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»,Mit anderen Worten: Die klassische Form der Kundenansprache ist
heute immer unbeliebter, immer kostspieliger und kommt bei immer
weniger Leuten an; sie verfehlt die Kunden zunehmend*

(Egli & Gremaud 2008, S.5).

1. Einleitung

Wer mitreden will, muss online gehen. Das gilt nicht nur flr private Userlnnen. Die
Kommunikation auf Social Media ist fir die meisten Unternehmen nicht mehr wegzudenken.
In den sozialen Medien tauschen sich die Kundinnen aus, auch Uber das eigene Unternehmen.
Wieso nicht mitreden? Viele der Kundinnen erwarten auflerdem zumindest auf Facebook —
dem meistgenutzten sozialen Netzwerk — Informationen zu Unternehmen und deren

Dienstleistungen bzw. Produkten zu finden.

Auch der Lebensmitteleinzelhandel buhlt auf Facebook & Co. um KundIlnnen und versucht,
ihnen seine Produkte schmackhaft zu machen. Die Social Media-Kommunikation dieser
Branche wurde bisher aber kaum wissenschaftlich untersucht. Mit der vorliegenden
Forschungsarbeit wird anhand der dsterreichischen Bio-Marke ,Ja! Natlrlich ein Aspekt des
Themenbereichs analysiert. Ziel ist herauszufinden, wie ,Ja! Natirlich® ihnre Kommunikation
auf Facebook und Instagram  gestaltet. Auch die Facebook-Seite des

Lebensmitteleinzelhandlers Billa wird im Rahmen der empirischen Forschung untersucht.

Da Content Marketing wund Influencer Marketing aktuell stark innerhalb der
Kommunikationsbranche diskutiert werden, wird auf sie besonderes Augenmerk gelegt. Beim
Content Marketing bieten Marken den Userlnnen nitzliche Inhalte. Da klassische Werbung oft
nicht mehr ankommt, kénnen die potenziellen Kundinnen so mit dem Produkt in Berlhrung
gebracht werden. Es kann zudem eine Beziehung zu den Konsumentinnen aufgebaut werden,
was besonders fir Lebensmittelmarken wichtig ist: Menschen tatigen haufig
Lebensmitteleinkdufe, missen also fast taglich aus einer Vielzahl an Produkten wahlen. Wer

eine Marke gerne hat und ihr vertraut, greift im Regal ohne viel nachzudenken zu.

Beim Influencer Marketing geht es darum, die Produkte mithilfe von Influencerlnnen
bekanntzumachen. Influencerlnnen sind bekannte Personlichkeiten, die online eine hohe
Reichweite haben. Oft sind dies Bloggerinnen. Sie erzahlen auf ihrem Blog und auf ihren
Social Media-Accounts aus ihrem alltaglichen Leben und geben dabei auch haufig

Empfehlungen ab. Marken kénnen dies nutzen und die Influencerinnen fiir sich werben lassen.
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Die Art des Produkts, in diesem Fall Lebensmittel, ist wie beim Content Marketing auch flir das
Influencer Marketing von Vorteil: Jede/r steht regelmalBig mit dem Themenspektrum
Lebensmittel, Lebensmitteleinkauf, Kochen und Essen in Kontakt. Daher ist sowohl die Gruppe
der Interessierten als auch die Gruppe an potentiellen Influencerlnnen hoch. Jede/r kann
darlber sprechen. Es gibt jedoch auch sogenannte Food-Bloggerinnen, die sich auf das

Thema spezialisiert haben.

Neben diesen beiden Aspekten spielt auch Corporate Social Responsibility (CSR) eine Rolle.
Unternehmen missen nicht nur dkonomisch nachhaltig handeln, sondern auch auf Umwelt
und Gesellschaft achten. Besonders im Lebensmitteleinzelhandel ist CSR seit einigen Jahren
von grofRer Bedeutung. Viele Lebensmittelketten haben eigene Bio-Marken. ,Ja! Natirlich® ist
jene des REWE-Konzerns, zu dem auch Billa gehdrt. Im Rahmen der Forschungsarbeit wird
daher analysiert, inwiefern Billa auf seiner Facebook-Seite — abseits des Markenauftritts von
»~Jal Natirlich® — CSR-Themen aufgreift.

Die Forschungsarbeit will vermitteln, welche Aspekte fir eine gelungene
Unternehmenskommunikation  wichtig sind und was hinter den  aktuellen
Kommunikationstrends steckt. Solche entstehen unter gewissen Voraussetzungen, speziell
den Anforderungen der Stakeholder. Nur wenn diese Berlicksichtigung finden, kann ein

Unternehmen langfristig erfolgreich sein.

Am Beginn der Arbeit stehen die theoretischen Ausflihrungen zu verschiedenen Aspekten der
Unternehmenskommunikation. Im anschlielRenden Methodenteil werden die
Untersuchungsgegenstande ,Ja! Natdrlich®, Billa, Facebook und Instagram beschrieben. Nach
der Aufstellung der Forschungsfragen und Hypothesen sowie deren Operationalisierung folgt
die Vorstellung der qualitativen Inhaltsanalyse. Das Kategoriensystem wird entwickelt und die
Stichprobe festgelegt, bevor die Ergebnisse prasentiert werden. Fazit und Ausblick bilden den

Schluss der Forschungsarbeit.



2. Theoretischer Hintergrund

Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit ist zu untersuchen, wie ,Ja! Naturlich“ in den sozialen
Medien kommuniziert. Den theoretischen Rahmen bilden die Grundlagen zu Public Relations
und Marketing bzw. Werbung als Auspragungen der Unternehmenskommunikation. Marken-
und Social Media-Kommunikation werden aufgrund der Themenstellung naher beleuchtet.
Auch werden die Konzepte Content Marketing, Influencer Marketing und Corporate Social
Responsibility diskutiert, um spater zu analysieren, inwieweit ,Ja! Natirlich® diese in die

Kommunikation integriert.

2.1. Unternehmenskommunikation

In der heutigen Medien- und Informationsgesellschaft hangt der Erfolg eines Unternehmens
unter anderem davon ab, ob die Stakeholder — also der Kreis jener Menschen, die von den
Entscheidungen eines Unternehmens betroffen sind bzw. das Unternehmen durch ihr Handeln
beeinflussen kdnnen (vgl. Mast & Fiedler 2007, S.568) — zur richtigen Zeit und am richtigen
Ort auf die richtigen Informationen zugreifen kénnen. Dazu missen Unternehmen diese
Informationen naturgemaf} auch zeitlich und értlich passend zur Verfiigung stellen. Gelungene
Kommunikation tragt so mafigeblich zum Unternehmenserfolg bei und darf strategisch nicht
vernachlassigt werden. Aufgrund der medialen Umbrliche der letzten Jahre hat sich jedoch
der Medienkonsum stark verandert. Darauf missen auch die Unternehmen reagieren und
gegebenenfalls neue Kanale bespielen oder vorhandene Instrumente anders fir ihre
Kommunikationsarbeit einsetzen. Die versandten Unternehmensbotschaften missen einfach
wahrzunehmen, leicht verstandlich und an die jeweilige Zielgruppe angepasst sein, um in der
Informationsfllle nicht unterzugehen. Aufgrund der hohen Geschwindigkeit, mit der diese
Informationen ausgetauscht werden, sind Unternehmen auch dazu gezwungen, auf Anfragen
und Krisen schneller als friher zu reagieren (vgl. Allgduer & Larisch 2014, S.51-52).
Professionelle Kommunikation ist fir Unternehmen heutzutage also wichtiger denn je (vgl.
Zerfall & Piwinger 2014, S.1) und kann den entscheidenden Unterschied zwischen zwei
konkurrierenden Unternehmen bedeuten — nicht nur in Hinsicht auf Kundlnnen und
Partnerinnen, sondern auch auf potenzielle Mitarbeiterinnen (,Employer Branding®) (vgl. ebd.,
S.3).

Fur diese Forschungsarbeit wird ein Begriff der ,Unternehmenskommunikation gewahlt, der

samtliche kommunikative Aktivitaten des Unternehmens einschlief3t:



,Corporate communication is a management function that offers a framework for the
effective coordination of all internal and external communication with the overall
purpose of establishing and maintaining favourable reputations with stakeholder
groups upon which the organization is dependent” (Cornelissen 2014 zit. n. Mast 2016,
S.8).
Zerfaly fasst die Unternehmenskommunikation sehr ahnlich, geht aber genauer auf das
Unternehmen als Akteur ein:

»AlS Unternehmenskommunikation bezeichnet man alle gesteuerten
Kommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und —erflllung
in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird und die insbesondere zur
internen und externen Handlungskoordination sowie Interessenklarung zwischen
Unternehmen und ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern) beitragen® (Zerfald 2014,
S.23).

Als Teilbereiche der Unternehmenskommunikation gelten fir Zerfalk die interne
Kommunikation, die Marktkommunikation und Public Relations (PR) im Sinne
gesellschaftsorientierter Kommunikation (vgl. ebd.). Die letzten beiden Teilbereiche bilden
zusammen die externe Unternehmenskommunikation. Die Marktkommunikation beschreibt
die Koordination mit Partnerlnnen aus dem &konomischen Umfeld wie Lieferantinnen und
Konkurrentinnen sowie den Kontakt zu (potenziellen) Kundinnen. Die PR hingegen umfasst
alle Beziehungen aufierhalb der wirtschaftlichen Sphare und hat etwa die Politik, Wissenschaft
und Zivilgesellschaft als Ansprechpartner. In diesem Umfeld geht es fir ein Unternehmen
darum, seine Handlungsspielrdume zu sichern und Legitimitat zu erhalten (vgl. ebd., S.49-52).
Legitimitat ist dabei ,die mdglichst weitreichende Akzeptanz ihrer [der Organisation, Anm.]
generellen sowie (situations-)spezifischen Ziele und Interessen in relevanten
Umweltsystemen® (Preusse, Roéttger & Schmitt 2013, S.121). Das ist die Voraussetzung fir
erfolgreiche unternehmerische Handlungen. Zeitgleich tragt die Legitimitat dazu bei, dass
Handlungen, die dem Unternehmen entgegenwirken, eingeschrankt werden (vgl. ebd., S.121-
122).

Aufgrund der zu beobachtenden Konvergenz zwischen PR und Werbung (siehe 2.3. Marketing
/ Werbung) wird Zerfaly’ strenge Trennung der beiden Konzepte nach Ansprechpartnerinnen
fur diese Arbeit nicht Gbernommen. Nichtsdestotrotz wird aus dieser Definition und auch der
zuvor genannten von Cornelissen die Konzeption von Unternehmenskommunikation als Dach
fur PR und Marketing / Werbung genutzt. Die in der Literatur genannten Funktionen, mit denen
die Unternehmenskommunikation zur Wertschopfung des Unternehmens beitragen kann,
kdnnen sich ebenfalls sowohl auf PR als auch auf die Werbung beziehen. Die
Unternehmenskommunikation dient etwa

e der Unterstitzung der laufenden Leistungserstellung (z.B. Planung, Organisation,

Personalfiihrung) und zur Vermarktung dieser Leistungen,




e der Schaffung immaterieller Erfolgspotenziale (z.B. Bekanntheit, Glaubwiurdigkeit,

Vertrauen, Transparenz, Reputation),

¢ der Strateqgieerstellung und Positionierung des Unternehmens, indem sie sich mit den

Bedurfnissen der Stakeholder befasst und Potenziale wie mdgliche Kritik identifiziert,
sowie

* der Sicherung der Handlungsspielrdume, indem die Beziehungen zu den Stakeholdern
gepflegt werden (vgl. Zerfall 2014, 29-31);

Auch Bruhn definiert drei zentrale Funktionen der Kommunikationspolitik, die denen Zerfal¥’

ahneln:

* Darstellungsfunktion: Die Unternehmenskommunikation pragt das Erscheinungsbild

des Unternehmens.

¢ Marketingfunktion: Die Unternehmenskommunikation vermittelt Informationen zur

Leistung (z.B. Produkte) des Unternehmens, um den Absatz zu fordern.
* Dialogfunktion: Die Unternehmenskommunikation tauscht Informationen mit den

Stakeholdern aus und baut eine Beziehung auf (vgl. Bruhn 2009a, S.26).

Diese grundlegenden Funktionen der Unternehmenskommunikation gelten nach wie vor.
Gemeinsam mit dem Medienmarkt hat sich die Unternehmenskommunikation in den letzten
Jahren jedoch stark gewandelt. Fir Unternehmen ist es aufgrund der hohen
Informationsdichte und der Homogenisierung der Produkte und Dienstleistungen schwierig
geworden, die Aufmerksamkeit der Kundlnnen auf sich zu lenken und sich von der Konkurrenz
abzugrenzen. Der Wettbewerb ist intensiver geworden (vgl. Bruhn 2014, S.V), die zahlreichen
Botschaften tberlagern sich im Gedachtnis der Konsumentinnen (vgl. Esch, Brunner & Ullrich
2009, S.460). Aber nicht nur das Informationsangebot hat sich verandert, auch die
Mediennutzung wandelt sich stetig. Nutzerlnnen wollen Wellness, Erlebnisse und Interaktion
(vgl. Bruhn, Martin & Schnebelen 2009, S.1-2). Auch aus diesem Grund haben klassische
Medien an Bedeutung verloren, wahrend die sozialen Medien an solcher gewonnen haben.
Sie bieten neue Moglichkeiten fir die Unternehmenskommunikation, auch wenn sie es
aufgrund ihres Netzwerkcharakters und der Zerstreuung der Zielgruppen schwieriger machen,
letztere zu erreichen. Bruhn sieht in der integrierten Kommunikation eine Antwort auf diesen
Wandel (vgl. Bruhn 2014, S.V). Er definiert diese als

.[strategischen und operativen] Prozess der Analyse, Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der internen und
externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fir die
Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Erscheinungsbild des Unternehmens
bzw. eines Bezugsobjektes der Kommunikation zu vermitteln® (ebd., S.38).

