ausgerichtet.

Wen wollen sie auf Snapchat erreichen?
Auf Snapchat versuchen wir eher jiingere Menschen zu erreichen, denen man Einblicke mit Humor und Witz in die Museumswett geben kann.

Welche Beziehungen pflegen Sie auf Snapchat mit lhren ,,Followerlnnenn*“? Stehen Sie in einem Austausch mit dieser?
Auf Kommentare reagieren wir sofort, wir versuchen dabei einen herzlichen, humorvollen Ton zu treffen.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kénnen Sie auf Snapchat bieten?

Dort sehen Interessierte andere Inhalte als auf unseren anderen Kanélen, dort ist Witz und Humor enwiinscht. Wir kdnnen kreativ mit Themen und Inhalten
spielen, bedingt durch die App und ihre Funktionen.

Haben Sie Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?

Ja, im Museumsbereich gibt es ein paar Spielregeln, die wir beachten miissen, inshesondere wenn es um Blicke hinter die Kulissen geht. Stichwort
Sicherheitsvorkehrungen in Museen. Das wird in Museen grof3geschrieben und muss nattiriich auch auf unseren sozialen Netzwerken bei Fotos und Videos
berticksichtigt werden.

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?
Nein, wir haben noch keinen konkreten Zeitpunkt festgelegt, wie lang unsere Testphase andauem soll.

Messen Sie ihre Aktivitdten? Wie? Wenn nein: Warum nicht?
Wir sehen ein, wie viele sich die Fotos und Videos angesehen haben und halten dies fur uns intem fest.

Welche Rolle nehmen Sie bzw. Ihr Unternehmen auf Snapchat ein?
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Wir sind Vemitiier und offen fir Kommunikation und Anfragen. Wir sind présent und man kann mit uns reden. Museen sind keine verstaubten Einrichtungen
(mehr), die sich hinter dicken Mauem verstecken. Museen miissen sich 6ffnen, dazu gehdren auich soziale Netzwerke.

Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von Ihrem Unternehmen vermitteln?
Auf Snapchat versuchen wir ein wenig humorvoller zu sein, dort diirfen auch Themen im Fokus stehen, die uns als Online-Kommunikation vielleicht gar nicht so
schnell einfallen. Die jlingeren Kollegen nutzen das Medium anders als wir. Folglich setzen sie andere Themen in Szene.

Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?
Andere Inhalte.

Konsumieren Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Dienstich weniger und wenn dann nur von anderen Museen. Insbesondere den amerikanischen Museen, da sie sehr stark auf dieser Plattform vertreten sind.

Welche Funktionen sind fiir Sie von besonderer Bedeutung?
Emojis. Fitter. Videofunktionen.

Gibt es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzen?
Nein.

Haben Sie die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Nein.

Denken Sie manchmal dariiber nach, Ihre Registrierung zu I6schen oder Snapchat nicht mehr zu nutzen?
Ja.

Wenn ja, aus welchen Griinden?
Personele Griinde, da es eine zuséizliche Belastung fur alle ist. Aber so lang unsere Videos relevant sind und geguickt werden, werden wir das Medium weiter
einsetzen.

Was sind die Griinde/Faktoren fiir die Fortflihrung?
Die Anzahl der Views ist fiir uns entscheidend, ob wir das Medium wesiter nuizen oder nicht.

\Wenn nein: Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?
Ja. Esistein Medium das Spal3 macht.

Wir sind nun am Ende unseres Gesprachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie noch gerne mitteilen mochten?
Nein.

Snapchat-Nutzer: Polizei Berlin

Fragebogen am 13.7.2018 schriftlich beantwortet. Kontakt mit Benjamin Raschke, Social Media Management.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Zu Zeiten, in denen fast alle Menschen allgegenwartig mobil Zugang zu Informationen jeglicher Art und Interesse haben, spiett die Kommunikation auf Social
Media eine immer gewichtigere Rolle. Informationen werden —insbesondere in der Krise —auf Plattformen, wie Twitter, Facebook und Instagram aber auch per
Messenger, z.B. tiber Snapchat oder WhatsApp schnell verbreitet und rege diskutiert.

Hergebrachte  Kommunikationskonzepte versagen immer héufiger in Zeten von Social Media. Das geselischafiche Mediennutzungs- und
Kommunikationsverhalten veréndert sich dadurch stetig.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihre Organisation?

Das veranderte Mediennutzungs- und Kommunikationsverhalten der Gesellschatt beeinflusst und verdndert polizeliche Handlungs-  und
Kommunikationsstrategien immer stérker. Social Media kann im Rahmen einer modemen und transparenten polizelichen Offentiichkeitsarbeit fur die Zwecke
der Imagesteigerung, Reichweitenerhthung, Zielgruppenorientierung aber auch zur Erhohung der Dienstleistungsqualitét sowie flr die unmittelbare und
unverfalschte Vermitiung unserer Standpunkte, Nachrichten und Informationen dienlich sein. Zugleich kann eine ereignisorientierte bzw. anlassbezogene Social
Media Offentichkeitsarbeit der Polizei Berlin zum Beispiel bei GroRveranstaltungen zur Lenkung von Besucherstrdmen und in der kiitischen Kommunikation awf
vielfélige Art helfen.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein? Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca?
Twitter (04/2014), Facebook (05/2014), YouTube (04/2015), Snapchat (06/2016), Instagram (06/2018)

Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofiir Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?

Offentichkeitsarbeit, Nachwuchsgewinnung, Praventionsarbett, Unterstiizung von Offentichkeitsfahndungen und Zeugenaufrufen, Unterstiitzung bei der
Bewiligung griRRerer Einsitze. Anlassbezogen wurden in der Vergangenheit im Rahmen der strategischen Offentichkeitsarbeit auch Kampagner-Rollouts
und Berufswerbungsbeitrége auf Facebook mit Geld beworben.

Welche Vor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Durch die inzwischen fest etablierte Social Media Arbeit werden die unter unter 3b) beschriebenen Zwecke als Vortelle bzw. Erganzungen zu den urspriinglich
vorhandenen polizelichen Mitteln gesehen. Wenn man so wil hat sich die Polizei Beriin dadurch auch selbst eine , Informationsverpfiichtung® auferlegt. Das ist fur
uns als Social Media Team zwar nicht per se ein Nachtel, denn wir arbeiten in der Uberzeugung, dass avch unbegueme Themen von uns bewegt werden
muissen, bevor sie sich verselbststandigen. Die Abwesenheit von Informationen bildet zudem einen unenwiinschten Nahrboden fir Spekulationen. Der Mythos
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um die Funktion der Plattform-Algorythmen und die dadurch entstehenden Fifterblasen sind zudem ein Karer Nachtel aus unserer Sicht, dem wir miihevol
versuchen, beizukommen.

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probieren Sie neue Kanéleimmer gleich aus?
Nein. Zwar ist unser Team durchaus sehr technikaffin und aufgeschlossen flr neue Trends. Es git jedoch auch immer abzuwégen, ob wir unsere Zielgruppen
damit nachhaltig erreichen, es also auch dauerhatft Potential hat und auch von uns authentisch und konsequent redaktionell betreut werden kann.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden?
Durch unsere altigliche Arbeit. Wir sind dank regelméf3iger deutschiandweiter best-practice Workshops unter den Behdrden und einem regelméf3igen
Austausch mit Amwendem aus dem européischen Raum gut vemetzt und bekommen schnell mit, wenn etwas frendet”.

Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?

Wir haben Snapchat bereits seit geraumer Zeit im Blick. Kommunikationsinhalte, die an uns in der Anfangszeit herangetragen wurden, liefRen uns zunéchst
2weifeln, ob dort eine zielfihrende Kommunikation in unserem Sinne zu erwarten ist. Erst als wir Ende 2015 feststellten, dass grofe Tele unserer Zielgruppe der
jungen Aushidungsplatzsuchenden von Facebook zu Snapchat und Instagram gewechselt haben, befassten wir uns mit einer strategischen Planung fir einen
eigenen Account.

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Woliiber welchen Kanal; Durch wen?)

Wann genau wir zum ersten Mal von Snapchat hdrten, kdnnen wir nicht genau sagen. Anfangs waren es jedoch eher anstoRige oder sonst strafrechtich
relevante Dinge auf Snapcheat, die uns Uiber Facebook und vereinzelt auf Twitter gemeldetwurden. Inzwischen haben die Verantwortichen bei Snapchat diesem
Umstand gut entgegengewirkt

Beschreiben Sie hitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Haben Sie sich direkt danach registriert?
Nein

Wenn nein: Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht direkt, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben.
Wir haben uns zunéchst konzeptionell mit der Frage befasst, welche Themen dort bewegt werden kénnen und wie das Handling des Accounts erfolgt. Dazu
haben wir uns auch Beispiele angesehen, wie Einzelpersonen und andere Untemehmen auf Snapchat kommunizieren.

Haben Sie Snapchat zunéchst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Wir haben zunéchst mit eigenen privaten Accounts ausgiebig getestet, um handlungssicher zu werden.

Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Zum Thema einer mdglichen Verifizierung im Sinne einer offiziellen Story" und der Umsetzung von Werbung haben wir Kontakt zu Snapchat aufgenommen.

Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dariiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahit?
Wir haben alle ca. 25.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Polizei Berfin vor dem Start des Accounts informiert. Daruber hinaus im Rahmen einer
Pressemeldung und Vertffentichungen auf Facebook und Twitter.

Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Welche?
Besondere Gewichtung hatte bei der Entscheidung die tiberaus junge Zielgruppe auf Snapchat

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineln Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Das Team

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Die wohl wesentiichste Entscheidung war flrr uns die Wah! einer direkten Ansprache der Nutzerinnen und Nutzer mit, Du’.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Keine

Welche Vor-und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Im Wesentichen mussten wir uns dartiber Klarwerden, ob die Polizei so niedrigschwelig mit der Zielgruppe kommunizieren kann ohne einen Respekiveriust
befirchten zu miissen. Auch ob wir die Uberhaupt erreichen mit unseren Inhalten und sich damit unser Ziel auch verwirkiichen lasst.

Gab es bestimmte Faktoren, die fur Sie zwingend gegeben sein mussten?
Nein

Welche Griinde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?

Der direkte Kontakt zu den jungen Leuten auf Snapchat und die Qualitét der Kommunikation ist auch heute noch fur uns einzigartig. Aul3erdem ist alleine die
Anwesenheit auf Snapchat fir uns Deutschlands einziger Polizebehdrde ein Statement auf das wir stolz sind. Es gibt regelméflig Feedback, dass die
Snapchatterinnen und Snapchatter es sehr schétzen, direkt und zeitnah eine Antwort von uns aufinre Fragen zu erhalten.

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?
Ja

Wenn ja: Hat dies Ihre Entscheidung beeinflusst?
Durch einen intensiven Austausch hat es unsere Ideen untermauiert und uns in unserem Entschiuss bekréftigt

Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Schwer zu sagen—womgéglich ja, dawir dann auf andere Weise die Informationen erlangt hétten und wohl zu demselben Schiuss gekommen waren.

Welche internen Hiirden gab es zu Uberwinden?

76



Es gab keine Huirden". Wir haben die Absicht zum Start des Accounts gut konzeptionell vorbereitet und sowohl strategische als auch inhaltiche Aspekte dabei
berlicksichtigt. So konnten wir das VVorhaben mit allen Entscheidungstrégem in unserer Behdrde besprechen und haben die Zustimmung erhalten.

Haben Sie (vor der Entscheidung tiber den Einsatz von Snapchat*) tiberpriift, ob andere (,,konkurrierende*) Organisationen auf dem Kanal aktiv
sind?
Wir haben nach anderen Polizeibehdrden auf Snapchat gesucht. In England fanden wir vereinzelte Accounts.

Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
Analysiertist vielleicht das falsche Wort. Wir wiirden uns eher als interessierte Zuschauer betrachten. Auch heute noch.

Erinnern Sie sich bitte an Ihre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert?
Unmittelbar vor der YOU Messe 2016 —es war beabsichtigt, Snapchat zum Start der YOU einzufiihren und die ersten Inhalte direkt von dort zu erstellen.

Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
Die Registrierung an sich erfolgte schnell und unkompliziert

Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?
Der Accountname @polizetberfin war schon vergeben. Wirmussten auf den Namen @polizei beriin ausweichen.

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in lhrer Organisation aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Wurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit* geleistet werden?

Anfangs skeptisch. Insbesondere bei Kolleginnen und Kollegen, die Snapchat nicht kannten. Inzwischen sind auch viele der anfangs skeptischen Kolleginnen
und Kollegen Uberzeugt von der Plattform.

Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden? Mussten Aufgaben neu verteilt werden?
Nein—es galt lediglich den zusétzichen Kanal mit Inhalten zu filllen.

Wurde eigens jemand angestellt oder externe Hilfe hinzugezogen?
Nein.

Welche Vorteile sehen Siein der Nutzung von Snapchat?
Sehrjunge Community. Viele Personen, die wir Uber Facebook und Twitter gar nicht erreichen.

Gibt es auch Nachteile? Welche?
Inshesondere die fehlende Verifizierung sorgt flr anfangs fehlendes Vertrauien uns gegentiber. Auch die fehlende Desktop-Lésung und die Tatsache, dass nur
ein Gerét gleichzettig eingeloggt sein kann, sorgt noch immer fiir Probleme.

Wie wiirden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Benttigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja,
welche?

Wir mussten unseren Stil auf Snapchat definitiv erst finden. Einfach war das nicht—aber es ist uns gelungen. Nun wo auch Instagram, Facebook und WhatsApp
die Story-Funktion nutzen, ist das Handling etwas intuitiver.

Mussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?
Nein

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. Nutzen Sie Snapchat heute
mehr/gleich oder weniger als friher?
Gleich aber zielgerichteter.

Erléutern Sie bitte die Grlinde, aus denen Sie heute Snapchat stérker/gleichAveniger/ nutzen im Vergleich zu friiher. Kénnte sich das wieder
andern? Was kénnte dazu fuhren?
Ja, sobald es mehr Themen gibt, wird dort auch mehr berichtet. So war es auch in der Vergangenheit an manchen Tagen.

Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?

Falis das eine Anspielung auf die Behauptung vielerorts sein soll, dass Instagram, Facebook und Co. mit den Stories dafiir sorgen sollen, dass Snapchat an
Bedeutung verliert Von uns hierzu ein kiares ,Nein!". Jede unserer Plattformen hat eine komplett eigene Daseinsberechtigung. Snapchat ist flr uns nach, wie
vor durch keine andere Plattform zu ersetzen. Allenfalls zu ergénzen.

Beschreiben Sie bitte, wie Ihre Nutzung bei Snapchat aussieht. Wer ist fir die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut den Kanal? Warum? Wurde
diese Person eigens fiir Snapchat/Social Media angestellt?
Es gibtkeine personliche Plattformverantworting bei uns.

Wie héaufig nutzen Sie Snapchat?
Fast Tagiich

Wie lange nutzen Sie den Kanal pro Sitzung?
Unterschiediich, je nachdem wie viele Fragen in der Inbox sind.

Was tun Sie auf Snapchat fokussiert —was Sie auf ihren anderen Kanalen nicht tun?
Berichte hinter den Kulissen, Nachwuchsthemen und Takeover in unseren Dienststellen.

Was tun Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Alles was nicht mit dem Berufsbild vereinbar ist.
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Beschreiben Sie bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.
Contentwird von Kolleginnen und Kollegen an uns geliefert, wir bereiten das Bild aLf, stellen es bei Snapchat rein und versehen es mit Stickem und Schrift

Folgen Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer veréffentlichten Inhalte einer ((ibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
Wir kommunizieren dort, wo unsere Zielgruppe ist und sprechen Sie dortan.

Wen wollen sie auf Snapchat erreichen?
Junge Menschen

Welche Beziehungen pflegen Sie auf Snapchat mit lhren ,Followem*“? Stehen Sie in einem Austausch mit dieser?
Wir lesen jeden Snap, der an uns gesendet wird. Wir antworten auf alle emstgemeinten Fragen und hdren zu, wenn man uns etwas erzahlen machte.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kénnen Sie auf Snapchat bieten?
Einen einfachen, unkomplizierten und niedrigschwelligen Kontakt zur Polizei.

Haben Sie Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?
Es gibt allgemeine Hinweise unserer Behdrde fiir den Umgang mit Sozialen Netzwerken. Diese haben wir herausgegeben — sie gelten selbstverstandlich fir
uns auch. Diese basieren im Wesentichen auf den Rechten und Pfichten von Beamten.

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?
Nein

Messen Sie ihre Aktivitéten? Wie? Wenn nein: Warum nicht?
Wir sehen uns regelimé3ig die Statistiken/insights. Insbesondere im Hinblick auf Views, Verweildauer, Geschlecht und Altersspanne.

Welche Rolle nehmen Sie bzw. Ihr Unternehmen auf Snapchat ein? Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von lhrem Unternehmen vermitteln?
Das einer dffenttichen modemen Behdrde, die vielféltig von der Arbeit inrer Kolleginnen und Kollegen berichtet und damit potentiellen Nachwuchs anspricht

Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?
Hauptsachlich durch die Anrede ,Du’ und die sehr jugendgerechte Ausdrucksweise.

Konsumieren Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Die Autftritte anderer Behdrden (z.B. der Bundeswehr und anderer Polizeien) aber auch die Inhalte von Werbetrebenden.

Welche Funktionen sind firr Sie von besonderer Bedeutung?
Die Gedfitter nutzen wir nach wie vor besonders gem. Auch einige ,Linsen” benutzen wir hin und wieder.

Gibt es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzen?
Nein.

Haben Sie die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Nein.

Denken Sie manchmal dartiber nach, Ihre Registrierung zu I6schen oder Snapchat nicht mehr zu nutzen?
Nein.

\Wenn nein: Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?
Ja—anderen Polizeibehdrden auf Best-Practice-Workshops

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie noch gerne mitteilen mochten?
Nein.

Snapchat-Nutzer: Polizei Osterreich

Fragebogen wurde von der Social-Media-Redaktion, der Abteilung 1/6 im Bundesministerium fir Inneres, am
17.7.2018 schriftlich beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Die Sozialen Netzwerke sind essentiele Maf3nahmen, um eine Zzielgruppengerechte und vor allem schnelle Kommunikation mit der Bevolkerung zu
gewahrleisten. Dies spiegelt sich auch bei besonderen Lagen wider, bei denen die Polizei unmittelbar als Ansprechpartner in den Sozialen Medien présent sein
muss. (Beispielsweise Grof3einséize, Katastrophen, Temor ect) Zudem ist es generell ein wertvolles Instrument zur Imagepfiege der Polizei und des
Innenministeriums im Hinblick der Aufnahmeoffensive.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihr Unternehmen?

In der Ressortstrategie INNEN.SICHER wurde als einer der horizontalen Schwerpunkte eine ,zielgerichtete Kommunikation nach auflen und innen”
festgeschrieben. Konkret bedeutet das, dass durch eine strategisch ausgerichtete, kohérente und glaubw(irdige inteme und exteme Offentiichkeitsarbeit das BMI
dafiir zu sorgen hat, dass Sachinformationen dialoggruppengenau kommuniziert werden, um damit einen wichtigen Beitrag zur Aufgabenerfilung leisten zu
kénnen. Die Bedeutung der sozislen Medien fir die Ressortkommunikation, spiegelt sich auch dahingehend wider, dass eine eigene Fachabtelung
implementiert wurde.
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Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein? Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca?
Facebook 2016, Twitter 2015, Instagram 2015, YouTube 2016 und Snapchat 2016

Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofiir Sie die jeweiligen Kanale einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?

Facebook, Instagram, YouTube sowie Snapchat werden vorrangig fur Recruiting-Mal3nahmen und Ressortinhalte fUr die ,breitere Masse" verwendet Die
Plattform Twitter wird aufgrund der Schneligkeit und Community seitens der Polizei und Innenministerium fiir Sachinformationen, Pressekonferenzen und
Krisenkommunikation verwendet. Es werden auf allen Platiformen Zielgruppenspezifische Werbemal3nahmen gesetzt

Welche Vor-und Nachteile sehen Sie in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Vorteile:

Erhdhung der Akzeptanz fir getroffene Mal3nahmen des Ressorts im extemnen und intemen Bereich; Proaktive, dialogorientierte und direkte Kommunikation
mit relevanten Stakeholdem Uber Soziale Medien; Sensibiisierung sowie Erhdhung des Wissens der Bevilkerung zu Themen der inneren und Sffentichen
Sicherhett, wie beispielsweise Pravention oder ,neue Formen der Kriminalitét; Zeltgleiche Information fir intere und exteme Zielgruppen durch SociaHMedia-
Kommunikation; Gewahrleistung einer abgestimmiten und proaktiven Krisenkommunikation in Sozialen Medien

Nachteile:

,Hass in der Online-Kommunikation" und Konfikie sowie die Vemachlassigung der Face-to-Face-Kommunikation

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanalen um?
Wir als SociaHVledia-Abteilung sind immer offen fiir neue kommunikative Innovationen bzw. neue Kanéle. Jedoch wiegen wir im Vorfeld ab, ob in diesem
Zusammenhang ein Mehrwert filr die Polizei und das Innenministerium besteht und ob wir diese Innovationen dann auch wirklich nutzen.

Probieren Sie neue Kanadleimmer gleich aus?
Nach einer intemen Evaluierung werden neue Trends und Kanéle auch ausprobiert.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.8.)
Aktuelle Trends und Mdglichkeiten zu evaluieren und zielgruppengerecht einzusetzen, gehdren unter anderem zu den Aufgabengebieten der SociaHMledia-
Redaktion des Innenministeriums. Der Content wird auf sehr unterschiediiche Art und Weise generiert

Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Im Jahr 2016

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo/uber welchen Kanal; Durch wen?)
Durch diverse Medien und Kanéle

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Haben Sie sich direkt danach registriert?
Nein

Wenn nein: Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht direkt, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben.
Zettiche Ressourcen

Haben Sie Snapchat zun&chst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Nein

Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Nein

Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dariiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahit?

Wir haben im eigenen Team dartber gesprochen.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben und bevor Sie sich registriert haben, noch dfter mit dem Kanal in Berihrung gekommen?
Wie?

Diverse Medien

Welchen Einfluss hatte dies auf Inre Entscheidung sich zu registrieren?
Keinen Einfluss

Beschreiben Siebitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

Snapchat wird von einer sehr jungen Zielgruppe genutzt. Die Entscheidung auch auf diesen Kanal vertreten zu sein ist dahingehend begriindet, da man als
Polizei méglichst jede Altersgruppe in den sozialen Medien erreichen méchte.

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineln Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?

Das Redaktionsteam der SociaHViedia-Abtellung

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?

Wie bereits oben erwahnt wollen wir mdglichst jede Altersgruppe in den sozialen Medien erreichen. Durch Snapchat wurde uns die Moglichkeit geboten, ein
besonders junges Publikum mit unseren Inhalten zu erreichen.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Keine

Welche Vor-und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Siehe Frage 1.3.¢c [= Zellen 23-29]

Gab es bestimmte Faktoren, die fir Sie zwingend gegeben sein mussten?
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Nein.

Welche Griinde waren fur Sie besonders wichtig? Warum?
Siehe Frage Il.3.aund L3¢ [=Zeien 69-72; 77-79]

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?
Nein

Welche internen Hiirden gab es zu Uberwinden? (Vorgesetzte, Ressourcen 0.4.)
Ein zusétzlicher Kanal bedeutet auch mehr personeller und zeiticher Aufwand

Haben Sie (vor der Entscheidung Uber den Einsatz von Snapchat®) iberprift, ob andere (konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
Die Polizei Berlin verwendet Snapchat neben der alltéglichen Kommunikation nun auch als Krisenkommunikation.

Erinnern Sie sich bitte an lhre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert?
Im Juli 2016

Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
Wissen wir nicht mehr genaw, aber nicht allzu lange

Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?
Keine

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in Ihrem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Wourde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit” geleistet werden?
Snapchatwurde aufgrund der spezifischen Zielgruppe eher skeptisch aufgenommen.

Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden? Mussten Aufgaben neu verteilt werden?
Nein

Wurde eigens jemand angestellt oder externe Hilfe hinzugezogen?
Nein

Welche Vorteile sehen Siein der Nutzung von Snapchat?
Siehe Frage 1.3.¢c [= Zellen 23-29]

Gibt es auch Nachteile? Welche?

Wie wiirden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Benétigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja,
welche?
Nein

Mussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?
Nein

Beschreiben Sie hitte ausfiihrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. Nutzen Sie Snapchat heute
mehr/gleich oder weniger als friher?
Wir nutzen Snapchat weniger, da der Fokus der derzett laufenden Rekrutierungskampagne auf Instagram gesetzt wurde.

Erléutern Sie bitte die Grlinde, aus denen Sie heute Snapchat stérker/gleichAveniger/ nutzen im Vergleich zu frilher. Konnte sich das wieder
andern? Was konnte dazu fihren?
K&nnenwir aus derzeitiger Sicht nicht sagen

Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?
Mit Facebook und Instagram kann man bereits viele Personen emeichen. Snapchat wird grof3teils wirklich von jungen Menschen gentitzt, die Altersgruppen bei
Facebook und Instagram sind unterschiedliicher.

Beschreiben Sie bitte, wie lhre Nutzung bei Snapchat aussieht. Wer ist fir die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut den Kanal? Warum? Wurde
diese Person eigens fur Snapchat/Social Media angestellt?
Die Redakteure der SociaHVledia-Abteilung. Es wurde keine eigene Person dafir angestelt

Wie héufig nutzen Sie Snapchat?
Manchmal

Wie lange nutzen Sie den Kanal pro Sitzung?
Sehr unterschiediich, je nach Anzahl der Anfragen.

Was tun Sie auf Snapchat fokussiert —was Sie auf ihren anderen Kanélen nicht tun?
Wir unterscheiden unser Community Management nicht von anderen Kanélen.

Was tun Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Content aus den anderen Aufgabenfeldem des Innenressorts kommunizieren.
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Beschreiben Sie bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.
Der Content wird prinzipiell in der Redaktion konzipiert, gestaltet und umgesetzt. Beispielsweise wird bei einer Angelobungsfeier ein Redakteur vor Ort sein und
diese dementsprechend auich begleiten.

Folgen Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer verdffentlichten Inhalte einer (libergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Die gesamte SociaHViedia-Kommunikation wird nach unserer Ressortstrategie angepasst und erfolgt auch im Rahmen unserer SociaHMedia-Strategie fur die
Polizei und das BMI.

Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
Siehe Frage 1.2

Wen wollen sie auf Snapchat erreichen?
Siehe Frage ll.3.a

Welche Beziehungen pflegen Sie auf Snapchat mit lhren ,Followem*“? Stehen Sie in einem Austausch mit dieser?
Wir versuchen grundsétzlich alle Anfragen zu beantworten, aufgrund der Menge kann es in manchen Fallen zu Verzégerungen kommen.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kdnnen Sie auf Snapchat bieten?
Biirgemahe und Pravention.

Haben Sie Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?
Zu intemen Ablaufen und Kommunikationsmal3nahmen - dhnlich wie auf allen anderen Socia-Media-Plattformen wo wir als Polizei und Innenministerium

prasentsind.

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen? Wie haben Sie Ihren Snapchat-Account beworben?
Nein. Durch die anderen SociaHViedia-Kanéle Facebook und Instagram.

Messen Sie ihre Aktivitéten? Wie? Wenn nein: Warum nicht?
Wirverfolgen die Aufrufe unserer Story.

Welche Rolle nehmen Sie bzw. Ihr Unternehmen auf Snapchat ein? Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von Ihrem Unternehmen vermitteln?
Eine biirgemahe Polizei.

Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?
Mehr Behindhe-Scenes Einblicke von Polzisten.

Konsumieren Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Andere Accounts von der Polizei.

Welche Funktionen sind fiir Sie von besonderer Bedeutung? Gibt es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzen?
Nein.

Haben Sie die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden? Denken Sie manchmal
dartiber nach, lhre Registrierung zu léschen oder Snapchat nicht mehr zu nutzen?
Nein

Was sind die Griinde/Faktoren fiir die Fortflihrung?
Jeder Kanal, auf demwir unsere Inhalte verbreiten konnen, ist ein \Vortell und hat einen Mehrwert fr die Polizei und das Bundesministerium flr Inneres

\Wenn nein: Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?
Nein

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie noch gerne mitteilen mochten?
Nein

Snapchat-Nutzer: SWISS International Air

Interview mit Alana Gahler, Senior Manager Employer Marketing & Recruiting Strategy, am 4.7.2018.

Die Zeilen 62-126 wurden schriftlich vom Social-Media-Team beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Furmich und SWISS hat Social Media einen sehr wichtigen Stellenwert. Es ist erstaunlich, wie schnell das Thema gewachsen und heute schon gar nicht mehr
wegzudenken ist. Ich glaube es ist wirkliich ein Teil unserer Gesellschaft geworden und ein wichtiger Kanal, um sich zu informieren, sich auszutauschen, das
Netzwerk zu pflegen und sich zu unterhalten. Es hat wirkich einen Unterhaltungswert.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur SWISS?

Firunsistdasinsbesondere fir die jlingeren Zielgruppen ein sehrwichtiger Kanal. Fiir die Generation Y und Z. Das sind wichtige Zielgruppen furruns, besonders
wennwir an Nachwuchs als Arbeinehmer denken. Das sind unsere Lemenden, Prakiikanten, Trainees und auich beim fiegenden Personal ist das genau die
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Zielgruppe. Deshalb ist es sehr wichtig, dass wir uns da bewegen. Auch furr die Piloten oder fur Kinder mit Berufswiinschen, um die dort abzuholen, aber auch
fur &ltere Zielgruppen, um sich zu informieren z. B. auf Twitter oder Linkedn. Es ist sehr wichtig. Das Schone daran ist, dass man damit Geschichten erzéhlen
kann, dass man wirklich einen noch besseren Eindruck vom Produkt und von der Arbeitgeberseite vermitteln kann.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

Einen sehr, sehrwichtigen. Wir versuchen zu evaluieren auf welchen Kanal die Kommunikation am besten Platz findet und Social Media gehért da auch ganz
stark dazu. Wir nutzen Social Media einerseits, um tiber Produkineuerungen zu berichten wie neue Destinationen, neue Hugzeuge, neue Launches usw. und
auch ganz stark im Zusammenhang mit Aviation und Reisen grundsaizlich. Den ganzen Zauber um das Thema Reisen und Aviatik, kdnnen wir gut auf den
sozialen Medien tellen. Das nutzen wir auch téglich.

Welche Kanéle bespielt ihr? Seitwann ca.?

Ich denke eigentlich fast alle. Wir sind auf Twitter, Linkedln, Instagram, Facebook, YouTube, Xing, kununu, Snapchat. Auf Pinterest nicht (lacht). Snapchat
bespielen wir seit sechs Monaten intensiv, Linkedin seit einem Jahr. Vorher hat das so ein bisschen dahingepléischert, aber jetzt wirkiich intensiv. Die anderen
Kanéle schon langer, schon einige Jahre. Das weil3 ich jetzt nicht genaLl.

Beschreibe bitte in kurzen Ztigen wofiir ihr die jeweiligen Kanéle einsetzt. Schaltet ihr dort auch Werbung?

Instagram und Facebook nutzen wir fir die Aviatik-nahe Kommunikation. Wir haben auf Instagram das Crew-Member des Monats, welches jeweiss die Follower
auf seine Rotationen, bei seinem taglichen Job mitnimmt und zeigt, wo sie hingehen, wie sie arbeiten, mit wem sie zusammenarbeitet. Da geht es ums FHiegen
und Reisen. Wir haben Storys auf Instagram, das heift ,Follow-my-day’, wo jemand spezifisch die Zuschauer einen Tag lang mitnimmt. Facebook nutzen wir
auch fiir unsere Aviatik und Reise-nahen Posts, alles was sich um diese Welt dreht. Das nutzen wir auch, um Targeting fir unsere Cabin-Crew-Castings zu
machen, wowir Hugbegleiter auswahlen. Twitter ist der Corporate Communication Kanal, wo wir Uiber Produkte und Wirtschaftserfolge usw. berichten. Snapchat
nuizen wir flr unsere ganz junge Zielgruppe. Da berichten Prakikanten, Lemende oder Trainees eine Woche lang tiber ihren Berufsanfang bei uns: Stellen sich
vor, stellen ihr Team vor, stellen ihre Arbeitsinhalte vor und geben einen Einblick in ihre Arbeitswett, bei uns. Linkedin ist unser Haupt-Arbeitgeber-Marketingkanal.
Da teilen wir News, zum Tell auch Corporate News und Mitarbeiter News zu Veranstaltungen, HochschulVeranstaltungen, Kultur-Veranstaltungen, wir stellen
Teams vor, wirinformieren tiber Fakten und Zahlen bei Swiss. Also fiir die Business-Zielgruppe. Wir haben noch einen Blog, das habe ich vorhin vergessen. Da
haben wir verschiedene Rubriken. Dort berichten auch Lemende, Praktikanten oder Trainees von einem Projekt bei dem sie arbeiten, Uiber Flugzeuge, Uber
Events, Uber Cabin Crew Stellen, die Instagrammer haben wir dort veriinkt, das SWISS Magazin, das Thema Reisen und das Untemehmen und Pioten. Dort
machen wir Hintergrund-Storys zu anderen Posts. Kununu nutzen wir, um uns als Arbeitgeber bewerten zu lassen und nehmen dort auch geme Stellung zu
Fragen oder Aussagen. YouTube ist unser Speicher fiir die ganzen Fime, die wir tiber Swiss produzieren.

Welche Vor-und Nachteile siehst du in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Esistein Medium, das einem erlaLibt Zielgruppengerecht zu kommunizieren. Man kann ein Erebnis schaffen, was viel ansprechender ist, als wenn man nur mit
Text arbeitet. Man kann wéhlen, welcher Kanal sich am besten fiir welche Kommunikation anbietet. Man kann mit dem Publikum interagieren. Man bekommit
direktes Feedback, was ankommt und was nicht. Man ist agiler und man kann schneller reagieren, aber das beinhaltet auch Ressourcen, weil man stetig
dranbleiben und reaktiv sein muss. Die andere Seite, wenn Leute tiber uns posten, ist auch etwas, wo man immer am Ball bleiben und darauf reagieren muss.
Es gibt heute keine intemen News mehr, das geht alles ganz schnell nach auf3en und alle haben eine Meinung.

Wie gehen ihr mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanédlen um? Probiert ihr neue Kanéle immer gleich aus?

Wir probieren nicht immer alles gleich aus. Das ist auch eine Ressourcenfrage, aber wenn wir in einem neuen Kanal Potential sehen, dann sind wir durchaus
auch First Mover und probieren aus. Wie wir versuchen mit den Neuerungen am Laufenden zu bleiben: Das ist wirkfich im Austausch, so wie mit dir z. B., in
Gesprachen mitneuen Mitarbeitemn, der jlingeren Generation, bei VVeranstaltungen, die wir durchitihren, also wirklich im Dialog. Ich bin vom Employer-Marketing
und wir haben noch ein Social Media Team. Wir teilen uns die Kanéle etwas auf und sind auch hier im engen Austausch.

Habt ihr externe Beratung?

Nein eigentich nicht. Vielleicht flrr ein Konzept, wenn wir etwas neustarten und flr Brand, dass uns jemand fur Bilder usw. bendtigen, unterstiitzen, aber sonst
eigentiich nicht.

Wie seid ihr erstmals auf Snapchat aufmerksam geworden?

Das istjetzt etwas schwierig. Die Antwort kann ich dir nur aus meiner Perspektive geben: Ich wurde vor etwa sechs Jahren durch einen Prakiikanten, der bei mir
angesteltt war, aufmerksam. Da war es wirkich noch recht neu. Ich hatte es immer ein bisschen im Hinterkopf und dann habe ich die Funktion in der ich seit
einem Jahr bin—da habe ich das inttiiert. Da.haben wir mit Snapchat gestartet. Ich kannte es aber bereits vorher. Den Kanal gab es schon, aber es wurde nicht
wirklich belebt. Ich wei3 auch nicht, wie lange es den schon gibt. Ich denke schon einige Zett. Wir haben nur zwei Social Media Mitarbeiter fir die ganzen Kandle
und Snapchat war kein Fokus-Kanal, den sie viel bespiett haben. Als ich dann in meiner Rolle die Initiative ergriffen habe, den zu bespielen, waren sie froh.

Beschreibe bitte, wie ihr auf Snapchat aufmerksam geworden seid. Wann habt ihr erstmals von Snapchat erfahren?
Ca.im Jahr 2012 —damals hatte die Plattform aber noch eher einen Messenger-/Dating-Charakter. Spannend wurde Snapchat fir Marketingtrebende ab 2015
—als die Plattform salonféhig fur Untemehmen wurde.

Wie habt ihr von Snapchat erfahren? (Wo/uber welchen Kanal; Durch wen?)
kA

Beschreibe bitte, was ihr gemacht habt, nachdem ihr von Snapchat erfahren haben. Habt inr euch direkt danach registriert?
2012 nicht direkt. Aber 2015 als mehr und mehr grof3e Untemehmen begonnen haben Marketingaktivititen auf Snapchat umzusetzen. Damals wurde der
Kanal flyswiss direkt reserviert.

Wenn nein: Was waren die Griinde, dass ihr euch nicht direkt, nachdem ihr von Snapchat erfahren habt, registriert habt.
Weil Snapchat 2012 mehr als Messenger genutzt wurde.

Habt ihr Snapchat zunéchst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Wir haben im Social Media Team alle Snapchat heruntergeladen und haben zwei Wochen lang miteinander nur noch via Snapchat kommuniziert, um die
Plattform besser kennenzulemen.

Habt ihr euch weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wolltet ihr noch genauer wissen?
Hauptséchlich durch die Nutzung der Plattform selbst
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Habt ihr anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dartiber gesprochen? Habt ihr Kolleginnen von Snapchat erzéhit?
Siehe Frage c. [Zeile76-78]

Seid ihr, nachdem ihr von Snapchat erfahren haben und bevor ihr euch registriert habt, noch &fter mit dem Kanal in Beriihrung gekommen?
kA

Beschreibe bitte, wie ihr zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Malnahmen voraus? Wenn ja, welche?

Wir haben selbst eine gewisse Zeit (privat) den Kanal genutzt. Zudem haben wir genaw beobachtet, was andere grof3e Firmen und Airines (v.a. in den USA) auf
Snapchat machen.

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineln Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Das Team hat gemeinsam entschieden.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Es muss eine passende Content-Strategie entwickelt werden.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Angste gab es grundssizich keine. Bedenken waren aber sicherlich samtiiche Antworten, welche wir erhalten vor allem wenn diese Servicerelevante Themen
sind. Aber aLich, dass sich kaum Statistiken von Snapchat emmitteln lassen (Follower, etc.)

Welche Vor-und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?

Siehe Frage davor. [Zeile 101-102]

Gab es bestimmte Faktoren, die fiir Sie zwingend gegeben sein mussten?
kA

Welche Griinde waren fiir Sie besonders wichtig? Warum?

kA

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?

kA

Wenn ja: Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?

kA

Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Ja.

Welche internen Hirden gab es zu Uberwinden? (Vorgesetzte, Ressourcen 0.4.)
Grundsétziich keine.

Habtihr (vor der Entscheidung Uiber den Einsatz von Snapchat*) tiberpriift, ob andere (,,konkurrierende*) Organisationen auf dem Kanal aktiv sind?
Wenn ja: Habt ihr auch genauer deren Inhalte analysiert?
Jal

Erinnere dich bitte an die Registrierung und schildere diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt habt ihr euch registriert? Welche Schwierigkeiten gab
es bei der Registrierung?
kA.

Beschreibe bitte, wie Snapchat in eurem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen? Wurde
die Neuheit skeptisch betrachtet?

Das kommt stark auf die Zielgruppe an. Bei den jungen istman sehr offen. Bei den &lteren, da gehér ich ja.auch schon dazu (lacht), aber daiistdas eher so: ,Nein
das ist Uberhaupt nicht mein Kanal". Die finden es aber gut, dass wir von Jungen fur Junge etwas machen, aber die kdnnen nicht viel damit anfangen. Die sind
eher neutral und haben keine perstnliche Betroffenheit diesen Kanal zu nutzen. Als wir mit Snapchat gestartet haben, haben wir eine Guerilla-Aktion gemacht
Wir haben im ganzen Biiro Gespenstchen auf die Scheiben mit unserem Account gemalt. (lacht) Da kam keine Reaktion (lacht) Es gab keine Reaktion und das
heil3t eigentich auch schon was. (lacht)

Alsomusste ,,Uberzeugungsarbeit* geleistet werden?

Nein. Wir haben das flr die Awareness gemacht, damit Inteme uns avich folgen. Das ist auch eine Zielgruppe von uns, die Mitarbeiter.

Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden?
Nein. Das war wirklich ein schiummemder Kanal, der aus Ressourcengriinden vorher nicht mehr genutzt wurde.

Gibt es es Nachteile bei der Nutzung von Snapchat? Welche?
Nachteile nur, dass man die User per se nicht kennt.

Wie wirdest du den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Bendtigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Missen
Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen?

Nein. Ich glaube man muss es einfach mal ausprobiert haben. Man muss einfach etwas mutig sein und sich durchkiicken, aber man kann ja auch online
nachschavien. Fir die Zielgruppe, die es verwendet ist das glaub ich tberhaupt keine Challenge. (lachen)

Du hast bereits angesprochen: Die Nutzung war zu Beginn eher sporadisch. Kannst du mir trotzdem skizzieren, wie sich die Nutzung seit der
Registrierung bis heute verandert hat?

Jetzt sind es ca. flnf Snaps pro Tag jewels eine Woche, Montag bis Freitag und dann wieder eine Woche Pause. VVorher war es vielieicht ein Snap alle paar
Wochen oder Monate. (lacht)

Was sind die Griinde, warum Snapchat heute stérker genutzt wird im Vergleich zu friiher?

Vorher war das ein Kanal neben anderen im Marketing. Dann habe ich ihn als Employer-Marketing-Kanal ibemommen.
Das heil3t das war eine Ressourcenfrage.
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Jaabsolut

Was tut ihr auf Snapchat fokussiert—was ihr auf euren anderen Kanélen nicht tut?
Fokus ist auf Bodenstelle nicht auf Kabine. Es geht wirklich um die Arbett, der Weg zur Arbeit und vielleicht den Heimwveg, aber jetzt nicht noch bei der Party
danach.

Was tutihr auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Es sind wirklich Junge die snappen und keine 35jéhrigen.

Beschreibe bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.

Da lassen wir komplett freie Hand. Es gibt ein Briefing und eine Challenge, die man in der Woche Isen muss und dann ein Debriefing. Das Briefing ist, dass man
von seinem Arbeitsalliag erzahtt, sich selbst vorstellt, dann gibt es Ideen, die man umsetzen kann z B. ,Who are my team colleagues”, ,WWhere | go for lunch® —
einfach ein paar Ideen, die unterstiizen kdnnen, um Content zu generieren. Die Challenge: z. B. musste im Dezember jemanden finden, der als Santa Claus
am 6. Dezember verlleidet kam oder eine Frage im Laufe der Woche zu beantworten oder etwas zu verlosen. Das kommt ganz drauf an. Das ist ein bisschen
auf den Protagonisten abgestimmt.

Was passiert am Ende von der Woche, bei dem Debriefing?

Man bespricht wie die Erfahrung war, wie die Views und die Reaktionen waren.

Das heif3t ihr messt auch eure Aktivititen?

Jawir versuchen es. Wir schauen die Analysen an: Die Gender-Verteilung, die Views pro Past und die Kommentare dazu.

Folgtihr bei der Nutzung von Snapchat und der veréffentlichten Inhalte einer (ibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie? Wie
sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
Es geht um Employer-Marketing. Wir mdchten dafiir sorgen, dass wir Nachwuchs fir uns als Arbeitgeber finden.

Wen wollt ihr auf Snapchat erreichen?
Zukunfige Mitarbeiter und Auszubidende.

Welche Beziehungen pflegt ihr auf Snapchat mit euren ,Followem‘? Steht ihr in einem Austausch mit dieser?
Uber den Chat beantwortet jeweis die Person die snappt die Fragen.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kdnnt ihr auf Snapchat bieten?
Wir méchten unsere Jobvielfalt aufzeigen und der Brand SWISS ein Gesicht und eine Perstnlichkeit geben und unseren Arbeitsortiunsere Arbeitswelt zeigen
und sozusagen die Turen 6ffnen.

Habt ihr Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?

Die haben wirkiich freile Hand eigentlich. Es gibt ein paar Grundregeln, die es einzuhalten git z. B., dass die Arbeit vorgeht, dass die Kollegen gefragt werden
miissen, wenn sie gefimt werden, Saftey Security-Themen, wenn das relevant ist bei ihrer Funkiion. Wir haben auch einen WhatsApp Chet, falls Fragen
auftauchen, damit sie sich an jemanden wenden kdnnen. Corporate News, die hoch nicht éffentich sind, sollen mit Vorsicht behandelt werden. Keine heiklen
oder vertraulichen Daten zu veroffentichen, aber da iibemimmt eigentlich jeder Selbstverantwortung. Keine Zigarette rauchen. Bei der Gestaltung haben sie freie
Hand.

Habt ihr vorab festgelegt, wie lange ihr Snapchat einsetzen wollt?

Nein, das machen wirvom Erfolg abhéngig. Wir haben mit dem Update ein kiiisches Auge drauf geworfen, ob wir viele Zuschavier veriieren, aber wir prifen das
laufend. Solange es erfolgreich ist, machen wir weiter. Wenn es einen anderen Kanal gibt, der tiberholt oder wir merken, dass die Views nicht mehr so sind, wie
wir uns das wiinschen, dann wiirden wir es einstellen.

Welches Bild wollt ihr auf Snapchat von eurem Unternehmen vermitteln?
Wir méchten zeigen wie es wirklich ist Welche Jobs gibt es, wer sind die Mitarbeiter, wie sehen die Buros aus. Wir haben da nicht wirklich eine Strategie, wie wir
uns présentieren, sondem wir zeigen uns so, wie wir sind.

Welche Funktionen sind fiir euch von besonderer Bedeutung?
Wirverwenden geme Links, aber sonst eigentich das Ubliche, wie die Sticker, aber vor allem die Links.

Gibt es Funktionen die ihr (bewusst) nicht nutzt?
Nein.

Habt ihr die Entscheidung euch auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden? Denkt ihr manchmal
dartiber nach, eure Registrierung zu Idschen oder Snapchat nicht mehr zu nutzen?
Das hatten wir bei dem Update: Wenn alle Followers weglbrechen wiirden, aber jetzt ist es janoch nicht so lange seitdem. Erst seitacht Monaten.

Habt ihr Snapchat anderen empfohlen?
Den Freunden und Kollegen. Auf Veranstaltungen laden wir die Leute ein uns zu folgen.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du noch gerne mitteilen méchtest?
Es istein bisschen eine Black-Box. Man hat keine Ahnung wie viele Follower man eigentiich hat. Das macht es als Untemehmen interessant. Man bespielt das,
aber man sieht eigentiich nur die Reaktionen und nicht das schiummemde Potential.

Weil der Kanal so isoliert und intim ist?

Jagenau, aber das machtihn jaauch aus.
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Snapchat-Nutzer: willhaben

Von Franz Vosicky, User Marketing Manager, am 4.7.2018 schriftlich beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
Meinung ist schwer zu beschreiben. Social Media bestmmt das akiuele Leben, ist Informationsquelle, zwischenmenschliche Interaktion und
Unterhaltungsmedium zugleich und somit sowohl eines der schinsten Phénomene der heutigen Zeit und gleichzeitig eines der geféhriichsten.

Welche Bedeutung haben soziale Medien furr Sie und Ihr Unternehmen?
Firwilhaben sind Social Networks wie Facebook, Instagram, Snapchat und Twitter einersesits ein personlicher Blick auf die Marke und die Markenpersoniichkeit
und andererseits ein riesiger Werbekanal. Ein grof3er Teil unserer App-Downloads wird ausschiief3lich tber Kampagnen auf Social Media erziett

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein?
Welche Kanéle bespielen Sie? Seitwann ca?

Facebook seitca. 2011

Instagram seit ca. 2016

Twitter seit ca. 2013

YouTube seitca. 2011

Twitch seit 2018

Snapchat seit 2017

Beschreiben Siein kurzen Ziigen wofirr Sie die jeweiligen Kanale einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?
Facebook, Instagram: Grofteil Werbung und auch Branding/Kommunikation & Support

Snapchat NurWerbung

Twitter: Support, Mentioning, Branding/Kommunikation

YouTube: Werbung und Branding/Kommunikation

Twitch: Branding/ Kommunikation

Welche Vor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen Medien firr die Unternehmenskommunikation?
Vortelle: Zielgruppe gut zu erreichen, Einfaches Targeting, gute Bewerbungsmagiichkeiten
Nachteile: Budget fief3tin potentielle Mitoewerber, Abhéngig von Features/Anderungen des Mediums

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probieren Sie neue Kanéle immer gleich aus?
Meistens ja, aber nicht intensiv. Ich google nach dem ersten Ausprobieren, ob es tendenziell einen einfachen Weg gibt, diese Plattform flr die Marke zu nutzen
oder fur Performance Marketing und dann beschéftige ich mich damit mehr oder weniger.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden?
Kontakte in der Branche, Social Groups mit der Thematik

Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Wahrend des ersten medialen Aufschreis —wann das wer weil3 ich nicht mehr. Da gab es aber noch keine Werbemdglichkeiten und Insta hatte es noch nicht

kopiert

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo/uber welchen Kanal; Durch wen?)
Freunde/Arbeitskollegen

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Haben Sie sich direkt danach registriert?
Ja.

Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Ob man werben kann, wie stark dies wirkliich genutzt wird —vor allem in Osterreich. Benchmarks, wie es andere Untemehmen nutzen, etc.

Haben Sieanderen von Snapchat erzahit/mit anderen dartiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzéhlt? (Kénnteauch zu einem
spéteren Zeitpunkt passiert sein)
Bestimmt, glaube aber nicht besonders positiv, da ich selbst mit der Funktionalitét damals Uberfordert war.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben und bevor Sie sich registriert haben, noch 6fter mit dem Kanal in Berlihrung gekommen?
Wie?
Hauptséchlich medial und bei Gespréchen mit der jungen Zielgruppe

Welchen Einfluss hatte dies auf Ihre Entscheidung sich zu registrieren?
Je spannender es fur die junge Zielgruppe war, desto mehr habe ich mich damit beschaftigt

Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal aufzunehmen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

Der erste Versuch war einfach es mal als Untemehmenspage, wie bei FB oder IG, zu nutzen. Damals war das noch nicht gescheit mdglich und nicht auf
Untemehmen ausgelegt. Darum ging das rechit schnell in die Hase. Wir haben versucht, dass unser Prakikant bei seinem Job snappt und haben so versucht
zuwachsen—war unmgglich. Der zweite Anlaufwar kiirzlich, nachdem wir Snapchat auich fur Traffic und App-Downloads probiert haben. Unsere Agenturwolite
dies ausprobieren und es funktioniert nicht schiecht, vor allem in manchen Themengebieten, die mehr der Jugend zuzuschreiben sind.

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineln Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
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Das Consumermmarketing Team—hier gab es keinen festgelegten Entscheidungsprozess. Mal probieren und schauen was passiert. Aktuell experimentieren wir
wieder mit Performance-Ads.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Keine. Maximal beim Hype von Anfang an dabei zu sein und so das Potential auf starkes Wachstumygrol3e Présenz zu erhdhen und die Jugend besser zu
ermeichen.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Keine.

Welche Vor-und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Keine.

Gab es bestimmte Faktoren, die fir Sie zwingend gegeben sein mussten?
Kostenlos und akiuel: bewerbbar

Welche Griinde waren fiir Sie besonders wichtig? Warum?
Die Junge Zielgruppe zu erreichen

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert? Wenn ja: Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?
Jaund ja hat es, somitist das ganze Thema realer geworden.

Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen waren?
Vermutich nicht.

Welche internen Hiirden gab es zu Uberwinden? (Vorgesetzte, Ressourcen 0.4.)
Keine.

Haben Sie (vor der Entscheidung Uber den Einsatz von Snapchat*) iberpruft, ob andere (konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
Jaund dawar noch nicht wirkich was.

Erinnern Sie sich bitte an Ihre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert? Wie viel Zeit hat die
Registrierung in Anspruch genommen? Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?
Ich erinnere mich nicht.

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in Ihrem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Waurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit geleistet werden?

Sehr skeptisch, well sich wirklich kaum jemand auskannte. Mitierweille macht das jeder per IG-Story und wird geliebt — naja, die haben es halt richiig gemacht.
Fur Performance Marketing weil3 es ehrlichenweise kaum jemand, auRer er féllt in die Zielgruppe und bekommit unsere Ads auf Snapchat.

Welche Vorteile sehen Siein der Nutzung von Snapchat?
Man kann in der Bewerbung wesentlich bunter, krasser, verriickter sein—es ist mehr erlaubt” als bei Instagram. Das hei’t es muss nicht alles so super schon
sein, sondem mit viel biinkenden Lichtem etc.

Gibt es auch Nachteile? Welche?
Dass es kaum jemand bei uns privat nutzt und somit das Verstandnis fehit

Wie wirden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Benétigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja,
welche?
Der Prozess-How ist unkiar und man muss die App richtig lemen um sie zu nuizen. Intuitiv ist da wenig.

Mussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?
So.

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich, wie sich Inre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. Nutzen Sie Snapchat heute
mehr/gleich oder weniger als friiher?

Ich nutze es privat damals wie heute gar nicht. Business-méf3ig damals etwas beim Anfang und jetzt auch nicht mehr, weil die Performance Agenden bei der
Agentur iegen.

Erléutern Sie bitte die Grlinde, aus denen Sie heute Snapchat stérker/gleichAveniger/ nutzen im Vergleich zu friiher. Kénnte sich das wieder
andern? Was kdnnte dazu fuhren?

Wiirde sich andem, wiirden mehr Leute im privaten Umfeld die App nutzen. B2B-seitig: Wenn wir Ressourcen dafir hdtten und es den need dafir gibt
brandseitig mehr zu tun. Sehe ich aber in naher Zukunit nicht.

Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?

Instagram ersetzt Snapchat meiner Meinung nach fast komplett.

Beschreiben Sie bitte, wie Ihre Nutzung bei Snapchat aussieht. Wer ist fir die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreut den Kanal? Warum? Wurde
diese Person eigens fur Snapchat/Social Media angestellt?

Ein Social Media Team innerhalb des Untemehmens, das die Socia-Media-Kanéle nebenbei betreut. Eine Agentur nutzt die Werbeméglichkeiten nach unseren
Briefings.

Wie héufig nutzen Sie Snapchat?
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Nutzen ist schwer zu sagen. Die Agentur wirbt dort, wenn wir besonders junge Leute ansprechen wollen.

Wie lange nutzen Sie den Kanal pro Sitzung?
Keine Ahnung.

Was tun Sie auf Snapchat fokussiert —was Sie auf ihren anderen Kanalen nicht tun?
Die Werbung auf Snapchat darf viel verspielter sein, viele GIFS/Emajis efc. enthalten, da sie eine jlingere Zielgruppe anspricht. Nicht so ,hochglanz” wie bei
Instagram. Wir schalten somit nicht die gleichen Banner auf Snapchat.

Was tun Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht?
Organische Nutzung, Communitymanagement

Beschreiben Sie bitte den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.
Wir haben Ziele und Zielgruppen die wir erreichen wollen, die Performance Agentur meint auf Snapchat wéire es geeignet, wir probieren eine Testsumme und
versuchen beim Klick oder Downloadpreis besser zu performen als auf anderen Kanalen.

Folgen Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer verdffentlichten Inhalte einer (libergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Die generelle Tonalitét, Wording und Cl von wilhaben muss immer gehalten werden, kann aber an das jewelige Medium angepasst sein.

Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
Performance Zahlen wie Traffic & Downloads und auch teiweise Branding in gewissen Zielgruppen

Wen wollen sie auf Snapchat erreichen?
Besonders junge Osterreicher

Welche Beziehungen pflegen Sie auf Snapchat mit lhren ,Followem*“? Stehen Sie in einem Austausch mit dieser?
Nein.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert kénnen Sie auf Snapchat bieten?
NurWerbung.

Haben Sie Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?
Nein, solange es performt.

Messen Sie ihre Aktivitaten? Wie?
Ja, sehr genau sogar.

Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von Inrem Unternehmen vermitteln?

Ein junges, verspieltes

Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?
Da nur als Werbeplattform genutzt recht stark und performancegetriebene Kampagnen

Welche Rolle nehmen Sie bzw. lhr Unternehmen auf Snapchat ein? Welches Bild wollen Sie auf Snapchat von lhrem Unternehmen vermitteln?
Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?

Hier geht es ausschlief3lich um Performance-getriebene Zahlen. Downloads oder Traffic, darum wird das Bild, die Brand eher den Zahlen angepasst. Generel
gt jung, mit Augenzwinkem, sympathisch.

Konsumieren Sie auch Inhalte auf Snapchat?
Nein.

Haben Sie die Entscheidung sich auf Snapchat zu registrieren jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Wie gesagt nutze ich es nicht.

Denken Sie manchmal dariiber nach, Ihre Registrierung zu I6schen oder Snapchat nicht mehr zu nutzen?

Nein, solange es performt.

Was sind die Griinde/Faktoren fur die Fortflihrung?
Gute Werbung und Preise dafir

Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?
Vermutich nicht.
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Snapchat-Abbrecher: Der STANDARD

Interview mit Lisa Stadler am 27.6.2018

Wie ist deine grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Dasistgerade heutzutage, also ich spreche von Juni 2018, eine extrem gute Frage. Ich bin jetzt seit zehn Jahren Social Media Managerin. Ich war jahrelang sehr
begeistert von den ganzen Mdgilichkeiten. Social Media hat generell unsere gesamte Kommunikationsweise und die Strategien von Firmen, also wirkich die
Welt ziemlich auf den Kopf gestellt. Es hat insinnig vieles transparenter gemacht und verbessert, die Teilhabe von Nutzem verbessert usw. Gleichzeitig kommit
seit ein paar Jahren zurecht diese Skepsis auf, weil jetzt haben wir jahrelang grof3e Kornzeme mit unseren Daten gefittert und jetzt erst wird uns dieses Ausmal3
bewusst Man hat sich ja.vor ein paar Jahren, also zumindest ich personlich, habe mir keine Gedanken dartiber gemacht. Ja meine Giite like ich eben oder tel
ich, was auch immer. Die Kontrolle dieser Firmen Uber diese Daten und tber die Sicherheit was z.B. jetzt Medien posten, was ist sichtbar und was nicht, das
bringtimmer mehr Skepsis rein. Also das st jetzt schon ein differenziertes Bild als friher.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir dich und den STANDARD?

Furunsistes einfach. Wir sehen es als Distributionskanal. Wir sagen immer: Wir stellen unsere Produkte in verschiedene Schaufenster wie z. B. wir geben esin
den Direkivertreib also die Printzeitungen in die Trafiken, online gibt es die Webseite und dann kann man es tiber Google suchen oder Uiber Facebook auf Artikel
stof3en, wir haben Newsletter, also da gibt es ganz unterschiediiche Schaufenster sozusagen. Social Media ist fur uns eines von diesen wichtigen, wo wir die
Leute erreichen kdnnen und wo wir auch User an uns binden kdnnen indem wir gute Beziehungen zu ihnen aufbauen. Das sind so die zwei Hauptgriinde
warum wir Social Media betreiben.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

Schon einen nicht geringen wirde ich sagen. Es bringt auf jeden Fall einiges - auch Untemehmenskommunikation aber auch was Traffic bedeutet, also User
die auf die Webseite kommen und die Artikel lesen dadurch. Das ist schon refevant, aber wenn es sie jetzt ab morgen gar nicht mehr geben wiirde, wirden wir
jetzt nicht zusperren miissen. Aber es ware schon massv, also man misst sicher auch ordentiich einsparen und diverse Mal3nahmen treffen, aber es wére bei
weitemn nicht existenzgefahrdend.

Welche Kanéle bespielt ihr? Seitwann ca.?

Wir haben mehrere Facebook-Seiten, auf denen wir hauptséchiich Artikel pasten. Ich glaube seit ca. 2008 oder 2009 hat eine Mitarbeiterin eine Facebook-Seite
angelegt, das war recht lustig. In dieser Zett ist dann auch Twitter nachgekommen. Seit 2014 sind wir auf WhatsApp. Google+ war wahrscheinlich 2010 oder
2011. Das haben wir aber mitlerweile aufgehtrt. Wir hatten kurz Pinterest, falls das von Interesse ist, flr ein oder zwei Jahre. Auf YouTube sind wir. Wir haben
einen Instagram Account seit 2015 glaube ich. Auf Twitter haben wir aLich mehrere Accounts.

Kannst du bitte in kurzen Ziigen beschreiben wofur ihr die jeweiligen Kanéle einsetzt.

Unser Erfolg von unserem Team wird gemessen an wie viel Traffic wir auf die Webseite bekommen. Das ist das Hauptziel. Deswegen machen wir etwa zu 90
% Link-Pastings d.h. wir posten die Links zu unseren Artikeln auf den ganzen Kanélen und da in unterschiediicher Aufbereitung. Bei Snapchat waren wir ja.auch.
Jagenaul.

Die einzelnen Seiten sind aufgeteilt auf Teams oder gibt es ein ,,Facebook-Team*?