In diesem Zusammenhang wird auch von der Corporate Identity gesprochen, die den

Ausgangspunkt fir die einheitliche Kommunikation bildet und nicht nur das aulere
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Erscheinungsbild (,Corporate Design®) eines Unternehmens meint (vgl. Mast 2016, S.39-40).
Durch ,Vereinheitlichung, Kontinuitat, Ganzheitlichkeit und intensive Koordination innerhalb
der Kommunikation* (Bruhn 2014, S.V) koénnen die Unternehmensbotschaften den
Stakeholdern effektiver und effizienter vermittelt werden. Die Instrumente mussen inhaltlich
(z.B. Kernbotschaften), formal (z.B. Logo, Farben) und zeitlich abgestimmt werden (vgl. Bruhn,
Martin & Schnebelen 2009, S.69). Unternehmensvertreterinnen wollen durch den Einsatz der
integrierten Kommunikation unterschiedliche externe Ziele erreichen: die Vermittlung eines
einheitlichen Erscheinungsbildes, Wirkungssynergien, verbesserte Lerneffekte bei den
Stakeholdern sowie die Differenzierung von der Konkurrenz. Intern erhoffen sie sich eine
Motivations- und Identifikationserhéhung bei den Mitarbeiterinnen, bessere Koordination und
Kooperation zwischen den Abteilungen sowie — in geringerem Ausmalf — eine Kostenreduktion
(vgl. ebd., S.20). Allerdings missen die Kommunikationsverantwortlichen darauf achten, dass
die integrierte Kommunikation nicht zu tGbermafRiger Blrokratie aufgrund der notwendigen
Abstimmungsprozesse, zum Verlust von Vielstimmigkeit oder zu Inflexibilitat flhrt (vgl.
Wehmeier 2015, S.168).

Die Kommunikation muss gleichzeitig an den unterschiedlichen Stakeholdern ausgerichtet
sein. Dann wird sie mit héherer Wahrscheinlichkeit wahrgenommen und in Erinnerung bleiben
(vgl. Bruhn 2014, S.V) — denn die Rezipientinnen werden speziell mit der Nutzung der sozialen
Medien auch selbst zu Kommunikatorinnen und konnen mitentscheiden, welche Inhalte sie
sehen wollen bzw. wie diese Inhalte gestaltet werden. Im Rahmen der ,Outside-In-
Perspektive® beziehen Unternehmen die Informationen, die sie von aulen bekommen, aktiv
mit ein. Statt die Konsumentlnnen mithilfe der Kommunikation zu beeinflussen, werden in der
Interaktion Werte generiert. In der wechselseitigen Beziehung missen die Konsumentinnen
nicht darauf warten, vom Unternehmen angesprochen zu werden, sondern kénnen selbst aktiv
werden und Kontakt aufnehmen. In der Unternehmenskommunikation zu berticksichtigen ist
aber ebenso, dass Konsumentinnen miteinander tber das Unternehmen sprechen (,Outside-
Out-Perspektive®). Auch das ist wiederum mithilfe von Social Media vereinfacht worden (vgl.
ebd., S.20-21). Um die Kundinnen erfolgreich einbinden zu kénnen, muss eine Beziehung
aufgebaut werden (vgl. Bruhn 2005, S.42). Dies gelingt mit dem richtigen Einsatz der Public

Relations.

2.2. Public Relations

Public Relations kann aus unterschiedlichen Perspektiven erfasst werden. Daher gibt es
zahlreiche Definitionen des Gegenstands (vgl. Merten 2008, Rdéttger 2009 und Frohlich 2015
fir eine Ubersicht zu verschiedenen Definitionen und deren Kategorisierung). Vielen

Definitionen ist jedenfalls gemein, dass sie PR als vorsatzliche und gezielte Kommunikation
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beschreiben, die langfristig wirken soll. Die PR besteht aus mehreren, kontinuierlichen und
ineinander  verschrankten Kommunikationsprozessen, die die  M®dglichkeit zur
Anschlusskommunikation bieten. PR soll Vertrauen bei den Stakeholdern schaffen und
Glaubwdurdigkeit vermitteln (vgl. Merten 2008, S.48).

Eine haufig verwendete Definition ist etwa jene von Grunig und Hunt. Sie definieren PR als
»-management of communication between an organization and its publics® (Grunig & Hunt
1984, S. 6). PR wird hier sehr breit konzipiert, um samtliche Formen der PR-Arbeit zu erfassen,
da nichtimmer dieselben Methoden verwendet bzw. dieselben Ziele verfolgt werden (vgl. ebd.,
S.7). AuBerdem entwickelten Grunig und Hunt vier Modelle der PR, um die Entwicklung der
PR im Laufe der Zeit bzw. auch den Professionalisierungsgrad innerhalb der jeweiligen
Organisation zu bestimmen (vgl. ebd., S.13-14):

e Press Agentry / Publicity Model: Public Relations dient bei diesem Modell der

Propaganda und will Aufmerksamkeit erzeugen. Die Organisation verbreitet
Informationen zu ihren Gunsten, die aber nicht immer vollstandig oder komplett wahr
sind.

* Public Information Model: Beim zweiten Modell ist das Ziel ebenfalls die Verbreitung

von Informationen. Allerdings geht es hier nicht wie im ersten zwingend darum, die
Rezipientinnen von der Organisation zu Uberzeugen. Die Menschen erhalten wahre,
objektive Informationen zur Organisation.

*  Two-Way Asymmetric Model: Die PR-Verantwortlichen wollen die Rezipientinnen von

ihnrer Organisation Uberzeugen, aber das auf Basis von wissenschaftlichen
Erkenntnissen. Sie erhoffen sich, dass die Rezipientinnen ihre Meinung Gbernehmen
und so handeln, dass es der Organisation nutzt.

¢ Two-Way Symmetric Model: Im Rahmen des letzten Modells werden die PR-

Verantwortlichen als Vermittlerinnen zwischen der Organisation und deren
Anspruchsgruppen (,publics“) gesehen. Das Ziel ist gegenseitiges Verstandnis (vgl.
ebd., S.21-23).

Im Rahmen der letzten beiden Modelle wird in beide Richtungen kommuniziert, also von der
Organisation zu den Anspruchsgruppen bzw. von den Anspruchsgruppen zur Organisation.
Das ,Two-Way Asymmetric Model“ ist aber deshalb asymmetrisch, weil die Kommunikation
nur die Anspruchsgruppen verandert bzw. verandern soll. Die Organisation nimmt Feedback
an (vgl. ebd., S.23), nutzt dieses zur Verbesserung ihrer Kommunikation und um die
Rezipientinnen effizienter von ihren Botschaften zu Uberzeugen (vgl. Mast 2016, S.28),
wandelt sich im Kern aber nicht. Beim ,Two-Way Symmetric Model“ hingegen reagiert sie

starker auf die Informationen, die sie von den Stakeholdern im Rahmen des Dialogs erhalt



(vgl. Grunig & Hunt 1984, S.23). Diesen ,Dialog auf Augenhéhe” (Scheidtweiler & Maier 2015,
S.168) findet man speziell in den sozialen Medien. Hier wechseln Absenderin und
Empfangerin stéandig die Rollen (vgl. ebd., S.168-169), was bereits mithilfe der ,Outside-In-
Perspektive® beschrieben wurde. SchlieBlich stehen bei der Evaluierung der Kommunikation
beim , Two-Way Asymmetric Model“ die Einstellungen der Rezipientinnen und deren etwaigen
Veranderungen im Mittelpunkt. Hingegen wird beim ,Two-Way Symmetric Model“ evaluiert, ob
sich das Verstandnis fir das Unternehmen verandert hat (vgl. Mast 2016, S.27).

Die Theorie von Grunig und Hunt wurde auch kritisiert, speziell die Vorstellung von
symmetrischer Kommunikation. Sie sei illusorisch, weil kein Unternehmen sich darauf
einlassen wurde (vgl. ebd., S.29). Aus diesem Grund kritisiert auch Roper das ,Two-Way
Symmetric Model“. Es impliziere, dass die Organisation ihre Machtposition aufgebe und beide
Seiten gleichberechtigt seien. Flr Roper ist aber gerade dieser Verzicht der Hegemonie eine
Strategie zum Machterhalt. Da die Hegemonie heutzutage laufend hinterfragt wird, sichert sich
die Organisation diese durch die Herstellung eines Konsenses zwischen sich und der
Offentlichkeit. Wiirde eine Organisation Kritik ignorieren, wiirde sich der Widerstand immer
mehr steigern und sie wirde ihre Stellung verlieren. Selbstbeschrankungen dienen folglich
dazu, weitere Kritik und auch politische Regulation abzuhalten (vgl. Wehmeier 2015, S.169).
Grunig entgegnete diesen Vorwirfen, dass die Theorie normativ, also eine Idealvorstellung
von Offentlichkeitsarbeit, sei (vgl. Mast 2016, S.29) bzw. schreibt er mit Hunt bereits in der
ersten Publikation der Theorie, dass der Begriff ,Modelle gewahlt wurde, um zu betonen, dass

diese abstrakt seien und damit die Realitat vereinfachen (vgl. Grunig & Hunt 1984, S.21).

Die Definition von Grunig und Hunt betont jedenfalls die Briickenfunktion der PR zwischen
einer Organisation (einem Unternehmen) und ihrer Umwelt (vgl. Réttger 2009, S.70). Sie
beschreiben dies wie folgt: ,They (die PR-Verantwortlichen, Anm.) function at the edge of the
organization, serving as a liaison between the organization and the external groups and
individuals® (Grunig & Hunt 1984, S.9). Unternehmen stehen unter dauernder Beobachtung
durch die Offentlichkeit. Mithilfe der PR kénnen sie deren Wahrnehmung beeinflussen. Ziel ist
es, dass die eigenen, unternehmerischen Interessen als legitim angesehen werden, wenn
nicht sogar als gemeinsame Interessen von Unternehmen und Stakeholdern. Die
Entscheidungen des Unternehmens werden so eher angenommen — auch in Fallen, in denen
es gegensatzliche Interessen gibt. Die Wahrnehmung kann dabei mithilfe von
Deutungsmustern, zum Beispiel Images, gelenkt werden (vgl. Réttger 2009, S.73-74).

Auch bei Merten steht die Konstruktion von Images im Zentrum von Public Relations. Images
ermdglichen es, inmitten der heutzutage herrschenden Informationsflut zu selektieren und zu

entscheiden, indem die komplexen Informationen auf einfache Muster heruntergebrochen
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werden. Die Images werden durch Kognition und Emotion gepragt, sie sind also subjektiv (vgl.
Jarren & Rottger 2015, S.37). Einwiller beschreibt das Unternehmensimage wie folgt:
»Ein Unternehmensimage ist eine individuelle Gedachtnisstruktur, in der das Wissen
einer Person Uber ein Unternehmen in Form von Attributen, die dem Unternehmen
zugeschrieben werden, reprasentiert ist. Ein Image kann befirwortend, ablehnend,
ambivalent oder auch neutral sein“ (Einwiller 2014, S.377).
Images haben Einfluss darauf, welche Informationen die Menschen wahrnehmen und welche
sie auch im Gedachtnis behalten. Ist ein Image zum Beispiel sehr prasent in den Képfen der
Konsumentlnnen, dient es als Grundlage fir die Kaufentscheidung. Neben dieser
Wissensfunktion haben Images auch eine Nutzenfunktion, das heil}t Unternehmen oder
Produkte, die mehr Nutzen versprechen, wird ein positives Image zugesprochen. Schliellich
dienen Images im Rahmen ihrer Wertausdrucksfunktion den Menschen auch zur Abgrenzung
zu anderen und damit zur ldentitatsfindung (vgl. ebd.).
Mithilfe von Kommunikation kdénnen die Images, die Menschen (ber das jeweilige
Unternehmen haben, beeinflusst werden (vgl. Jarren & Roéttger 2015, S.37). Daher definiert
Merten die PR als ,Prozess intentionaler und kontingenter Konstruktion wiinschenswerter
Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images in der Offentlichkeit (Merten
1992 zit. n. Jarren & Rottger 2015, S.37). Aufgabe der PR ist es somit, die Aufmerksamkeit
auf die positiven Botschaften des Unternehmens zu lenken und dafiir zu sorgen, dass diese
im Selektionsprozess nicht untergehen (vgl. Jarren & Roéttger 2015, S.37). Werden die
Unternehmensbotschaften von den Stakeholdern angenommen, schafft das Unternehmen
damit Akzeptanz fir sein Handeln und Handlungsspielrdume — Sozialkapital (z.B. Legitimitat)
zu erhalten ist fir Szyszka das Ziel der Public Relations. Dies erreicht die PR durch standige
Beobachtung der Umwelt und sich selbst sowie der etwaigen Behebung von Differenzen. Nur
so kann in Folge auf Realkapital erwirtschaftet werden (vgl. Wehmeier 2015, S.161-162):

.Public Relations-Management ist dabei sowohl Differenz-, als auch
Diskrepanzmanagement zwischen dem beobachteten Status relevanter Relationen
und einem als organisational vorteilhaft eingestuften und damit angestrebten Status
dieser Relationen® (Szyszka 2009, S.149).

Auf Grundlage der Systemtheorie beschreibt Szyszka die PR als Netzwerk offentlicher
Beziehungen der Organisation zu ihrer Umwelt. Damit die Stakeholder das Unternehmen
verstehen und akzeptieren, muss dieses Transparenz schaffen. Im Rahmen der 6ffentlichen
Kommunikation bilden sich Meinungen zum Unternehmen und der Unterschied zwischen
Selbstdarstellung des Unternehmens und der Wahrnehmung von aufien wird verhandelt.
Damit fordert die 6ffentliche Kommunikation die genannte Transparenz ein — sie verlangt, dass
sich ein Unternehmen selbst erklart und seine Werte offenlegt. Die Verdffentlichung
unternehmerischer Ziele und anderer derartiger Informationen kann aber auch zum Risiko

werden, besonders dann, wenn das Unternehmen nicht den Erwartungen entspricht. In diesem
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Fall verlangt die Offentlichkeit immer mehr Erklarungen. Aufmerksamkeit und
Erwartungsdruck sind grof3, der Handlungsspielraum des Unternehmens begrenzt. Daher ist
es fur eine Organisation wichtig, potenziell problematische Haltungen oder Verhaltensweisen,
wenn maoglich, zu vermeiden und sich ihrer Umwelt bis zu einem gewissen Grad anzupassen
(vgl. ebd., S.135-138). Naturgemal ist die Offenlegung von Unternehmensdaten auch deshalb
ein Risiko, da die Konkurrenz einen Wettbewerbsvorteil daraus ziehen konnte. Wird
Transparenz in der PR aber richtig eingesetzt, schafft sie Aufmerksamkeit, Bekanntheit,
Verstehen und Akzeptanz (vgl. ebd., S.145-146).