Es gibt beides. Wir haben ein Social Media Team, wo ich auch dabei bin und wo wir in unterschiedlichen Schichten diese ganzen Kanéle betreuen. Wir haben
aber auch der STANDARD auf Facebook, auf Twitter oder Instagram, aber wir haben auch so Sub-Seiten wie derStandard\Web oder derStandard/Games
oder Wissenschatft und die werden aus den Ressorts heraus betreut. Also das macht nicht das Social Media Team, sondem das Ressort selbst, weil die am
besten wissen, wie sie ihre Inhalte kommunizieren kénnen. So ist das aufgeteit

Welche Vor-und Nachteile siehst du in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Wir gehen natilirich nach Reichweite und Traffic. Bei Facebookist derzeit der grofte Nachteil, dass wir den Algorithmus nichitkennen, nicht beeinflussen kdnnen,
nicht wissen was da auf uns zu kommit und dass wir dem sehr ausgeliefert sind. Bei Twitter ist der Nachtel, dass wir kaum Traffic dariiber bekommen. Es ist
eben die Poliik- und Medien-Blase drauf. Instagram mégen wir zurzeit ganz geme. Das ist eben das néchste: Wie lange sind diese Inhalte noch sichtbar, wel es
gehort ja auch zu Facebook. Da vermuten wir, dass wir ein recht junges Publikum erreichen konnen, was ein Vortell ist. Bei WhatsApp haben wir sehr loyale,
nette User, die mit uns dort reden. Da st interessante der direkte Dialog, weil man ja nicht Sffentich mit innen spricht, sondem durch private Messages.

Schaltet ihr auf den Kanélen auch Werbung?

Ja, aberin unterschiediichem Ausmal3. Derzeit pausieren wir gerade auf Facebook, weil wir nicht noch mehr Geld fur die Sichtbarkeit ausgeben wollen, aber wir
haben auch einzelne Posts immer wieder gesponsert, damit sie von mehr Usem gesehen werden. Da schauen wir uns an, wie viel zahlen wir pro Klick und
wenn das zu teuer wird, dann hért man auf oder gibt das Werbegeld wo anders aus.

Du hast die ganzen Verdnderungen, die immer wieder aufkommen, bereits angesprochen. Wie geht ihr mit dem Aufkommen neuer
kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probiert inr neue Kandleimmer gleich aus?

Jameistens. Die Strategie ist schon, wenn etwas Neues auftaucht, ein neues Netzwerk, dass man es mal ausprobiert und mal schaut was passiert sozusagen
in vielen Féllen. Wenn es nicht exfolgreich ist oder dort niemanden interessiert oder die falsche Strategie oder falsche Inhalte hat, dann schiief3en wir das wieder.
Das hat sich eigentiich ganz gut bewahrt, weil vieles funktioniert nichtt, aber manche Dinge, wenn man friih dabeiist, dann ist es gut und von Vortel, weil andere
dann erst spéter einsteigen.

Registriert ihr euch immer gleich als der STANDARD?

Jagenau als der STANDARD. Also wir machen jetzt nicht alles mit, also was war das vor kurzem. ... Vero Ich glaub da haben wir uns privat angemeldet und
mal geschaut und nach ein paar Tagen oder Wochen war der Hype wieder vorbei und da haben wir uns das mit der STANDARD erspart.

Wie erfahrtihr davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4.)
Wenn man in dem Fall arbeitet, dann hat man so Blogs abonniert und man kennt andere, man spricht. .. man ist da schon irgendwie automatisch auf dem
Laufenden.

Wann hast du erstmals von Snapchat erfahren? Wie?

Wann und wie weil3 ich leider nicht mehr genau. Wir haben vor zwei Jahren den Account angelegt und zwar, weil da eine Praktikantin bei uns angefangen hat
und wir waren im Social Media Team schon sehr ausgelastet und haben uns gedacht: Snapchat soliten wir probieren, aber uns fehtt die Zeit. Und dann hatten
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wir die Praktikantin und da haben wir gedacht das probieren wir mitihr aus. Sie war erst etwa 20 Jahre alt und haben uns gedacht Das ist gut, weil sie ungefahr
in dieser Altersgruppe ist, die das dann so bedient, wie man es bedienen solite und nicht wie eine Grol3mutter oder so (lacht). Dann haben wir das ausprobiert
und das hat schon Spal? gemacht und da haben wir auch einige Tausend User erreicht, aber damals konnte man noch nicht veriinken und dann habenwir uns
Uberlegt: Wir schauen mal was passiert. Irgendwann haben wir dann aus Aufwandsgriinden und wegen der fehlenden Linkmadglichkeit aufgehéit. Mitlenweile
kann man ja veriinken, aber wir haben so das Gefiihl, dass wir durch Instagram &hnliche und mehr User erreichen kdnnen als Uber Snapchat.

Haben ihr euch direkt danach registriert?

Jaich glaube schon. Seit wann gibt es Snapchat?

Seit 2011, aber bis es bei uns angekommen ist etwa 2014-2015.
Jaund wir haben das 2016 probiert

Waren bereits Freunde/Bekannte registriert? Hatte das Einfluss auf die Entscheidung?
Ja, sicher.

Habt ihr anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dariiber gesprochen?
Eigentiich nicht, weil es gab kaum Medien in Osterreich die Snapchat gemacht haben. Ich kann mich nur an vol.at Vorarlberg Online erinnem und deswegen
hatten wir im direkten Umfeld niemanden, mit dem wir uns austauschen konnten. Wir haben einfach gedacht wir probieren mal.

Wartihr privat auch registriert? Habt ihr da mit Freunden oder Kollegen tiber Snapchat gesprochen?
Ja muss man, man muss privat, wenn man das berufich macht und dann privat gar nicht ausprobiert, weild man ja nicht. .. kennt man die Funktionen ja nicht
und kann das gar nicht bedienen.

Gab es strategischen Uberlegungen in Bezug auf diese Entscheidung?
Jein. Ich finde schon, dass es eine strategische Entscheidung war. Wir hétten ja auch, weil nicht. . . auf musically gehen kénnen (lacht) also das waére unlogisch,
aber deswegen wiirde ich sagen ist es schon eine strategische Entscheidung (acht)

Habt ihr vorab festgelegt wie lange ihr den Kanal einsetzt/ausprobiert?
Nein.

Habt ihr konkrete Vor- und Nachteile ermittelt und abgewogen? Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?

Ja schon, sicher. Ja die Aufwandsfrage war bei uns ein Thema und die Verlinkungssache, dass man nicht verlinken kann. Da haben wir spekuiiert, dass das
bald kommen wird und wir haben uns gedacht wir beginnen einmal. Die Hoffinung war, dass man dadurch viele junge Nutzer erreichen und mit denen eine
Beziehung aufbauen kann. Was ja eh eigentich nichit schiecht funktioniert hat, aber die Konkurrenz Instagram war sehr grof2.

Die interne Hirde waren also nur personelle Ressourcen?
Genau. Wir haben relativ freie Hand, wenn wir etwas ausprobieren wollen und einen Account auf einem sozialen Netzwerk ertfinen, dann spreche ich das kurz
ab, aber das ist dann ein OK. quasi, weil wir missen eh selber wissen, ob wir uns das leisten kénne im Sinne von Aufwand.

Welche Faktoren waren letztlich fur die Entscheidung maf3geblich? Die neue Praktikantin?
Jagenau die zusétziiche Ressource. Die Prakikantin in dem Fall plus Wile zum Ausprobieren.

Erinnere dich bitte an die Registrierung und schildere diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert? Welche Schwierigkeiten
gab es bei der Registrierung?

Also das war ich und das war nicht schwierig. Also ich kdnnte mich auf keine Hiirde erinnem (lacht)

Heat die Registrierung viel Zeit in Anspruch genommen?

Nein. Nein. Ich glaub ein soziales Netzwerk wo man nicht innerhalb von funf Minuten registriert ist, ist dem Tode geweint, wei wie soll ein normaler Mensch. . .
(lacht)

Beschreibe bitte, wie Snapchat im Unternehmen aufgenommen wurde.

Ich glaube das haben gar nicht viele mitbekommen. Naja doch, wir haben Werbung gemacht und mal einen Artikel gemacht und gesagt wir sind jetzt auf
Snapchat, aber die meisten. . . also es hat keinen Widerstand oder so etwas gegeben.

Musste ,,Uberzeugungsarbeit” geleistet werden?

Nein, weija die einzeinen Joumalisten in dem Fall keine Arbeit gehalot haben. Uberzeugungsarbeit muss man glaub ichimmer erst dann leisten, wenn man von
jemanden etwas wil. Wenn man z. B. sag: Bitte du gehst zu diesem Festival mach drei Snaps fiir uns. Oder was auchimmer. Also dann muss man das nattirich
erkiéren, aber wenn man sagtwir probieren das jetzt aus, dann hat das niemand kritisiert in dem Fall.

Du hast das Ansprechen einer jiingeren Zielgruppe bereits genannt. Siehst du noch andere Vorteile oder Nachteile in der Nutzung?
Nein, es hat da eigentiich keine Probleme gegeben. Also wir hatten da einen netten Dialog mit den Nutzem.

Wiewtirdest du den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Benétigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen?
Sehr leicht (lacht) ist wirklich intuitiv (lacht)

Beschreibe bitte, wie sich eure Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat.

Wir haben schon versucht unter der Woche jeden Tag Snaps gemacht und wir hatten dann auch so einen Kleinen Redaktionsplan. Am Freitag sind wirimmer
ins Archivim Keller gegangen und haben alte Zeitungen hergezeigt also so Kleine Formate und Artikel beworben. Dann irgendwann war die Entscheidung da
das nicht mehr zu machen und dann haben wir einfach aufgehort.

Wann habt ihr die Nutzung beendet?
Ich misste das in den E-Mails rausfinden kdnnen, vielleicht kann ich es spontan herausfinden (checkt E-Mails). Nein das finde ich jetzt leider nicht, da miisste ich
langer recherchieren.

Ihr habt euch also freitags immer zusammengesetzt und euch strategisch Uberlegt, wie die Nutzung auf Snapchat aussehen soll - immer fiir die
kommende Woche oder habt ihr euch vorab eine Strategie festgelegt?

89



Ja das war ein laufender Prozess, wir haben gesagt: Eigentlich kdnnten wir das ausprobieren oder das. Das war ein laufender Prozess, wir haben ausprobiert
und sind dadurch auf Ideen gekommen.

Was habt ihr auf Snapchat fokussiert getan —was ihr auf euren anderen Kanalen nicht getan habt?
Ja das war eigentiich nur dieser Archivbesuch, das ist jetzt nichts Grof3artiges, aber das hat es wirklich auf anderen nicht gegeben.

Was habt ihr auf Snapchat ganz gewiss nicht getan?
Naja Link-Posts, weil das gar nicht ging, aber mir féllt jetzt nichts ein sonst.

Heattet ihr Regeln fiir die Nutzung von Snapchat? Welche?

Nein, also wenn man bei uns arbeitet gehen wir immer davon aus, also da muss man diese Freiheit haben. Im Rahmen alles was sinnvoll erscheint fiir das
Untemehmen. Also eigentich alle die bei uns im Social Media-Team sind, wissen sehr genau, wie man.. . also es gibt gar keine Freigabeprozesse oder so,
sondem jeder darfimmer selbst entscheiden, ob und wie man was postet. Das ist auch irsinnig wichtig fuir die Geschwindigkeit und Dynamik.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert wollten Sie auf Snapchat bieten?

Wir wolten einerseits Einblicke in die Redaktion geben. Das war irgendwie das Wesen von Snapchat hat das irgendwie ganz gut angeboten so hinter die
Kulissen und damit sie wissen was wir so tun also welche Artikel wir verdffentiichen und was sie bei uns finden kdnnen. Gerade flr so ein junges Publikum die
wissen vielleicht gar nichtwas ist der STANDARD und dass man sich da so ein bisschen vorstelit und sagt Schaut, wir haben heute einen Artikel Uber Grasser
z.B.

Welche Funktionen waren fiir euch bei der Nutzung von besonderer Bedeutung?

Textund Fotos.

Gab es Funktionen die ihr (bewusst) nicht genutzt habt?

Wir haben kaum mit diesen Masken oder wie sagt man da Fitter, gearbeitet.

Linsen.

Linsen ja genau, also wir werden keinen Joumalisten eine Liste aufsetzen, also das wére irgendwie (lacht) Wir haben schon einmal einen User-Aufruf gemacht,
dass die User mit der Prinzeitung, also wenn da z.B. der Grasser drinist sie ihm eine Linse aufsetzen sollen und uns die besten Fotos schicken kdnnen. Das hat
funktioniert, das war lustig, da haben uns die Nutzer ein paar lustige Bilder geschickt (lacht) Den Artikel miisste man auch noch online finden irgendwo. Solche
Sachen haben wir schon gemacht.

Wer war firr die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreute den Kanal?
Ja die Praktikantin, die ist dann auch tibemommen worden und hat das dann auch weitergefiinrt.

Entscheidungstragerin warst aber du?
Jagenau.

Welches Bild wolltet ihr auf Snapchat vom Unternehmen vermittein?

Der STANDARD hat aus unserer Sicht ein Kares Bild also liberale Qualititszeitung und das wollen wir eigentiich tiberall transportieren und jeweils mit einer
Stimme, die zu der jeweiigen Plattform passt, also zum Kanal passt. Das man z. B. auf Snapchat mal etwas verspielter ist, erldart sich fir uns von selbst, wenn
es diese Linsen gibt usw., aber wir wilrden jetzt trotzdem nie untergrifig oder so werden, weil es jetzt irgendwie alle tun auf Snapchat — das ist jetzt nur ein
erfundenes Beispiel — sondem es muss eben immer zur Marke passen.

Folgte die Nutzung von Snapchat und eure verdffentlichten Inhalte einer ({ibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Jaabsolut, also solange wir das betrieben haben, war das absolut ein Teil von dem Mix und wir haben das alles durchbesprochen.

Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?

Wirwoliten die Views erhthen, also pro Tag wie viele User unsere Snaps sehen. Bei den Abonnenten hat man nicht wirklich auslesen kénnen, sondem nur die
Views oder wie war das. . . doch, also wir hatten eine Excel-Liste, wo wir jeden Tag die Zahlen eingetragen haben.

Also ihr habt die Aktivitdten schon gemessen?

Jaalso das ist schon Teil der Arbeit.

Inr wolltet also den Traffic auf der Webseite erhhen?

Nein, weil man damals ja noch keine Links zur Webseite angeben konnite, konnte man das nicht direkt messen.

Jastimmt.

Wir konnten nur die Sichtbarkett, also Reichweite messen. Dawar Image dann sozusagen das Ziel in dem Fall und Bekanntheitsgrad steigem.

Wie habt ihr auf euren Snapchat-Kanal aufmerksam gemacht?

Crosspostings via Social Media Kanéle, Artikel auf derStandard.at

Wie lange habt ihr Snapchat effektiv genutzt?

Ich glaube ein halbes bis dreiviertel Jahr

Instagram hat es dann obsolet gemacht?

Wahrscheiniich ein paar Monate nachdem Instagram mit den Storys begonnen hat, haben wir wahrscheinlich mit Snapchat aufgehtrt

Habt ihr das auch irgendwie kommuniziert?

Wir haben uns schon bei den Usem verabschiedet aber Artikel oder so haben wir keinen vertifenticht. Und es hat sich aber niemand dartiber aufgeregt (acht)
Und habt ihr wéhrend der Nutzung Snapchat anderen empfohlen?

Nein da waren wir eigentich zurtickhaltend. Unser Ziel war ja nicht die Snapchat-Nutzerzahl in Ostereich zu ethihen. Das ist nicht unsere Aufgabe.

Habt ihr die Entscheidung ihren Account auf Snapchat auf Eis zu legen jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Naja wir haben das schon diskutiert, aber waren uns recht einer Meinung aufgrund der Ressourcen und des Aufwands und was es uns bringt, haben wir
eigentich einstimmig gesagt: Konzentrieren wir uns auf Instagram.

Gibt es Faktoren, die eure Entscheidung wieder &ndern kbnnte?

Ja absolut. Wir haben absichtich den Account nicht geldscht, sondem er ist jetzt einfach inaktiv, well wir uns gedacht haben: Wer weil3 vielleicht explodiert
Snapchat noch von den Nutzerzahlen oder es wird irgendwie beliebter oder bekommt eine neue Funktion und dass wir dann wieder damit anfangen. Wir haben
uns das zwischendurch auch schon wieder Uberlegt, aber noch sehen wir keine Anzeichen, dass es uns so viel bringenwiirde.

Die Linkfunktion hat euch auch nicht Uberzeugt?
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Ja genau das war schon etwas, wo Wir dann diskutiert haben, jetzt kdnnen wir verinken und soliten wir es nicht wieder probieren und irgendwie sind schon viele
junge Menschen gefiint dravf, aber wir haben eben keine genauien Zahlen fur Osterreich und sind deshalo noch zuriickhaltend. Hast du genave Zahlen fiir
Osterreich?

Osterreich ist leider schwierig. Fiir Deutschland wurden 2018 5 Millionen aktive Nutzer genannt.

Weill Frankreich ist ein ganz aktives Snapchat-Land. Ich habe einen Beitrag von LeMonde gesehen, die haben sieben Personen fiir Shapchat, die waren auch
in der Discover-Funktion und die haben irsinnig viel dort gemacht. In Frankreich hat sich das total ausgezahit

Snapchat hat auch einen Sitzin Paris.

Ah deshalb vielleicht auch.

Ich bin mir aber auch nicht sicher, ob es den noch gibt.

Haben sie schon eingespart dort?

Ich weif? nicht aus welchen Griinden, aber man findet keine offiziellen Informationen wo sie ihre Standorte haben, weil es gibt eigentlich auch eine
in Hamburg.

Stimmt, kannich mich auch efinnem.

Ja genau fur Discover war ja dann die Rede, dass vielleicht mehrere normale Medienhduser in Discover reinkormmen konnten, aber das war fur uns Keeines
Osterreich nicht mal am Horizont, weil um in dem Programm zu landen muss man schon so Spiegel Online oder so sein also wirklich groRR. Dann muss man
eben auch die Ressourcen dafur haben und das war bei uns. . . das war so eine Henne-Ei-Frage.

Da kenneich die genauen Kriterien leider nicht.

Ich glauibe wirklich Handverlesen. Die werden sich pro Land angeschaut haben wer hat Potential.

Wir sind nun am Ende unseres Gesprachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du, im Zusammenhang mit
Snapchat noch gerne mitteilen méchtest?

Ich glaube, wenn man den deutschen Markt bedient, kann man sich das schon wirkiich tiberlegen. Ja also, dass Instagram das so beinhart kopiert hat, da gehort
schonwas dazu (lacht).

Jaman muss eigentlich sagen Facebook, weil Facebook und WhatsApp haben die Story-Funktion ja mittlerweile auch.

Jagenau die gehdren ja eh alle zusammen. Aber die Fiiter sind wirkiich super.

Snapchat-Abbrecher: Die Presse

Von Bernhard Wittmann, Social Media Redakteur, am 27.6. schriftlich beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Fr die Presse ist Social Media in der Zeit bis jetzt vor allem ein Traffic-Lieferant. Rund 30 % der Klicks kommen von Social Media, neben Suchmaschinen istes
die wichtigste externe Quelle fur Traffic auf der Webseite diePresse.com. Da sich durch die Verénderung von den Algorithmen vor allem auf Facebook, unserem
groften und wichtigsten Kanal, viel geéndert hat, sind wir derzeit am Umstellen der Inhalte. Fast schon gezwungen Dinge zu éndem. Wir sind derzett bei 15 %
bis 18 % Social Traffic angelangt. Es lautt derzeit ein neues Social Media Projekt an, dass die komplette Social Media-Strategie tiberdenkt. Wie das genau
aussieht steht noch nicht fest.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihr Unternehmen?
Wie bereits erwahnt, vor allem die Bedeutung als Klicklieferant”. Aber man geht auch derzett in die Richtung von Content-Marketing, 8hnlich wie Blogger oder
Influencer. Instagram st ein grofes Thema.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein? Welche Kanéle bespielen Sie? Seit wann ca.?
Hauptséchlich Facebook, aber auch WhatsApp, Twitter und Instagram. Instagram und Facebook seit etwa zwei bis drei Jahren. Twitter seit vier bis finf Jahren
und Facebook seit etwa finf Jahren.

Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofiir Sie die jeweiligen Kandle einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?
Facebook hauptséchlich fur Link-Postings, um die Leute auf die Website zu holen, sebiges auf Twitter und WhatsApp. Bei Instagram geht es eher um behind
the scenes" der Presse und ein paar akiuelle Nachrichten als Bilder oder Grafiken.

Welche Vor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Das Medium vertritt auf Social Media die Marke des Mediums, die Inhalte die wir posten, stellen die Marke als Ganzes dar. Es reichen die Kleinsten Rechtschreib-
oder Tipp-Fehler, heil’tesim Kommentar, ,Die Presse macht 90 % Rechtschreibfehlerin ihren Texten®. Es féllt die ganze Marke der Darstellung auf Social Media
zum Opfer. Wenn man eine Celebrity-Meldung postet, sieht der User aufgrund des Algorithmus nur dieses eine Posting. Dann kommen Kommentare wie:
,Haben wir keine anderen Probleme, oder ,Das empfindetihr also flr wichtig”. Dass wir bei 99 % der anderen Postings nichts tber Celebreties gebracht haben,
sondem Uiber poliische oder andere emste Themen, sieht der User aber in seiner Timeline nicht

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probieren Sie neue Kanéleimmer gleich aus?
Jaman sieht sich es natirich an und probiert es aus, manchmal passte es einfach nicht zur Zielgruppe.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4.)
Hauptséchlich durch einschiégige Online-Medien, die Uiber Trends berichten bzw. generelle Medien, die etwa Uber den neuen Instagram-Algorithmus berichten.

Beschreiben Sie hitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind. Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Durch das akiuele allgemeine Mediengeschehen bzw. vom Bekanntenkreis. Vor vier Jahren, als das alles noch relativ neu war.

Beschreiben Sie hitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Haben Sie sich direkt danach registriert?
Nein, da war einige Zeit dazwischen.

Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht direkt, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben.
Es war die Einschatzung, dass die Plattform fiir die eher altere Zielgruppe der Presse nicht so relevant ist.
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Haben Sie Snapchat zun&chst bei anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Nein.

Haben Sie sich weiter informiert? Wenn ja, wie? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Was man als Klassisches Medium auf Snapchat anstellen kann und soll.

Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt/mit anderen dariiber gesprochen? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahit?
Dazu kannich leider nichts sagen.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben und bevor Sie sich registriert haben, noch 6fter mit dem Kanal in Bertihrung gekommen?
Wie?
Dazu kannich leider nichts sagen, da mein (Ex-) Kollege den Kanal betreut hat.

Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal einzusetzen, kam. Gingen der Entscheidung analytische
Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?
Mehr Leute zu erreichen, aus der Summe verschiedener Plattformen.

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Hauptséchlich der SociaHMedia-Redakteur und der Vorgesetzte, in dem Fall der Online-Chefredaktevr.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Mehr Klicks zu bekommen, eben durch die Summe mehrerer Social-Media-Plattformen.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Ob die Zielgrupp nicht doch zu jung ist und ob es ressourcentechnisch ausreichend bespielt werden kann. Ob es also Uberhaupt Sinn macht.

Welche Vor-und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Vielleicht doch die jlingere Zielgruppe zu erreichen, mehr Klicks zu bekommen.

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert?
Vermutiich ja.

Wenn ja: Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?
Vermutiich jau

Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Wahrscheinlich nicht.
Welche internen Hirden gab es zu Uberwinden?

Da kein extra Budget oder Ressourcen eingeplant waren, keine. Nur die Absprache in der Redaktion.

Haben Sie (vor der Entscheidung tiber den Einsatz von Snapchat iberpriift, ob andere (konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Vor allem die direkte Konkurrenz wurde nattiriich angeschaut und welche Inhalte dort funktionieren. Soweit ich weil3 der STANDARD.

Erinnern Sie sich bitte an Ihre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Zu welchem Zeitpunkt haben Sie sich registriert?
Ich denke so zwischen 2016 und 2017.

Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
Ein paar Tage.

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in Ihrem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Wurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit* geleistet werden?
Ich denke, da es nicht mehr kastete, aber eine gewissen Reichweite bringen konnte, war wenig Uberzeugungsarbeit notwendig.

Welche internen Anderungen mussten vorgenommen werden? Mussten Aufgaben neu verteilt werden?
Der Social Media Redakteur, zu der Zeit nur eine Person, die sich ausschiief3lich mit Social Media beschéftigte, bekam Snapchat als Aufgabe dazu. Z. B. bei
Facebook oder WhatsApp sind auch die anderen Online-Redakteure eingebunden, zu posten. Auf Social Media nur der Social Media Redakteur.

Wurde eigens jemand angestellt oder externe Hilfe hinzugezogen?
Nein keine Anderung.

Welche Vorteile sehen Sie in der Nutzung von Snapchat?
Jungere Zielgruppe, mehr Reichweite.

Gibt es auch Nachteile? Welche?
Loschung der Inhalte nach kurzer Zeit sowohl VVor und Nachtel, es bleibt akiuell aber die Inhalte knnen nicht langfristig Nutzen bringen.

Wiewdirden Sie den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben?
Eher einfach.

Bendtigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja, welche?
Nein, und wenn doch findet man leicht Erkiérungen dazu online.
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Mussen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kénnen? Wenn ja, welche?
Eher nicht.

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. \WWann haben Sie die Nutzung
beendet?

Eswurde eine Zeitlang gepostet, akiuelle Geschichten von Presse.com. und dann wiedereingestellt. Wie viele Nutzer es erreichen konnte, kann ich nicht sagen.
Jedenfalls im Hunderter Bereich, keine Tausende Follower.

Wie haben Sie Ihren Snapchat Kanal beworben?
Ich denke mein Kollege hat es auf dem Facebook-Kanal und auf Instagram geteit. Aber grof3eren Kampagnen hat es mit Sicherheit nicht gegeben bzw. kein
extra Budget dafir.

Erlautern Sie bitte die Griinde, aus denen Sie heute Snapchat nicht mehr nutzen.
Weill sich der Aufwand nicht rentiert hat und weil die Zielgruppe doch zu jung fir die Presse war.

Konnte sich das wieder &ndern? Was kdnnte dazu filhren —was wére notwendig oder miisste sich andern?
Indem die Plattform exorbitant wéchst. Derzeit liegt der Fokus eher auf Instagram, weil Snapchat nicht wéchst

Gibt es bessere soziale Medien, die die Nutzung von Snapchat obsolet machen?
Ja Storys auf Instagram die ebenfalls nach 24 Stunden verschwinden.

Beschreiben Sie bitte, wie lhre Nutzung bei Snapchat aussah. Wer war fir die Inhalte verantwortlich bzw. wer betreute den Kanal? Warum? Wurde
diese Person eigens fur Snapchat/Social Media angestelit? War die Person auch an der Entscheidung, den Kanal einzusetzen beteiligt bzw. war
es die Person mit der Idee dazu?

Alles beim Social Media Redakteur. Von der Idee bis zur Erstellung der Postings, alles.

Wie haufig nutzten Sie Snapchat?

Téglich ein bisschen, ein zwei Postings.

Wie lange nutzten Sie den Kanal pro Sitzung?
Keine Ahnung.

Was haben Sie auf Snapchat fokussiert getan —was Sie auf ihren anderen Kanalen nicht tun?
Nichts anderes, einfach akiuelle Geschichten, die gut gingen, gepostet.

Was haben Sie auf Snapchat ganz gewiss nicht getan?

Beschreiben Sie bitte kurz den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem Beispiel.
Ich denke der Kollege hat Geschichten die auf anderen Social Media Kanélen gut gingen auch dort gepostet. Nicht umgekehrt.

Folgten Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer verdffentlichten Inhalte einer (Uibergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Ja eben die Themen zu posten, die nomalenweise gut funktionieren: Innenpolitk Auf3enpoliik und Wirtschattsthemen vor allem.

Wie sieht diese aus? Welches Ziel verfolgt sie?
Klicks zu machen.

Wen wollten Sie auf Snapchat erreichen?
Eine jungere Zielgruppe, die dann letztendlich zu Kiein war, um das Service aufrecht zu erhalten.

Welche Beziehungen pflegten Sie auf Snapchat mit lhren ,,Followem®“?
Fur Community Management, war aus Ressourcengriinden wenig bis keine Zeit vorhanden.

Standen Siein einem Austausch mit diesen?
Nein.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert wollten Sie auf Snapchat bieten?
Aktuelle Nachrichten zu liefem.

Hatten Sie Regeln fiir die Nutzung von Snapchat? Welche?

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?

Nein.

Haben Sie ihre Aktivitéten gemessen? Wie?

Jaabereswar nichtannéhemd so viel wie man gebraucht hétte um das Service aufrecht zu erhalten. Eswar auch nichtabsehbar, dass ein gewisses Wachstum
dazu gefuhrt hétte.

Welche Rolle haben Sie bzw. Ihr Unternehmen auf Snapchat eingenommen?
Die Nachrichteniberbringer.

Welches Bild wollten Sie auf Snapchat von lhrem Unternehmen vermitteln?
Ein qualitativ hochwertiges das jedoch auf die auf Social Media gangige Présentationsweise eingespeist wurde.
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Wodurch unterscheidet sich Snapchat von ihren anderen Kommunikationskanalen?
Fast nicht, ahnliche Inhalte wie etwa auf WhatsApp oder Facebook. Eventuel ein bisschen eine lockerere Sprache auf Snapchat.

Konsumier(t)en Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Nein.

Welche Funktionen waren fiir Sie von besonderer Bedeutung?

Gab es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzten?

Haben Sie die Entscheidung ihren Account auf Snapchat auf Eis zu legen jemals in Frage gestelit? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Nein, weil es bis heute nicht gewachsen ist und es schon damals einfach nicht funkiioniert hat. Auch der generelle Trend geht eher weg von Snapchat hin zu
WhatsApp und Instagram.

Denken Sie manchmal dariiber nach ihn wieder fortzufiihren?
Nein, wei die Ressourcen anders besser eingesetzt werden kdnnen.

Haben Sie Snapchat anderen empfohlen?

Haben Sie anderen von Snapchat abgeraten?
Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie, im Zusammenhang mit
Snapchat noch gerne mitteilen méchten?

Snapchat-Abbrecher: Leopold Museum

Interview mit Christine Kociu, Marketing Assistentin, am 27.6.2018.

Wie ist deine grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Ich bin schon lange als Marketing-Assistentin tétig und habe mich auf Social Media spezialisiert. Ich habe auch einen Lehrgang dazu gemacht usw.
dementsprechend habe ich eine gute Meinung von Social Media. Ich glaube es ist auch sehr wichtig heutzutage, weil man viel mehr Nahe zu den Kunden
schaffen kann und im Endeffekt auich hat. Ich glaube es ist heutzutage unglaublich wichtig da in jeder Branche darauf zu reagieren.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur dich und das Leopold Museum?