Sozialkapital kann auch erzielt werden, indem sich die kommunikative Strategie ganzlich nach
den Stakeholdern richtet. Bevor das Unternehmen die eigenen Mdglichkeiten und Potenziale
analysiert, werden die Anspriche der Stakeholder erhoben und die Strategie an diesen
entwickelt (vgl. Karmasin 2015, S.348). Der Stakeholder-Theorie folgend entscheiden namlich
nicht nur die am Unternehmen Beteiligten Uber dieses, sondern alle Anspruchsgruppen (vgl.
ebd., S.346). Das Unternehmen wird zur ,Plattform flr die Aushandlung der Interessen® (ebd.),
alle legitimen Interessen werden dort berlcksichtigt. Die Interaktion mit den
Anspruchsgruppen soll nicht nur ein Instrument der PR sein, sondern die Grundlage des
kommunikativen Handelns. Mithilfe der Stakeholder definiert das Unternehmen sich selbst und
seine Leistungen (vgl. ebd., S.347-350). Damit geht der Stakeholder-Ansatz weiter als die
Definition Mertens oder andere Auffassungen von PR. Nicht nur die Konstruktion von Images
ist hier von Bedeutung, sondern die Aushandlung unterschiedlicher, teils widersprichlicher,
interner wie externer Interessen. Das Ziel der Kommunikation ist weniger die Persuasion,
sondern Legitimation fir das Unternehmen zu erhalten. Um die diversen Interessen
berlicksichtigen zu kdnnen, missen auch innerbetrieblich die passenden Strukturen
geschaffen werden (vgl. ebd., S.352).

Sozialkapital meint jedoch nicht nur die Legitimitat. Auch die ,Schaffung von Verstandnis und
Vertrauen bei ausgewahlten Zielgruppen® (Bruhn 2005, S.726) ist Ziel der PR, Glaubwdirdigkeit
spielt ebenfalls eine Rolle. Ein Unternehmen kann Vertrauen gewinnen, indem es konsistent
und nicht willkirlich handelt, was wiederum die Voraussetzung flr erfolgreiche, integrierte
Kommunikation ist (vgl. ebd.). Vertrauen ist nach Luhmann ,eine auf Erfahrungen basierende
Kontinuitatserwartung zur Reduktion sozialer Komplexitat® (Szyszka 2009, S.141). Soziales
Vertrauen bezieht sich auf die Erwartungshaltungen gegenliber Organisationen und
beschreibt die Qualitdt von PR (vgl. ebd.). Die Unternehmen missen also, um Vertrauen
geschenkt zu bekommen, die Anspriche der Stakeholder antizipieren und diesen
entsprechend handeln (vgl. Bruhn 2005, S.740). Die Kommunikationsstrategie sollte langfristig
verfolgt und nur bei gravierenden Veranderungen der gesellschaftlichen Anforderungen

angepasst werden, da sich Vertrauen und Verstéandnis erst Uber langere Zeit aufbauen.
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Kurzfristige Anpassungen infolge von Trends schaden der Kontinuitat und der Einheitlichkeit
des unternehmerischen Erscheinungsbilds (vgl. ebd., S.792).
Bentele spricht auf Basis von Luhmanns Definition vom 6ffentlichen Vertrauen, also ,Prozess
und Ergebnis 6&ffentlich hergestellten Vertrauens in Offentlich wahrnehmbare Akteure
(Einzelakteure, Organisationen und gréfiere Systeme)“ (Bentele & Seidenglanz 2015, S.411).
GroRere Systeme meinen zum Beispiel das Gesundheits- oder das Parteiensystem (vgl. ebd.,
S.412). Ein Teil des Vertrauens ist die Glaubwirdigkeit. Diese impliziert die ,prinzipielle
Bereitschaft, Aussagen anderer als richtig zu bewerten“ (ebd.). In seiner Theorie des
offentlichen Vertrauens legt Bentele verschiedene Elemente im Vertrauensprozess fest:

* Vertrauenssubjekte (Personen, die vertrauen)

* Vertrauensobjekte (Personen, Organisationen und Systeme, denen vertraut wird)

* Vertrauensvermittler (Public Relations und Medien)

* Sachverhalte und Ereignisse

* Texte und Botschaften (vgl. ebd., S.420), also die Kommunikationsformen/-stile und -

inhalte (vgl. Bentele 1994, S.141);

Die Vertrauensvermittler PR und Medien — also die 6ffentliche Kommunikation — sind fur den
Vertrauensprozess (Vertrauensbildung und -verlust) zentral, da die Vertrauensobjekte wie
erwahnt o6ffentlich wahrnehmbare Akteurlnnen sind. Informationen Uber sie wird mithilfe der
offentlichen Kommunikation an die Vertrauenssubjekte vermittelt (vgl. Bentele & Seidenglanz
2015, S.420). Der direkte Kontakt bzw. die unmittelbare Wahrnehmung der &ffentlichen
Akteurlnnen bilden die Ausnahme, kann aber groRen Einfluss auf das zugesprochene
Vertrauen haben (vgl. Bentele 1994, S.142). In jedem Fall bewerten die Vertrauenssubjekte
die Vertrauensobjekte anhand von Vertrauensfaktoren (z.B. Sachkompetenz,
Problemlésungskompetenz, Kommunikationsadaquatheit, kommunikative Konsistenz und
Transparenz, gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungsethik). Sind diese Faktoren
stark ausgepragt, erhalten die Akteurlnnen Vertrauen. Sind sie schwach ausgepragt bzw.
fehlen sie, ist das Vertrauen dementsprechend niedriger. Prinzipiell wird Vertrauen eher Gber
eine lange Zeitspanne gewonnen, kann aber sehr schnell wieder verloren werden. In den
meisten Fallen fuhrt die Wahrnehmung von Diskrepanzen zu Vertrauensverlusten, zum
Beispiel Diskrepanzen zwischen einer Aussage und dem tatsachlichen Handeln oder einer
Information und der tatsédchlichen Situation (Llge). Dem Journalismus kommt dabei die
Aufgabe zu, diese Diskrepanzen zu thematisieren. Die PR hingegen versucht zu vermeiden,
dass sie offentlich werden (vgl. Bentele & Seidenglanz 2015, S.421). Lediglich richtige
Informationen zu kommunizieren reicht aber in der Regel nicht aus, um Vertrauen bei den
Stakeholdern zu schaffen. Laut Bentele braucht es dafir dialogische und offene
Kommunikation (z.B. im Sinne der symmetrischen Kommunikation nach Grunig und Hunt),

selbstkritische Betrachtung und die Korrektur von begangenen Fehlern (vgl. ebd., S.424).
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Reputation ist ebenfalls ein Konzept, das in Zusammenhang mit der Wirkung von Public
Relations haufig genannt wird. Die meisten Studien zum Thema Reputation stitzen sich auf
die Definition von Fombrun. Er beschreibt Reputation als ,overall estimation of a firm by its
stakeholders, which is expressed by the net affective reactions of customers, investors,
employees, and the general public® (Fombrun 1996 zit. n. Eisenegger & Imhof 2009, S.244).
Sie kommt in sechs Dimensionen zum Tragen: ,Products and Services®, ,Financial
Performance®, ,Vision and Leadership“, ,Workplace Environment®, ,Social Responsibility“ und
.Emotional Appeal“. Schwaiger hat Fombruns Ansatz weiterentwickelt und Reputation in
anderen Dimensionen aufgeschlisselt: Er benennt eine kognitive Dimension, die die
wahrgenommene Kompetenz einer Organisation beschreibt, und eine affektive Dimension, die
sich auf die Sympathie gegentiber der Organisation bezieht. In empirischen Studien konnte er
nachweisen, dass die beiden Dimensionen von unterschiedlichen Variablen beeinflusst
werden. Die unabhangigen Variablen ,Qualitdt der Produkte und Dienstleistungen® und
,Okonomische Performance® haben mehrheitlich Einfluss auf die kognitive
Reputationsdimension. Die affektive Dimension ist starker von den Variablen ,Corporate
Social Responsibility“ und ,Attraktivitat® abhangig (vgl. Eisenegger & Imhof 2009, S.244-245).
Eisenegger und Imhof nutzen das Drei-Welten-Konzept von Habermas, um Reputation
allgemeiner zu fassen, das heif’t, das Konzept nicht nur auf profitorientierte Organisationen
anwenden zu kdnnen. Nach Habermas gibt es drei Welten, in denen sich die Akteurinnen
bewahren missen: In der objektiven Welt missen sie ihrem Handlungsfeld zweckdienlich sein.
In der sozialen Welt werden die Akteurlnnen nach ihrer normativ-moralischen Korrektheit
bewertet und in der subjektiven Welt ist die emotionale Wirkung der Akteurlnnen das Kriterium.
Welche Handlungen dabei positiv bzw. negativ bewertet werden, verandert sich laufend und
wird immer wieder neu ausgehandelt. Auf Basis dieser Uberlegungen entwickelten Eisenegger
und Imhof den dreidimensionalen Reputationsansatz, der auf Akteurlnnen aller Art anwendbar
ist. Sie definieren

* die funktionale Reputation (Bewertung in der objektiven Welt mithilfe der Indikatoren

Kompetenz und Erfolg),

* die soziale Reputation (Bewertung in der sozialen Welt mithilfe der Indikatoren

Integritat, Sozialverantwortlichkeit, Legalitat und Legitimitat) und
* die expressive Reputation (Bewertung in der subjektiven Welt mithilfe der Indikatoren
Attraktivitat, Einzigartigkeit und Authentizitat);

Letztere ist dabei vom Erfolg in der objektiven und sozialen Welt abhangig (vgl. ebd., S.245-
249).

Ein weiteres Merkmal von Reputation ist, dass das Konzept das Gegenstick zum Vertrauen
ist: ,Die Reputation des Empfangers korrespondiert mit dem Vertrauen des Gebers* (ebd.,

S.249). Eisenegger und Imhof bezeichnen Reputation damit auch als ,Ruf der
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Vertrauenswiurdigkeit* (ebd.). Wenn die Erwartungen der Stakeholder in der Vergangenheit
erflllt wurden und die Stakeholder dem Unternehmen daher Vertrauen entgegenbringen,
gehen sie davon aus, dass es auch zuklnftig ihren Erwartungen entsprechend handelt.
Reputation wachst also bei jenen Unternehmen am schnellsten, die bereits einen positiven
Ruf haben. Trotz der funktionalen und sozialen Anpassung an die Erwartungen der
Stakeholder dirfen Unternehmen dadurch aber nicht ihre Identitat verlieren. Dafur ist auch die

expressive Abgrenzung zur Konkurrenz essentiell (vgl. ebd., S.249-250).

Reputation hat nicht nur einen betriebswirtschaftlichen Nutzen (Steigerung des Vertrauens der
Kundinnen, Akquisition neuer und Bindung bestehender Mitarbeiterlnnen, leichterer Zugang
zum Kapitalmarkt, Senkung der Beschaffungspreise, Reduktion des Kontroll- und
Regulationsdrucks), sondern legitimiert auch Machtunterschiede bzw. gesellschaftliche
Ungleichheit. Das Streben nach Reputation sorgt auch fir soziale Integration, denn diejenigen,
die Reputation aufbauen wollen, missen sich den gesellschaftlich anerkannten Werten
anpassen. Eine weitere Funktion der Reputation ist die Komplexitatsreduktion: Sie erleichtert
etwa die Entscheidung, wessen Produkte man kaufen méchte. So wahlen Kundinnen, ohne
grofRes Wissen uber die unterschiedlichen Unternehmen und Méglichkeiten, jenes mit hoher
Reputation. Dadurch reduziert sich auch die soziale Kontrolle, das heil3t die Kundinnen
kontrollieren nicht laufend die unternehmerischen Handlungen — was zu gréReren Freiheiten
fur das Unternehmen flhrt. Diese kédnnen mithilfe ihrer Reputation auch leichter Handlungen
durchsetzen, die zu Beginn skeptisch gesehen werden und so die Gesellschaft mitgestalten.
Somit ist hohe Reputation flr ein Unternehmen ein groer (Wettbewerbs-)Vorteil und ein
Reputationsverlust ein erhebliches Risiko (vgl. Eisenegger & Imhof 2009, S.251-253). Im
Gegensatz zum Image kann Reputation also Akteurlnnen einen Rang in der Gesellschaft
zuweisen (vgl. Eisenegger 2015, S.443). Die Reputation ist aulRerdem das Ergebnis
offentlicher Kommunikation und damit eine kollektive GréRe, wahrend Images auch das
Ergebnis nicht-6ffentlicher Kommunikation sein kénnen und stakeholderspezifisch sind (vgl.
ebd., S.451). Die ,individuellen Images bilden die Basis der kollektiven Reputation“ (Einwiller
2014, S.380), auch wenn das Image, das ein/e Einzelne/r von einem Unternehmen hat, nicht
zwingend mit dessen Reputation zusammenpassen muss (vgl. ebd.). Ein weiterer Unterschied
besteht in der zeitlichen Dimension: Reputation ist etwas Langfristiges. Images sind dagegen
starker von Einzelereignissen abhangig und verandern sich rascher (vgl. Eisenegger 2015,
S.451).

Prinzipiell sind die Erwartungen der Stakeholder jedoch niemals ganz starr, sondern standig
im Wandel. Die Konsumentinnen sind in den vergangenen Jahren tendenziell kritischer und
auch selbstbewusster geworden. Viele misstrauen dem Streben nach Profit und prifen genau,

ob ein Unternehmen verantwortungslos handelt. Die Antwort darauf ist das Konzept der
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Corporate Social Responsibility (siehe 2.8. Corporate Social Responsibility). Auch das
Aufkommen der sozialen Medien stellt das Reputationsmanagement vor neue
Herausforderungen: Die Stakeholder kénnen ihre Anspriiche noch einfacher kommunizieren
und Unternehmen missen rasch darauf reagieren (siehe 2.5. Soziale Medien) (vgl. Wist 2012,
S.43-45).