Ich glaube wie in jedem Untermehmen, vor allem in Osterreich, brauchen die Dinge ein bisschen knger. Wir waren eigentich mit Social Media schon relativ friih
dran und haben mit Facebook, Instagram, Twitter gestartet. Wirwaren da auch wirklich gutaufgestelt. Wir haben noch nie Ad-Budget gebraucht, wei wir generell
nicht so ein grof3es Budget haben. Im Laufe der Zetit ist Snapchat auch dazu gekommen. Wir bauen das immer weiter auf. In den letzten Jahren haben die
anderen Hauser, vor allem die Museen, mit denen wir mehr oder weniger konkurieren, da auch stark aufgeholt. Mitlenweile sehen die Leute, die nicht in der
Marketing-Abteilung tétig sind, dass es wichtig ist und dass es Bedeutung hat und dass man da etwas tun muss. Es bravcht schon noch ein bisschen Zeit, bis
es bei allen angekommen ist, weil auch die museologische Abteilung noch sehr in die wissenschaftiche Arbeit vertieft und zum Teil noch nicht ganz so Social
Media-affinist.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

Stellenwertist schwierig einzuordnen. Es ist auf jeden Fall wichtig. Bis jetzt gab es keine Social Media Abteilung. Das versuchen wir gerade aufzubauen, dass es
wirklich eine eigene Abteilung ist. Es wird aber gesehen, dass es notwendig ist. Es bekommt langsam einen hoheren Stellenwert. Die Wichtigkeit oder die
Notwendigkeit wird auf jedenfalls schon mehr gesehen, als vor ein paar Jahren. Ich glaube, wel wir auch so friih damit angefangen haben, wurde damals schon
erkannt, dass das wasist, mit dem man arbeiten kann und dass das sinnvollist so etwas zu nutzen, vor allem weil es eigentliich kostenlos ist.

Du hast bereits einige Kanéle aufgezahit. Bitte beschreibe seit wann und wofiir ihr diese jeweils einsetzt.

Facebook nutzen wir seit 2009. Instagram, Twitter und Pinterest, Google+ und YouTube seit 2014. Auf YouTube haben wir Ausstellungsvideos. Zu fast jeder
Ausstellung gibt es einen kurzen Teaser und dann gibt es einen langeren Ausstellungsfim mit Interviews von den Direktoren oder Kuratoren, Mitwirkende usw.
Die werden dann auch auf den anderen Kanalen geteit. Auf Pinterest legen wir Ausstellungs-Boards an, also mehr oder weniger eine Online-Ausstellung. Da
werden die Bilder hochgeladen und vielmehr passiert daim Moment nicht. Da haben wir aber schon unsere eigenen Plane. Twitter wird als Pressequelle genutzt,
aber nicht hauptsachiich. Wir teilen dort auch allgemeine Informationen: wann die néchste Fiihrung mit den Kuratoren stattfindet, dass wir am \Wochenende
Kinderatelier haben, also Rahmenprogramm wird dort geteitt, es wird angekiindigt, dass es eine Pressekonferenz gibt und wéhrend der Pressekonferenz wird
auch getweeted. Da sind wir aber auch gerade etwas im Umbavien und Umfunktionieren. Instagram ist nattirich fUr uns eine unglaublich schdne Plattform, weil
es so hidlastig ist. Da wird hauptséchlich auf die Ausstellungen eingegangen, Bider und Einblicke in die Ausstellungen und da arbeiten wir teiweise auch mit
anderen Museen zusammen und machen Insta-Swaps usw. Facebook nutzen wir fiir Veranstaltungen, aber auch flr den ganzen Content, der auch aufden
anderen Kanélen Platz findet, wie Filhrungen oder neue Angebote, wie ein Kunstirihstiick und solche Sachen. Wenn wir Kooperationen haben, werden auch
die Kooperationspartner mitbeworben. Je nach Bedarf eigentiich.

Welche Vor-und Nachteile siehst du in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Die Vortelle sind ganz Kiar: Nahe zum Kunden. Es ist kostenlos. Social Media gibt die Maglichkeit wirkiich schine Geschichten zu erzahlen, wenn man es richtig
macht und auch darauf hrt, woran die Kunden interessiert sind. Die Nachtelle sind, dass die Konkurrenz unglaublich grol3 ist. Es ist sehr zettaufwendig die
verschiedenen Kanéle zu bespielen und zu pflegen und nattirich schiéft Social Media nicht. Es ist also im Grunde ein 24-Stunden-Job.

Wie geht ihr mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Wie haltet inr euch auf dem Laufenden?
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Ich glaube es ist nicht so schwierig auf dem Laufenden zu bleiben, wenn man ein paar Online-Blogs liest. Ich glaube das spricht sich momentan auch sehr schnell
herum, wenn es ein neues App oder ein neues soziales Netzwerk gibt, so wie jetzt auch mit Instagram-TV zum Beispiel. Ich glauibe es ist weniger die
Schwierigkeit am Laufenden zu bleiben. Wir schauen uns das dann natiifich alles an und wir miissen dann abwégen, ob wir das als sinnvolle Plattform nutzen
kénnen, ob wir damit unsere Zielgruppe erreichen kdnnen, wie viel Arbeitsaufwand das im Vergleich, zudem was wir dann daraus ziehen kénnen, ist

Probiert ihr neue Kanéle immer gleich aus?

Wir schauen uns auf jeden Fall neue Medien an. Wir fuhlen immer als private Nutzer vor, weil es keinen Sinn hat einen Account zu erstellen und den gibt es
dann, aber dann passiert nichts, wel es keinen Sinn hat einen Account zu erstellen ohne dass im Anschluss etwas damit passiert und dieser sinnvoll genutzt
wird. Also wir schauen uns das mit einem privaten Account an und wégen dann ab, ob das sinnvoll ist oder nicht.

Beschreibe bitte, wie ihr auf Snapchat aufmerksam geworden seid.

Snapchat ging von mir aus. Ich habe von Snapchat schon lange gewusst, habe es aber selbst nur sporadisch genutzt. Habe von Freunden, Bekannten, kieine
Schwester usw. davon erfahren und fand es eine total witzige Plattform, vor allem wei Snapcheat, zumindest so wie ich es kennengelemt habe, Fun-Contentwer.
Man konnte sich da ein bisschen austoben, ein bisschen Biddsinn treben und trotzdem schone Geschichten erzahlen. Da waren die Instagram-Storys ja noch
nichtvorhanden und insofem war das wirkiich eine tolle Plattform.

Beschreiben Sie hitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat als Kommunikationskanal einzusetzen, kam.

Ich habe das dann meiner Chefin vorgeschlagen und sie hat gemeint: ,VWenn es dir Spal? macht, dann probieren wir es aus. Wir haben uns von Snapchat jetzt
keine unglaubliche Fanbase enwartet oder dass wir da Traffic generieren und die Verkdufe ankurbeln. Es wer eine lustige Plattform und wir haben uns gedacht
Warum nicht. Es gab zu der Zeit auch keine anderen Museen auf Snapchat. Vielleicht ein bis zwei, aber eher aus Amerika. Insofem waren wir wirklich das erste
Museum in Europa und das war auch ein schlagendes Argument dafiir, dass wir das ausprobieren.

Das heif3t du hast das mit deiner Chefin besprochen und ihr habt euch direkt danach registriert?

Jagenau.

Wann habt ihr begonnen?

2015.

Habt ihr vor der Entscheidung tiber den Einsatz von Snapchat Uberpriift, ob andere MuseenUnternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Ja, das LACMA war, glaube ich, das erste Museum auf Snapchat.

Habt ihr auch genauer deren Inhalte analysiert?
Die Inhalte habenwir natirich beobachtet, aber nicht analysiert

Erinnere dich bitte an die Registrierung und schildere diese Situation. Wie viel Zeit hat die Registrierung in Anspruch genommen?
Ich hatte eigentiich keine Probleme damit. Das wer relativ einfach. Ich kénnte mich jetzt nicht erinnem, dass es irgendwie schwierig war.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Nein Befurchtungen indem Sinn keine.

Gabes interne Hiirden? Mussten inteme Anderungen vorgenommen oder Aufgaben neu verteiltwerden? Musste ,,Uberzeugungsarbeit* geleistet
werden?

Uberhaupt nicht. Ressourcen waren insofem kein Thema, wei die Person, die es vorgeschlagen auch iibemommen hat. Ichwar damals Assistentin oder sogar
Praktikantin, kann mich nicht mehr genau erinnem, aber insofem hatte ich die Zeit. Uberzeugungsarbeit musste insofem nicht geleistet werden, weil wir das gar
nicht durch das Haus getragen haben, dass wir jetzt auf Snapchat sind. Es wurde erstim Laufe der Zeit erwahnt, wei das Feedback so gutwar und dann hates
sich rumgesprochen. Das war eigentiich sehr schan, weil die Uberzeugungsarbeit dann eigentich von auRen gekommen ist.

Es istintern also gut aufgenommen worden? Oder gab es Gegenstimmen?

Ja. Wie gesagt, es ist hauptséchlich Fun-Content. Natiirich, wenn ich Elisabeth Leopold unsere Snapchat Storys gezeigt hétte, die ja die Frau des Sammers
Rudolf Leopoldist, hétte sie vielleicht ein zwei Dinge dazu zu sagen gehabt (acht). Aber da sie das nicht mitbekommen hat, war das auch kein Problem.

Gab es strategische Uberlegungen beziiglich der Entscheidung Snapchat zu nutzen?

Wir haben am Anfang schon ein paar Dinge ausprobiert, um zu sehen, was alles hier mogiich ist. Ich glaube die allererste Snapchat-Story war, dass ich eine
Fihrung begleitet und festgehalten habe. Dann sind wir langsam draufgekommen, dass man da relativ viel machen kann. Dann ist das immer kreativer
geworden. Ich habe mich dawirkiich auf dem Kanal austoben kénnen. Das war das Schne im Gegensatz zu den anderen, die jawirklich eine Strategie dahinter
hatten. Unsere Strategie auf Snapchat war Unterhaltung. Die Ausstellungen etwas interaktiver gestalten, indem man etwas macht damit.

Der Mehrwert war fiir euch Unterhaltung?

Jagenaul.

Welches Versprechen wolltet ihr euren ,,Followem auf Snapchat bieten?

Wir haben relativ schnell relativ viele Follower auf Snapchat bekommen und hatten unglaublich gutes Feedback, auch zum Tellintemen Leuten, die dann gefragt
haben, wer eigentich den Snapchat Kanal bei uns macht, weil es so lustig ist oder von Verwandten von Mitarbeitem. Dadurch, dass das Feedback auf diese
lustigen Storys so gutwar, haben wir uns gedacht: Gut, dann machen wir genau das weiter. Dannist es Unterhaltung, die Leute reden. Das ist ein unglaublicher
Mehnwert. Besser kann es gar nicht laufen mit einem Projekt

Welche Nachteile siehst du in der Nutzung von Snapchat?

Es hat dann irgendwann die Zeit gefehit, um diesen Kanal weiter zu plegen. Unsere Storys sind immer kreativer geworden, es war immer mehr wirklich Story
dahinter und das war unglaublich zettaufwéndig. Dadurch, dass ich in meiner Position gewachsen bin, aber niemand nachgekommen ist oder niemanden gab,
der das Ubemehmen hétte kdnnen, ist das dann langsam abgeflaut. Die Zeit wer einfach nicht mehr da, um das Level so zu halten. Das war dann natlifich ein
Problem, wei man sich dann tberlegen muss, was man damit macht. Man hat eine Fanbase, man hat einen Kanal, der Mehrwert bringt, aber die Ressourcen
fehlen. Das war dann das Problem.

War das dann der auslésende Grund, warum ihr die Nutzung beendet

Das hat sich nach und nach herauskristallisiert. Wir haben versucht ihn aufrecht zu erhalten. Wir haben ihn nicht abgedreht. Er ist da, aber es passiert nicht viel
drauff. Unsere anderen Kandle sind viel starker und nehmen natiriich fiir die Pflege und das Antworten auf Nachrichten auch viel Zeit weg. Wir emeichen mehr
Leute und unsere Zielgruppe besser damit. Deshalb ist die Frage, wie Snapchat jetzt noch weiterlebt

Wann habt ihr die Nutzung beendet oder wann ist es abgeflaut?

Im letzten halben Jahr. Ich habe andere Funktionen im Museum tbemommen. Es war dann teiweise eine Stresssituation: Es wére eigentich Snapchat Tag,
aber ich habe 500 andere Sachen zu tun, also was tun wir? Dann haben wir gesagt Gut, dann lassen wir es heute mal. Und so hat sich das dann entwickelt
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Also es war auf jeden Fall ein Ressourcenthema. Ich fand es unglaublich schade, weil mir hat es personiich total viel Spal’ gemacht, sich da auszutoben und
auch Zeitim Museum zu verbringen, was so wichtig ist, um awich die Besucher kennenzulemen usw. Eigentlich sollte man das wirkiich nutzen, dass manan der
Quelle sitzt und direkt Kontakt zu den Kunden hat. Wir hatten ressourcentechnisch einfach einen Engpass. Es war nattirich immer im Gespréch: Machenwires
jetzt, machenwir es nicht, machen wir es heute, machen wir es morgen. So hat sich das dann enwickelt

Aber ihr habt noch nicht offiziell aufgehort?

Wir haben noch nicht offiziell aufgehdrt. Nattidich merkt man, wenn man jetzt eine Story verdifenticht, dass man nicht so viele Zuseher hat, wie am Anfang, weil
man das ja auch aufbauen muss. Wenn die Leute nicht auf eine Story warten, dann suchen sie auch nicht danach. Wir hatten fixe Tage, an denen wir Storys
verdffenticht haben, damitunsere Follower wissen, wann eine Story kommt. Und wenn wir es wieder regelméfig machenwollen, dann miissenwir einéhnliches
Konzept fahren. Wir miissen uns aber noch Uiberlegen, ob es sich ressourcentechnisch ausgeht und ob es sich auszahit. Mitierwele hat man ja mit den
Instagram-Storys so viele Mdglichkeiten, die auch auf Snapchat mdglich sind.

Beschreibe bitte kurz den Produktionsprozess der Inhalte fiir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem Beispiel.

Wirwolten zum Valentinstag eine Story machen. Da haben wir uns Uberlegt, wie wir das aufbauen. Die Konzeption habe ich gemachtin Absprache mit meiner
Chefin. Ich habe Vorschiége gebracht und sie hat gesagt Ok das machen wir so°. Wirwollten irgendwie zum Valentinstag etwas Stikes machen, die Besucher
einbinden, damit sie sich auch selbst auf dem Kanal wiederfinden kdnnen. Wir sind durch das Museum gegangen und haben Leute angesprochen, ob sie der
Person, mit der sie da sind, ein paar nette Worte sagen mdchten. Wir haben sie natirich aufgekiart, dass das der Snapchat-Kanal ist und die Story nur 24
Stunden sichtbar ist usw. Es sind wirklich, wirklich stile Dinge dabei herausgekommen. Von ,lch liebe dich” bis zu Bussis unter Freunden, Umarmungen oder
die Liebe zu einem Biid gestehen usw. Es war wirklich schon zu sehen, dass die Besucher eine Freude damit hatten, auch wenn sie Uberrascht davon waren.
Das war dann die Story. Es gab ein Anfangsbid mit, ich weil nicht mehr die genaue Wortwahl, aber etwa ,Valentinstag ist dazu da, dass man Liebe zeigt* und
dann hat man die Bider der Besucher gesehen und am Ende ein ,Happy Valentinesday". Die Story wurde unglaublich gut aufgenommen. Wir haben sogar
eine Anfrage bekommen, ob sie die Story in einem Blog verdffentichen dtirfen. Wir haben wirklich gutes Feedback bekommen fir diese Dinge. Es war auch
wirkliich schdn zu sehen, dass es die Besucher freut, wenn sie bei so etwas mitmachen.

Wie wiirdest du den Schwierigkeitsgrad der Nutzung beschreiben? Benétigt man Vorkenntnisse, um Snapchat effektiv zu nutzen? Wenn ja,
welche? Miissen Verfahren neu gelernt werden, um Snapchat effektiv nutzen zu kdnnen? Wenn ja, welche?

Nattirich braucht man eine gewisse Socia-Media-Affinitét fir solche Dinge. Aber das heif3t nicht, dass man das nicht lemen kann. Ich glaube das Wichtigste ist,
die Bereitschatt etwas Neues auszuprobieren und anregende Inhalte zu schaffen.

Wie hat sich die Nutzung Uber die Zeit verandert? Wie haufig habt ihr Snapchat genutzt? Wie lange hast du den Kanal pro Sitzung genutzt?

Am Anfang war es zwei bis drei Mal pro Woche. Dannwar es einmal pro Woche, aber dafiir ausgeprégter, also wirkliich mit Story. Zum Beispiel zu Halloween
war es eine Story, die sogar in in Reimen geschrieben war mit Zeichnungen usw. Spéter war es nur noch zu special occasions, dafiir auch wirkich mit Storyiine.
Aber es hat wirkiich lange gedauert. Die Zeichnungen waren am schimmsten. Ich hatte zwar so einen Stift, aber die Mine war so grof3, dass das nicht funktioniert
hat. Dann habe ich meistens mit dem Finger gemalt, aber es hat zum Teil unglaublich lange gedauert.

Hast du dazu vorher ein Skript vorbereitet?

Nein, das istmeistens wirkiichim Museum erst entstanden. Nattirich haben wir uns Uiberlegt, was man ungeféhr machen kdnnte, aber viele Sachen sind spontan
entstanden, weil man eben gerade zwei Besucher gesehen hat, die gerade lustig dagestanden sind und man in einem Bild einfangen wolte. Ich glaube das war
gerade das Schine, dass es nicht so durchgeplant war, wie ein Werbevideo oder Sonstiges. Ich glaube das war auch genau das, was funktioniert hat.

Welche Funktionen waren fiir euch von besonderer Bedeutung?

Die Zeichenfunktion haben wir stark genutzt. Teiweise um die Bilder zu veréndem, die im Museum héngen. Teilweise um einen Hintergrund zu kreieren. Zu
Halloween z. B., dass man da Kuirbisse und sonstiges einsetzt. Alles andere eigentlich auch. Es war einfach witzig, wei es diese Funktionen sonst nirgends gab
und das war das Besondere daran. Bitmoji haben wir auch irgendwann akiiviert. Wirwolten einen Schiele darstellen, aber das hat nicht ganz funkiioniert, es hat
nicht ausgesehen wie Schiele. Manchmal ist die App abgestiirzt, das ist dann besonders drgerfich, wenn man gerade etwas zeichnet

Welche Beziehungen habt ihr auf Snapchat mit euren ,,Followem‘ gepflegt? Wart ihr in einem Austausch mit diesen?

Wir haben viele Nachrichten bekommen. Manchmal von den selben Personen. Eine hat sich als Super-Fan herauskistallisiert. Die hat wirklich regelmaf3ig mit
uns Kontakt aufgenommen. Wir haben ihr dann irgendwann eine Frelkarte und ein Buch zugeschickt. Sie hat sich total gefreut. Sie hat das dann wiederum auf
ihren Kanal geteitt und hat uns dann auch Bescheid gegeben, als sie nach Wien gekommen ist, um die Frelkarte einzulésen. Das war wirkich schon. Sie hat
dann auch tber andere Kanéle mit uns Kontakt aufgenommen. Wir haben ihr dann irgendwann so eine,, | love Leopold*Stofftasche geschickt. Die hat sie dann
in den Urlaub mitgenommen und uns davon ein Foto geschickt. Das haben wir dann auch wieder geteitt. Das war wirklich schin, dass die Leute auch darauf
eingehen und dankbar sind, dass man auf sie reagiert. Das ist generell das Schéne in den sozialen Medien, dass man so etwas machen kann. Wenn wir
Instagrammer im Haus hatten, dann haben wir das auch auf Snapchat kommuniziert. Wir machen regelméf3ig Insta-Walks. Snapchatter hatten wir jetzt nicht
wirklich welche, die wir einladen hétten kdnnen. Wir haben natiirich mit den Fans interagiert, die mit uns interagiert haben.

War die Zielgruppe auf Snapchat eher jiinger?

Ich glaube zwischen 15 und 25 Jahre war die Haupizielgruppe. Natuirdich gab es auch itere und wahrscheinlich auch jiingere.

Habt ihr eure Aktivitdten gemessen? Wie?

Naja, das ist ja nach wie vor auf Snapchat schwierig, weil es nicht so ein Analytics Tool auf Snapchat gibt. Wir haben nattirich unserer Follower-Zahl beobachtet,
wie schnell die gestiegen ist, ob wir Follower wieder verloren haben, was aber eigentich nicht vorgekommen ist, auch nachdem wir die Storys reduziert haben.
Wir haben auch beobachtet, wie viele sich die Story anschauen und wie das in Relation zu der Follower-Zahl steht. Insofem haben wir das schon beobachtet,
aber wir haben uns keine Ziele gesetzt. Es war jetzt nicht so, dass wir bis zum néchsten Quartal mdchten wir 500 mehr haben. Das war nicht der Fall, weil es
eben ein Unterhaltuings-Channel war und wir jetzt nichts per se damit erreichen woliten.

Hattet ihr Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?

Die einzige Regel, die wir in dem Sinne hatten, die von Anfang an Kar war, dass wir das Museum trotizdem représentieren, auch wenn es ein Fun-Kanal istund
man sich auch mal Uiber Dinge lustig machen kann. Ich glaube das LACMA in LA. war eines der ersten Museen auf Snapchat und die sind mit ihren Memes
auf alten Gemélden und wo sie es wirkiich verlustigen sehr bekannt geworden. Wirwoliten zwar auch in diese Richtung gehen, aber wir woliten dennoch serios
die Kunst représentieren und da ist es nicht immer lustig. Das war so die einzige Regel, dass wir schauen, dass es trotzdem représentativ fur das Leopold
Museum bleibt und nicht total abariftet.

Seid ihr bei der Nutzung von Snapchat und eurer verdffentlichten Inhalte einer (libergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie
gefolgt?

Nein. Es war schon eigenes Kapitel. Es war schon Snapchat fur sich mit eigener Strategie, die sich dann entwickett hat, aber genauso wie auf den anderen
Kanalen ging es darum das Museum zu repréasentieren und das war uns wichtig.

96



OoO~NOUIRWNEF

Das Bild, dass ihr vom Leopold Museum vermitteln wolltet war einerseits die Kunst und die Werte vom Leopold Museum, aber
Etwas lockerer ja. UnterhaltLing, aber dass dennoch die Kunstim Vordergrund steht und die User Lust bekommen die Ausstellungen zu besuchen.

Wie habt ihr den Kanal an sich beworben?

Wir haben Social Media Icons auf der Welseite, da war es dabei und iber Facebook und Instagram hatten wir eine Zeit lang unseren Snapchat QR-Code als
Profibild und haben immer wieder auf Instagram und Twitter angemerkt, wenn wir eine neue Snapchat-Story hatten. Ich glaube es hat sich eigentlich face-to-
face verbreitet Word-of-mouth einfach. Da hat irgendiemand erzaht ,Schau dir das mal an, das ist voll lustig” und so hat sich das glaube ich, eher verbreitet. Wir
hatten dann auch viele intemationale Follower. Das waren zum Teil auch Museen und wahrscheinlich auch die Mitarbeiter aus diesen Museen. Keine Ahnung.
Und dann vielleicht Freunde von anderen die uns folgen. Und so hat sich das entwickelt. Wir haben das jetzt nicht wirklich stark beworben, wir haben das einfach
probiert und geschaut, wohin das geht.

Habt ihr auch Inhalte auf Snapchat konsumiert? Wenn ja, welche?

Jawir haben dann auch gesehen, dass andere Museen nachziehen und Snapchat nutzen. Das war spannend zu sehen, wie sie das umsetzen, ob sie das
ganz anders angehen, ob sie vielleicht von uns gelemt haben, als Vorreiter. Es war total spannend das zu beobachten. Amerika war fir uns Vorreiter, da sind
aber auch einige dazu gekommen. Es gab ein Museum auf Hawaii, mit denen hatten wir Kontakt und haben uns regelméa3ig auch private Nachrichten geschickt
oder die Storys komplementiert. Das war total traurig, weil igendwann die Person, die Snapchat gemacht hat, gegangen ist und sie haben das auf Snapchat
publiziert. Das war flir uns ein trauriger Moment, da wir viel mit dieser Person kommuniziert haben. Da haben sich auch sehr viele schone Sachen ergeben auf
Snapchat

Habt ihr Snapchat anderen empfohlen?

Nicht dass ich mich erinnem kdnnte. Es war aber auch nie so, dass uns jemand direkt gefragt hétte: ,Sollen wir das auch machen? Vor allem in Wien ist die
Museen-Landschatt nicht die Grofte. Es gibt schon viel, aber man hat sich schon im Auge. Die Leute, die es interessiert hat, haben es sicher mitbekommen,
dass wir auf Snapchat sind oder dann nicht mehr wirklich auf Snapchat waren. Von unseren Mitbewerbem hat uns niemand darauf angesprochen: Hey ihr
macht Snapchat, voll cool. Zahlt sich das aus? Sollen wir das auch’?. Unsere Mitarbeiter haben es schon sehr genassen, weil es fir sie auich lustig war. Von den
intemen Leuten haben sich auch welche Snapchat zugelegt, um sich die Storys anzusehen und wei sie Uberhaupt nicht mit diesen Dingen in Kontakt waren
und die App nicht kannten. Das war dann auch fir die lustig, das selbst auszuprobieren. Ansonsten war das kein Thema mit empfehlen oder abraten.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du, im Zusammenhang mit
Snapchat noch gerne mitteilen méchtest?

Ich glaube wir haben eigentlich sehr viel abgedeckt. Ich schaue nochimmer wieder mal rein. Es gibt mitlervweile gibt es auch so Spiele. Es folgen uns auchimmer
mal wieder Leute, die auf den Kanal stol3en und dann schaue ich, wer das ist, ob das vielleicht sogar andere Museen sind oder was Untemehmen so auf
Snapchat machen. Grundsaizlich binich gespannt, wo es diese Plattform hinflinrt oder was das néchste grof3e Ding wird. Vero war es anscheinend nicht (lacht).

Snapchat-Abbrecher: Kunst und Kultur
Interview gefiihrt am 3.7.2018.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Wir haben Facebook, Twitter und Instagram. An und fir sich ist es schon so, dass sich sehr viele Uber diese Medien informieren. Ich glaube es ist fur jedes
Museum wichtig, dass man dabei ist. Wir sind ein Kleines Museum. Wir haben z. B. nicht die Ressourcen wie die Albertina, wo es eine eigene Person gitt, die
sich nur um das kimmert. Wir machen Facebook und Instagram nebenher zu unserer nommealen Arbeit, wie Presse und Marketing. Dann haben wir noch eine
Kollegin die Twitter betreut, wobei auch nur nebenbei. Sie ist fur die Webseite hauptverantwortich.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihr Unternehmen?

Mitfierweile sind sie nicht unwichtig, aber wir geben kein Budget dafiir aus. Wir hatten einmal im Jahr XXX Euro fur Facebook, aber diese kleinen Budgets
rentieren sich nicht. Und es ist mittierweile auch jeder skeptisch wegen diesen bezahiten Anzeigen und ob das auch was bringt. Insofem bin ich auch sehr
neugierig auf deine Diplomarbeit.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein?

Die sozialen Medien haben keine geringe Bedeutung, aber genauso wie die Pressearbeit ist es so, dass wir damit redaktionell die Presse und Medienleute
betreuen. Wir betreuen sie nattirich kontinuierfich, aber es hat jetzt keinen finanziellen Stellerwert, bei dem wir PXOCOKOK] Euro im Jahr in Social Media stecken
kénnten. Insofem ist hier ein finanzielles Ungleichgewicht, aber sie sind sicher wichtig.

Welche Kanéle bespielen Sie? Seitwann ca.?
Facebook sicher seit 8 Jahren, Instagram seit 5 Jahren, aber ich kann es jetzt nicht mehr genau sagen. Twitter auch etwa flnf bis sechs Jahre. Auf YouTube
sind wir auch.

Beschreiben Siein kurzen Ziigen wofirr Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen.

Wir bespielen sie oftmals &hnlich. Instagram betreue ich und da mache ich manchmal die gleichen Posts wie auf Facebook. Twitter macht die Kollegin, die auch
die Webseite macht und dadurchist es immer etwas anders. Instagram und Twitter sind nattiriich anders, da Instagram sehr bidiastig ist und auf Twitter arbeitet
siemit Text Da gibtes zwar auch Bider, aber der Textistim Vordergrund. Auf Instagram kann man ja mitlerweie auch mehrere Bilder posten und Alben erstellen.
Daher kann man es ahnlich bestlicken wie auf Facebook. Wir machen kein Storyteling wie die Albertina. Wir haben nicht die Zeit dazu. Ich mache Marketing
und Fundraising und Social Media nebenher. Und dort gibt es die Person, die sich tglich eine Story tberlegt und die Ressourcen und Kameras hat. Wir machen
das alles mitdem Handy.

Welche Vor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Nachteile gibt es nicht wirkiich, wiirde ich sagen. Man versucht eine andere Zielgruppe zu erreichen. Der Vortellist, dass man eine andere Community erreicht
Wir haben eine Postaussendung. Das ist die tradiionelle Aussendung. Dann gibt es einen Newsletter, das Uberschneidet sich teiweise, aber nicht Uberall bzw.
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nicht mit allen Adressen. Dann gibt es natiirich Facebook-Follower von uns, die auch beschickt werden. Fir die ist es dann vielleicht eine Erinnerung, aber es
gibt auch welche die uns folgen, die gar keine postalische Aussendung oder Newsletter bekommen. Insofem ist es eine Erweiterung der Zielgruppe und der
Reichweite.

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um? Probieren Sie neue Kanéle immer gleich aus?
Meine Kollegin, die eigentich Snapchat begonnen hat, hat das flr sich privat benutzt und hat das dann auch fir das Museum installiert. Das ist dann aber
eingeschlafen, wel man mit Instagram schon alle Sachen machen kann. Diese 24-Stunden-Storys und die Fimchen. Das geht jetzt eigentiich alles easy tber
Instagram und man hat nicht tausend Kanéle, die man bestlicken muss. Das ist ja eine Ressourcen-Frage.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.8.)

Durch Austausch mit der SociaHViedia-Community im Kulturbereich.

Wann habt ihr den Kanal bespielt?
\or zwei Jahren etwa.

Und wie lange etwa?
Eindreviertel Jahr bis ein Jahr.

Wie haufig habt ihr Snapchat benutzt?
Das hatdie ehemealige Kollegin damals gemacht. Ich glaube etwa einmal die Woche. Dadurch, dass sie hauptsachlich Presse gemacht hat und nur 20 Stunden
im Haus war, hat sie es natiidich beschrankt.

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung,
Snapchat als Kommunikationskanal einzusetzen, kam.

Das war eine personliche Entscheidung. Wir haben einfach gemeint: Das st supercoo, das ist ein super Tool. Sie hat mir das gezeigt und wirhaben danngesagt
Machenwir es. Machen wir so Storys. So wie man es jetzt auf Instagram macht, die nach einem Tag weg sind.

Gingen der Entscheidung analytische Mal3nahmen voraus? Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eine/n Meinungsfuhrerin?
Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?

Nein Uiberhaupt nicht. Dadurch, dass sich unser damaliger Chef nur fir Facebook interessiert hatte und zu alle anderen Social Media Dingen sagte: Da macht
er nicht mehr mit, da kommt er nicht mehr mit. Daher war das eine Entscheidung von uns, vom Team.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Nein, keine strategischen Uberlegungen.

Wurden Vor- und Nachteile wurden ermittelt und abgewogen?
Nein.

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?

Ich glaube dadurch, dass es nur 24 Stunden sichtbar ist, hat man nicht so die Angst wie bei Facebook. Ich glaube das ist das Ding, das manche bei Facebook
aloschreckt. Wobei wenn man fur ein Museum Werbung macht, ist es etwas anderes, als wenn man eine Person, wenn ich mich présentiere. Insofem git es fur
uns im Museumsbereich, nur die Information zum Publikum zu bringen. Nattirich das Ganze mit Content-Marketing, dass man betreiben soll und dass man
eine Story generieren sollte, das versuchen wir zwar, aber im Alltag ist das nattiriich sehr schwierig. Ich mache immer wieder von Instagram von unserer
Sammlung Highlights, die ich einstreue. Das mache ich ein paar Wochen und dann kommt wieder das Programm, die néchste Veranstaltung, die néchste
Erdfinung, Hintergrundinformationen zur néchsten Ausstellung. Man bringt Informationen etwas lustiger unter die Leute, damit man mehr Content hat. Das ist
natiriich anders aufbereitet, als ein Pressetext

Bei Snapchat war deshalb die Berlihrungsangst nicht gegeben, weil die Inhalte ohnehin wieder nach einem Tag verschwinden?
Genau. Wir hatten nicht so viele Follower. Du hast dir das angeschautt, ich habe keine Ahnung wie viele uns gefolgt sind. Vielleicht ein paar Hundert.
Das ist fur andere auf Snapchat nicht sichtbar.

Eswaren nicht so viele.

Seid ihr mit denen im Austausch gestanden?
Einzelpersonen. . . manchmal istes kommentiert worden.

Waren bereits Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert? Hat dies Ihre Entscheidung beeinflusst?
Nein, ich und die ehemalige Kollegin waren privat registriert. Es sind dann ein paar andere dazu gekommen, die man kennt. Es sind dann welche dazu
gekommen, die man nicht kannte, was superist

Hatten Sie sich auch registriert, wenn keine Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Eher Nein.

Haben Sie (vor der Entscheidung Uber den Einsatz von Snapchat) tiberpriift, ob andere (konkurrierende) Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind?
Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
So viele Museen haben da noch nicht mitgemacht

Erinnern Sie sich bitte an lhre Registrierung und schildern Sie diese Situation. Welche Schwierigkeiten gab es bei der Registrierung?
Meine Kollegin hat das begonnen, da kann ich nichts dazu sagen. Ich habe das dann nur mitbenutzt. Aber ich glaube sie hatte keine Schwierigkeiten.

Beschreiben Sie bitte, wie Snapchat in hrem Unternehmen aufgenommen wurde. Wurde der neue Kanal positiv oder negativ aufgenommen?
Dadurch, dass keiner auf Snapchat war, hat es keiner mitbekommen (lacht). Nur meine Kollegin undich.

Haben die Kollegen gewusst, dass ihr Snapchat betreibt?

Ja das schon.

Waurde die Neuheit skeptisch betrachtet? Musste ,,Uberzeugungsarbeit geleistet werden?
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Nein nicht skeptisch. Viele sind auch gar nicht auf Facebook oder auf Instagram. Die haben das als ein neues Tool wahrgenommen. Wie gesagt unser alter
Chefwar auf Facebook und nicht auf Instagram. Unsere neue schon, die ist auich auf Facebook, Instagram und Twitter. Die weild Uber alle Aktivitaten Bescheid.
Bei Snapchat war es wirklich so, dass man da keine Freunde hatte, die dabei waren. Man musste schavien, dass man diese Follower bekommt. Dadurch, dass
Facebook und Instagram korrelieren, kann man den Freundeskreis vice versa emweitem. Bei Snapchat war das so isoliert.

Wie haben Sie den Kanal beworben?

Ich glaube es war auf unserer Webseite. Wir haben diese Social Media Icons auf der Webseite. Also tber das. Und nattirich sind die Leute, die von uns
wussten. ... keine Ahnung wie man dann auf uns stot? (lacht). Wie bist du auf uns gestolRen? (lacht) Die Leute, die sich fir uns interessieren, sind uns dann
gefolgt. Das waren ein paar Hundert.

Beschreiben Sie bitte ausfiihrlich, wie sich Ihre Nutzung von Snapchat seit der Registrierung bis heute entwickelt hat. WWann haben Sie die Nutzung
beendet? Erlautern Sie bitte die Griinde, aus denen Sie heute Snapchat nicht mehr nutzen.

Wir haben das ein dreiviertel Jahr betrieben, aber dann st das ist einfach eingeschlafen. Den Account gibt es noch. Man kénnte es wieder aufieben lassen. Wenn
ich das Geflihl hétte, dass jetzt jeder Snapchat nutzt. Deswegen habe ich auch den Termin mit dir gemacht. Ich habe derzett das Gefuhl: Auf Snapchat sind so
wenige, oder?

Es sind schon deutlich weniger, als auf Facebook und Instagram. Natuirlich gibt es diese Kanéle auch schon etwas langer.

Ich weil3 die Kids verwenden das, um miteinander zu kommunizieren. Im Museumsbereich nutzt es keiner. Und dadurch, dass wir ein Keines Museum sind
schauen wir schon, was die grof3en machen. Dadurch, dass das eine zusétziche Arbeit fir uns ist, konzentrieren wir uns auf das, was unserer Meinung am
meisten bringt. Deswegen ist das eher eingeschlafen. WWenn man gar nichtweil3, welche anderen Museen auf Snapchat sind.

Das Schwierige bei Snapchat ist, dass man den genauen Profilnamen kennen muss, um jemanden zu finden.

Welche Faktoren wéren notwendig, um euren Kanal wieder aufleben zu lassen? Was kdnnte dazu filhren —was wére notwendig oder miisste sich
andern?

Wenn man sehenwiirde, dass die Community das unbedingt braucht.

Ware von der App selbst etwas abhangig?

Nein, ich glaube es ist&hnlich bedienerfreundiichwie diese Instagram-Storys. Es istja.von der Handhabung super. Vielleicht sogar einfacher als Instagram-Storys.
Es gibtjawitzige Tools, mit diesen Fitem und sonstigen Dingen. Das wére wirkiich lustig, aber ich bin mir nicht sicher, ob es so viel bringt. WWennwir ein Bild posten,
haben wir auch etwas zu erzahlen. Und dort gibt es ja nur diese Story und man kann nicht viel schreiben. Insofem st es vielleicht nicht so als Werbetool genutzt,
aberichweil? es nicht. Deswegen bin ich sehr auf deine Arbeit gespannt (acht).

Wie haufig nutzten Sie Snapchat?
Einmal pro Woche.

Was haben Sie auf Snapchat fokussiert getan —was Sie auf ihren anderen Kanélen nicht tun?

Eswaren eher Fime. Da gab es Instagram+Him noch nicht. Das war eigentiich das coole daran, diese Kurzfime, die man schnell machen kann und mit denen
man etwas zeigen kann. Und dadurch, dass das jetzt tiberall moglich ist—mittlerweile gibt es ja auch auf Facebook die Storys, die nur 24 Stunden verflighbar sind.
Es kopieren ja alle von berall.

Beschreiben Sie bitte kurz den Produktionsprozess der Inhalte flir Snapchat (von der Idee bis zur Umsetzung) an einem (aktuellen) Beispiel.

Es war unser Anliegen einen Redaktionsplan zu haben. Anfénglich gab es den auch. In der Phase des Umsetzens muss man aber manchmal einen
Schnellschuss machen. Bel Pressearbeit geht das nattiriich, das ist ein viel langsameres Tun. Wenn manim Arbeitsprozess istund das eine Aufgabe ist, die nur
nebenher geht, ist das ganz anders. Da macht man zwar einen Plan und hat den Plan, dass man immer einen Plan macht und dann hat man keine Zeit daftir
und muss schnell agieren. Das war dann einfach Handy in die Hand und man mach was z. B. wenn der Aufbau toll war, hat man das schnell gemacht und
kommentiert. So geht das schneller. Auch bei den Instagram-Fimen ist es so: Ist diese coole Fiihrung mit dem Politker xy oder dem Schauspieler xy der zufélig
in die Ausstellung kommt, dann macht man das schnell.

Folgten Sie bei der Nutzung von Snapchat und ihrer veréffentlichten Inhalte einer (Ubergeordneten) Social Media bzw. Kommunikationsstrategie?
Nein.

Welches Versprechenivelchen Mehrwert wollten Sie auf Snapchat bieten?
[Den Museumsinhalf] von einer anderen Seite zu sehen.

Hattet ihr Regeln fur die Nutzung von Snapchat? Welche?
Dadurch, dass wir sowieso eine bestimmte Cl haben und eine bestimmte Form mit der wir nach auf3en gehen, Ubertrégt sich das auch auf die neuen Medien.
Daher haben wir keine neuen Regeln aufgestelt

Haben Sie vorab festgelegt, wie lange Sie Snapchat einsetzen wollen?
Nein.

Haben Sie ihre Aktivitdten gemessen? Wenn nein: Warum nicht?
Nein. Auf Instagram haben wir [einen Wettbewerb), da sieht man wie der Riicklaufist. Da gibt es so Aktionen.

Konsumier(t)en Sie auch Inhalte auf Snapchat? Wenn ja, welche?
Nein, nicht mehr.

Welche Funktionen waren fiir Sie von besonderer Bedeutung? Gab es Funktionen die Sie (bewusst) nicht nutzten?
Ich kann mich nicht mehr erinnem. Ich habe es auch nicht so oft gemacht, wie die Kollegin. Ich kann mich leider nicht mehr erinnem.

Haben Sie die Entscheidung ihren Account auf Snapchat auf Eis zu legen jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden? Denken Sie
manchmal dartiber nach ihn wieder fortzufuhren?

Nein derzeit nicht. Es ist eine Ressourcenfrage und eine Frage der Prioritéten. Da ist Snapchat sicher hinter Instagram, Twitter und Facebook. Bei Facebook
weil3 man eh nicht, wie es sich entwickeln wird. Da wei3 man nicht, wer es sieht und da ist diese ganze Maschinerie dahinter. Da stellt sich die Frage: Wieso
habe ich meine Freunde und sehen die das Uberhaupt? Auch diese bezahlten Anzeigen und mit diesem Algorithmus. . . wie viele werden gesehen von denen
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ich das transportieren mdchte. Von daher ist das so und so alles fraglich. Aber das ist auich bei einem Gewista-Plakat fraglich. Insofem ist Werbung jaimmer sehr
schwierig zu bewerten.

Haben Sie Snapchat anderen empfohlen? Haben Sie anderen von Snapchat abgeraten?
Nein, wir sind nicht um unsere Meinung gebeten worden (facht).

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du, im Zusammenhang mit
Snapchat noch gerne mitteilen mochtest?

Nein ich bin neugierig, was bei deiner Arbeit rauskommt und lasse mich geme eines Besseren belehren. Wer ist die Zielgruppe von Snapchat?

Eher jiingere. Etwa 14 bis 20jahrige, aber auch jiinger oder dlter. Wie auf jedem Kanal gibt es Ausreifer.

Und die Kommunikation ist wirllich personlich, oder?

Jaesist ein sehr intimer, in sich geschlossener Kanal. Man findet die Leute nur, wenn man den Profilnamen kennt. Es ist etwas authentischer.

Ja das stimmit. Daher glaube ich, dass es fir die zwischenmenschliche Kommunikation gut, aber weniger fiir die Untemehmenskommunikation. Das ist mein
Gefihl.

Jaes geht viel um ,Hinter die Kulissen“ schauen.

Nicht-Nutzer 1: Bildung

Fragebogen wurde schriftlich am 28.6.2018 beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
Die verschiedenen Kandle eigenen sich gut, um unterschiediiche Zielgruppen zu erreichen und diese mit ausgewahitem Inhalt zu bespielen.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und lhr Unternehmen?
Soziale Medien sind mitlerweie etablierte Kanéle in der Untemehmens-institutionelle Kommunikation.

WEelchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein?
Hoher Stellenwert, da direkter Kontakt und Dialog zur Kemzielgruppe maglich ist. Mehrwert durch Monitoring und Feedback Prozesse - Einbringen in die
Gesamtorganisation (Stimmungsbid ableiten, Einbindung der Communty, efc.)

Welche Kandle bespielen Sie? Seitwann ca.?
Facebook (2013), Twitter (2013), Instagram (2013), YouTube (2013), WhatsApp (Nov. 2017), Blog (2013)

Beschreiben Sie in kurzen Ziigen wofiir Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen. Schalten Sie dort auch Werbung?
Facebook: Neuigkeiten, Unterhaltung, Kontaktaufnahme/ Support, Best Of, Infotainment/ Facebook Ads: JA

Twitter: Wissenschatts- und Forschungsnews, Pressearbeit, Medienkontakt/Twitter Ads: bis jetzt noch nicht

Instagram: Fotos von Organisation, User Generated Content (#akeover und Reposts), Image, Lifestyle/ Werbung: bei Bedarf
YouTube: bunte Mischung aus Forschungs- und Servicevideos/ keine Werbung

Blog: Personliche Geschichten aus dem Organisationsaltiag und Service fur Studis, Lehrende, Forschende und Interessierte
WhatsApp: Forschungs- und Service News, one-way Kommunikation (Newsletterfunktionykeine Werbung

Welche Vor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Vortele: Zielgruppenorientierte Ansprache mdgiiche (vor allem junge Publikum), Inhalte gelangen an relevante Zielgruppen durch Targeting-Moglichkeiten
(weniger Streuverlust), kastenefizient Reichwesite fur Inhalte erhthen, kreative Gestaltungs- und Aufbereitungsmégiichkeiten von Inhalten, Beziehungspfiege
durch direkten Kontakt und Dialog mit der Zielgruppe,

Nachteile: Schnelllebigkeit (kiiische Themen kdnnen schnell aufkochen), Schnelliebigkeit der technologischen Funktionalitéten, deswegen stetige Westerbidung
notwendig

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanalen um? Probieren Sie neue Kanéle immer gleich aus?
Ausprobieren ja, implementieren nein > Zuerst Evaluierung, dann Ableitung ob fur Gesamtkommunikationsstrategie sinnvoll, Testphase, gaf. Umsetzung (Bsp.
Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.&.)

GroRteils Eigeninitiative bzw. privates Interesse, Know-How von Fachkonferenzen, Schulungen und Austausch mit anderen Organisationen

Kennen Sie Snapchat? Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Ca.2014

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo, durch wen?)
Genereller Hype um die App

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben. Welche weiteren Informationen haben Sie tiber
Snapchat eingeholt? \Woher? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Wie lange Content wirkiich abrufbar ist, Statistiken, Zielgruppen, Technologie, Look & Feel des Contents

Haben Sie Snapchat zun&chst bei Anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Nein, Selbststudie

Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben?
Aus Organisationssicht Zuerst Beobachtung des Trends
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Haben Sie anderen von Snapchat erzahlt? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahit?
Ja, Freunden und Bekannten

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, noch 6fter mit dem Kanal in Bertihrung gekommen? Wie?
Ja, durch private Nutzung

Welchen Einfluss hatte dies auf Inre Entscheidung sich nicht zu registrieren?
Aus Organisationssicht: Eindruck, dass Snapchat voranging innerhalb von Freundesgruppen verwendet wird bzw. um Bloggem & Influencem zu folgen >
weniger Plaiz fir institutionellen Inhalt

Beschreiben Sie bitte, wie es zu der Entscheidung, Snapchat nicht als Kommunikationskanal einzusetzen, kam. Gingen der Entscheidung
analytische Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

Ja, wir haben uns folgender Fragen gestellt Passt Snapchat in unsere Untemehmenskultur? Gibt es genligend Personalressourcen? Ist dort eine fir uns
relevante Zielgruppe? Finden unsere Inhalte dort Platz?

Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineln Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?
Das Social Media Team - einheitich

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Trend zu verpassen

Welche Vor-und Nachteile haben Sie ermittelt und abgewogen?
Vorteil: Cooles und junges Medium. Nachteile: Hauptnutzerschatt fir uns nicht relevante Zielgruppe, Ressourcen flr Aufbereitung intem nicht gegeben

Gab es bestimmte Faktoren, die fiir Sie zwingend gegeben sein mussten?
Untemehmensprafile, Evaluierung des Inhalts mdglich, relevante Zielgruppe

Welche Griinde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?
Die Relevante Zielgruppe war fir uns der ausschlaggebende Punkt, weil wir keinen Sinn darin sehen, Ressourcen in die Aufbereitung von Inhalten fir eine
Platiform zu stecken, auf der gar keine Menschen sind, die wir voranging ereichen machten.

Gab es interne Hirden, die zu der Entscheidung gefuihrt haben? Wenn ja, welche?
Nein.

Sind Kollegen, Freunde oder Bekannte auf Snapchat registriert? Hat dies lhre Entscheidung beeinflusst?
Nein.

Wenn nein: Hatten Sie sich registriert, wenn Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Nein, dies hat unsere Entscheidung nicht beeinflusst

Haben Sie vor der Entscheidung uiber den (Nicht-)Einsatz von Snapchat tiberpriift, ob andere Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind? (Haben Sie
vl. sogar durch diese von Snapchat erfahren?) Wenn ja: Haben Sie auch genauer deren Inhalte analysiert?
Jawurde in die Analyse miteinbezogen, um albschétzen zu kdnnen, inwiefem eigener Content Platz hat und wie die Aufbereitung anderer aussieht.

Welche Faktoren mussten fur Sie zwingend gegeben sein, damit Sie sich registriert hétten?
Relevante Zielgruppe und ausreichende Ressourcen

Haben Sie die Entscheidung, sich nicht auf Snapchat zu registrieren, jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Bis jetzt nicht, nein.

Denken Sie manchmal dartiber nach, sich doch auf Snapchat zu registrieren? Wenn ja, aus welchen Grinden?
Nein.

Nicht-Nutzer: Kunsthistorisches Museum

Interview mit Angelika Kronreif (K), Kommunikation & Marketing, und Anna Attems (A), Externe Instagram-
Verantwortliche des KHM, am 28.6.2018.

Wie st eure grundsétzliche Meinung zu Social Media?
K: Es ist eigentiich uneriéssiich mittierweie bzw. schon sett einigen Jahren, dabei zu sein und das Medium so gut wie mogiich zu nutzen. Gerade fur Museen
bietet es extrem viele Moglichkeiten.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur euch und das KHM?
K: Schon einenwichtigen. In der Untemehmenskommunikation nach auf3en ist es uneriéasslich, nicht nur fiir Kunden, sondem auch fur Joumalisten. Es gibt auch
Joumalisten, die sich in erster Linie Ulber unsere Social Media Kanéle informieren.

WEelchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

A: Wasim Kulturbereich und bei Museen ganz wichtig ist, ist der Content, der ja da ist, den wollen die Leute ja konsumieren. Social Media ist hier noch wichtiger
als bei anderen Untemehmen die kommunizieren. In dem Fall suchen die Menschen diese Inhalte auch. Es ist nicht nur so, dass man nichts zahlen muss,
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sondem die Leute wollen das haben. Andere machen ja auch Social Media und versuchen Dinge zu verkaufen. Das ist flr Museen wahnsinnig schon, dass
man mit eigenen Kandlen das kommunizieren kann ohne zu zahlen. Die Leute wollen das sehen. Das ist ganz spannend.

K: Dieses Problem, Content zu generieren, haben wir Gott sei Dank nicht, sondemim Gegenteil. Auch im Rahmen von Kooperationen, weil wir da grof3 punkten
kénnen z. B.im Rahmen von Marketingkooperationen mit Untemehmen. Da kdnnen wir auf Social Media super Content anbieten, der anderen Untemehmen
fehtt

A: Die denken sich erst milhsam Geschichten aus.

K: Genau. Das ganze Storyteling-Themaist bei uns sehr leicht zu bewerksteligen, weil wir so viele Geschichiten anbieten konnen.

A: Das Schdne daran, wenn man damit arbeitet ist, dass sich die Leute so dartiber freuen. Auf Social Media kommen ganz seften negative Kommentare,
sondem ganz viel Positives und die Leute bedanken und freuen sich, machen Komplimente wie schon alles ist. Es istwirklich sehr positiv.

K: Das wolte ich noch sagen zum Stellenwert: Nattiriich hat es einen guten Stellenwert, aber das Bewusstsein dafir ist zum Tel in den Untemehmen, ich rede
allgemein, sicher nicht nur bei uns, noch nicht so da, was es flir Ressourcen bendtigt. Das ist nichis was jemand nebenbei in der Mittagspavise macht, etwas zu
posten, sondem da steckt viel Arbeit dahinter was Recherche betrifft, da stecken Planungen dahinter, da stecken Konzeptionen dahinter. Da muss man mit
vielen Leuten viele Dinge koordinieren. Wir machen es jetzt zu zweit und ich mache neben Facebook aich viele andere Sachen. Das ist das absolute Minimum
und da redenwir noch nichtmal von Twitter. Das machen wir bewusst nicht. Oder auch Snapchat nicht. Weil wenn wir jetzt noch einen Kanal bedienen, brauichen
wir auch die Ressourcen dafiir. Das ist noch nicht ganz so angekommen.

In den internen Abteilungen?

K: Jagenau, vom Verstandnis her und auch von den zeiichen und budgetiren Ressourcen.

A: Bisvor kurzemwar die Kommunikationsabteilung Kassisch: Presse und Marketing. Dannistirgendwann Facebook dazugekommen. Irgendiemand macht
jetzt Social Media. Das ist so gewachsen. Ich sehe das bei allen Museen, weil ich ja auch furr andere arbeite. Und in ein paar Jahren wird das ja noch viel groier
sein. Und dann wird man plétzlich flinf Mal mehr Ressourcen bendtigen. Momentan ist das, fur Wien gesprochen, noch so: Jeder macht das irgendwie mit. Ich
mache es eben selbststandig und unterstiize es von extem, weil viele nicht die Zeit haben alles zu machen. Dabei kdnnte man eben noch Twitter und anderes
machen. Das wird spannend sein zu sehen, wie sich das in den néchsten Jahren veréndem wird. Jetzt kommen diese Datenschutz-Geschichten und
Facebook. Da geht es jetzt in die andere Richtung. Also vielleicht kippt es auch in die Richtung, dass alles zugespent wird.

K: Nein das glaube ich nicht.

A: Nein dann kommtwas anderes.

K: Jadann adaptieren sie es so, dass es irgendwie wieder weitergeht.

A: Ja, man muss einfach flexibel bleiben.

Welche Kanéle bespielt ihr? Seitwann ca.?
K: Facebook sett ca. 2009. Instagram seit 2016. Einen YouTube-Kanal haben wir noch.

Beschreibt bitte in kurzen Ziigen wofur ihr die jeweiligen Kanéle einsetzt. Schaltet ihr dort auch Werbung?

K: Facebook isteher der News-Channel, da teillen wir Artikel, Berichte, Neuigkeiten aus dem Museum, Events - auich im Rahmen von Kooperationen, wir tellen
Avrtikel von Kooperationspartnem wechselseiig, Nachberichte zu Eréfinungen, also eher wie ein News-Channel und Blog.

A: Facebook ist auf Deutsch. Instagram ist auf Englisch. Dort geht es auch manchmal um Neues, wenn z. B. eine neue Ausstellung ist. Sehr oft sind es aber
Close-Ups auf Bilder oder Objekte mit der Geschichte dahinter. Der Grof3tell unserer Abonnenten ist aus dem Ausland, also die gar nichtim Moment kommen
konnen. Es gibt auch welche, die tberhaupt nie kommen kdnnen, wei sie z. B. in Siidamerika sind und es sich gar nicht leisten kdnnen zu kommen. Die
bekommen Uber Instagram Einblicke ins Museum, die sie sonst nicht bekommen wiirden. Auch die Architekiur usw. Instagram ist sozusagen das Tellen des
Altags, aber auch Geschichien aus dem Museum von Objekten. Und zum Stellenwert

K: Was man noch dazu sagen solite: Wir machen auf allen Social Media Kanélen rein redaktionelle Beitrége. Wir schalten ganz seften Werbung. Auf Instagram
gar nicht und auf Facebook haben wir ab und zu im Rahmen von Kampagnen Werbung geschalten, aber wirkiich ganz selten und begrenzt.

A: Jawir haben keine sponsored Pasts. Wenn wir mal eine Jahreskarten-Aktion, wo wir selbst etwas kommunizieren, machen wir das auch auf Instagram, aber
es geht primér nicht ums Verkaufen.

K: Alle unsere Fans sind organisch gewachsen, sagen wir so, nicht gekautft (acht).

A: Das macht auch die Qualitat aus, wenn man so organisch wachst. Man tut sich auch leichter, weil man braucht keine Sorge haben. Die Leute kommen
wegen demwas da st und wenn du das weiter machst und entwickelst, die neuen Trends auch aufgreifst, dann bleiben die auich. Da haben wir eine sehr gute
Entwickiung und sind jetzt bestimmt schon unter den Top-Accounts in Wien. Bel Instagram und bei Facebook auch. Da gab es gerade diese Horizont-Studie.

Ihr habt bereits einiges angesprochen. Der Vorteil ist fir euch vor alem der Austausch mit den Besuchern. Konnt ihr nochmals kurz
zusammenfassen: Welche Vor-und Nachteile ihr in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation seht?

K: Man hat unmittelbares Feedback, sowohl was die Reichweite betrfft, aber auch was die Kommentare betrifit. Man kann Mini-Umiragen starten. Das haben
wir schon ein paar Mal gemacht z. B. auf Instagram, sei es jetzt etwas Lustiges oder etwas was jetzt mal wirklich interessant zu wissen wére.

A: Das Selbststéindige, dass wir da selber etwas pasten kdnnen. Im Vergleich zu friiher mit den Kassischen Medien. Das sind unsere eigenen Kanéle, die wir
einfach auf Knopfdruck bespielen kénnen. Das ist schon super.

K: Und auch die Interaktion mit den Usem und Fans, aber auch mit anderen Institutionen. Das ist ein Riesenvorteil, dass wir gerade auf Instagram relativ schnell
eine Kooperation mit dem Louvre gemacht haben. Das hat sich auch aufgrund der Ausstellung mit den Leihgaben ergeben, aber das ist sonst eine Sache von
wochen- oder monatelangen Verhandiungen oder Terminen und das waren jetzt ein paar Messages auf Instagram.

A: Und dann hatten wir eine super Content-Kooperation.

K: Und da kannst du natiirich wieder die Reichweiten der anderen Kanéle nutzen. Oder auch umgekehrt.

A: Wir haben jetzt auch einen Insta-Swap mit fast allen Museen in Wien gemacht. Das ist auich ein Vortell von Social Media. Ich kann das zwar auch auf der
Welsseite machen, aber da wirkt das so inszeniert, dass man die Gemeinsamkeiten der Sammlungen auch erzahlen kann. Wenn jemand in Wien ist, kann er
auf den Spuren der Kiinstier wandeln und diese ganze Parallelen erleben. Das haben wir mit diesem Insta-Swap versucht darzustellen und das ist uns ganz gut
gelungen. Es haben sichimmer zwei Museen zusammengetan und das jewells andere Haus vorgestellt und versucht mit den eigenen Dingen einen Konnex
herzustellen. Das ist schon spannend fur die, die wirklich daran interessiert sind. Da kann man auf Knopfdruck von einem zum anderen Kanal springen.

Also die anderen Museen haben in ihren Storys bzw. von ihrem Kanal Uber das KHM berichtet?

A: Genau.

K: Das lasst pltzlich auf einer ganz anderen Ebene Kooperationen zu, die sonst gar nicht mogiich wéren. Man spricht aber trotzdem ein Publikum an, die das
ja dlles interessiert. Die sagen ja nicht: ,Ich bin nur Fan vom Kunsthistorischen Museum. Man geht einfach geme ins Museum und dann interessiert einen
nattiriich auch, was in anderen Hausem passiert. Und das ist mit Social Media schon darzustellen, besonders fir das lokale Publikum.

A: Total. Alles ist fur alle sehr kostengtinstig. Nicht nur fur die Museen, sondem auch fur die User ist das auch toll, was man da alles bekommt, nurwenn man
das Handy andreht. Viele haben auch einfach nicht die Zeit standig ins Museum zu gehen, das muss man auch sagen, gerade wenn man arbeitet. Das sehen
wir auch in der Friih, dass da die Zugriffe sehr hoch sind, weil die Leute auf dem Weg zur Arbeit sind. Das ist wirkiich eine schéne Méglichkett in Verbindung zu
bleiben. Und natiirich, dass viele Menschen Fotos machen und wir das dann teilen.
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K: Wirmachen das sehr bewusst, sehr haufig, dass wir schdne Bilder featuren. Was flr uns super ist, weil wir bekommen tolles Bildmaterial, quasi gratis. Und fir
die anderen ist es super, dass sie von uns als Museum gefeatured werden. Das ist quasi wie eine Auszeichnung ihrer Bider. Das ist eine nette win‘win-
Geschichte.

A: Ichfinde es auch schon, weil alle ihre Chance bekommen ihre Inhalte zu tellen. Das ist auch ein Punkt zu dem was Social Media fiir uns bedeutet oder was
Wir daran schétzen. Das Wichtigste an Social Media ist, dass man sich nicht mehr irgendwelchen grof3en Medien bedienen muss, sondem, dass man selber
Content produzieren kann. Wir haben viele Instagrammer und sind mit denenim Austausch. Wir machen Insta-Meets, Insta-Walks und Blogger-Meets. Dasiist
schon toll. Da gibt es manche, die so talentiert sind, sei es durch die Bilder oder Texte. Die werden dann avich etwas, werden bekannt und die Leute schétzen
sie. Das finde ich schon, weil ja sonstimmer alles so schwierig und starr ist. Das finde ich perstniich toll an Social Media. Und auch poliisch gesehen sehrwichtig.
Da werden die Geschichtsblicher noch dartiberschreiben (acht).

K: Es hat nattirich alles seine Vor- und Nachteile. Es gibt natiiriich auch Bereiche, das wiirde jetzt den Rahmen sprengen, wo Social Media geféhrlich wird oder
wo man aufpassen milsste. Aber im Kulturbereich bringt es eigentich nur Vortelle. Es st jetzt nicht so, dass wir uns grof3artig mit negativen Kommentaren. ... Klar
kommtimmer mal wieder etwas, aber das kommt so auch daher.

A: Jawirkiich selten.

K: Ab und zu gibt es schon etwas, besonders wenn man gesellschaftskriische Themen streift. Das hat dann aberweniger mit uns als Museum zu tun, sondem
eher.... z. B. wie wir dieses Bid vom Theseustempel gepostet haben. . . der war jetzt bei dieser Gay-Pride in Regenbogentfarben beleuchtet. Da haben wir das
Bild geteitt und da kamen schon auch negative Reaktionen.

A: Wo man sich aber eigentich denkt: Arg, dass so etwas noch so etwas ausiost. Da sieht man eigentiich auch, wie wichtig die Pride-Parade ist.

K: Ichfinde das ist auch ok. Dafir ist ja Social Media auch da, dass man Debatten flihren oder ausidsen kann und die Leute dartiber reden. Sonst wére es ja
auch nicht social, wenn man immer nur etwas postet und dann kommt nichts zuriick.

A: Auf Facebook ist da auich mehr, oder? So negative Kommentare oder dass mehr diskutiert wird.