Wie aus den bisherigen Ausfihrungen zur PR hervorgeht, ist das ,vorrangige Ziel der Public
Relations [...] nicht die Forderung des Absatzes, sondern in erster Linie die Gestaltung und die
Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit* (Bruhn 2005, S.724). Die Férderung des Absatzes
hingegen obliegt primar dem Marketing bzw. der Werbung. Die Aufgabenbereiche sind jedoch
nicht ganz klar abgrenzbar, sodass es immer wieder zu Konflikten zwischen den beiden
Disziplinen PR und Marketing kommt (vgl. Bruhn & Ahlers 2009, S.301). Es wird diskutiert, auf
welcher hierarchischen Ebene im Unternehmen die jeweiligen Abteilungen angesiedelt
werden sollen bzw. welche Bedeutung und welche Ressourcen ihnen damit zugeschrieben
werden (vgl. Bruhn 2005, S.729-730). In der vorliegenden Arbeit sind, wie oben ausgefihrt,
die Bereiche Public Relations und Marktkommunikation zwei gleichwertige Bereiche der

Unternehmenskommunikation.

2.3. Marketing / Werbung

Der Begriff des Marketings wird wie jener der Public Relations auf unterschiedliche Weise
verwendet, was ein weiterer Grund fir die unklare Abgrenzung ist. Aus betriebswirtschaftlicher
Sicht wird Marketing aktuell meist als ein Managementprozess beschrieben, der die Bereiche
Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik umfasst. Aus
Marketingsicht ist die PR eines von mehreren Instrumenten der Kommunikationspolitik, wobei
sie im Gegensatz zu anderen Instrumenten wie etwa der Werbung auch ,nicht-
marktverbundene® (Mast 2016, S.36) Anspruchsgruppen bericksichtigt und nicht unbedingt
das Produkt in den Mittelpunkt der Kommunikation stellt (vgl. ebd., S.35-36):

~Wahrend das gesamte Marketinginstrumentarium letztlich darauf ausgerichtet ist, den
Absatz des Leitungsangebots am Markt sicherzustellen, geht es fir die PR vorrangig
darum, nicht nur fir einzelne Produkte oder Dienstleistungen, sondern fur das
Unternehmen als Institution eine Atmosphare des Vertrauens und Verstandnisses
entstehen zu lassen” (ebd., S.15).
Die PR Ubernimmt damit eine Sonderrolle, denn in den marketingorientierten Ansatzen wird
den Beziehungen zu Lieferantinnen, Arbeitskraften, Kundinnen, Handlerlnnen, etc. — also
Partnerinnen, die direkten Einfluss auf den Geschaftserfolg haben — mehr Beachtung
geschenkt. Das gesellschaftsorientierte Marketingverstandnis berticksichtigt hingegen neben

wirtschaftlichen auch gesellschaftliche Fragen und Anspruchsgruppen (sowie das Streben
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nach deren Akzeptanz). Die PR wird mit diesem Verstandnis aufgewertet. Sie hilft mit ihrer
Perspektive, eine Strategie flr alle Marketingaktivitadten des Unternehmens zu entwickeln (vgl.
ebd., S.36-37).

Auch Kreutzer pladiert fir eine Erweiterung des Marketingbegriffs. Zu den ,4 Ps* (Product,
Price, Place und Promotion) soll ein weiteres Instrument in den Marketing-Mix aufgenommen
werden: ,People”. Aufgrund der steigenden Bedeutung des Dienstleistungssektors und dem
Service zur Differenzierung gegenlber der Konkurrenz begreift er auch die Leistungen der
Mitarbeiterinnen als Teil des Marketings (vgl. Kreutzer 2017, S.13-14).

Werbung ist wie erwahnt ein auf den Markt ausgerichtetes Instrument innerhalb des Marketing-
Mixes und bezeichnet ,eine absichtliche und zwangfreie Form der Kommunikation, mit der
gezielt versucht wird, Einstellungen von Personen zu beeinflussen“ (Kloss 2003, S.6).
Einstellungen sind dabei ,die inneren Bereitschaften von Personen, in bestimmter Weise auf
Umweltreize zu reagieren (ebd.). Menschen handeln in der Regel ihren Einstellungen
entsprechend, daher versucht Werbung diese zu ihren Gunsten zu verandern. Hat jemand
eine positive Einstellung gegentber einem Produkt, wird sie oder er dieses eher kaufen als
jenes, das nicht zu ihrer/seiner Einstellung passt. Allerdings muss diese Einstellung auch vom
sozialen Umfeld bestatigt werden, das hei’t die Werbung hat das Ziel, immer ganze
Zielgruppen von sich zu Uberzeugen. Das erreicht sie durch die Vermittlung der
Problemlésungskompetenz des Produkts, das hei3t zu vermitteln, wie das Produkt den
Konsumentlnnen weiterhelfen kann (vgl. ebd.). Diese Kompetenz muss von den potenziellen
Kauferlnnen wichtiger eingeschatzt werden als der Produktpreis (vgl. ebd., S.1). Dies alles
nutzt im Endeffekt dem Ubergeordneten Ziel und zwar der Steigerung von Umsatz,
Marktanteilen, Kauffrequenz, etc. (vgl. ebd., S.6).

Auch flr Schmidt ist die Steigerung der genannten Zahlen eine Funktion der Werbung. Er
nennt jedoch noch weitere, unterteilt in ékonomische, psychologische und allgemeine
gesellschaftliche Funktionen:

* 6konomische Funktionen: Die Werbung regelt die Nachfrage am Markt und kann den

Austausch von Gitern beschleunigen. Sie bietet auRerdem Arbeitsplatze und damit
Einkommen. Auf privatwirtschaftlicher Ebene gehdrt sie zum Marketing und wirbt fur
die Produkte des Unternehmens, um so den unternehmerischen Erfolg sicherzustellen
bzw. zu steigern.

¢ psychologische Funktionen:

o Informationsfunktion: Werbung vermittelt den Konsumentinnen

unterschiedliche Informationen zu Produkten wie etwa deren Eigenschaften,
Vorteile, Beschaffenheit und deren Preis. Sie schafft damit einen

transparenteren Markt.
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o

Motivationsfunktion: Uber die Vermittlung der objektiven Informationen hinaus

versucht die Werbung gleichzeitig auch Bedurfnisse bei den Konsumentinnen
zu schaffen — genau jene Bedirfnisse, die das jeweils beworbene Produkt
befriedigen kann.

Sozialisationsfunktion:. Um sich am Markt zurechtzufinden, brauchen

Konsumentlnnen bestimmtes Wissen und bestimmte Fahigkeiten. Sie missen
lernen, wie Produkte gekauft und verwendet werden. Das wird ihnen auch von
werblichen Inhalten vermittelt.

Verstarkungsfunktion: Werbung versucht einerseits, das beworbene Produkt

mit bestimmten Assoziationen zu verbinden. Zum Beispiel wird der
Markenname mit einer Hintergrundmelodie, die positiv stimmt, genannt. Kommt
die/der Konsumentln nach mehreren Wiederholungen dieser Kombination
erneut mit dem Markennamen in Kontakt, wird sie/er auch ohne Musik ein
positives Gefiihl empfinden (klassische Konditionierung). Andererseits arbeitet

die Werbung mit Belohnungen.

* gesellschaftliche Funktionen: Schmidt unterscheidet hier zwei Perspektiven auf

Werbung, eine kritische und eine systemtheoretische.

o

Haugs ,Kritik der Warenasthetik“: Die Werbung dient in spatkapitalistischen

Gesellschaften der Reproduktion von Herrschaftsverhaltnissen. Sie reduziert
das Risiko von dkonomischen Krisen und fuhrt dazu, dass sich die Menschen
unbewusst systemkonform verhalten.

Luhmanns Systemtheorie: Die Funktion des gesellschaftlichen Teilsystems

Werbung ist die Schaffung von Teilnahmebereitschaft. Die Menschen sollen an
Produkten, Leistungen, anderen Personen und Botschaften ,teilnehmen®
(Funktionsebene). Es leistet damit einen Beitrag fir andere gesellschaftliche
Teilsysteme, zum Beispiel werden mithilfe der Werbung Menschen im
politischen System Wahlerlnnen oder im wirtschaftichen System
Konsumentlnnen (Leistungsebene) (vgl. Schmidt 2004, S.240-243);

Um letztendlich aber von Erfolg und der Erflllung ihrer Funktion(en) sprechen zu kénnen,
muss Werbung sowohl die Ziele der Werbetreibenden erflllen als auch die Ziele der
Konsumentinnen. Um deren Probleme losen zu kdnnen, mussen die Werbetreibenden ihre
Zielgruppen und deren Bedirfnisse also sehr gut kennen (vgl. Kloss 2003, S.8). Die
Festlegung bestimmter Zielgruppen ist dabei essentiell. Angesprochen werden nur jene
Personen, die (potentiell) Interesse an dem jeweiligen Produkt haben. Werbung an alle
Konsumentlnnen zu adressieren, ist nicht zielfihrend. Es kommt zu Streuverlusten (vgl. ebd.,

S.157). Aber auch wenn die Werbenden ihre Zielgruppen festgelegt haben und deren
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Bedurfnisse kennen, kann es auf gesattigten Markten schwierig sein Konsumentinnen vom
eigenen Produkt in Kenntnis zu setzen bzw. zu Uberzeugen. Auf gesattigten Markten sind die
Funktionen der Produkte unterschiedlicher Anbieterinnen meist gleich oder zumindest sehr
ahnlich, sodass sie sich auch mithilfe der Werbung abgrenzen missen (vgl. ebd., S.3).
Entscheidend sind dann nicht die objektiven Unterschiede zwischen den Angeboten. Die
Konsumentlnnen wahlen ihre Praferenzen anhand subjektiver, emotionaler Differenzen (vgl.
ebd., S.20). ,Unternehmen [stehen daher] heute weniger in einem Produkt- als vielmehr in
einem Kommunikationswettbewerb® (Bruhn 2008, S.95), um die Kundinnen trotz allgemein
abnehmender Loyalitat und der erwahnten Austauschbarkeit der Produkte an sich zu binden.
Bestehende Kundinnen zu halten ist auflerdem glnstiger als neue Kundinnen zu gewinnen
(vgl. Kreutzer 2017, S.11), da die Informationen fir einen effizienten und guten, den
Vorstellungen der jeweiligen Person entsprechenden Service bereits vorhanden sind.
AuRerdem werden durch die Stammkundinnen hdéhere Umsatze erzielt — auch weil sie
aufgrund ihrer Zufriedenheit in der Vergangenheit dazu bereit sind, einen héheren Preis zu
zahlen, bevor sie zur Konkurrenz wechseln, deren Qualitat sie nicht einschatzen kénnen (vgl.
Rieger & Hannich 2008, S.20).

Vor diesem Hintergrund entwickelte sich auch das Customer-Relationship-Management
(CRM) (vgl. Kreutzer 2017, S.11). Das CRM hat das Ziel ,eine langfristige, nachhaltige und
profitable Beziehung zu Kunden aufzubauen, und diese zu pflegen und auszuweiten®
(Schweiger & Schrattenecker 2013, S.132). Es nutzt die Informationen, die das Unternehmen
zum Kaufverhalten der Kundinnen und zu deren Bedulrfnissen hat, um an die jeweilige Person
angepasste Werbung zu entwickeln. Mithilfe des Direktmarketings (individuelle Ansprache von
in der Regel namentlich bekannten Kundinnen, vgl. Kloss 2003, S.5) bekommen die
Kundinnen dann genau jene Produkte angeboten, die sie zum jeweiligen Zeitpunkt mit hoher

Wahrscheinlichkeit benétigen (vgl. ebd.).

Zurstiege legt eine umfangreichere Definition von Werbung als Kloss vor:

.Unter Werbung versteht man all jene geplanten Kommunikationsprozesse, bei denen
arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von Medienangeboten
zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar bei den Mitgliedern
spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggrinde (Wissen, Meinungen,
Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) systematisch beeinflusst
werden sollen” (Zurstiege 2007, S.14).
Die deutlichsten Unterschiede zu Public Relations sind in der Regel, dass flr die Verbreitung
von Werbung gezahlt werden muss und dass Werbung als solche erkennbar ist. Gemein ist
den Konzepten, dass sie die Stakeholder (PR) bzw. die Zielgruppen (Werbung) beeinflussen
und vom Unternehmen Uberzeugen wollen. ,Zwangfrei* — ein Begriff, der auch von Kloss
verwendet wird — meint dabei, dass die Menschen wahlen konnen, ob sie den Botschaften

zustimmen bzw. etwas konsumieren mdochten. Entscheidet sich jemand zum Beispiel gegen
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das Produkt des Unternehmens, gibt es keine Madoglichkeit, diese Entscheidung zu
sanktionieren (vgl. ebd., S.16). Trotzdem wird der Werbung haufig der Vorwurf der
Manipulation gemacht. Sie bringe Menschen dazu, Dinge zu kaufen, die sie gar nicht
brauchten und sie gaukle eine heile, perfekte Welt vor, die es gar nicht gabe. Allerdings ist
Werbung wie oben erwahnt in der Regel immer als solche erkennbar und kann nur durch die
Vermittlung von Positivem sowie der Ansprache von Wiinschen und Trdumen erfolgreich sein.
Sie legt auch die Ubertreibung, die sie als Stilmittel nutzt, offen. Wie bei jeder Art von
Kommunikation ist Medienkompetenz vonseiten der Rezipientinnen essentiell. Werbung ist
letztlich schon immer Teil sozialer Beziehungen. Diese sind ohne Selbstdarstellung, also das
Werben flr sich selbst, bzw. das Werben um die Durchsetzung bestimmter Absichten nicht
denkbar (vgl. Kloss 2003, S.9-11).