K: Jabei uns nicht so, aber beim Weltmuseum, weil es zum Tell kontroversere und akiuiellere Themen sind. Bei uns ist das nicht so, bei den alten Meistem (lacht)
Wobei wir jetzt auch diese Geschichte haben, wei die Shape of Time-Ausstellung gerade noch lauft, wo wir modeme zeitgendssische Kunst zu unseren alten
Meistem héngen und da hat ein Kunstwerk von Mark Rothko, der ja auch schon eigentlich ein , alter Meister“ ist, einiges an negativen Kommentaren ausgelost
Wie kdnnen wir das machen so eine Nicht-Kunst in diese heligen Hallen zu hangen. Sobald man etwas macht, was nichtins Schema passt.

A: Das war unglaublich. Da merkt man, dass viele so meinen: . Ja hlibsch, aber es sol bitte alles in seinem zeitichen Kontext bleiben. Es sind dann aber auch
nur ein paar von den tausenden Kommentaren.

Als Nachteil seht ihr, dass man hier auch auf helklere Kommentare reagieren und Community-Management betrelben muss?

A: Nein, als Nachteil wiirde ich das nicht sehen.

K: Ichwiirde auch sagen, dass das kein Nachtel ist. Es muss einem einfach bewusst sein, dass das passiert.

A: Manmuss sich die Zeit nehmen und vielleicht mal am Wochenende schreiben und in Kontakt bleiben. Es geht jetzt die Welt nicht unter, wenn man nicht 24/7
davorsitzt.

K: Nattirich, wenn jemand am Sonntag vor der Tur steht und fragt, ob wir da noch offen haben, dann schreibe ich schon zuriick, weil vielleicht ist der morgen
nichtmehr da.

A: Das muss man fur die Zukunft von der manpower mehr berticksichtigen. Da kénnte man noch so viel machen tiberall. Auf Instagram kommt ja jetzt dieses
IG-TV. Die Mogiichkeiten sind jetzt schon unbegrenzt. Man braucht eben auch die Zeit das zu machen. Das muss man berticksichtigen.

Wie geht ihr mit den vielen Verdnderungen und mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/ineuen Kanédlen um?

K: Durch viel Austausch mit anderen Kollegen. Es gibt ja Menschen, die sich immer wieder treffen oder Facebook-Gruppen oder diverse Newsletter die man
bekommt. Da muss man auch aufpassen, dass man da nicht zu viel hat, was da Uiber einen hereinstromt. Die wichtigsten Sachen bekommt man sowieso mit.
Und dann einfach mal ausprobieren. Wir sind da.schon sehr offen.

A: Bei den meisten sieht man dann doch, wenn man standig drinnen ist auf Instagram und so, was es Neues gibt. Das fangt bei den wichtigen tonangebenden
Museen in Amerika an. Firr mich ist das die Hauptquelle. Und sonst zwei, drei Webseiten zu Social Media. Dann bin ichimmer dankbar, wenn du draufschaust
und etwas weiterschickst

K: Jaichfitere das dann und schaue was konnte relevant sein und das schicke ich dann einfach.

A: Wirsind so ein Griippchen hierin Wien, das sich gefunden hat. Das ist dann auch wieder Uberschaubar. Das ist schon wichtig. Ich glaube, wenn man dajetzt
isoliert arbeiten wiirde, weil keiner hat das gelemt oder studiert. Sténdig ist alles neu und wenn da jeder versucht das alleine herauszufinden, da kommt man nicht
wetter. Keiner hat Bertihrungséngste und jeder teit geme sein Wissen.

K: Ichfinde es ist nicht nur das Medium sozial, sondem auch das Arbeiten oder férdert ein soziales arbeiten miteinander. Das ist jetzt nicht so etwas, wo ich nur
einen Pressetext schreibe und dann schicke ich das raus. Du musst dich da schon etwas breiter aufstellen.

A: Keiner sagt ,lch verrate jetzt nicht wie das funkiioniert, weil das ist unser Leaming. Das wird immer sehr breitwillig geteit. Das ist wirkiich ein soziales arbeiten.
Wir alle wissen, dass sie sich selbst auch dartiber freuen.

Das heif3t inr habt ein Netzwerk mit allen Mitarbeiterinnen der Wiener Museen zumindest aus der Kommunikationsabteilung, mit denen ihr euch
austauscht?

A: Nichtmitallen.

K: Kulturbereich im weitesten Sinne.

A: Jadas hifft einfach, wel jeder hat andere Infos und das macht auch Spal3.

Probiert ihr neue Kanéle immer gleich aus?

K: Das meiste was sich Neues fut, ist eigentiich auf Facebook und Instagram. Facebook Live gibt's zwar schon Ianger, aber wir haben das jetzt mal ausprobiert.
AufInstagram, dass man Storys jetzt auch telen kann. Instagram+TV, haben wir zwar noch nicht ausprobiert, aber da sind wir jetzt dabei uns etwas zu Uberlegen.
A: Jaes gibt sténdig etwas Neues. Zum Beispiele diese ganzen GIPHY's probieren wir auch aus.

K: Auf Facebook machen wir relativ haufig Cross-Postings.

Von anderen Kanélen?

K: Ja genau bzw. vice versa. Das war auch ein Leaming: Wir haben im Haus eine eigene Visuelle Medien-Abteilung, die Fotos, Grafiken und Videos machen.
Die machen tolle Videos von unseren Taks und diverse Trailer von unseren Ausstellungen und stellen das in erster Linie auf YouTube. Friiher haben wir einfach
die YouTube-Links geteitt. Jetzt schauen wir, dass wir das auf Facebook hochladen. Dafiir bendtigen wir Untertitel. Das sind solche Dinge, die miissen sich erst
einspielen, weil es bei denen mehr Arbeit bedeutet, dass sie die Videos erst herrichten miissen. Fr Instagram dann wieder kiirzere Clips, auch wenn man jetzt
langere abspielen kann, aber wir sind draufgekommen, dass das nicht so gut ankommt, wenn das Video zu lang ist. Da sind wir eben viel am Ausprobieren. Das
istauch das Schdne, dass man schnell draufikommt, was funktioniert und was nicht.

Kanntet ihr Sie Snapchat vor diesem Gesprach/meiner Anfrage?
K: Jagehort habe ich es schon, aber wir haben es weder verwendet noch ausprobiert

Wann habt ihr erstmals von Snapchat erfahren?
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K: Vor zwei oder drei Jahren.
A: Ja 2015 habe ich zum ersten Mal so richtig verstanden, dass das Gespenst Snapchat ist.

Wie habt ihr von Snapchat erfahren? (Wo, durch wen?)

A: Ein Freund hat es mir gezeigt

K: (lacht) Ichweil3 es nicht mehr. Ich glaube ich habe dartiber gelesen. Vieles bekomme ich iiber unsere jungen Praktikanten mit. Das st auch eine super Quele.
Die wechseln alle drei Monate und die sind so um die 20-25 Jahre alt und in diesen Sachen noch mehr drinnen.

Beschreibt bitte, was ihr gemacht habt, nachdem ihr von Snapchat erfahren habt. Welche weiteren Informationen haben Sie Giber Snapchat
eingeholt? Woher? Was wollten Sie noch genauer wissen? Haben Sie Snapchat zunéchst bei Anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?

A: Ichmuss gestehen ich habe das ziemiich abgeblockt. Ich habe das einmal gesehen und dann habe ich gehdrt, das ist nach einem Tag wieder weg.

K: Ich habe die Sinnhafligkeit hinterfragt und fir mich war das nicht. ... Ich habe mir dann gedacht, die Storys, die nach 24 Stunden weg sind, gibt es ja mitlerweile
auch auf Instagram.

A: Zuersthabenwirgesagt Snapchat ist sinnlos, wel wir wolen bleibende Inhalte und keine die dann weg sind. Dann kam Instagram-Storys und dann dachten
Wir uns, dass wir das nicht brauichen, aber es kénnte hin und wieder schon gut sein. Inzwischen gibt es dort ja auch die Highlight Storys, die man pinnen kann.
Aber prinzipiel ist es schon als Museum Dinge zu kommunizieren, die dann weg sind. . . Live-Berichte oder um Kunstschatzi* zu zeigen, das istwahrscheinlich
nach zwei Tagen nicht mehr so interessant. Ansonsten will man Bilder zeigen. .. Die Sachen werden oft Tage spéter noch gesehen und geliked.

K: Eswlrde uns umgekehrt interessieren: Was kann der Mehrwert fiir ein Museum sein’? Wie viele Museen verwenden Snapchat?

Es gibt einigeinternationale Museen und auch Museen in Deutschland. Den Mehrwert muss dajeder fir sich selbst herausfinden und entscheiden,
wie man es einsetzt.

K: Was zeigen die dann so?

Fuhrungen z. B. Es hat meiner Meinung nach mehr kreative Moglichkeiten.

K: Jaman misste das wahrscheinlich einmal sehen. Aber es ist dann tatséchlich wieder weg?

Genau. Esist jaauch der Vorreiter von Instagram-Storys. Die Storys sind 24 Stunden sichtbar. Es gibt Memorys, wo man Inhalte speichern und zu
einem spéteren Zeitpunkt (wieder) verdffentlichen kann.

K: Man hat zumindest fir sich eine At Archiv?

Genau.

A: Fir uns ist das Alter auch wichtig. Da ist Instagram ganz gut, wel da sind einerseits die ganz jungen. Ich habe vor kurzem ein Schulprojekt mit Schillem
gemachtund die waren alle auf Instagram. Gleichzeitig sind auch die typischen Museumsgeher dort. Also die jlingeren sind auch da und auf Facebook sowieso.
Ist Snapchat noch jiinger als Instagram?

Jaschon, es ist schwierig eine fixe Altersbegrenzung zu sagen. Man sagt zwischen 14 und 20 Jahre und auch darunter bzw. dartiber. So wie auf
jedem Kanal gibt es Ausreil3er.

K: Fr uns hat sich bisher der Mehrwert nicht erschlossen, bei dem wir sagen, das konnte man nicht auch mit Instagram abdecken, sowohl von den Inhalten als
auch von der Zielgruppe her. Es wére vielleicht witzig, wenn man dabei ist aber, dass man dann dort dieselben Sachen ausspiett. Ich weif? nicht, ob das sinnvoll
ist.

A: Ich hétte auch Sorge da zu viel zu riskieren, wel man weif3 janicht, ob es sich neben Instagram hélt. Das ist meine personliche Meinung. So viel wie Instagram
Gas gibt, wére es zu schade, wenn man zu viel investiert hat und dannist das weg.

Gébe es Faktoren, die zwingend notwendig wéren, um eure Entscheidung zu éndern?

A: Zeitund Manpower. Ressourcen.

Also eher interne Hiirden als die App an sich?

K: Es stellt sich schon generell bei jedem Kanal die Frage, wie sinnvoll es ist dabei zu sein oder bin ich nur dabei damit ich dabei bin. Das ist dasselbe Prinzip bei
Twitter. Natuiriich kdnnten wir bei Twitter sein, aber ist das wirklich so relevant fuir uns als Museum bei Twitter dabei zu sein? Ist das ein Mehrwert denwir anbieten?
Bei Twitter sehe ich ganz kiar, dass das sinnvoll ist, wenn Personen twittem. Welche Tweets liest man und sind relevant: Die von Personen z. B. von Polikem
oder von CEOs oder Kiinstiem. Das sind furr mich personliche Botschatten, die Menschen in die Welt rausschicken. Wie relevantist das, dass ich als Museum
dasselbe, was ich auf Facebook und Instagram mache, dann auch noch auf Twitter mache. Das wére super, wenn man einen Direktor oder eine Direktorin hat,
der/die als Head of the museum twittert. Ich habe mit vielen Leuten geredet und das ist die Quintessenz, die ich rausgefunden habe, was Twitter betrifft

A: Auf Twitter kann man nichts &ndem. Das bedeutet, wenn du als Museum etwas twitterst Du musst ja.bei Facebook und Instagram awich alles lektorieren,
aberwenn du bei Twitter einen Fehler drinnen hast, kannst du ihn nicht mehr &ndem.

K: Das kannjaauch authentisch sein. Es muss aber jemand sein, der flir das Haus spricht. Dazu muss man verstehen, wie das Medium funktioniert. Bei Twitter
habe ich es, glaube ich, halbwegs verstanden, aber bei Snapcheat ist mir das noch nicht ganz Kar au3er, dass man dann ein bisschen cooler ist bei den 14-
jahrigen.

A: Wenn man sagt, man méchte die ganz jungen Besucher mehr ansprechen. Bei der Schillerkiasse die ich vor kurzem hatte, hatte niemand Snapchat, aber
das war jetzt auch nur eine Klasse. Wenn alle Jungen nur noch auf Snapchat wéren, dann wére das fur mich ein Grund zu sagen: Wir miissen es uns
anschauen. Man kann nicht Uiberall alles abdecken. Dann macht man lieber eines ordentiich.

K: Sowie man friher Facebook verwendet hat, ist es nicht mehr. Es ist wirklich alles zu Instagram gewandert.

A: Das wére eben ein Argument flir Snapchat, wenn man damit jlingere Leute erreicht, die man sonst nicht emreicht. Vion der Art her ist es doch sehr éhnlich wie
Instagram-Story, aber es geht auch darum, wer schaut es an. Oder: LAndermélRig, wenn man sagt, die sind mehr auf Snapchat und die emreicht man sonst nicht.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie noch gerne mitteilen mochten?
K: Man miisste sich mal mehr damit befassen und auch was die Inhalte sind, auch bei anderen Museen.

Ich kénnte mir vorstellen, dass das ein Kanal wére, den jemand von den Kunstvermittiem nutzt. Das ist jetzt nur eine Vermutung, aber das kénnte lustig sein. Die
haben dann ihre Kunstvermitiungsformate und berichten da.immer wieder was sie machen.

A: Super Idee! (lacht) Die haben ja auch mit den juingeren viel zu tun, die haben jaimmer Schulkdassen hier.

K: Man muss aber sagen: Es muss sich auch jemand dafiir zustandig filhlen. Es geht ja nicht, dass man sagt jetzt hat man das und dann macht man drei Mal
was und dann liegt das wieder brach.

A: Ja, man muss sich dem dann auchwidmen.

K: Ich finde, man muss sich generel, wenn man einen neuen Kanal aufmacht, vorher ein Konzept Uiberlegen: Was wil ich damit, was sind meine Ziele, was
schaffe ich, welche Frequenz schaffe ich. Und damit man regeiméf3ig etwas macht. Ich weil3 nicht, ob es bei Snapchat reicht, dass man einmal am Tag was
macht oder wie oft

Jadagibtes von bis.

K: Wenn du nur einmal in der Woche was machst, dann ist das wahrscheinlich auch zu wenig. Du musst den am Anfang erst einmal aufibauen. Das wer ja bei
Instagram auch das Problem, bis man da Reichweite generiert
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Ich glaube da gibt es kein Patentrezept, fur keinen Kanal und fur kein Unternehmen.

A: Kénntestdu uns das einmal zeigen. Ich weil3 ja.nur: Snapchat ist der gelbe Geist

K: Ich glaube ich gehe dann eh nachhause und lade mir das runter und spiele mal damit herum.

[Foto von der Umgebung gemacht und verschiedene Funktionen bei Snapchat gezeigt]

Es gibt auch Geofilter, die an einem begrenzten Standort verfligbar sind. Es gibt kostenpflichtige Moglichkeiten fiir Unternehmen. Es gibt hier einen
Stift zum Zeichnen, sehr viele Sticker.

A: Das istaber schon interessant. Jetzt weif3 ich was du meinst, dass man kreativere Moglichkeiten hat.

Man kann hier mit Bitmoji seinen eigenen Avatar mit unterschiedlichen Emotionen und Aktivitéten anlegen.

K: Dasistjawitzig. Jetzt weil3 ichwas das ist. Das hat mir vor kurzem ein Freund erzahtt, weil seine Mutter verwendet jetzt Snapchat, weil da kann sie inre Emojis
personalisieren. Das ist ja Uberhaupt das Beste (lacht). Wahrscheinlich wird Snapchat jetzt die App flr die Omas. (achen) Jetzt weil3 ich was er damit meint.
Genau man generiert hier seinen Avatar. Man kann diesen auch unterschiedlich kleiden.

K: Dasist jetzt aber eine Zusatz-App, zusatzlich zu Snapchat?

Genau. Man |&dt diese runter und verknlipft es dann mit Snapchat, dann sind diese Sticker drinnen.

A: Dasistsowie Boomerang bei Instagram.

Genau.

A: Ein Wahnsinn. Das ist schon arbeitsaufwéndig.

K: Da miissten wir den Michi fragen, der kennt sich bestimmt damit aus.

A: Wenn man das ordentich machen wil, dann istdas schon. ...

K: Nasicherist das arbeitsaufwandig.

A: Wie lange ich schon bei einer Story sitze. . . dann hast du es eigentich mal zwei.

Wenn ihr wollt kénnt ihr auch ein Foto von euch machen und die Linsen ausprobieren.

A: Welche Linsen? Das mit den komischen Katzenohren. Das kenne ich eh. Das posten die Leute auch auf Instagram. Das finde ich schreckich. Das macht
die jungen Mé&dchen noch mehr verriickt. Das ist so eine Vorstufe zum plastic surgery, finde ich. Mit diesen grof3en Hundeaugen, das finde ich furchtbar. Das
mag ich nicht. Das finde ich blod, das entfremdet. Gerade bei Kindem, wenn sie sich gar nicht mehr normal anschauen kdnnen, sondem nur noch mit
irgendwelchen Fitem.

K: Andererseits: Die wachsen eben damit aLif.

Jadas ist eben ein Feature, das muss man nicht fur die Unternehmenskommunikation einsetzen oder es muss zumindest zum Unternehmen
passen.

K: Kannstdu uns mal den Newsfeed zeigen.

A: Wie kommt das dann an bei den Leuten.

[Zeigen der Story-Ubersicht]

A: Dasistaberanders als bel Instagram, interessant.

K: Das heifdt es gibt hier nicht so etwas wie eine Verifizierung wie auf Facebook und Instagram?

Nein. Das Schwierige bei Snapchat ist auch, dass man den genauen Profilnamen benétigt, um jemanden zu finden.

A: Kann man sich hier auch aussuchen, ob man privat oder 6ffentlich sein mdchte?

Genau. Eswird nicht unterschieden zwischen Business und Privat, es gibt keine Seiten so wie auf Facebook. Aber es ist nattirlich empfehlenswert,
wenn man ein Unternehmen oder eine Institution ist, dass das Profil offentlich ist. Snapchat ist ein sehr intimer Kanal, aber dafir auch sehr
authentisch. Das bedeutet, es ist nicht so tragisch, wie mit den Rechtschreibfehlern auf Twitter, die ihr angesprochen habt.

K: Der Newsfeed generiert sich nach einem Algorithmus?

So genau kann ich das nicht sagen. An oberster Stelle sieht man seine Abonnements und darunter erscheinen irgendwelche Accounts, die einem
vorgeschlagen werden. Nach welchem Algorithmus diese erscheinen, wei3 ich nicht.

A: Wahrscheinlich chronologisch. Nicht sowie das derzeit auf Facebook oder Instagramist. Aberich habe michinzwischen daran gewshnt. Ich habe das Gefiihl,
das sich trotzdem alles mitbekomme, aber nicht mehr so wie friiher, wo man sich alles angeschaut hat bis zu dem letzten Posting, bei dem man wusste das
kennt man schon. Gibt es wie Insta-Meets auch Snapchat-Meets?

Das ist mir nicht bekannt.

Nicht-Nutzer 2: Kunst und Kultur

Interview gefihrt am 14.6.2018.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
Social Media ist extrem wichtig in der gesamten Kommunikation, well es das einzige Medium ist, das wir direkt steuem und mit dem wir in direkte Interaktion mit
unseren Fans bzw. Kunst und Kultur interessierten Leuten treten kdnnen.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und Ihr Unternehmen?

Im Gegensatz zur Presse, wo wir alles fiir die Joumalisten avfbereiten, kdnnen wir den Leuten wirkich den Content, den sie sich wiinschen, direkt liefem. Das
merken wir auch indem wirimmer wieder Umfragen machen. Das wissen wir auch an den Interaktionen und Reaktionen was die Leute wollen. Also es hat eine
hohe Bedeutung.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in Ihrer Kommunikationsarbeit ein?

In unserem Museum hat Social Medlia, schon immer oder seitdem es das gibt oder seitdem Museen Social Media verwenden, einen aul3erordentich hohen
Stellenwert. Das merken wir an unserer Follower-Zahl, die héher ist als bei anderen Museen in [der Stadf]. Das heilt es ist gleichwertig mit der anderen
Kommunikation wie Werbung oder Presse.

Welche Kanéle bespielen Sie? Seitwann ca.?

Wir bespielen Instagram seit 2015. Facebook, weil3 ich nicht genau, schon lénger. Das hat mit [der Abend-Veranstaltung] begonnen damals —vor 6-7 Jahren.
Seit2012 glaubeich. Das miisste ich nachschauen, weilich bin noch gar nicht so lange hier arbeite. Und wir bespielen auch Twitter, genawso lange wie Facebook
etwa.
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Beschreiben Sie in kurzen Ziigen woflr Sie die jeweiligen Kanéle einsetzen.

Wir haben andere Zielgruppen und Einsatzmdglichkeiten. Bei Facebook ist ganz Klar vor allem Veranstaltungen und eine etwas altere Zielgruppe die immer
wieder ins Museum gehen oder bereits Freunde des Museums oder extrem stark an kunstinteressiert oder sogar schon in der Pension sind und deswegen
mehr Zeit flir Facebook haben. Mit denen ist es auch wichtig in Kontakt zu bleiben. Instagram niizen wir hauptsachlich flr ein jlingeres Zielpublikum. Dalist es
bunt gemischt. Wir présentieren dort auf eine sehr asthetische Art und Weise unsere Ausstellungen und wollen nattiriich ein gewisses Image vom Museum
vermitteln, das jung und hip ist. Mit den Stories weisen wir auch auf Veranstaltungen hin. Insgesamt l&uft es auf beiden Kanélen darauf hinaus, dass wir die Leute
von den sozialen Medien auf unsere Webseite kriegen. Das funkiioniert bei Facebook besser, weil es mit den Links einfacher funktioniert. Bei Instagram sind wir
aufdie Stories angewiesen. Das st gut, dass es die Stories gibt und die auch so aktiv genutzt werden, weil wir die Leute da einfacher auf unsere Wehbseite bringen,
wo sie auch Tickets kaufen kdnnen. Das heildt letzten Endes ist das Ziel wirklich einen Geschéftsabschiuss zu machen. Daneben geht es um Image und
Bekanntheit Auf Twitter kommunizieren wir viel mit Medien, auch sehr intemational. Natiirich auch mit Amerikanem, die viel mehr Twitter niitzen als wir. Das ist
auch einwichtiges Medium und das Zielpublikum istauch etwas dlter. Auf Twitter teasemwir Veranstaltungen, Ausstellungen und Pressekonferenzen, da twittem
wir live, also wirklich eher fir Medien. Im &sterreichischen Raum gibt es zwar auch Leute, die so auch auf Twitter sind, die sind aber auch schon etwas alter—so
um die 4045 vielleicht, aber Hauptzielgruppe sind Medien und Engilisch sprechenden Leute.

Welche Vor-und Nachteile sehen Sie in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Auf Instagram ist der Nachtell, dass man die Leute nicht so leicht auf die Webseite bekommt und damit nicht so leicht zu einem Geschéftsabschiuss bringt.
AuRBerdemistes so, dass man dort nur eine ganz spezifische Zielgruppe erreicht und es schwer messhar ist Wir haben [eine hohe Zahl an] Followern] und wer
ist da tatséchlich auch unser Besucher?! Wir machen viele Reposts, da weild man auch, die Leute waren tatséchlich da. Wir arbeiten auch mit Influencem
zusammen wie [Name] also eher mit Plattformen, nicht mit konkreten Personen, wo wir da auch schon bei unserer akiuellen Ausstellung [eine bekannte Stadt]
bespielt haben. Damit die Leute wissen, dass die Arbeiten jetzt in [der Stadt] sind. Damit die Leute, wenn sie dartiber nachdenken, wenn sie nach Europa
kommen, wo sie hingehen, damit sie uns kennen. Das hat natiirich keine unmittelbare Auswirkung. Bei Facebook ist der Nachtei der Algorithmus momentan
schwer zu handhaben istim Moment, was bei Instagram auch kommt, aber trotzdem ist das Wachstum auf Instagram noch deutlich héher als bei Facebook.
Wirwissen wann er sich andert und in welche Richtung etwa, aber es geht in die Richtuing, dass man zahlen muss, was wir friiher kaum gemacht haben. Jetzt
arbeiten wir mehr mit Kampagnen, was auch ein super Tool ist, in meinen Augen auch glinstiger als Google AdWords. Wir machen Google AdWords auch,
aber das féllt jetzt nicht direkt in den Social Media Bereich. Der Nachteil auf Facebook ist wirklich der Algorithmus und dass man das Gefuhl hat, dass man die
Leute die es interessieren wirde, gar nicht mehr so leicht emreicht wie vorher. Fiir Veranstaltuingen ist Facebook aber immer noch das beste Tool. Bel Twitter ist
das nattirich ein ziemlicher Aufwand. Wir posten mindestens zwei Tweets am Tag. Da istimmer die Frage, ob sich dieser Aufwand rechnet, aber wir machen
es trotzdem, weil wir wissen es gibt auch so intemationale Tage wie ,Intemational Museums Day". Das geht natilriich von den USA aus und die verwenden
Twitter ganz stark. Datiir ist es wichtig, dass man da.am Ball bleibt, auch wenn es in Osterreich nicht mehr mit dem Museumsbesucher direkt verkniipftwird, Also
es ist auf Twitter schwieriger, dass man den Erfolg auich anhand des Museumsbesuchs messen kann.

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um?

Grundsétzlich sind wir fir alles immer offen, aber es istimmer eine Ressourcenfrage. Das ist die Frage die an allererster Stelle steht. Kénnen wir es leisten ein
neues Medium anzufangen?! Habenwir genug Leute dafiir? Unser Team st kiein. Wir sind nur zwei Personen, ich bin Hauptverantwortiche und wir haben eine
Presseassistentin, die arbeitet sowohl der Presse, als auch mir zu und da ist eben die Frage: ,Zahit es sich aus?‘ Da wird einmal das Medium analysiert. Das
wichtigste ist auch, welche Zielgruppe dort zu finden ist. Bei uns ist es so, dass bei so etwas wie Snapchat, da sind die Leute noch so jung, unter 19, da zahit
niemand einen Eintritt. Also da haben wir auch keinen unmittelbaren Geschéftserfolg, aber von der Nutzung einen hohen Ressourcenaufwand. Das ist der
hauptséchliche Grund, dass wir bis jetzt Snapchat nicht machen. Obwohl ich weil3, dass es von meiner Vorgangerin Zugangsdaten fur einen Account gibt, also
es misste einen geben oder nur versteckt— keine Ahnung. Diesen hat sie kurzzettig bespiett, ausprobiert, aber sich dann dazu entschlossen, das nichtweiter zu
machen, wei sich das nicht ausgeht. Vielleicht haben wir das auch gar nicht beworben. Genauso wie bei WhatsApp. Alles was mit WhatsApp verbunden ist, ist
sowie Newsletter Marketing und das ist auch eine Ressourcenfrage, ob man das verwendet. Was wir schon noch haben, wo wir mit einer Agentur zusammen
arbeitenistWeChat, also flir den chinesischen Markt. YouTube, Vimeo und Pinterest bespielenwir auch, das habe ich vorher vergessen, aber daist der Aufwand
nicht so hoch. YouTube ist nicht so interaktiv. Wir machen Videos, stellen die hoch und teilen die dann auf Twitter oder stellen sie auch auf Facebook. Vimeo
genau gleich wie YouTube. Das verwenden wir nicht so interaktiv und nicht téglich, weil nattiriich die Kosten ein Video zu erstellen ein erheblicher Aufwand fur
unsist

Probieren Sie neue Kanédleimmer gleich aus?
Jawir schauen sie uns an. Ich bin jetzt auch auf Vero, habe es kurz ausprobiert, aber es hat zu viele Bugs, zu uninteressant noch. Das wird erst interessant, wenn
eine gewisse Crowd daist, die wir erreichen kdnnen.

Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.8.)
Ich lese ununterbrochen SociaHMedia-Blogs, bin sehr stark in der Kulturszene vemetzt, was die Social Media Leute betrifft in [der Stadt], da kennt man sich und
entweder man hort davon oder liestirgendwo.

Die Kollegin, die sie angesprochen haben, hat durch Lesen Snapchat einfach einmal ausprobiert?

Ja genau oder gemerkt das verwenden jetzt alle, well vor eineinhalb Jahren, vor Instagram-Stories, habe ich das auch mal genutzt privat und ausprobiert als es
jeder hatte, aber ich habe dann wieder aufgehért, nachdem ich dort auch niemanden hatte, um mich auszutauschen. Es ist so, dass wir die erste Zielgruppe, die
auch wirkiich zahlend ins Museum geht, wollen. Wenn wir die nicht ereichen ist es vielleicht eine Ressourcenverschwendung. Irgendwann werden sie 2war so
alt, dass sie zahlen, aber ist die Frage, ob sie dann tberhaupt noch auf Snapchat sind. Bis jetzt sind diie User einfach noch relativ jung.

Der Aufwand und die fehlende Zielgruppe war dann der Grund das nicht einzufuhren?
Jagenau.

Haben Sie anderen von Snapchat erzdhlt oder sich mit Kollegen ausgetauscht?

Ja, ich war da noch nicht hier. Ich betreue ehrenamtlich [noch ein anderes Projekt]. Da war es schon ein grof3es Thema, ob man es verwenden soll, aber man
redet dartiber und sieht dann einfach ,\Wer solle den Content machen und wie soll es funktionieren* Der Content, diese Stories sind einfach viel Aufwand. Ich
brauche fur eine Insta-Story je nach Aufwand ein bis zwei Stunden, wenn ich das Design ordentich mache, bis ich die Fotos habe und in Photashop eventuelle
etwas verbessere, Videos mache. Das st einfach viel Aufwand.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, noch 6fter mit dem Kanal in Bertihrung gekommen? Wie?

Unsere Kunstvermitiung hat es mir noch einmal vorgeschlagen, weil die das manchmal bei inren Schillem beobachten. Dieses Augmented-Reality /
Geocaching, diese Dinge. Und da haben wir noch einmal kurz tiberlegt, ob wir es wieder aufgreifen. Aber auch da wieder: Schiilergruppen kommen nicht von
alleine, die kommen eher von den Lehrem und die Lehrer sind eher auf Facebook als auf Snapchat. Aber es ist tatséchlich schon wieder aufgepoppt die letzten
2wei bis drei Monate, ob wir nicht doch hoch einmal einen Versuch wagen soliten. Ich bin jetzt tatséchlich nicht mehr auf dem neuesten Stand bei Snapchat. Seit
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Instagram-Sttories und seitdem ich das sowieso mache, ist die Frage, ob ich dieses aufwéndige Material nicht doppelt verwenden konnte, auf Snapchat. Also
dasistimMomentdie Uberlegung. Unsere erste Leitausstelung endetjetzt néchste Woche und wenn die aus ist, ist mehr Luft, dass man noch einmal strategisch
Uber ein paar Dinge nachdenkt. Also wenn du mich heute davon Uiberzeugst, dass es vielleicht doch wichtig ist, dann werde ich mir das noch einmal Uiberlegen.
(lacht) Wenn es Vortelle gibt, die mir nicht so bewusst sind.

Es hort sich so an, als ging der Entscheidung, Snapchat nicht zu nutzen bzw. nicht weiter zu nutzen keine analytische Entscheidung voraus bzw.
in gewisser Weise schon, weil man sagt, dass man damit keine Tickets verkauft.

Jadie Zelgruppenanalyse von Snapchat war ausschiaggebend und der Ressourcenavfwand und der Output. Ich muss dazu sagen, es war damals nicht mein
Aufgabengehiet, also ich habe nicht entschieden, dass wir jetzt kein Snapchat verwenden. Ich kann nur aus meiner jetzigen Position sagen, dass ich schon
Uberlege, es anzufangen und dann werde ich mir natiirich schon die VVor- und Nachteile ansehen, abwégen, analysieren und dann noch einmal schauen, ob
es sich auszahit und vielleicht auch einfach einmal ausprobieren. Ich glaub es ist auch schwierig mit einer Vorweganalyse, es ist vielleicht auch mehr so ein
Leaming-by-Doing und schauen, ob es sich dawas ergibt.

Gabe es interne Hiirden was diese Entscheidung betrifft?

Nein. Im Prinzip ist die Anweisung von ganz oben, dass wir tun miissen was dem jeizigen ,state-of-art” entspricht. Es gibt noch eine Marketingleiterin Gber mir,
mitderich mich austausche und mit der ich jetzt besprochen habe, ob man die Insta-Stories nicht doch auch da bentizen kann, aber sie ist darauf bedacht, dass
mein 40-Stunden-Job pldtzich nicht mehr ausreicht, um alle Kanéle zu betreuen. Das ist ihr nattiriich auch wichtig. Dementsprechend wird sich zeigen, ob man
Stories irgendwie welterverwerten kann oder so.

Sind Kollegen, Freunde oder Bekannte auf Snapchat registriert?
Ich glaube nicht. Die Kollegin von der Kunstvermittiung -ich glaube deren Kinder und deswegen hat sie es auch. Aber ich kenne niemanden, der gesagt hétte
JKommauch".

Haben Sie vor der Entscheidung tiber den (Nicht-)Einsatz von Snapchat Uberpriift, ob andere Unternehmen auf dem Kanal aktiv sind? Wenn ja:
Haben Sie auch deren Inhalte analysiert?

Ich habe es nicht Uberpriift, aber ich bin bei einem Stammtisch, wo sich die Museen und Kutturschaffende regelméi3ig zum Austausch treffen und daist Snapchat
ich glaube seit einem Jahr nicht mehr vorgekommen. Also tendenziell hat jeder eher ,Nein" gesagt. Auler jemand verheimlicht es uns und hat da die
Riesenerfolge, aber davon wei3 ich nichts, aber ich glaube eher nicht (schmunzeln).

Welche Faktoren mussten fiir Sie zwingend gegeben sein, damit ihr euch registriert oder euren Kanal wiederaufnehmt, wenn das nicht ganz klar
ist, ob schon einer existiert.

Es ist schwer zu sagen. Vom Bauchgefuhl bréuchte ich glauibe mehr und &ltere Nutzer, wo ich merke, da zahtt es sich aus, weil die sind jetzt nicht mehr auf
Instagram, sondem auf Snapchat. Wenn ich das Gefiihl bekomme, dass ich mit meinen Kanglen plétziich eine Zielgruppe nicht mehr emreiche. Ich habe zB.
bemerkt, dass ich auf Facebook mit den nomalen Pasts wie [Format] wo wirwirklich Gber Kunst schreiben und sprechen, damit erreiche ich auf Facebook die
jingere Zielgruppe kaum mehr, aber die &ltere. Wenn ich jetzt wiiste ich erreiche niemanden mehr auf Facebook, miisste ich mir Uberlegen, ob ich Facebook
runterfahre und wenn jetzt die Instagram-User 50 und die Snapchat-User sind die 20-Jahrigen oder die 25-Jahrigen - so ab dem Studium, so, dass sie wirklich
emsthafte Kunden sind. Also so ab 20, wenn ich da das Gefuhl hétte, die erreich ich jetzt. Also das ist eine Gefhissache, was wollen die Leute rund um mich
oder die etwas Jiingeren. Ich schaue mirimmer wieder die Wachstumsraten von SociaHViedia-Kanélen und Nutzerzuwéchse usw. global gesehen an. Alsoin
welchen Bereichen ist ein Medium stark und ein Medium nicht. Sowie bei WeChat, wir wissen, dass wir mit unseren Kanélen die Chinesen nicht erreichen, aber
die kommen doch auch auf Europatour [in unsere Stadf] und da geht es bei uns darum, dass sie vielleicht nur in ein Museum gehen und nicht in fiinf und da
muissen wir vome dabei sein.

Wie schaut die Nutzung von WeChat aus?

WeChat machenwir Uiber eine Agentur, die bekommen von uns den Content oder sie nehmen ihn sich telweise selber von der Webseite oder wenn mir etwas
wichtig ist, dann gebe ich ihnen zwischendurch etwas. VVon Anfang an bekommen sie ein Jahresprogramm und da wissen sie was sie machen, also das sind
eher so Blogartikel und die verbreiten sie auf Chinesisch.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie, im Zusammenhang mit
Snapchat, noch gerne mitteilen méchten?
Nein eigentiich nicht. Jetzt fallt mir nichts ein.

Nicht-Nutzer 3: Personenverkehr

Fragebogen wurde schriftlich am 5.7.2018 beantwortet.

Wieist Ihre grundsétzliche Meinung zu Social Media?
Ich bentitze es privat und berufich sind es super Kandle, um direkt mit unseren Kundinnen in Kontakt zu treten

Welche Bedeutung haben soziale Medien fur Sie und lhr Unternehmen?
Eine hohe.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in lhrer Kommunikationsarbeit ein? Welche VVor-und Nachteile sehen Siein der Nutzung von sozialen
Medien fur die Unternehmenskommunikation?

Vortel: Direkter Draht zum Kunden / zur Kundin.

Nachteil. Man muss fast 24/7 online sein

Wie gehen Sie mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um?

Probieren Sie neue Kanaleimmer gleich aus?
Bedingt
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Wie erfahren Sie davon? Wie bleiben Sie auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.4.)
Zu jedem Job gehdrt es dazu, sich weiterzubiden und up-to-date zu sein. Das fangt bei einem selbst an und hért bei der Beraterfirma auf.

Beschreiben Sie hitte, wie Sie auf Snapchat aufmerksam geworden sind.
Wann haben Sie erstmals von Snapchat erfahren?
Intemet

Wie haben Sie von Snapchat erfahren? (Wo, durch wen?)
Intemet

Beschreiben Sie bitte, was Sie gemacht haben, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben.
Welche weiteren Informationen haben Sie iber Snapchat eingeholt? Woher? Was wollten Sie noch genauer wissen?
Interessiert mich nicht—auch mein Untemehmen nicht

Haben Sie Snapchat zunachst bei Anderen (Freunden/Kollegen) ausprobiert?
Nein.

Was waren die Griinde, dass Sie sich nicht, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, registriert haben?
Zukurziebig.

Haben Sie anderen von Snapchat erzahit? Haben Sie Kolleginnen von Snapchat erzahlt?

Nein.

Sind Sie, nachdem Sie von Snapchat erfahren haben, noch éfter mit dem Kanal in Beriihrung gekommen?
Nein.

Waren Sie an der Entscheidung, Snapchat nicht als neuen Kommunikationskanal aufzunehmen, beteiligt? Beschreiben Sie bitte, wie es zu der
Entscheidung kam. Gingen der Entscheidung analytische Mal3nahmen voraus? Wenn ja, welche?

Analyse der Dialoggruppe und des Input/Output.

Wer hat entschieden?
Es spielt flir uns als Untemehmen keine Rolle.

Welche strategischen Uberlegungen gab es in Bezug auf diese Entscheidung?
Input/Output

Welche Befiirchtungen oder Angste hinsichtlich der Entscheidung gab es?
Weder noch.

Welche Vor-und Nachteile haben Sie ermittelt und abgewogen?
Es gibt keine wesentiichen Vorteile fir uns.

Gab es bestimmte Faktoren, die fur Sie zwingend gegeben sein mussten?
Der Aufwand steht nicht dafir.

Welche Griinde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?
Input und Output —ich muss viel Zeit und Energie aufwenden fiir 20 Sekunden. Und fiir eine Dialoggruppe, die nicht meine Hauptansprechgruppe ist

Gab es interne Hurden, die zu der Entscheidung gefuhrt haben? Wenn ja, welche?
Klares Nein.

Sind Kollegen, Freunde oder Bekannte auf Snapchat registriert?
kA.

Hat dies Ihre Entscheidung beeinflusst?
Nein.

Wenn nein: Hétten Sie sich registriert, wenn Kollegen, Freunde oder Bekannte registriert gewesen wéren?
Nein.

Beschreiben Sie bitte ausfuihrlich die Griinde aus denen Sie sich nicht registriert haben.

Welche Griinde waren fir Sie besonders wichtig? Warum?

Privat brauche ich es nicht—berufich ist wieder Input/Output.

Welche Faktoren mussten furr Sie zwingend gegeben sein, damit Sie sich registriert hétten?
Falsche Zielgruppe fur Snapchat. Das bitte die fragen, die es auch nutzen und das sind wohl alle vor der Matura.

Haben Sie die Entscheidung, sich nicht auf Snapchat zu registrieren, jemals in Frage gestellt? Wenn ja, aus welchen Griinden?
Nein.

Wir sind nun am Ende unseres Gespréachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die Sie, im Zusammenhang mit
Snapchat, noch gerne mitteilen méchten?
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Snapcheat ist flir Teenies und wie Zahlen zeigen, geht es derzeit wieder zuriick. Die Zugriffe sind auch nicht gerade berauschend und der Aufwand, bzw.
Mehraufwand steht in keiner Relation. Zudem tibemehmen andere Apps wie Instagram Funktionen von Snapchat und somitist hier mehr Traffic zu sehen.

Nicht-Nutzer: OBB

Interview mit Simon Tartarotti, Digital & Brand Communication, am 26.6.2018.

Wie ist deine grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Naja nachdem ich in der digitalen Kommunikation der OBB arbeite und fiir die Content-Strategie auf den digitalen Kanélen verantwortich bin, solte sie ja
grundsaizlich positiv sein und das ist sie auch. Ich komme eigentiich nicht aus der digitalen Kommunikation. Ich habe an der Fachhochschule Wien Joumalismus
studiert und komme eigentlich aus dem Joumalismus. Ich habe mich aber dann gleich dafir entschieden PR zu machen und habe ganz Klassische Pressearbett
bei einer Partei in Osterreich gemacht. Ich bin im Laufe dessen tiber Video- und Fotoproduktion, das wir uns nebenbei als Avtodidakt beigebracht haben,
Richtung Kampagnen gekommen und dann mehr in Richtung digitaler Kanéle, weil es die Kanéle sind, wo man den Erfolg am besten messen kann—meiner
Meinung nach. Deswegen bin ich dort picken geblieben. Das war auch der Grund, warum ich dann gewechselt habe — diese Spezifikation auf digitale Kanéle,
auf Social Media, das liegt mir einfach. Und deswegen bin ich jetzt da und darf das Interview fuhren. (achen)

Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir dich und die OBB?

Ganz unterschiediich. Um es kurz zu erkiéren: Die Kommunikation in den OBB ist noch recht Klassisch aufgestelt mit einer extemen Kommunikation, einer
intemen Kommunikation und mit einer digitalen Kommunikation. Ich muss gleich dazu sagen, dass die Strukiur gerade noch so vorhandenist, aberimmer mehr
Richiung vemetztes Arbeiten umgestelt wird. Das heil3t die Abteilungen arbeiten immer enger zusammen. Es wird immer verwobener und es gibt nicht mehr
diese Silos digitale Kommunikation, intemer Kommunikation usw., sondem das wird immer mehr verschrénkt. Die Bedeutung von den digitalen Kanélen wird
eigentich immer grof3er und immer starker, weil auch die Leute merken, dass man Menschen einfach besser und direkter erreicht und dass die Bevilkerung
bzw. die Zielgruppe, die Leute, die mit der Bahn fahren, immer stérker tber digitale Kanle mit uns kommunizieren.

Welchen Stellenwert nehmen soziale Medien in eurer Kommunikationsarbeit ein?

Wenn man ein Problem mit den OBB hat, sei es Zugverspétung, sei es der Ticketautomeat, egal was, dann ist der erste Giiff zum Telefon, aber dann wéhitman
nicht mehr die 051717 —die Servicehatine der OBB, sondem man geht entweder auf Facebook und beschwert sich auf der wall oder man stelt seine Frage auf
Twitter. Wir bekommen mittierweile auch Anfragen Uber Instagram rein. Es kann nattirich auch sein, dass wir in den Instagram-Storys getagged werden, dass
Dinge nicht so gut laufen. Das kommt nicht nur in der digitalen Kommunikation an, sondem auch dem Andreas Matthé, unserem CEO, ist es immer wichtiger,
dass wir auf den digitalen Kanélen gut kommunizieren. Er spiit, dass da mehr Emotion drinnenist und deswegen nimmt es auch flr das ganze Untemehmen
einenimmer grof3eren Stellenwert ein.

Welche Kanéle bespielt ihr? Seitwann ca.?

Bei den sozialen Medien sind es seit 2010 Facebook und Twitter, seit 2014 Instagram. Es gibt aber als digitalen Kanal auch den Corporate Blog, die Webseite —
ganz viele verschiedene Webseiten muss man dazu sagen. Es ist nicht nur die Konzem-\Welseite, sondem es gibt noch die oebb.at-Seite, die Fahmplan-
Auskuntt, es gibt diverse Landingpages, es gibt Open Innovation Lab — das ist quasi die Denkfabrik von den OBB. Es giot ganz, ganz viele digitale Kanéle. Die
reichweitenstérksten sind sicher die sozialen. Rein von der Follower-Zahl ist es Facebook mit, ich glaube, 170.000 haben wir, danach folgt Instagram, mit knapp
20,000 und auf Twitter sind wir inzwischen auf 12.000, glaube ich. Noch einmal die Frage bitte?

Wie setztihr die jeweiligen Kanale ein?

Wir haben uns Uiberlegt, welche Kanéle wollen wir bedienen, wo stecken wir unsere Ressourcen hinein und wo kdnnen wir eine mdglichst grof3e Bandbreite an
Leuten emreichen, die mit den OBB unterwegs sind. Das ist ja eigentiich eine Besonderheit, dass ein Untemehmen quasi die gesamite Bevilkerungsschicht
ansprechen muss, wel eigentich jeder von 0 bis 99 Jahre Bahnfahren kann und die meisten tun das auch. Die Marke selber hat ja auch einen Bekanntheitswert
von 99-100 %. Grundsétzlich ist jeder unser Kunde. Wir haben uns tiberlegt, wo erreichen wir die Leute am besten und schiussendiich sind wir auf die von uns
verwendeten Kandle gekommen. Wir unterscheiden aber bei diesen drei Kanélen sehr wohl unter den Zielgruppen, die sich auf diesen Kanglen aufhalten.
Fangen wir mit Facebook an: Facebook ist generell der Kanal, wo ganz viel mdgiich ist, wo ganz viel Information hereingespielt werden kann und wo wir als
Zielgruppe, vor allem Pendler erreichen. Wir haben ganz viel Kommunikation mit Pendiem, Uiber Zugausfélle, tber das Community-Management, grundsétzlich
auch Uber Veranstaltungen, tber Dinge die wir machen, Uber Bahnspezifische Aktionen, Videos, Fotas usw. Wir erreichen da tendenziell, nicht eine &ltere
Zielgruppe, aber es ist eine altere Zielgruppe als z.B. auf Instagram. Auf Instagram hat man die Leute, denen nicht die kurzfristigen Streckeninformationen, die
Streckensperren wichtig sind, sondem die mehr tiber Lifestyle, tiber Reisen an sich, Zugang zu den OBB finden. Das ist fiir uns avich ein sehr imagetréchtiger
Kanal. Wir haben jetzt auch die Instagram-Strategie umgesteltt auf ausschlief3lich hochwertigen Foto-Content auf der wall, der auch nicht mehr kurzfristig
eingespielt wird, sondem themenlastig ist. Und da wird ein Thema auich mindestens eine Woche durchgezogen — also mit zumindest neun Bilder pro Thema.
Alsoes gibt nicht mehr diese Einzel-Postings, sondem auf der wall haben wir eine dezidierte High Quility Content Strategie, aber wir probieren die schonen Dinge
an der Bahn zu zeigen, wel in jedem Untemehmen gibt es Dinge, die man zwar auf sozialen Medien ansprechen muss, aber dann auch den richtigen Kanal
finden muss zB. Krisenkommunikation. Wir werden einen Bahnunfal, wenn zB. so etwas passiert wie beim Night-Jet der in Salzburg, wo es den
Zusammenstol3 und Gott sei Dank nur leicht Verletzte gegeben hat, aber wo grundsétziich die mediale Aufmerksamkeit sehr grof3 war, da werden wir nicht auf
Instagram zuerstrausgehen. Daist natiidich Twitter der passende Kanal. Derist sehrinformationslastig, sehr Echizeit-getrieben, da.sind viele poliisch-interessierte
Leute, daist die Medien- und Polik-Blase. Deswegen habenwir z. B. auch gerade bei Krisenkommunikation, bei Unfallen usw., eine SociaHVledia-First-Strategie
in der Kommunikation. Also die Erstinformation geht Uber Twitter raus. Selbst wenn wir noch nicht wissen, was jetzt genau passiert ist, wie viele Verletzte sind
usw., aber die Erstinformation, wir wissen, dass ein Unfall passiert ist, dass die Rettungskréfte am Weg dorthin sind, das wird auf Twitter erscheinen, danach
kommt Facebook plus die Pressemeldung. Dasistquasi die Aufteilung. Wir suchen uns die Zielgruppen, die firr uns méglichst gut zu erreichen sind und bespielen
die dann auf den jeweligen Kanélen interessensorientiert.

Schaltet ihr auf den einzelnen Kanalen auch Werbung?

Ja. Auf Twitter schalten wir noch nicht, aber kommt jetzt auch. Wir werden zumindest eine kieine Testphase durchtfiihren. Wir schalten vor allem auf Facebook.
Da geht bis jetzt sicher der Grofteil des Social Media-Werbe-Budgets drauf bzw. Facebook und diverse Display-Buchungen auf Webseiten (Pre-rolls auf
irgendwelchen Videos die auf Webseiten angezeigt werden oder Bannenwerbung je nachdem). Auf den sozialen Medien ist es vor allem Instagram und
Facebook. Auf Facebook machen wir ganz normale Ad-Ads natilirich auch Like-Kampagnen, aber wir bewerben auch Ontthe-wal-Postings. Grundséizlich
kann man unterscheiden, ich z&hle jetzt nur auf: Sponsoring von Beitrégen die auf der wall stehen, Ad-Ads, Liking-Kampaghen — so wie jedes professionelle
Untemehmen das eigentich macht. Auf Instagram, was werbetechnisch nicht ganz so viele Maglichkeiten bietet, wie Facebook, istes bis jetzt vor alem Werbung
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im Feed undweniger in den Insta-Storys. Das héngt auch damit zusammen, dass die Transformation der Werbung Richtung Digital-Firstund nicht mehr Analog-
First zwar schon gestartet hat, aber noch nicht vollends umgesetzt wurde. Oft hat man Sujets usw. die zwar auf der wall funktionieren, aber in den Insta-Storys zu
fad sind. Da muss man sich nattirich Giberlegen wo man was ausspielt. So wird das gehandhabt

Und YouTube habt ihr auch?

Ja YouTube haben wir auch seit 2010, bewerben wir aber derzeit ganz wenig. Wir sind auf YouTube relativ grof3, ich glaube wir haben 15.000 Abonnenten. Bei
YouTube sind wir uns noch nicht ganz sicher, ob wir auch hier verstérkt auf Interaktion und Kommunikation setzen sollen. Derzeit hat YouTube fir uns vor alem
eine Archivunktion. Wir spielen alles auf YouTube rauf und wir monitoren auch die Kommentare, also machen Community-Management, legen Playfists an
usw. Wir sehen den Werbewert fiir uns noch nicht ganz so grof3 wie z.B. auf Facebook, Instagram und Twtter.

Und Google+?

Gibt's das noch? (lacht) Es leitet eh schon alles zur Frage hin ,WWarum Snapchat nicht? oder?

Nein, zuerst interessieren mich noch ein paar andere Dinge.

Ah ok. Naja grundstzlich muss man sich als éffentiich-rechtiches Untemehmen tiberlegen, wie man im Interesse der Offentichkeit handelt und da muss man
nattirich auch ressourcenschonend mit seinen Mitteln umgehen. Man konnite nattirich die Komm-Abteilung aufblasen und sagen wir bespielen alles und jede
Nische. Aber ich glaube, man muss sich als Untemehmen auf Dinge fokussieren, die funktionieren. Und wenn man, wie gesagt ein Untemehmen ist, wo man
maglichst viele Leute ansprechen soll, dann gehe ich dorthin wo die Zielgruppen auch sind. Das heif3t jetzt nicht, dass ich die Zielgruppe von Snapchat oder
YouTube nichtansprechenwil, aberwir glauben zu wissen, dass wir diese Zielgruppen auch auf anderen Kanélen erreichen. Vielleicht nichtin der Konzentration,
aber doch auch. Und da muss eben irgendwann die Entscheidung fallen. Dann schaust du dir den Kanal an und schaust, ob es dir was bringt, kannst du den
langfistig bespielen, hast du den Content dafi, interessiert es die Leute (iberhaupt, ob ein Untemehmen Content auf Snapchat produziert und nach auRen gibt.
Und da ist die Entscheidung eben gegen Google+ und gegen Snapcheat gefallen. Und fiir die Kanéle, die wir bespielen, aber stimmt, YouTube habe ich am
Anfang vergessen.

Welche Vor-und Nachteile siehst du in der Nutzung von sozialen Medien fiir die Unternehmenskommunikation?

Die Probleme sollich ausfiihren?

Ja, die Vor-und Nachtelle fir die Unternehmenskommunikation.

Die Vorteile von Facebook sind, dass du unglaubliche Moglichkeiten hast das auszuwerten und zu targeten. Du hast unglaublich viele Leute die angemeldet
sind. Die breite Masse der dsterreichischen Bevilkerung ist jedentfalls dort angemeldet. Es ist das grof3te soziale Netzwerk. Wenn du in die Breite gehen wilst,
dann brauchst du auf jeden Fall Facebook. Die Nachteile sind, dass man das Gefiihl hat, dass dieses soziale Netzwerk mit einigen Problemen zu kémpfen hat
wie z. B. verstérkie Konkurenz und méRigen Content. Die Leute schauen nicht mehr so aufmerksam hin, sie sind nicht mehr so interessiert an der wall. Man
merkt, dass auch Facebook selbst die Ausspielung der Inhalte umgesteltt hat. Also als Unterehmen musst du inzwischen fast jeden Past bewerben, damit du
Uberhaupt in die Breite kommst. Selbst, wenn der Post ohne Bewerbung gut geht, das ist teiweise wirklich Icheriich, dass Facebook Content, den die Leute
sehenwolen, weniger oft ausgespieft wird, weil du eine Firmenseite bist und wei du kein Geld darauf geschalten hast. Mirist eh Kar, dass Facebook auch Geld
machen wil,, aber mir kommit vor, dass sie gerade in einer schwierigen Phase sind, in der sie probieren, sich neu zu exfinden. Aber ich perstnlich bin mir da nicht
ganz sicher, ob es die richtige Strategie ist. Keine Ahnung. Wenn die Leute offensichtiich Beitrdge anklicken, liken, sharen, kommentieren ohne, dass du Geld
darauf zahlst, dann interessiert es anscheinend die Leute, die deinen Kanal abonniert haben, aber dass du es selbst denen dann nicht ausspielst, das finde ich
komisch. Also ja, das ist gerade der Nachtell an Facebook. Und dass niemand so genau weil3, wie es sich entwickeln wird. Die haben ja auch medial gerade
ziemliche Probleme bekommen. Gut, dass ist jetzt fir sie, fir das Untemehmen an sich ein Problem. Aber unabhéngig davon, merken wir, dass die
Interaktionsraten bzw. die Aufmerksamkeit zurtickgeht und dass die eher wo anders liegt und auch noch leichter zu bekommen ist, Beispiel Instagram. Da hast
du durch das Instagram-Story-Format sehr, sehr einfache und niederschwelige Maglichkeiten mit deinen Usem zu kommunizieren und die auch von den Usem
angenommen wird. Du willst ja in Kontakt treten und du willst ja nicht einen Vortrag halten, wo du deine Sachen sagst und dann ist Ruhe — so wie auf der Uni
(lacht), sondem das Ziel von sozialen Medien oder das Ziel von uns ist, uns méglichst viel mit unseren Usem und unseren Kunden auszutauschen. Da sehen
wir eben gerade, dass digitale Kanéle viel besser funktionieren und mehr positives Feedback bringen. Der Nachteil von Instagramist, dass du bei der Bewerbung
nicht so genau sein kannst. Du hast zwar die gleichen Zielgruppen-Einstellungen wie bei Facebook, weil das Untemehmen ja zusammengehért, aber die
Auswertungen sind schwieriger. Du hast auch nicht die Moglichkeiten Beitrége auf der wall zu bewerben. Du hast nicht die Mdglichkett direkt auf Like-Kampagnen
zu gehen wie auf Facebook. Du bist da einfach eingeschrénkter. Da muss der Content eben wirklich simmen. Auf Facebook kann man mit Bewerbung auch
mit durchschnittichem Content nochin die Breite kommen. Ich finde, Instagram st schwieriger zu bewerben, aber hat daftir mehr emationale und mehr positive
Wirkung. Twitter ist eigentich mein Liebkind. Das ist in Osterreich etwas speziel, weil es eine relativ enge Zielgruppe ist, fokussiert auf die politmediale-Blase und
dadurch hat es nattiriich eigentich grof3en Einfluss auf die Meinung: Du bist Meinungsbildner, du kannst Meinungs-Spins auf Twitter sehr, sehr gut verbreiten und
die kommen dann, wie sollich sagen, in der medialen Berichterstatiung kannst du da einiges bewegen, nicht alles, weil du hast jetzt keine kiassischen Influencer
auf Twitter, die du zahlst und die dann fur dich Werbung machen, sondem du musst das Untemehmen gut kommunizieren. Deswegen finde ich es eigentiich
ein schones Netzwerk, wei da kommt es wirklich darauf an, was du SociaHMedia-technisch kannst und was nicht. Fiir mich ist es das ehriichste Netzwerk, weil
entweder du hast Leute in deiner digitalen Kommunikation sizen, die das verstehen und dann funktioniert das auch und dann kannst du auch schlechte
Situationen oder Probleme sehr, sehr einfach und niederschwellig beseitigen oder Isen — beseitigen kingt so deppert (acht). Du emeichst tber diese
Meinungsbidner, Uber diese Gatekeeper, die auf Twitter unterwegs sind, es sind alle Chefredakteure, es sind alle Pressesprecher, es sind ale
Nachrichtensprecher, es sind alle Joumalisten, erreichst du Uiber einen zweiten Schritt kannst du sehr viele Leute erreichen. Es sind nicht nur die Botschaften, die
du auf Twitter ausspielst und die dann weitergegeben werden, sondem du vermittelst auch ein Gefiinl wie ein Untemehmen tickt. Wenn ein Untemehmen auf
Twitter relativ gut kommuniziert, dann macht das zumindest unterbewusst schon etwas mit den Leuten, die auf Twitter unterwegs sind.

Du hast bereits angesprochen: Snapchat war schon einmal Thema. Wie geht ihr grundsétzlich mit Aufkommen neuer kommunikativer
Innovationen/neuen Kanélen um?

Ich muss gleich dazu sagen: Als Snapchat Themawar, war ich noch nichtim Untemehmen. Ich bin erst seit Anfang des Jahres in der digitalen Kommunikation
der OBB. Meine Teamleiterin hat mir gesagt, sie halben sich Snapchat angeschat, sie haben sich angeschaut was fiir Content dort gespielt werden muss,
welche Zielgruppen dort unterwegs sind, wie die Mogiichkeiten sind, abseits von generierten Content vorzukommen, also: schauen die Leute viele Storys, hat
man Magichkeiten zu bewerben usw. Da ist man dann wieder auf den Standpunkt zuriickgegangen, dass man im Interesse der Offentichkeit handeln muss
und man mit den Mdglichkeiten, die man in der digitalen Kommunikation hat, solte man eine méglichst breite Bevilkerungsschicht ansprechen. Da war eben
die Frage: Muss man auf jeden Hype Train aufspringen und sofort bei jedem neuen sozialen Netzwerk sofort als Erster dabei sein oder kann man diese
Zielgruppen, die man schiussendiich auch ansprechen will, auf anderen Kanélen emreichen. Und ist die Zielgruppe groi3 genug, dass der Aufwand das auch
wirklich wert ist, die Kosten, die Arbeitszeit usw. Da hat man sich bei Snapchat dann dagegen entschieden. Die Zeit gibt in dem Fall den OBB recht, weil wirkiich
gro3e dsterreichische Untemehmen ihre Snapchat-Kanéle inzwischen wieder schiief3en bzw. wieder geschlossen haben. Nicht alle, aber ich wil jetzt keine
Namen nennen (acht)

Das heifdtihr verfolgt schonwas da. ..

Ja nattirich. Wie hat die eine russische. ... das neue Instagram geheif3en, dass so kurzfristig aufgekommenist... . Wi...

Vero?

Vero! Vero wars, genau. Das sind natiirich Trends, die gehen nicht an einem vorbei und das schaut man sich natiidich an und grundséiziich habe ich schon
immer in der Zeit, bevor ich noch bei den OBB war, Snapchat runtergeladen, als quasi jeder Snapchat verwendet hat oder zumindest runtergeladen hat. Das
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war im US-Wahlkampf noch im Vor-Wahlkampf im demokratischen, habe ich mir Sanders und Hillary abonniert, weil das damels das erste grof3e poliische
Ereignis war, wo dieser Kanal auch stark genutzt wurde und habe mir angeschaut, was die so machen. Ich habe mich dann wirklich gefragt, ob es wirkiich einen
Mehnwert bietet, well du hast quasi keine Moglichkeiten Leute zu markieren, du hast keine Geo-Tags, also du hast eingeschrénkte Geo-Tags mit diesem
Anzeigebid unten, die du in der Stadt dann rein-swipen kannst irgendwie. Diese one-to-many-Ansprache ist auf Snapchat meiner Meinung nach sehr
eingeschrankt und ich frage zum Beispiel meine Neffen und Nichten und immer, wenn ich jemanden habe der unter 15 ist, immer: Snapchat habt inr eh alle?
Und sie sagen immer alle ,ja“ und dann frage ich: Und wie verwendet ihr es? und sie sagen ,Eigentlich wie WhatsApp®. Und das ist ein weiterer Grund, warum
Snapchat nicht der Kanal war, wo man affensiv reingegangen ist, wei wenn ich einen Direct-Messaging-Kanal habe wie WhatsApp oder Snapchat, wo
Snapchat ja eher fur Junge ist - da tu ich mir als Untemehmen hart reinzukommen, weil ich ja nichtin Gruppenchats eingeladen werde und mir keine Storys von
den OBB anschaue, sondem von Freunden usw. Und deswegen ist Snapchiat nicht der richtige Kanal und deswegen hat man sich da dagegen entschieden.
Und weif3t du wann das war?