Der Weg bis zur Zielperson und deren Beeinflussung ist von vornherein erschwert. Erst muss
die Werbung inmitten der vielen anderen Informationen, mit denen Menschen taglich
konfrontiert werden, wahrgenommen werden. Wird der werbliche Inhalt tatsachlich
wahrgenommen, darf dieser nicht wieder vergessen bzw. aufgrund bereits vorhandener, kaum
veranderbarer Einstellungen abgelehnt werden. Gefallt die Werbung, aber das Produkt nicht,
kommt es trotzdem nicht zu einer positiven Einstellung gegenliber dem Produkt. Dessen
Bewertung hat mehr Gewicht als jene der Werbung. Dazu kommen weitere
Informationsquellen, mit denen sich die Konsumentinnen ihre Meinung bilden (vgl. ebd., S.11).
Die Werbung steht seit Langerem auch vor anderen Hindernissen, die den Zugang zu den
Konsumentlnnen erschwert:

*  Werbeflut: Die Anzahl an Medienangeboten wachst kontinuierlich, aber Menschen
kénnen nur eine gewisse Menge an Informationen verarbeiten. Sie nehmen also einen
immer geringeren Prozentsatz der verfligbaren Angebote wahr. Um Aufmerksamkeit
zu erhalten, missen die Werbenden also nicht mehr Werbung schalten, sondern es
schaffen, neue Formen der Werbung zu finden.

*  Werbeverdruss: Inwieweit klassische Werbung akzeptiert wird, wird je nach Studie

anders beantwortet. Werbende beklagen jedenfalls eine Tendenz zum Werbeverdruss,
wobei auch hier die Entwicklung neuer Werbeformen als Alternative erscheint.

*  Werbevermeidung: Aufgrund der technischen Entwicklung gibt es heutzutage mehr

Madoglichkeiten, Werbung zu vermeiden, zum Beispiel kann gewisse Hardware TV-
Werbung vorspulen bzw. herausfiltern (vgl. Zurstiege 2007, S.143-144). Mit
sogenannten ,Ad Blockern“ wird Onlinewerbung unterdrickt.
Werbung kann bei Rezipientinnen auch Reaktanz, also eine ablehnende Reaktion,
hervorrufen. Je offensichtlicher der Beeinflussungsversuch der Werbung ist, desto héher ist

die Wahrscheinlichkeit fir Reaktanz. Die Rezipientinnen wollen ihre gedankliche Freiheit
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verteidigen und nehmen dann bewusst oder unbewusst eine Gegenposition zu den
Werbeinhalten ein. Die Werbung erreicht damit das Gegenteil von dem, was sie eigentlich
wollte (vgl. Kloss 2003, S.53).

Siegert und Brecheis benennen vier Strategien, mit denen Werbung trotz Informationsflut,
neuer Technologien und dem wirtschaftlichen Druck versucht, bei den Konsumentinnen
anzukommen:

¢ Minimierung der Streuverluste durch gesteigerte Nutzung personenbezogener Daten

(z.B. Big Data, Informationen aus den Social Media-Profilen der Userlnnen,
Auswertung von Daten mithilfe von Algorithmen)

¢ Ausweitung der Werbung in alle Lebensbereiche der Konsumentlnnen bzw. in den

(semi-) 6ffentlichen Raum (z.B. Werbung in Bahnhoéfen, Tankstellen und 6ffentlichen

Verkehrsmitteln)

¢ Verschmelzung von Werbung und redaktionellen Inhalten, damit es den

Rezipientinnen schwerer fallt, Werbung nicht zu beachten
* Nutzung interpersoneller Kommunikation vonseiten Dritter (z.B. Word-of-Mouth-
Marketing) (vgl. Siegert & Brecheis 2017, S.14-15);

Neue Werbeformen wie zum Beispiel auch Sponsoring, Product Placement und Direct
Marketing werden auch als ,Below-the-Line“-Werbung bezeichnet. ,Above-the-Line“-Werbung
ist hingegen die klassische, Gber Massenmedien vermittelte Werbung (vgl. Kloss 2003, S.5).
Eine neue Werbeform ist etwa auch das virale Marketing, das darauf setzt, dass die
Rezipientinnen zu Multiplikatorinnen werden. Die Werbenden verdffentlichen zum Beispiel
kurze Werbevideos im Internet und hoffen, dass die Userlnnen diese mit anderen teilen. Daflr
mussen diese dementsprechend gestaltet sein. Porter und Golan verglichen im Jahr 2006
klassische TV-Spots mit viralen Onlinespots und fanden heraus, dass letztere deutlich
provokanter waren. Dies ist auch mdglich, weil Onlineinhalte weniger stark kontrolliert werden
als TV-Inhalte (vgl. Zurstiege 2007, S.144-146).

Allgemein hat sich Werbung in den letzten Jahren verandert und setzt jetzt starker auf den
unterhaltenden Faktor. Sie ist tendenziell auch transparenter als friiher:

»Vieles von dem, was wir heute Werbung nennen, schreit nicht mehr ,kauft!!“, es drangt
sich nicht mehr auf, schummelt sich nicht mehr verschamt in die Licken des
Programms hinein, ist keine geheime Verfliihrung, sondern in manchen Faéllen ein
offentliches Spektakel, eine willkommene kleine Unterhaltung, in anderen eine
natzliche Dienstleistung oder hilfreiche Information® (Zurstiege 2016, S.91).
Dieser Befund trifft speziell auf die werbliche Kommunikation in den digitalen Medien zu. Ein
Instrument ist dabei zum Beispiel das Content Marketing bzw. Storytelling (siehe 2.6. Content

Marketing). In vielen Fallen wird auch tGber mehrere Kanale hinweg geworben (vgl. ebd.). Wird
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dabei von einem Kanal auf den anderen verwiesen, spricht man von ,Cross Media“ (vgl. Tropp
2014a, S.179). Cross Media wird genauer definiert als
.die (1) Verknlpfung (2) unterschiedlicher Mediengattungen mit ihren (3) spezifischen
Selektionsmdglichkeiten und Darstellungsformen (4) auf unterschiedlichen Angebots-
und Produktionsebenen mit (5) unterschiedlichen Funktionen fir Anbieter und
Publikum® (Schweiger 2002 zit. n. Tropp 2014a, S.179).
Unternehmen kdénnen so die Aufmerksamkeit auf einen ihrer Kanale lenken (z.B. ihre Website
oder ihre Facebook-Seite), wobei die Konsumentinnen im Wechsel auf das andere Medium
einen Mehrwert erkennen mussen. Dieser Mehrwert besteht zum Beispiel aus zusatzlichen
Informationen, Kaufmdglichkeiten, Rabatten, Downloads, Gewinnspielen oder Unterhaltung.
Der Nutzen des Unternehmens ist, dass es im Zielmedium auch andere Informationen zeigen
kann, die die Konsumentinnen sehen sollen, oder sie direkt zum Kauf animieren kann, wenn
diese Mdglichkeit dort vorhanden ist. Ein weiteres Resultat kann ein héheres Involvement mit
dem Unternehmen selbst bzw. dem Produkt sein (vgl. Tropp 2014a, S.180). Dabei ist
wiederum zu beachten, die unterschiedlichen Kanale, Inhalte bzw. Botschaften gemal} der

integrierten Kommunikation aufeinander abzustimmen (vgl. Schweiger 2016, S.301-302).

Es zeigt sich, dass die Digitalisierung die Werbung stark verandert hat bzw. vor neue
Herausforderungen stellt. Heun nennt acht Phdnomene bzw. Entwicklungen, die den durch
die Digitalisierung verursachten Wandel der Werbung charakterisieren:

* Entstehung neuer Werbetrager (z.B. mobile Gerate)

¢ Zunehmende Verschmelzung der bzw. zunehmender Austausch zwischen den

Werbetragern
* Entwicklung neuer Werbeformen (z.B. Werbung tber Apps, Social Media-Content)

* Standige Verflgbarkeit von Werbung (z.B. Werbespots, die auf YouTube jederzeit

abrufbar sind)

* Hohe Flexibilitédt bei der Erstellung und Bearbeitung von Werbeformen (z.B. jederzeit

maogliche Abwandlung von Bannerwerbung)

* Interaktivitat und verstarkte Dialogorientierung bzw. einfacherer Zugang zum Dialog

* Personalisierung und Individualisierung von Werbeformen (z.B. mithilfe von

Kundinnen-Daten)
o Starkere Orientierung an den Konsumentlnnen mithilfe des Customer Journey-
Konzepts (vgl. Heun 2017, S.13);

Die Customer Journey beschreibt den Weg einer Konsumentin bzw. eines Konsumenten vom

ersten Kontakt mit einem Produkt bis zu dessen Kauf. Auf dieser Reise treffen die
Konsumentlnnen auf unterschiedliche Weise auf das Produkt, zum Beispiel durch Werbung.
Mithilfe der Digitalisierung kdnnen diese Kontaktpunkte auf die jeweilige Person zugeschnitten

werden bzw. erméglichen es neue Technologien interessierten Konsumentinnen das Produkt
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direkt, nachdem sie die Onlinewerbung gesehen haben, mit demselben Endgerat zu kaufen
(vgl. ebd., S.11-12).

Diese Entwicklungen verandern jedoch nicht nur die Werbung, sondern auch die
Kommunikation im Allgemeinen. Sie sind ein weiterer Anhaltspunkt, dass die Grenzen
zwischen Public Relations und Werbung immer mehr verschwimmen. Das konstatieren etwa
auch Fréhlich (vgl. Fréhlich 2015, S.105) und, speziell auf die Kommunikation am Absatzmarkt
bezogen, Szyszka und Einwiller (vgl. Szyszka & Einwiller 2015, S.851). Die beiden Arten von
Kommunikation werden haufig, zum Beispiel im Rahmen von Kampagnen, gemeinsam
eingesetzt. Beide wollen sie die Stakeholder / Zielgruppen beeinflussen, auch wenn die
Werbung — weil sie bezahlt und ihre Absicht deutlich ist — dabei weniger glaubwirdig ist. Als
Mischformen haben sich etwa das ,Advertorial®, ein bezahlter Beitrag (Werbung), der aber
redaktionell gestaltet ist (PR), oder das ,Native Advertising“ entwickelt. Native Advertising ist
mit dem Advertorial verwandt und bezeichnet ebenfalls werbliche Inhalte, die im Umfeld von
redaktionellen fir Rezipientinnen nicht sofort als Werbung erkennbar sind (vgl. Mast 2016,
S.16-18).

Die Werbung verwendet auBerdem immer ofter PR-Instrumente — besonders aus den
Bereichen Produkt- und Marken-PR —, um ihre Ublichen Wirkungsgrenzen zu Uberschreiten.
Auch die PR selbst vergroert ihren Aufgabenbereich und den Kreis ihrer Stakeholder.
Journalistinnen sind zwar weiterhin eine wichtige Anspruchsgruppe und Presse- und
Medienarbeit eine zentrale Aufgabe, aber zur PR kommen immer mehr werbliche Funktionen
hinzu  (vgl.  Fréhlich 2015, S.111-112). Fréhlich  unterscheidet die beiden
Kommunikationsformen dadurch, dass die Kommunikatorlnnen flir Werbung zahlen (vgl. ebd.,
S.114) und bei Werbeschaltungen ,alle Aspekte des Inhalts, Umfangs, Timings, der
Platzierung und der Gestaltung der Botschaft selbst* (ebd.) festlegen kénnen. In den sozialen
Medien ist es jedoch einerseits moglich, Beitrage mit Geldzahlungen bestimmten Userlnnen
prominent anzeigen zu lassen (,Sponsored Posts®). Der Inhalt dieser Beitrage muss aber nicht
unbedingt werblich sein. Andererseits haben die Kommunikatorlnnen in den sozialen Medien
keinen Einfluss auf die Platzierung. Sie kdénnen nicht entscheiden, welche Inhalte den
Userinnen auf deren Startseite (im ,Newsfeed®) vor bzw. nach ihren eigenen Beitragen, auch
denen werblicher Natur, angezeigt werden.

Frohlich prognostizierte, dass eine Abgrenzung von Public Relations und Werbung durch die
rasche Entwicklung neuer Kommunikationsformen immer schwieriger wird (vgl. ebd., S.114).
Daher ist auch in der vorliegenden Forschungsarbeit die Kategorisierung der
unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente bzw. der zu analysierenden Social Media-

Beitrage in PR und Werbung sekundar.
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2.4. Markenkommunikation

Da ,Ja! Natirlich® die Bio-Marke des REWE-Konzerns ist, wird in Folge die
Markenkommunikation erlautert. Dabei decken sich viele Befunde mit jenen zu den Themen
Public Relations und Werbung, da die Markenkommunikation beides nutzt. Nach Szyszka
erganzen sich die Werbung als ,Prasenz- und Stimulationsinstrument® und die Marken-PR als
»Zielgruppenbezogenes Profilierungsinstrument® (Luchtefeld 2011, S.7). Marken nutzen die
Kommunikation zur Differenzierung gegeniber der Konkurrenz. Sie bauen mit ihrer Hilfe ein
Markenimage auf (vgl. Kreutzer & Land 2017, S.4) und sind so mehr als nur ein Produkt:

.Ein Produkt ist etwas, das dem Kunden einen funktionalen Nutzen stiftet [...]. Eine
Marke ist hingegen mehr als das. Marken sind erst dadurch entstanden bzw. sind nur
damit stark, dass ein Uber den funktionalen Produktnutzen hinausgehender,
erlebbarer, psychologischer bzw. emotionaler Produktnutzen zur Differenzierung
genutzt wird“ (Bausback 2007 zit. n. Luchtefeld 2011, S.21).

Auch fur das Unternehmen, das hinter dem Produkt steht, hat die Schaffung einer (starken)
Marke Vorteile. Gelingt es einem Unternehmen eine starke Marke aufzubauen, kann es mit
einer erhdhten Loyalitat der Zielgruppen und einer héheren Bindung dieser rechnen, was auch
die Wettbewerbsposition verbessert. Die Marke wird zur Markteintrittsbarriere fir andere
Anbieterlnnen. Die Umsatze sind weniger starken Schwankungen ausgesetzt, die
Unternehmen sind weniger krisenanfallig. Neue Markte bzw. Zielgruppen sind durch die
Dehnung einer starken Marke leichter zu erreichen als durch Dehnung einer schwachen (vgl.
Kernstock et. al. 2014, S.6). Marken sind damit fir Unternehmen ,zentrale immaterielle
Wertschopfer” (ebd.).