Das muss letztes Jahr gewesen sein, also 2017.

Wie bleibt ihr auf dem Laufenden? (Internet, andere soziale Medien, Fachzeitschriften, externe Beratung 0.8.)

Ich glaube das Know-How in der digitalen Kommunikation ist grof3 genug, dass man das mitbekommen wiirde, vielleicht jetzt nicht in der Sekunde wo die App
aufpoppt, aber wir sind ja auch auf Fachkonferenzen. Wir waren dieses Jahr auf der Republica. Wir treffen uns auich mit anderen Untemehmen und tauschen
uns aus. Wir waren auf der WebXF, also es gibt ganz viele verschiedene Tagungen, Konferenzen usw., wo wir uns akiiv beteligen und teinehmen. Nattirich
auch passiv, die neuesten Trends usw. konsumieren. Wenn man jetzt z. B. auf der Republica in Berlin war, da ist das Rad jetzt auch nicht gerade neu erfunden
worden. Esistjetzt auch nicht ganz so schwierig da Schritt zu halten und zu wissen was derzeit kommt und was nicht, das muss man schon dazu sagen. Dann
gibtesjaauich, und da kommenwir jetzt wieder auf die Grife zurlick, damitein Netzwerk wirkich fur die OBB relevantwird, muss es avich eine relevante Grilze
haben und von dem her, das bekommt man schon mit.

Also du bleibst auf dem Laufenden indem du den Kanal auch privat weiterverfolgst?

Jaweiterverfolgen, diese Fachkonferenzen, wo schiussendiich alle digitale Kanale durchgespielt werden, wo nicht nur Transportuintemehmen sind, sondem das
istjawirkiich breit. Z. B. bel der Republica, da waren wir gerade im Mai deshalb nehme ich das immer als Referenz, da hast du Vortrége von der Kommunikation
von IS, tiber die Sales-Strategie von Otto Versandh&user hast du alles quer durch, aber keine einzige Session und kein einziges Panel zum Thema Snapchat.
Es hat keinen Stellenwert nirgendwo. Es waren sogar Tinder Vortrége, aber kein einziger Uiber Snapchat, den ich mitbekommen hétte und ich habe mir das
Programm eigentiich recht gut angeschaut.

Snapchat habt ihr privat runtergeladen und ausprobiert und nicht als Unternehmenskanal?

Bei meinem vorigen Arbeitgeber haben wir es als Untemehmenskanal getestet. Wir haben Snapchat dort installiert und haben dann eigentlich Insta-Storys Uiber
Snapchat gemacht, solange bis Insta-Storys gekommen ist. Das Bediirfnis Snapchat weiter zu bedienen war von einem von dem anderen Tag einfach weg.
Weill: griRere Zielgruppe, mehr Zuschauer, mehr Relevanz, bessere Sichtbarkett, langere Sichtbarkett, zusétziiche on-the-walHPosts. Da ist dann einfach der
Snapchat-Bedarf mit Insta-Storys von einem auf den anderen Tag weggefallen. Ich muss dazu sagen, damals war die Reichweite wirkiich Uiberschaulbar. Ich
glaub es waren 200-250 Leute die, die Storys angeschaut haben. Ganz ehriich, das ist ja lécheriich. Fiir 200 Leute produziere ich nicht eigenen Content. Da
muss man schon dazu sagen, Snapchat finde ich grundsétzlich einen kreativen, lustigen und tollen Kanal, aber da steckt verdammt viel Arbeit drinnen. Ein
nomales Video kann ich da nicht raufspielen, das interessiert niemanden. Das muss schon originell und fiir den Kanal extra produziert sein. Da Uberlegt sich
jeder. ,Steck ich jetzt Ressourcen rein oder stellen wirjemand eigenen an, der das auch wirklich kann?* Oder machen wir das, was wir am besten kdnnen.

Es war also auch ein Ressourcen-Thema, warum Snapchat nicht tibernommen wurde?

Janattiriich: Ressourcen auch in dem Sinn, wer denn die Zielgruppe auf Snapchat st Wie du sicher weif3t, beniitzen vor allem junge Leute Snapchat, also unter
15ist es ganz stark glaube ich und bis 18 sind es glaube ich, sehr viele. Da muss man sich als OBB aLich fragen, ohne jetzt junge Leute nicht ansprechen zu
wollen, aber ist das wirklich unsere primére Zielgruppe? Sind das auch die Lette, die dann auch Tickets bei den OBB kaufen? Gerade bei unter 154ahrigen
muss man ganz eindeutig sagen: Nein. Die bringen uns jetzt grundséizlich nicht das Investment, das wir reinstecken zurtick, wei die haben alle Schillerkarten
und wenn sie Ausfilige machen, machen sie es mit der Schule, mit den Eltem. Und dann sind die priméren Zielgruppen schiussendich die
Erziehungsberechtigten, die Schule - und wie erreiche ich diese Leute? Ich eneiche sie dann eher iber Umwege. Schiussendlich hast du auch Instagram - da
sind die jungen Leute auch drauf und du erreichst sie genauso wie bei Snapchat.

Welche Faktoren wéren notwendig gewesen, die euch dazu veranlasst hétten, euch auf Snapchat zu registrieren?

Ja, wir evaluieren das aLich noch regelmél3ig, ob Snapchat eine relevante Grof3e erreicht, ob die Werbeformen besser werden, ob sie endiich ein Buro in Europa
installieren, wo man auch direkt kommunizieren kann. Das war ja auch ein grof3es Problem, dass man diese Geo-Tags z.B. nicht spezifisch einspielen konnte
fir einen selbst, dann ware es nochmal interessanter gewesen. Die hatten einfach keine Niederlassung und die Kommunikation mit dem Untemehmen war
schwer. Ich muss sagen, inzwischen wie es jetzt ist, weil3 ich nicht, vielleicht haben sie eine Niederlassung. Letztes Jahr sind wir einfach angestanden und dann
muss ich dem Untemehmen die Frage stellen, ob das inre Expansionspolitik ist, wenn ich in Europa so wenige Ressourcen habe, dass die Firmen, die sogar
wollen wiirden, das dann nicht machen. Das sind sicheriich alles so Griinde warum Snapcheat... . Ja wie gesagt  Die Bewerbung ist schwierig und auch die
AuswertLingen, die Statistiken die man aus Snapchat rausziehen kann, da sind die Mdglichkeiten sehr eingeschrénkt. Du weil3t zwar wer es angeschait hat,
aber nichtwie lange usw. Da bieten alle anderen Kanéle einfach bessere Méglichkeiten fur Firmen. Die OBB macht ja digitale Kommunikation nicht zum SpafR,
sondem da steht eine ganz kiare Strategie dahinter. Die Strategie muss am Ende des Jahres schiussendiich auch argumentiert werden: \Warum investieren wir
Betrag X in Facebook? Was bringt uns das? Natuiriich: Image kann man nichtimmer messen, aber es gibt KPIs die eingehalten werden miissen, die man sich
auch selber setzt, sonst kann man eh einfach alles machen. Das istja auch fur eine Abtelung selbst wichtig, sich Ziele zu setzen und diese einhalten zu kdnnen.
Wenn ein Kanal das in der Form nicht zulasst, dann ist er auch automatisch weniger atiraktiv fir so eine Abtellung wie unsere. Digitale Kommunikation lsst sich
jasehr gut messen. Wenn man das fur Untemehmen dann nicht so zulésst, dann ist es schwierig.

Zu der Entscheidung Snapchat nicht als Kommunikationskanal einzusetzen: Wer hat entschieden? Eine Person oder mehrere? Gab es eineh
Meinungsfiihrerin? Gab es eine Abstimmung? Gab es Gegenstimmen?

Das Know-How liegt sicher in der digitalen Kommunikation. Da sagt nicht die Teamleiterin ,Wir machen oder ,Wir machen nicht’, sondem man sefzt sich
zusammen, wird sicher mit Extemen reden oder sich mitanderen Firmen austauschenwie sie das handhaben. Ich kannjetzt nur spekulieren, wie das abgelaufen
ist, aber so wie ich das kennengelemt habe in der Abteilung, setzt man sich im Team zusammen, redet mit Extemen, holt sich Meinungen von Social Media
Experten - es gibt ja auch eine Social Media Agentur bei uns. Dann wird mit der sicherlich Riicksprache gehalten und besprochen, ob es Sinn macht oder nicht

Du hast gesagt du beobachtest Snapchat bei deinen Neffen und Nichten, bist du sonst noch 6fter mit dem Kanal in Beriihrung gekommen?

Ich habe es installiert, aber ich habe es fast nie genutzt. Ich war passiv drauf, vor allem um zu schauen, was andere Firmen dort machen und ob das irgendeinen
Mehmwert hat - auch kommunikativ flr die. Ich bin dann irgendwann zum Schiuss gekommen: Nein. Es ist maximal privat, dass ich. ... ich glaube zwei Leute
schreiben mir hin und wieder auf Snapchat, aber sonst. .. Ich glaube, wenn die App weg ist, ist mir das auch ,wurscht". Ich bin privat auf Twitter, Facebook,
Instagram, also. ...
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Also es hat keinen Einfluss, ob Kollegen, Freunde oder Bekannte auf Snapchat registriert sind?
Eshatirgendwie noch fastjeder, aber es verwendet keiner. Ich bin jetzt 32 und von dem her binich vielleicht aLich nicht die Nummer eins Zielgruppe von Snapchat.
Bei mirim Umfeld werden die Direct Messaging Apps immer starker also Telegram, Signal und WhatsApp nach wie vor. Und Instagram boomt einfach extrem.

Hast du anderen von Snapchat erzéhit? Hast du Kolleginnen von Snapchat erzéhit?

Bei meinem ehemaligen Arbeitgeber war ich einer der Skepiiker, der gesagt hat: Ich weil3 nicht, ob es wirklich etwas bringt. Dawar ich jetzt nicht der Radelsfuihrer
der gesagthat: Snapchat, das miissen wir jetzt machen. Eine Mitarbeitern von mirwar Uiberzeugt, dass wir es machen sollen. Ich habe gesagt sie kannes geme
probieren und sie bekommt die Ressourcen dafiir, kann Zeit dafiir aufwenden und wir evaluieren das dann. Wir haben dann mit Instagram-Storys dieses
Engagement beendet. Nicht geltscht, aber zurtickgefahren.

Die Antwort kann ich quasi vorwegnehmen, aber: Habt ihr die Entscheidung, euch nicht auf Snapchat zu registrieren, jemals in Frage gestellt?
\Wenn ja, aus welchen Griinden?

Nein gar nicht. Ich glaube auch, dass es die richtige Entscheidung war. Wie gesagt, wir schaien zwar laufend, ob es nicht dann doch einen Sinn macht, aber
derzettist die Entscheidung die richtige gewesen.

Wir sind nun am Ende unseres Gesprachs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du, im Zusammenhang mit
Snapchat, noch gerne mitteilen mochtest?
Nein, eigentich nicht

Nicht-Nutzer: Wiener Zeitung

Interview mit Ina Weber, Social Media, am 28.6.2018.

Wieist deine grundsétzliche Meinung zu Social Media?

Social Mediaist natiirich eine Chance. Mit Social Media hat man einen méglichen Verbreitungskanal, den man mit einer Print-Zeitung nie emeichen wiirde. Das
Problem ist, es sind noch ziemlich junge Kanéle und wir tun uns schwer einzuschéizen, wie wir das als seridse Tageszeitung/ Qualitéiszeitung niizen kdnnen
S0, dass es fur uns in eine Richtung geht zu der wir auch stehen kdnnen. Social Media finde ich spannend und was den Unterhaltungsfaktor betrifft sehr gut. Ich
oder die Wiener Zeitung sehen es sehr kiitisch. Es sind einfach viele Probleme die dadurch auftauchen. Wir kommen gar nicht dazu es so zu genief3en oder zu
niizen, wei so viele Probleme da sind, die einem dann wieder sagen: Ok ich mache jetzt nichts, ich schaue mir das mal an. Die Problembewaltigung bendtigt
auch so viel Zeit und bedeutet Arbett, dass man da nicht vilig ungehemmt einsteigt

Welche Probleme siehst du dakonkret?

Die Frage der Quialitét, wenn jeder User sozusagen Zeitung machen kann. Jeder Leser/User kann auf der ganzen Wett selbst recherchieren und hat niemanden,
der das selektiv, so wie wir das als Zeitung machen, einordnet. Das féllt jetzt alles weg. Die Frage ist, wie Medien in Zukuntt gut weiterarbeiten kdnnen so, dass
es auch die LeserUser zufrieden stellen, auch mit Fake News usw. alles was jetzt irgendwie am Tisch ist. Ich weif nicht, ob die jungen Menschen noch wirkiich
einordnen kdnnen, was Medienquilitéit ist. Es gibt schon viele Gefahren auf jeden Fall.

Welche Bedeutung haben soziale Medien fiir die Wiener Zeitung?

Wirversuchen mitzumachen, dabei zu sein - die anderen machen das auch. Die Realitt ist, dass wir noch sehr an unserem Printprodukt hdngen und noch nicht
wollen bzw. tiberlegen, obwir das tiberhauptwollen, dass Zeitung sich so verandert, dass man nur noch online-first hat. Social Media st sicher eine Bereicherung,
ist auch bedeutend, aber man darf dartiber hinaus nicht vergessen, dass der Inhalt zahit. Und Social Media ist ein Verbreitungsmarketingkanal, wo ganz viele
Ich-AGs unterwegs sind. Man muss den Inhalt immer im Blick behalten, was man transportiert. Das ist nicht anders als auf Print, das ist Uberall gleich, ob Print,
Online oder Social Media

Welche Kanéle bespielt ihr? Seitwann ca?

Wir haben Facebook, Twitter, Instagram, Google+, Linkedin haben wir auch. Snapchat haben wir nicht (acht). Wir haben vor einigen Jahren damit begonnen.
Instagram ist ein bisschen spéter dazugekommen. Die Anfangseuphorie, wo alle begonnen haben, Facebook erstellt ja selber die Seiten, da muss man als
Untemehmen gar nichtviel machen, dasist schon da. Da hat sich die Online-Redaktion darum gekiimmert, die Redakteure die das betreut haben. Dannwar in
der Anfangseuphorie relativ schnell Kiar: Da gab es so viele Analysen, dass die Jungen von Facebook weggehen. Deswegen haben wir dann Instagram
begonnen. Auf Twitter haben wir nur die Blase, wo Redakteure mit anderen Medienleuten diskutieren, was jetzt nicht unbedingt unsere Leser sind. Schon hat
man die Frage: Wer sind eigentlich unsere Leser, wer ist unsere Zielgruppe?? Frilher hatman sich ja diese Frage nicht stellen miissen. Nattiriich hat man ungeféhr
gesagt, die Wiener Zeitung setzt auf Bildung, hohes Einkommen. So genau hat man das nicht wissen miissen, auch die Redakteure. Wir schreiben unsere
Texte undwer das jetzt liest, damit haben wir uns nicht beschéftigt Das kommt jetzt wie ein Bumerang zuriick. Mit den sozialen Kandlen muss manwissen, wen
man erreichen wil, um wirkiich erfolgreich zu sein. Die zweite Schwierigkeit ist, dass man leicht mit reif3erischen Schlagzeilen, erfolgreich sein kann. Das wollen
wir nicht. Das sind die Boulevardzeitungen und nicht die seridse Tageszeitung.

Beschreibe bitte in kurzen Ziigen wofir ihr die jeweiligen Kanéle einsetzt.

Wir posten unseren Printinhalt. Wir haben keine eigene Online-Redaktion, die selbst etwas auf die Beine stellt. Daftir sind wir zu wenige. Wir posten auf Facebook
Fotos mit unseren Texten. Wir ziinden die auch im Laufe des Tages also: der eine erscheint um 14 Uhr, der andere um 18 Uhr und dann am néchsten Tagin
der Friih, damit das aufgeteit ist. Auf Facebook machen wir unsere Geschichten von Auf3enpolitk bis Feuileton. Auf Instagram haben wir eine Redakteurin, die
sich darum kiimmert. Da geht es ein bisschen lockerer zu. Da geht es um schéne Fotos und Events z. B. vom Opemball, Life Ball oder Fotos von hinter den
Kulissen. Twitter machen einzelne Redakteure, die ihre Meinung kundtun wolen, eigentlich mitihrem privaten Account. Es deckt sich ziemlich mit dem was auf
Facebook erscheint. Wenn wir in der APA neue Schlagzeilen sehen, bringen wir das auch auf Twitter. Auf Facebook schalten wir Werbung. Das macht das
Marketing. So versuchen wir auf die Wiener Zeitung aufmerksam zu machen mit Aktionen wie ,,100 Jahre Republik’. Da sammeln wir Tagebucheintrége von
Lesem. Dawird auf Facebook schon etwas Geld in die Hand genommen, um das mehr zu bewerben.

Hauptséchlich wird es direkt von den Redakteuren betreut und nicht von einer eigenen Social Media Abteilung?

Da sind wir gerade in Planung. Wir beginnen im Juli damit, ein neues Community-Ressort zu griinden. Deswegen sitze auch ich vor dir, wel wir gerade damit
begonnen haben, ein solches Ressort zu griinden. Wir hatten bis jetzt eine Print-Redaktion und eine Online-Redaktion. Bis jetzt haben die Printredakteure nur
ihre Zeitung gemacht, die Print-Zeitung und die Online-Redakteure haben gepostet. Die wussten aber nicht genau, was da jetzt drinnen steht, die posten nur.
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Das ist nattiriich ein Problem. Das ist sehr veraltet So hat man wahrscheinlich vor 10 Jahren. . . hatder STANDARD noch Print und Online getrennt. Die haben
vor flinf Jahren alles zusammengelegt. Das ist eben die Frage, wie man Qualitétsmanagementim Haus umsetzt. Unabhéngig davon haben wir gesehen, dass
das nicht so gut funktioniert und wir kdnnten viel besser sein. Und das Community-Ressort, das wir jetzt grinden, tbemimmt diese SociaHVledia-Aufgabe. Es
wird Aufgabe sein strategisch zu posten, sich tberlegen wie man postet, Richifinien erarbeiten, wie titet man online am besten, mehr mit den Redakteuren
vemetzen, dass der, der mochte auich multimedial arbettet und einen Kontakt hat zu dem, was mit seiner Geschichte passiert \Wo wird die gepostet, wer reagiert
da drauf. Es kann sein, dass eine Diskussion aufgrund eines Artikels entsteht und der Redakteur weil3 gar nichts davon. Das ist das Community-Ressort. Das
soll eine Schnittstelle znischen Marketing, Online und Print sein. Den Leser kennenlemen, mitihm in einen Dialog treten und eine Relevanz geben.

Wie geht ihr mit dem Aufkommen neuer kommunikativer Innovationen/neuen Kanélen um?

Wir sehen das sehr schnell, wenn es etwas Neues gibt. Es wird dann auch die Aufgabe des Community Ressorts sein: zu schauen was es Neues giot, ob es
neue Tools gibt, wie machen es die anderen Zeitungen, was verandert sich, was kann man besser machen, Konkurrenzbeobachtung. Das st das Interessante,
das hat es ja vorher noch nicht gegeben. Das heil3t, wenn du eine Zeitung hast Wer macht das? Ich habe aus Eigeninteresse mit einem Lehrgang tiber Social
Media begonnen und habe jetzt diese Rolle tibemommen, weil es sonst niemand macht. Das ist aber wichtig.

Das heift es ist von innen herausgetrieben ohne externe Beratung 0.4.?

Nein. Ich glaube, dass wir, wenn man eine gute Struktur und ein gutes Team hat, kann man sehr viel machen ohne, dass man sich beraten muss. Wenn man
davon redet, dass jeder User alles kann, missten wir es eigentich auch kénnen.

Kennst du Snapchat?

Ja, aber nur, wei wir wissen die Jungen sind nicht mehr bei Facebook, die 15 bis 18-Jahrigen machen alle Snapchat. Habe aber auch schon von vielen Eltem
gehort, dass die sich dort milhsam eingeloggt haben und die Kindem dann auch nicht mehr auf Snapchat sind, sondem griinden wieder neue Gruppen. Ich
glaube, diewolenimmer dort sein, wo die Ettern eben nicht sind. Ich habe es jetzt mit meiner Tochter installiert. Das istauch ein grof3es Thema: Medienpédagogik
und wie gehe ich damit um. In unserer Schule ist das ein Riesenthema, denen zu sagen, dass WhatsApp und Snapcheat erst ab 16 Jahre ist. Und deswegen
habe ichmeiner Tochter gesagt, wenn sie sich das anschauen wil, dann nur mit mir. Und dann haben wir das gemacht. Wir haben diese lustigen Fotos gemacht,
aber sonst kenne ich es nicht. Das beschéfiigt uns gar nicht momentan.

Wie bist du auf Snapchat aufmerksam geworden?

Das weil3 man, durch meinen Lehrgang. Das war dann sicher im Freundeskreis.

Wann hast du erstmals von Snapchat erfahren?
Vor finf Jahren.

Was hast du gemacht, nachdem du von Snapchat erfahren hast?
Ich habe es mir privat runtergeladen und mit meiner Tochter ausprobiert.

Hast du anderen von Snapchat erzéhit? Hast du Kolleginnen von Snapchat erzéhit?
Nein.

Habt ihr Uberlegt Snapchat in der Wiener Zeitung einzusetzen?

Ichwisste nichtwas ich damachen soll. Wer da diinnen ist. Ich weil3 nicht wer das macht. Ich kann nicht Zeitung nur fur 15-Jéhrige machen, das ist die Wiener
Zeitung nicht. Wenn es da Effekte gibt, die dartiber hinausgehen oder vielleicht sind die Entscheidungstrager dort drawf, ich weil3 es nicht. Interessant ist es auf
jeden Fall. Ich mdchte mir alles anschauen und nach einem Jahr entscheiden was fur die Wiener Zeitung Sinn macht.

Gibt es interne Hiirden?

Ja schon. Die Notwendigkeit muss schon noch begriindet werden. Die élteren Mitarbeiter so ab 50+ verstehen irgendwie gar nicht, wollen auch gar nicht. Das
ist eh versténdiich. Wir sind schmal besetzt. Im Vergleich zum STANDARD, ihre Online-Redaktion ist fast ein eigenes Untemehmen mit fast 30 Leuten und wir
haben fiinf. Das kann man nicht vergleichen. Es verwenden auch nicht alle, aber es kommen immer mehr. Immer mehr sehen, dass das vielleichtin Zukunttihr
Job sein konnte. Wirwissen ja nichtwie es wesiter geht, aber es ist schon noch etwas, was lange nichtan die Printzeitung herankommt, intem. Damuss sich noch
viel &ndem. Wer liest von den Jungen Print, wer kauit sich die Printzeitung.

Welche Faktoren miissen gegeben sein, damit ihr euch auf Snapchat als Wiener Zeitung registriert?
Sind die Snapchat-Mitglieder an guten Texten interessiert? (lacht)

Wir sind nun am Ende unseres Gespréchs angelangt. Gibt es noch irgendwelche Aspekte oder Gedanken, die du, im Zusammenhang mit
Snapchat, noch gerne mitteilen mochtest?

Ja: Niitzt das irgendein Untemehmen?

Janaturlich, deshalb mache ich auch meine Studie.

Wer niitzt das?

Dazu méchte ich zum aktuellen Zeitpunkt keine Antwort geben, daich noch einige Unternehmen befrage und noch nicht weil3, ob diese mitihren
Namen genannt werden méchten. Da mdchte ich nicht vorgreifen. Natirlich kann man auf Snapchat gehen und entsprechende Profile finden
vorausgesetzt, dass man den genauen Profilnamen kennt. Wie vereinbart bekommest du ohnehin meine fertige Arbeit.

Jaich denke mir: Wer macht das, wenn das dann wieder weg ist?

Dem geheich in meiner Arbeit auf den Grund. (lachen)

Und bist du privat auf allen Kanélen?

Ja groftenteils, wobei ich mehr passiv als aktiv drauf bin. Ich bin da sehr ambivalent: Einerseits interessieren mich die sozialen Medien sehr und
ich finde es spannend, wie sie unsere Kommunikation veréndert haben. Durch Social Media erfahrt man viel und kann zu allen moglichen Themen
auf dem Laufenden bleiben. Man kann leichter mit Leuten, die man nicht standig sehen kann, in Kontakt bleiben. Andererseits frisst Social Media
auch viel Zeit und ich bin sehr vorsichtig was Datenschutz betrifft. Ich habe da nicht so einen Selbstdarstellungsdrang. Das ist jetzt meine private
Ansicht. Beruflich bzw. fiir Unternehmen seheich es etwas anders.

Ja es fiihrt eigentiich eh kein Weg daran vorbei.

Und bei wem schreibst du?

Beim Fritz Hausjell.

Ah beim Herm Hausjell! (lacht) Bitte richte ihm schone GriiRe aus.
Macheich gerne.
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Deutsch / German

Die Kommunikation auf und Uber soziale Medien hat sich langst in unserem Alltag
verankert. Das stetige Aufkommen von neuen digitalen Kommunikationsplattformen lasst
Nutzerlnnen von einem Medium zum néchsten wandern und zwingt Unternehmen immer
neue Kandle zu erschlieen, um mit ihren Botschaften die gewlinschten Zielgruppen zu
erreichen. Die Verbreitung von Medieninnovationen begriindet das Forschungsinteresse
dieser Arbeit. Untersuchungsgegenstand ist die seit 2011 verfiigbare mobile App Snapchat,
die sich vor allem bei den 11- bis 24-Jahrigen an grof3er Beliebtheit erfreut. Der Instant-
Messenger charakterisiert sich vor allem durch Intimitdat und die Verganglichkeit seiner
Inhalte. Neben dem Verfassen von Kurznachrichten werden in den sogenannten Storys
Fotos oder kurze Videos (maximal 10 Sekunden) veréffentlicht. Die Inhalte reihen sich in
ihrer Erstellung chronologisch aneinander und sind nur 24 Stunden verfiigbar. Damit hat
Snapchat eine vollig neue Art zu kommunizieren hervorgebracht. Im Gegensatz zu sozialen
Netzwerken gibt es kein personliches Profil, keine sichtbare Freundesliste sowie keine
Kommentarfunktion. Zudem gibt es nur eine eingeschrankte Suchfunktion und andere
Userlnnen konnen nur durch die Kenntnis des exakten Nutzerlnnennamens gefunden
werden. Dies stellt Unternehmen vor ganzlich andere Herausforderungen. Ziel der Arbeit
ist es, herauszufinden, warum Unternehmen Snapchat in ihr Kommunikationsportfolio
aufnehmen bzw. warum nicht und wie sich der Integrationsprozess der App innerhalb der
Unternehmen gestaltet. Dazu wurden auf Basis des technologischen Akzeptanzmodells
sowie der Nutzungs- und Diffusionsforschung Unternehmen nach ihrem Innovations-
Entscheidungs-Prozess von Snapchat befragt. Insgesamt wurden 17 Expertinnen aus
Osterreich, Deutschland und der Schweiz mittels Expertinneninterview sowie offenen
Fragebdgen fir die Untersuchung herangezogen. Die Stichprobe besteht dabei sowohl aus
Snapchat-Nutzerlnnen, als auch aus Snapchat-Abbrecherinnen und Nicht-Nutzerlnnen.
Die Antworten wurden anschlieRend mittels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet.
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Die Ergebnisse zeigen, dass sich das Modell des Innovations-Entscheidungs-Prozesses
prinzipiell auf die Adoption einer Medieninnovation wie Snapchat Ubertragen lasst, die funf
Phasen (Wissen, Meinungsbildung, Entscheidung, Implementierung, Bestéatigung) in der
Praxis jedoch zum Teil parallel ablaufen. Bei den befragten Nutzerinnen und
Abbrecherinnen basierte die Entscheidung fur die Implementierung von Snapchat als
Kommunikationskanal gréf3tenteils nicht auf strategischen Entscheidungen, sondern
entstand vorwiegend aufgrund individueller Nutzung oder durch HERO-Mitarbeiterinnen,
Interesse fur den Einsatz im Rahmen der Unternehmenskommunikation. Die Nicht-Nutzung
oder Unterbrechung von Snapchat ist vorwiegend mangelnden zeitlichen oder finanziellen
Ressourcen sowie der unpassenden Zielgruppe geschuldet. Die Analyse letzterer sowie
neuer Medieninnovationen bleibt den Unternehmen weiterhin nicht erspart.

Englisch / English

The communication on and via social media has long since become an integral part of our
everyday lives. The constant emergence of new digital communication platforms lets users
move from one medium to the next and forces companies to open up new channels in order
to reach the desired target groups with their messages. The dissemination of media
innovations justifies the research interest of this work. The subject of this study is the mobile
app Snapchat, which has been available since 2011 and is particularly popular with 11 to
24-year-olds. The instant messenger is characterized, above all, by the intimacy and the
transience of its contents. In addition to writing short messages, photos or short videos
(maximum 10 seconds) are published in so-called stories. The contents are arranged
chronically in their creation and are only available 24 hours. Snapchat has created a
completely new way of communicating. Unlike other social networks, there is no personal
profile, no visible friend list and no comment function. Moreover, there is only a limited
search function and other users can only be found by knowing the exact user name. This
poses completely different challenges to companies. The aim of this thesis is to find out why
companies include Snapchat in their communication portfolio and why not and how the
integration process of the app is handled within companies. For this purpose, companies
were asked about their innovation decision-making process regarding Snapchat based on
the technological acceptance model and usage and diffusion research. A total of 17 experts
from Austria, Germany and Switzerland were consulted for the study by means of expert
interviews and open questionnaires. The sample consists of Snapchat users as well as
Snapchat dropouts and non-users. The answers were evaluated using qualitative content
analysis.

The results show that the model of the innovation-decision process can basically be applied
to the adoption of a media innovation such as Snapchat, in practice, however, the five
phases (knowledge, opinion-forming, decision, implementation, confirmation) partially run
in parallel. For the users and dropouts consulted in the survey, the decision to implement
Snapchat as a communication channel was for the most part not based on strategic
decisions, but primarily arose as a result of individual use or through interest on the part of
HERO employees in the context of corporate communication. The non-use or interruption
of Snapchat is mainly due to a lack of time or financial resources as well as the inappropriate
target group. Companies will still have to analyze the latter as well as new media
innovations.

115