Schweiger und Schrattenecker beschreiben die Marke als ein ,eigenstandiges, fur sich
abgrenzbares Assoziationsgeflecht in den Koépfen der Konsumenten® (Schweiger &
Schrattenecker 2013, S.90). Hoepfner nennt sieben Faktoren, die gegeben sein missen, um
von einer Marke sprechen zu kénnen:

* Existenz von mindestens einem Markenkommunikator

* Mindestens ein Markentrager mit mindestens einer Markenleistung

* Systematisches Branding (Markierung durch Zeichen)

* Systematische, kommunikative Zuschreibung von Sinn und Bedeutungen

* Hinreichende Bekanntheit bei méglichst vielen, dispersen Rezipientinnen

* Schaffung von Wissen Uber die Marke und ihres Images

* Einfluss auf die Rezipientlnnen als Ziel der Marke (vgl. Hoepfner 2015, S.907);
Von diesen Faktoren ausgehend beschreibt er die Marke

.als [ein] systematisch entwickelter Zeichenkomplex mit einer bestimmten Struktur
(z.B. verbale und visuelle Elemente) [...], der unmittelbare Beziige zu spezifischen,
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abgegrenzten Markentragern (z.B. Produkte, Dienstleistungen, Unternehmen,
Personen, Aktien und andere) besitzt, die er kommunikativ reprasentiert” (ebd.).

Zentral dabei ist, dass die Marke systematisch kommuniziert wird, um Bekanntheit zu erlangen
und um mithilfe der Vermittlung von Bedeutung, Wissen und Images Einfluss auszulben (vgl.
ebd., S.907-908).

Eschs Definition ist &hnlich. Sie beschreibt ebenfalls die Funktionen und das Ziel von Marken:
.Marken sind Vorstellungsbilder in den Képfen der Konsumenten, die eine Identifikations- und
Differenzierungsfunktion Ubernehmen und das Wahlverhalten pragen“ (Esch 2004 zit. n.
Gutjahr 2011, S.14). Schweiger und Schrattenecker beschreiben diese Funktionen genauer:

¢ Sicherheit und Vertrauen beim Kauf

¢ Orientierungs- und Entscheidungshilfe, da sie viele verdichtete Informationen enthalt

und so die Orientierung und Entscheidung bei einer hohen Anzahl an Angeboten
vereinfacht

* Mittel zur Selbstdarstellung, da sie ein bestimmtes Image vermittelt und die

Konsumentlnnen so ihre eigenen Wertvorstellungen zeigen kénnen
*  Vermittlung eines besonderen Konsumerlebnisses (vgl. Schweiger & Schrattenecker
2013, S.91);

Zum Punkt ,Mittel zur Selbstdarstellung® lassen sich die Ausfiihrungen von Gutjahr erganzen,

der in der Marke ein Instrument der Inszenierung, Ritualisierung und Mystifizierung sieht, ,um
alltdgliches Konsumverhalten mit Sinn zu erfillen* (Gutjahr 2011, S.35). Konsumentinnen
profitieren nicht nur vom eigentlichen Nutzen des Produkts, sondern bilden Mythen rund um
die Marke und machen sie sich so zu eigen. Sie kdnnen mithilfe der Marken in ihrer Fantasie
das erleben, was ihnen eventuell im realen Leben verwehrt bleibt. Gutjahr nennt als Beispiel
einen teuren Markensportwagen, der als Lifestyle-Objekt instrumentalisiert wird. Die meist
alteren Besitzerlnnen inszenieren sich mit ihrem Auto als jung und sportlich. Das Unternehmen
verliert im Zuge dessen an Deutungsmacht Uber seine Marke, kann aber mit einer starken
Bindung der Kundlnnen an die Marke rechnen. Aulderdem — und entgegen der Vorstellung der
Konsumentlnnen, dass ihre Inszenierung einzigartig ware — verwenden viele Kundlnnen das
Produkt auf dieselbe Weise. Dies gibt dem Unternehmen Aufschluss Uber Vorlieben und
Trends, was bei der kiinftigen Positionierung der Marke genutzt werden kann (vgl. ebd., S.35-
36). Eine andere Mdglichkeit sich selbst mithilfe einer Marke zu inszenieren ist die Teilnahme
an Brand Communities (siehe 2.5. Soziale Medien), zum Beispiel Klubs. Die Konsumentinnen
kdnnen sich online wie offline untereinander vernetzen, sich iGiber eine Marke austauschen und
so ihr Markenerlebnis verstarken. Manche Unternehmen rufen solche Communities daher
selbst ins Leben bzw. unterstlitzen diese zum Beispiel mit der Organisation von

Veranstaltungen (vgl. ebd., S.133).
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Neben den genannten Funktionen erwarten die Kundlnnen flr die Zuschreibung eines
positiven Images von einer Marke auch Transparenz und die Offenlegung zahlreicher
Informationen (Herkunft, Verantwortliche, Werte, etc.) (vgl. Schmidt 2008b, S.17), hohe
Wertschatzung in der Interaktion (z.B. individuelle Ansprache), ein grolRes Angebot, standige
Verflugbarkeit und rasche Reaktion (z.B. bei Bestellungen oder Anliegen). All diese Faktoren
mussen Marken berlcksichtigen, speziell, wenn sie online vertreten sind (vgl. Kreutzer & Land
2017, S.67-70). Kann die Marke Gberzeugen, so werden die KundIinnen in der Regel zu loyalen
Kauferlnnen. Das ist ein grofRer Vorteil, da die Gewinnung neuer Kundinnen mehr kostet als
die Bindung der Bestandskundinnen. Ein gutes Markenimage hilft auch bei der Erweiterung
des Produktportfolios, in Krisenfallen und bei der Anwerbung neuer Mitarbeiterlnnen (vgl.
Schunk, Kénecke & Regier 2016, S.23).

Die identitatsorientierte Markenfiihrung stellt ihrem Namen entsprechend das Konzept der
Identitat in den Mittelpunkt. Fur den Aufbau eines Markenimages und dessen Steuerung ist es
notwendig, die Identitat der Marke zu definieren. Diese besteht aus der Vision (Ziel), Mission
(Wege zum Ziel) und den Werten (Haltungen, die bestimmen, wie das Ziel erreicht wird). Die
Identitdt kommt auf verschiedenen Ebenen zum Ausdruck: auf der Ebene der
Unternehmenskultur, des Verhaltens des Unternehmens bzw. der Marke, der angebotenen
Produkte und Dienstleistungen, der Marktstrategien, des Designs und auch auf der Ebene der
Kommunikation (vgl. Schmidt 2008b, S.19-24). Die Identitat ist das Selbstbild der Marke. Das
Image ist das Fremdbild, das externe Stakeholder von einer Marke haben. Um die Marke
erkennbar und unterscheidbar zu machen, muss das Image klar sein. Das Auftreten und
Handeln auf den genannten Ebenen dirfen keine Widerspriiche hervorrufen, wobei fir die
Marktpositionierung nur wenige Merkmale der Marke betont werden sollten und zwar jene, die
fir die Stakeholder relevant sind, die Marke von ihrer Konkurrenz unterscheiden und die auch
langfristig kommuniziert werden kénnen. Fir den einheitlichen Auftritt der Marke spielt die
integrierte Markenkommunikation eine bedeutende Rolle (vgl. Esch & Hartmann 2008, S.55-
56). Bruhn definiert diese analog zur integrierten Unternehmenskommunikation wie folgt:

.Integrierte Markenkommunikation (IMK) ist ein Prozess der Analyse, Planung,
Organisation, Durchfihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den
differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen
eine Einheit herzustellen, um ein fir die Zielgruppen der Markenkommunikation
konsistentes Erscheinungsbild der Marke(n) eines Unternehmens zu vermitteln“ (Bruhn
2008, S.95).

Wie bereits erwahnt ist die Schaffung einer Markenidentitat der erste Schritt. Dadurch wird das
Selbstverstandnis der MitarbeiterInnen beeinflusst, was dariber entscheidet, wie diese nach
aulRen auftreten. Das Personal kann die Marke nur dann leben, wenn es sie versteht und sich

mit ihr identifiziert. Die Bindung der Mitarbeiterinnen an die Marke geschieht durch einen
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Behavioral Branding-Prozess, also einem Change Management-Prozess, bei dem zuerst die
Fuhrungskrafte fir die Marke sensibilisiert, in den Markenaufbau involviert und in die
Maflinahmenplanung integriert werden. Schliellich setzen sie die entwickelten Malknahmen
zur Weitergabe der Markenidentitat um und geben die Marke an die restliche Belegschaft
weiter (vgl. Esch & Hartmann 2008, S.58-59).

Fur die Beschreibung der Markenidentitdt und ihrer Bestandteile wurden verschiedene
Modelle entwickelt. Der Identitatsansatz nach Esch wird fir diese Forschungsarbeit gewahlt
und vorgestellt, da er die Kriterien fir eine erfolgreiche Nutzung am besten erfillt: Die
Identitdtsmerkmale missen vollstandig erfasst und wechselseitig exklusiv sein sowie sinnvoll
ineinandergreifen. Schlief3lich muss der Ansatz auch praktisch anwendbar sein, das heif’t die
Markenidentitdt und ihre Bestandteile missen einfach und verstandlich sein, sodass alle
Mitarbeiterlnnen mit ihnen arbeiten kénnen (vgl. Esch, Langner & Rempel 2005, S.123-125).

Der Markenidentitdtsansatz nach Esch (siehe Abb.1) orientiert sich am Aufbau des
menschlichen Gehirns und dessen Wissensstrukturen. In der linken Hemisphare des Gehirns
werden die sachlichen Eigenschaften der Marke gespeichert, in der rechten die emotionalen
und bildlichen (vgl. ebd., S.119).

- Personlich-
keitsmerkmale
- Beziehungs-
merkmale
- Erlebnisse

- funktionaler

Nutzen
- psychosozialer
Nutzen

- Eigenschaften
der Angebote

- Eigenschaften - Design
sonstige _r~noda-
S, ' S
v/ (1 O

Abb.1: Markenidentitatsansatz nach Esch (Esch 2014, S.67)

Die Markenidentitat gliedert sich auf der linken Seite in folgende Bestandteile:

* Markenattribute: Sie beschreiben die sachlichen Eigenschaften der Marke, zum

Beispiel ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis.

* Markennutzen: Aus den Attributen resultiert der jeweilige Nutzen der Marke, also
welche Vorteile der Kauf des Produkts den Konsumentinnen bringt (vgl. Esch, Langner
& Rempel 2005, S.120).
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Auf der rechten Seite der Abbildung finden sich die emotionalen und bildlichen Eigenschaften
der Marke:

¢ Markentonalitat: Sie beschreibt die mit der Marke verbundenen Emotionen. Fur Marken

ist es wichtig, dass die Konsumentinnen sie mit positiven Gefiihlen verbinden, denn
die sachlichen Eigenschaften ahnlich oft jenen der Konkurrenzmarken. Nur durch die
emotionalen Zuschreibungen kénnen sich Marken voneinander unterscheiden.

* Markenbild: Kommt jemand mit einer Marke in Kontakt, entwickelt sie/er automatisch
innere Vorstellungsbilder zur Marke. Diese muss daher genau festlegen, wie sie
auftreten will (vgl. ebd., S.120-121).

In der Mitte des Rads steht die Markenkompetenz mit der Frage ,Wer bin ich?“. Die Antwort
umfasst die zentralen Charakteristika, also etwa die Herkunft der Marke, ihre Rolle am Markt

und ihre Kernkompetenz (vgl. ebd., S.121).

Die Schaffung der Markenidentitat ist die Grundlage fir die Positionierung der Marke (vgl.
Esch, Langner & Rempel 2005, S.108). Fur die Positionierung, die sich spater bei den
Stakeholdern als Image widerspiegelt, legt die Marke fest, welche Eigenschaften sie an welche
Zielgruppen vermitteln will. Diesen soll deutlich werden, wofiir die Marke steht bzw. wie sie
sich von anderen abgrenzt. Die Unterschiede sollten fir die Konsumentinnen relevant und von
der Konkurrenz nicht leicht nachzumachen sein. Schweiger und Schrattenecker unterscheiden
vier Moglichkeiten der Markenflhrung:

* Informative Positionierung mithilfe objektiv nachprifbarer Eigenschaften (z.B. geringer

Ressourcenverbrauch eines Produkts)
* Emotionale Positionierung mithilfe emotionaler Eigenschaften (z.B. Exklusivitat eines
Produkts)

¢ Kombinierte Positionierung, also eine Kombination von informativer und emotionaler

Positionierung

* Sonderformen der Positionierung, zum Beispiel Herkunftslandpositionierung, bei der

informative oder emotionale Aspekte des Landesimages verwendet werden (vgl.
Schweiger & Schrattenecker 2013, S.69-72);
Die Markenpositionierung beschreibt dabei ein relatives Konzept, das heil3t sie beschreibt, wie
ahnlich bzw. unterschiedlich die Zielgruppen eine Marke im Vergleich zu einer anderen
wahrnehmen. Werden zwei Marken sehr ahnlich wahrgenommen, werden sie flr die
Zielperson austauschbar — daher die bereits erwahnte hohe Bedeutung der Differenzierung
gegeniber der Konkurrenz (vgl. ebd.).
Verschiedene wissenschaftliche Arbeiten zusammenfassend nennt auch Baumgarth
Voraussetzungen flr eine erfolgreiche Positionierung. Diese Uberschneiden sich zum Teil mit

den oben genannten Faktoren von Schweiger und Schrattenecker:
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* Relevanz fur die Konsumentinnen
* Konzentration auf einige wenige Eigenschaften der Marke (aufgrund der begrenzten
Lernfahigkeit und der begrenzten Informationsaufnahme)

* Glaubwirdigkeit, die sich besonders aus der Geschichte der Marke ergibt

* Differenzfahigkeit gegentber der konkurrierenden Marken

* Dauerhaftigkeit, das heilt die Marke ist kurzfristig nicht nachahmbar

* Zukunftsorientierung, das heiflt die Marke ist auch klnftig fir die Konsumentinnen

relevant
* Flexibilitét, das heildt die Positionierung funktioniert auch, wenn sich das Umfeld andert
* Kontinuitat beim Einsatz der gewahlten Positionierung

* Operationalisierbarkeit, das hei3t neben der abstrakten Positionierung sind die

Maflinahmen konkret beschrieben und eine Evaluation méglich (vgl. Baumgarth 2008,

S.130-131);
Flexibilitdt und Kontinuitdt gehéren beide zur Zukunftsorientierung. Diese zwei Faktoren
machen deutlich, dass der Markenkern nicht verandert und auch die Positionierung langfristig
angelegt werden soll. Andert sich das Umfeld allerdings in groRerem Ausmaf, muss diese den
neuen Bedingungen sehr wohl angepasst werden (vgl. ebd., S.130). Die Markenflihrung muss
also einen Mittelweg zwischen Bewahrung und Aktualisierung einer Marke finden. Das sieht
auch Hoepfner so: Im Laufe der Zeit kann es notwendig werden die Marke zu aktualisieren,
sie an das veranderte Umfeld anzupassen und sogar neu zu positionieren. Ansonsten kdnnte
die Marke unmodern wirken bzw. uninteressant werden. Die Marke Uber einen langen
Zeitraum hinweg gleich zu positionieren, kann aber auch Vorteile haben, da sich das
Markenimage so bei den Konsumentinnen starker einpragt (vgl. Hoepfner 2015, S.908).
Allerdings kann es in gesattigten Markten auch sinnvoll sein, die Vorgehensweise Uberhaupt
umzudrehen. Dies wilrde bedeuten, zuerst eine Markenidentitdt und Positionierung zu
erarbeiten und das Produkt dann anhand dieser grundsatzlichen Strategie zu entwickeln. So
kann das Produkt von Beginn an besser an die Bedirfnisse der Konsumentinnen angepasst
werden. Ein Produkt zu entwickeln ohne die Positionierung, also die Abgrenzung zur
Konkurrenz, mitzudenken, kann dazu fihren, dass es den bereits vorhandenen Produkten zu
sehr ahnelt (vgl. Esch 2005, S.137). Die andere Mdglichkeit ware zu versuchen, die
Konsumentlnnen zu beeinflussen und ihre Wiinsche dem Produkt anzupassen. Gelingt dies,
hat die Marke ein Alleinstellungsmerkmal, mit dem sie eine neue Nische besetzen kann. In
beiden Fallen ist das Ziel, die Idealvorstellung der Konsumentlnnen und das Angebot so nah

wie mdglich zusammenzuflhren (vgl. ebd., S.143-144).

Fur eine Veranderung einer Marke ist jedoch nicht immer eine Anpassung der Positionierung

oder gar eine Neupositionierung notwendig. Mithilfe der Verbindung zu anderen Marken,
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Personen, Objekten, etc. ist es mdglich, das Image der eigenen Marke zu verandern bzw. zu
starken. Starker zu machen bedeutet in diesem Fall die (weitere) Bekanntmachung bzw. die
Schaffung / Erhéhung der Glaubwiirdigkeit. Die Gefahren einer solchen Markenanreicherung
sind die Ablenkung von der Marke und / oder deren Verwasserung (vgl. Baumgarth 2008,
S.194-195).

Marke und Imageobjekt missen flr eine erfolgreiche Anreicherung jedenfalls gut
zusammenpassen. Fur die Auswahl des Imageobjekts ergeben sich auch je nach Zielsetzung

verschiedene Kriterien (vgl. ebd., S.195):

Zielsetzung Kriterien
Bekanntheit Sichtbarkeit (Visibility)
Informative Positionierung Glaubwiurdigkeit (Credibility)
Expertentum
Objektivitat
Umpositionierung Anziehungskraft (Attraction)
Attraktivitat
Ahnlichkeit zur Zielgruppe
Kaufabsicht Macht (Power)

Abb.2: VisCAP-Modell nach Baumgarth, in Anlehnung an Rossiter & Percy 1997
(Baumgarth 2008, S.195)

Eine Markenanreicherung kann auf unterschiedliche Weise erfolgen:

e Cobranding: Mindestens zwei Marken treten zusammen als Verantwortliche fir ein
Produkt oder eine Leistung auf, sind aber vor und nach dem Cobranding eigenstandig
(wahrnehmbar); zum Beispiel die Schokolade eines Herstellers, geflllt mit
Schokolinsen eines anderen (vgl. ebd., S.196-197). Die Voraussetzungen fur
erfolgreiches Cobranding sind, dass die Marken wie erwahnt gut zusammenpassen,
dass sich die Zielgruppen der Marken Uberschneiden und dass sich ihre Kompetenzen
erganzen (vgl. ebd., S.199-201).

* Lizenzen: Eine Lizenz ist ,eine bestimmte rechtliche Vereinbarung, durch die der
Lizenzgeber dem Lizenznehmer ein Nutzungsrecht an einem gewerblichen
Schutzrecht (z.B. Patent, Marke) einraumt (ebd., S$.202). Im Bereich der
Markenkommunikation sind die Marken-, Charakter- und Eventlizenzen wichtig. Mit
Markenlizenzen kénnen Produkte zu Markenartikeln aufgewertet werden, wobei es
sich bei dieser MalRnahme eher um einen Markentransfer handelt. Markenlizenzen sind
allerdings auch die Grundlage flir das Cobranding. Charakterlizenzen spielen

besonders flr Marken, die auf Kinder ausgerichtet sind, eine wichtige Rolle. Mit diesen
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erhalten sie ein zusatzliches Markenelement, zum Beispiel mit der Verwendung von
Marchenfiguren fur Filme, Videospiele, Zeitschriften, Lebensmitteln (Verpackung bzw.
beigelegtes Spielzeug). Das Eventlicensing meint die Ausrichtung von
Veranstaltungen wie Weltmeisterschaften, den Olympische Spielen oder
Weltausstellungen (vgl. ebd., S.203-204).

Testimonials: ,Ein Testimonial [...] ist eine im Zielpublikum bekannte, nicht anonyme
Person, die in der Kommunikation fur eine Marke auftritt mit der Funktion, die Marke
zu empfehlen oder fir dessen Qualitat, Funktionalitat etc. mit ihrem Namen zu birgen®
(Haase 2000 zit. n. Baumgarth 2008, S.204). Damit das Engagement von Testimonials
positive Effekte auf die Marke hat, missen die beauftragten Personen glaubwirdig,
das heift kompetent und vertrauenswirdig, und (physisch) attraktiv sein sowie zur
Marke passen. Arbeitet das Testimonial mit zu vielen Marken gleichzeitig zusammen,
schadet das dem Ansehen der Person sowie der Marke. Schéadlich sind auch negative
Nachrichten Uber das Testimonial (vgl. Baumgarth 2008, S.204-205).

Sponsoring: Beim Sponsoring stellen Marken Ressourcen wie Geld, Sachmittel,
Dienstleistungen oder Wissen zur Verfligung, um Personen oder Institutionen zu
fordern. Diese kommen haufig aus den Bereichen Sport, Kultur und Medien oder
beschaftigen sich mit sozialen bzw. Umweltthemen. Beispiele sind etwa das
Sponsoring von Sportmannschaften oder die Griindung einer Stiftung. Eine Form des
Programmsponsorings ist das Product Placement, bei dem Marken im Programm
platziert werden. Auch beim Sponsoring missen die Marke und ihr Imageobjekt
entweder durch ahnliche Leistungen, sich Uberschneidende Zielgruppen oder ihr
Image zusammenpassen. Oft ist auch dieselbe Herkunft ausschlaggebend. Bringen
sich jedoch zu viele Marken in dieselbe Initiative ein, kénnen die Konsumentinnen nicht
mehr alle gleichwertig wahrnehmen. Auch weil die Marken meist nur kurz zu sehen
sind, etwa auf Plakaten, Bannern oder Trikots, ist deren rasche Erkennbarkeit
essentiell (vgl. ebd., S.205-207).

Country-of-Origin: Das ,Landerimage” oder die ,Herkunftsbezeichnung®, wie diese Art

der Markenanreicherung auch genannt wird, pragt oft die Markenwahrnehmung der
Konsumentinnen. Nicht nur Lander rufen diesen Effekt hervor, sondern auch Stadte,
Regionen oder Kontinente. Es wird zwischen dem ,Made-in“-Image (zugeschriebene
Kompetenzen des Herkunftsortes) und dem ,Live-in“-Image (Bewertung des
Herkunftsortes als sozio-kulturellem Lebensraum) unterschieden. Erfolgreich ist der
Einsatz dieses Effekts aber nur, wenn sich der Herkunftsort klar von anderen
abgrenzen kann. Ist die Marke in einem Segment tatig, flir welches der Herkunftsort

bereits bekannt ist, profitieren schwachere Marken, wenn sie sich dieses Imageobjekt
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zunutze machen. Bei starken Marken fiihrt diese Strategie eher zu einer Angleichung
an die dortige Konkurrenz (vgl. ebd., S.208-210).

Das Image, die Positionierung bzw. die Markenanreicherung wird bei den externen
Stakeholdern primar durch die offizielle, externe Unternehmenskommunikation gepragt bzw.
vermittelt, wahrend die Markenidentitat im internen Umfeld haufig auch durch inoffizielle
Kommunikation weitergegeben wird. Im Rahmen der externen Kommunikation werden die
unterschiedlichen Anspruchsgruppen nach ihrem Involvement unterschieden (vgl. Esch &
Hartmann 2008, S.60-61). Involvement bezeichnet ,das Engagement, mit dem sich jemand
einem Gegenstand oder einer Aktivitat zuwendet* (Kroeber-Riel & Esch 2004 zit. n. Esch &
Hartmann 2008, S.61). Je nachdem, in welcher Phase des Kaufprozesses sich die
Konsumentlnnen befinden, sind sie mehr oder weniger stark involviert. Esch und Hartmann
nutzen flr die Bewertung des Involvements den Buying-Circle, der den Kaufprozess in drei
Phasen unterteilt: Vorkaufs-, Kauf- und Nachkaufphase. In der ersten Phase weisen die
Konsumentlnnen nur geringes Involvement auf. Sie haben kein Bedlrfnis nach dem jeweiligen
Produkt und nehmen die Markenkommunikation daher auch nur wenig wahr. In dieser Phase
ist das Kommunikationsziel, Aufmerksamkeit zu schaffen und das Image zu pragen. Wenn die
Konsumentlnnen spéater in die Kaufphase Ubergehen, sollen sie sich an die Marke erinnern.
Die Vermittlung von detaillierten Informationen ist hier noch sekundar. Erst in der zweiten
Phase, der eben genannten Kaufphase, werden Informationen zur Marke bzw. zum Produkt
wichtig. Auf deren Grundlage treffen die Konsumentinnen ihre Kaufentscheidung. In dieser
Phase steigt namlich das Involvement und die Konsumentinnen suchen aktiv nach
Argumenten flr oder gegen die Anschaffung. Jedoch denken sie hauptsachlich Uber jene
Marken nach, die in der Vorkaufsphase auf sich aufmerksam machen konnten. Je mehr Risiko
der Kauf eines Produkts mit sich bringt (z.B. finanzielles Risiko beim Kauf eines Autos), desto
hoher ist das Involvement sowie die Dauer der Informationssuche und Bewertung. An dieser
Stelle im Buying-Circle spielen auch die direkte Kommunikation und Beratung am
Verkaufspunkt, also etwa direkt in der Filiale, eine wichtige Rolle. In der Nachkaufphase sinkt
das Involvement wieder, wobei es bei Risikokdaufen noch langer auf einem hohen Niveau
bleibt. Auch bei Enttduschung Uber den Kauf bleibt das Involvement hoch. Nachdem die
Markenkommunikation Aufmerksamkeit generiert und Informationen vermittelt hat, ist es nun
ihr Ziel, die Bindung der Kundinnen zu festigen. Diese mulssen in ihrer Kaufentscheidung
bestatigt werden (vgl. Esch & Hartmann 2008, S.61-64).

Wie im Kapitel zu Marketing / Werbung und auch in diesem Abschnitt schon beschrieben
wurde, entwickeln Konsumentinnen bei jedem Kontakt mit der Marke, entlang ihrer Customer

Journey, Bilder zu dieser. Diese Kontakte — auch Customer Touchpoints genannt — entstehen
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nicht nur durch gesteuerte KommunikationsmalRRnahmen, sondern auch ohne direkten Einfluss
des Unternehmens. Oft sind sie den Konsumentinnen nicht bewusst. Wird die
Markenbotschaft an jedem Punkt erfolgreich vermittelt, sprechen Shankar, Inman, Mantrala,
Kelley und Rizley von einer ,seamless experience”. Dazu muss das Markenmanagement also
an so vielen Kontaktpunkten wie moglich aktiv gestaltet werden (vgl. Esch et. al. 2014, S.428-
429). Insofern spielt die integrierte Markenkommunikation im Markenmanagement wie auch
im Buying Circle eine Rolle, da die Konsumentinnen dementsprechend an jedem Kontaktpunkt
mit einheitlichen Inhalten versorgt werden missen. Flr die formale Integration muss das
Aussehen der Marke (z.B. Logo, Farben) immer gleich sein. Um inhaltlich einheitlich
aufzutreten, werden etwa identische Wortlaute verwendet oder Aussagen wiederholt. Gleiche
Bildinhalte oder Schlisselbilder helfen ebenso, Inhalte so zu vermitteln, sodass sie im
Gedachtnis der Konsumentinnen bleiben. Die integriete Kommunikation ist besonders
wichtig, wenn die Marke den Kontakt zu Stakeholdern sucht, die bisher nur wenig Involvement
ihr gegentber zeigen. Starker Involvierte kdnnen der Marke auch Inhalte zuordnen, wenn
diese Informationen weniger integriert sind (vgl. Esch & Hartmann 2008, S.64-66). Je besser
die aufgenommenen Informationen in das vorhandene Markenschema passen, desto
einfacher werden diese jedenfalls verarbeitet (vgl. Esch, Brunner & Ullrich 2009, S.464). Wird
die Marke von Konsumentlnnen wiedererkannt, spricht man von Marken-Recognition oder
passiver Markenbekanntheit. Marken-Recall oder aktive Markenbekanntheit liegt vor, wenn
die Konsumentinnen die Marke mit einer bestimmten Produktkategorie in Verbindung bringen
(vgl. Mast 2016, S.310).

2.5. Soziale Medien

Neben der Markenkommunikation wird auch die Kommunikation in und mit den sozialen
Medien naher beleuchtet. Social Media wurde in den vorangegangenen Kapiteln bereits an
mehreren Stellen angesprochen, denn im Alltag vieler sind sie nicht mehr wegzudenken. Mit
ihnen bleiben die Menschen nicht nur miteinander in Kontakt, die sozialen Medien
beeinflussen auch stark, mit welchen Themen und Inhalten sie sich tagtaglich
auseinandersetzen (vgl. Pietsch 2012, S.455). Das erklart, wieso es auch kaum mehr méglich
ist, Uber Unternehmenskommunikation zu sprechen ohne Social Media zu erwahnen. Denn
auch die unternehmerische Kommunikation mit den Stakeholdern ist von dieser Entwicklung
betroffen und muss an die neuen Gewohnheiten der Mediennutzung angepasst werden. Wer
im Alltag der Kundinnen prasent sein und mitreden will, steht unter dem Druck auf Social Media
zu kommunizieren. Denn auch hier entwickeln und verbreiten die Konsumentinnen ihre
Meinung Uber das Unternehmen, die Marke bzw. das Produkt (vgl. ebd., S.452): ,Uber die

Marke wird in den sozialen Medien ohnehin gesprochen. Sich an diesen Gesprachen nicht zu
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beteiligen, hielRe die Markenfihrung aus der Hand zu geben® (Schulten, Mertens & Horx 2012,
S.468). Wer jedoch auf Social Media aktiv wird und den Meinungen eine Plattform bietet, kann
den Uberblick tber die 6ffentliche Meinung zu seinem Unternehmen bzw. seiner Marke ein
Stlck weit behalten (vgl. Hettler 2010, S.77).

Unter den ,sozialen Medien“ werden dabei

.[...] alle Medien oder Plattformen [verstanden], die die Nutzer Uber digitale Kanale in
der gegenseitigen Kommunikation und im interaktiven Austausch von Informationen
unterstiitzen® (Geildler 2010 zit. n. Ahlden 2012, S.44).
Dazu gehdren unter anderem soziale Netzwerke, Video- und Fotoseiten, Bewertungsportale,
Blogs und Foren (vgl. Ahlden 2012, S.44). Burmann, Hemmann, Eilers und Kleine-Kalmer
definieren soziale Medien ahnlich, jedoch etwas konkreter als
.eine  Gruppe internetbasierter Anwendungen, die auf dem veranderten
Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen und die Veréffentlichung und den Austausch von
Brand- und User Generated Content unterstitzen“ (Burmann et. al. 2012, S.131).
Das Web 2.0 ist dadurch gekennzeichnet, dass deren Userlnnen in ihrer Nutzung aktiv
werden, nicht nur passiv rezipieren, und ,dass es die Rezeption von Informationen, Wissens-
und Kulturgitern einerseits und deren Hervorbringung, Bewertung und Verbreitung
andererseits in der alltdglichen Nutzung eng miteinander verwebt* (Schmidt 2008a, S.26).
Soziale Medien zeichnen sich weiters durch Multimedialitat (Informationen kénnen in
unterschiedlichen Formen Ubermittelt werden, zum Beispiel textlich, bildlich oder akustisch),
eine hohe Diffusionsgeschwindigkeit und -reichweite, eine hohe Heterogenitat der
Nutzerlnnen und Interaktivitat aus (vgl. Burmann et. al. 2012, S.135). Sie férdern eine zirkulare
Kommunikation, deren Eigenschaften mit dem Akronym KIIS beschrieben werden:
* Kollaborativ, das heifl3t die Zusammenarbeit der Userinnen wird gefordert
* Interaktiv, das heil3t der Austausch zwischen den Userlnnen wird geférdert
* lterativ, das heif’t die Userlnnen wiederholen ihre Anliegen so oft, bis sie eine fir sie
angemessene Reaktion erhalten
* Simultan, das heil3t viele Konversationen laufen gleichzeitig ab (vgl. Kreutzer 2014,
S.8);

Die genannte Interaktion ist fir die Definition und Beschreibung der sozialen Medien essentiell.
Jackel beschreibt Interaktion als eine Situation, in der sich mehrere Personen gegenseitig
wahrnehmen und sich am Verhalten der bzw. des jeweils anderen orientieren. Geht es bei
;JKommunikation“ um den Austausch von Informationen, beschreibt ,Interaktion® die Art und
Weise, wie kommuniziert wird (vgl. Eilers 2014, S.49). Interaktion besitzt dabei zwei
Dimensionen: die Interaktionsqualitat und die Interaktionsintensitat. Die Qualitat wird durch die

Relevanz, Konsistenz und die inhaltliche Gestaltung der Interaktion definiert, die Intensitat
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durch die Dauer, Haufigkeit und Geschwindigkeit. Ziel der Kommunikation ist alle diese
Kriterien zu erfillen, wobei die Herausforderung auch darin besteht, nicht zu aufdringlich zu
sein und bei den Userlnnen keine Reaktanz hervorzurufen (vgl. Burmann et. al. 2012, S.135).
Gelungene Interaktion kann — wie im Folgenden noch genauer ausgeflhrt wird — positive
Markenerlebnisse flr die Konsumentinnen, eine persdnliche Beziehung zwischen Marke und
Konsumentln und damit einen beziehungsorientierten Nutzen schaffen, was zur Folge hat,
dass sich die Marke in der Wahrnehmung der Kundin von ihrer Konkurrenz abhebt. Die
Kommunikation zwischen den beiden wird vereinfacht, Missverstandnisse vermieden. Die
Interaktion ist damit das zentrale Merkmal, dass die sozialen Medien von anderen Medien
unterscheidet und ihre grolte Bedeutung fir die Markenfiihrung erklart (vgl. Eilers 2014, S.5-
6).
Die Definition von Burmann et. al. nennt auch den ,User Generated Content* (UGC). UGC
bezeichnet dem Namen entsprechend Inhalte, die von Userlnnen erstellt werden (vgl.
Baumann 2017, S.82). Das kénnen Kommentare, Bilder, Videos (vgl. Pirouz & Vill 2012, S.35),
aber auch Produktbewertungen, Erfahrungsberichte und Blogbeitrage sein (vgl. Burmann et.
al. 2012, S.131). Die Userlnnen werden zu ,Prosumern® (zusammengesetzt aus ,Producer®
und ,Consumer®). Inhalte im Internet werden also nicht mehr nur wie bei den klassischen
Medien von Expertinnen erstellt, sondern jede/r hat die Mdglichkeit dazu — alle kénnen
teilnehmen und sich untereinander austauschen. Expertinnen wie Journalistinnen verlieren
damit auch den alleinigen Anspruch auf Meinungsflhrerschaft. Userlnnen beeinflussen
andere ebenso in ihren Einstellungen (vgl. Kreutzer 2012, S.254-255). Eine Befragung zur
Markenkommunikation in sozialen Netzwerken hat dies bestatigt: Sowohl die Social Media-
Kommunikation vonseiten des jeweiligen Unternehmens als auch jene vonseiten der
Userinnen nehmen Einfluss auf die Markenbekanntheit, das Markenimage sowie die
Kaufabsicht (vgl. Bruhn et. al. 2011, S.45).
Die sozialen Medien erdffnen den Userlnnen also einen Zugang zur 6ffentlichen Diskussion.
Es ,sind zahlreiche neue Publikationsformate, neue Wege der Diskussion und Vernetzung
entstanden“ (Pleil 2015, S.20). Die Grenzen der drei Ebenen der Offentlichkeit, die traditionell
in der Kommunikationswissenschaft unterschieden werden, verschwimmen:

* Die Ebene der einfachen Interaktionssysteme, auf der interpersonale Kommunikation

stattfindet

¢ Die Ebene der Versammlungs- oder Themendffentlichkeit, auf der Interaktionen

stattfinden, die sich auf einen Raum oder ein Thema begrenzen (z.B. Versammlungen)

* Die dritte Ebene der Mediendffentlichkeit, auf welcher Medienexpertinnen wie

Journalistinnen oder PR-Verantwortliche professionell Informationen verbreiten (vgl.
ebd.);
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Die Herstellung von Offentlichkeit ist wie erwahnt nicht mehr von Journalistinnen als

Gatekeeper abhangig (vgl. ebd., S.21).

Werden soziale Medien fiir die Unternehmens- bzw. Markenkommunikation eingesetzt, kann
die dort stattfindende Kommunikation nach Bruhn wie folgt verstanden werden:

»o0cial Media-Kommunikation vollzieht sich auf online-basierten Plattformen und
kennzeichnet sowohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen und Social Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander. Die
Social Media-Kommunikation erfolgt sowohl aktiv als auch passiv, mit dem Ziel des
gegenseitigen Austausches von Informationen, Meinungen, Eindricken und
Erfahrungen sowie des Mitwirkens an der Erstellung von unternehmensrelevanten
Inhalten, Produkten und Dienstleistungen® (Bruhn 2010 zit. n. Eilers 2014, S.36).

Die Social Media-Kommunikation stellt damit die bisher letzte Entwicklungsstufe der
Unternehmenskommunikation in Bezug auf die Differenzierung der Stakeholder bzw.
Zielgruppen dar. Bis in die 1960er und 1970er Jahre hinein stand die
Unternehmenskommunikation auf der ersten Stufe ihrer Entwicklung: Es dominierte die ,One-
to-Mass“-Kommunikation, also undifferenzierte Kommunikation mit standardisierten
Angeboten. Unternehmen verbreiteten ihre Botschaften mithilfe von Anzeigen in klassischen
Print- und Rundfunk-Medien und erreichten so die breite Masse. Diese Form der
Unternehmenskommunikation gibt es nach wie vor, aber mit der Zeit wurden die
Datenerhebung und -analyse kontinuierlich verbessert und andere Formen der Ansprache
kamen hinzu. Auch durch den allgemeinen technologischen Fortschritt folgten die zweite
(differenzierte ,,One-to-Many“-Kommunikation) und dritte Stufe (individualisierte ,One-to-One*-
Kommunikation). Die Konsumentinnen werden seitdem starker als Individuen gesehen und
personlich angesprochen. Heute steht die Kommunikation in vielen Unternehmen auf der
vierten Entwicklungsstufe (,Many-to-Many“): Userlnnen unterhalten sich miteinander Uber das
Unternehmen. Dieses beteiligt sich an der Konversation, indem es Angebote fiir die Userlnnen
schafft bzw. die von diesen erstellte Inhalte aufgreift (vgl. Kreutzer 2014, S.1-3). Gaiser und
Theobald beschreiben diese Entwicklung wie folgt: ,Die einseitige Beschallung der Zielgruppe
durch klassische Werbung ist nicht mehr zeitgemals. Vielmehr geht es heute darum,
Konsumenten zu animieren, zu aktivieren und sie mit einzubeziehen® (Gaiser & Theobald
2017, S.126). Durch die sozialen Medien haben sich die Konsumentlnnen emanzipiert und
entscheiden selbst, was sie wann sehen, héren oder lesen wollen (vgl. ebd.). Das macht die
Aufgabe der Unternehmenskommunikation komplexer und anspruchsvoller. Unternehmen
sehen jedoch auch mehrere Chancen bei der Nutzung von Social Media: die schnellere
Informationsverbreitung, die Verbesserung des Service und der Kundinnen-Bindung, die
einfachere Beobachtung der offentlichen Meinung, der direkte Kontakt zu Stakeholdern, die
Médoglichkeit der Marktforschung sowie die Nutzung von Kundinnen-Wissen (vgl. Esch et. al.
2012, S.149). Mithilfe der sozialen Medien sind die Mdglichkeiten der Selbstdarstellung
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gestiegen, denn Unternehmen sind dabei, wie oben ausgefiihrt, nicht mehr so stark auf
klassische Medien angewiesen. Nach wie vor ist es aber fir jedes Unternehmen und dessen
Glaubwdurdigkeit vorteilhaft, wenn es nicht nur gut Uber sich selbst spricht, sondern auch
andere gut Uber es sprechen (vgl. Theis-Berglmair 2014, S.156).
Die Userlnnen suchen in den sozialen Medien aktiv nach Informationen zu Produkten und
treten direkt mit den Marken in Kontakt, wodurch sie teilweise selbst Markenbotschaften
kommunizieren. Die Botschaften verbreiten sich so sehr schnell und mit hoher Reichweite.
Naturgemafl kann Kritik an einer Marke genauso schnell grolle Aufmerksamkeit bekommen.
Unternehmen missen sich darauf einstellen, dass sie die Kommunikation Uber sich noch
weniger als friiher kontrollieren kénnen (vgl. Eilers 2014, S.2-3). Kritische Kommentare sind
fur alle sichtbar, meist direkt auf der jeweiligen Seite des Unternehmens, und finden dadurch
potentiell in kurzer Zeit viel Unterstlitzung und Verbreitung — im schlimmsten Fall kommt es zu
einem Shitstorm (vgl. Einwiller & Steilen 2015, S.196), definiert als
»the sudden discharge of large quantities of messages containing negative WOM [Word
of Mouth, siehe 2.7. Influencer Marketing, Anm.] and complaint behavior against a
person, company, or group in social media networks” (Pfeffer, Zorbach & Carley 2014,
S.118).
Vor der Verbreitung des Internets galt sich zu beschweren als zeitaufwendig, umstandlich und
wirkungslos. Oft wussten die Konsumentinnen nicht, wohin sie sich wenden kénnen. Online,
besonders in den sozialen Medien, ist es nun auch fur weniger internetaffine Menschen ein
Leichtes ihre Beschwerde anzubringen. Allerdings zeigten Studien, dass Userlnnen, mit deren
Beschwerden flr sie zufriedenstellend umgegangen wurde, wieder fir das Unternehmen
gewonnen werden konnten (vgl. Einwiller & Steilen 2015, S.197) bzw. die Unternehmen ihre
Reputation durch ihre Problemlésungsbereitschaft und ihre kompetente Bearbeitung der
Beschwerden verbesserten (vgl. ebd., S.201).
Neben der Mdéglichkeit der raschen Verbreitung von Informationen erhdéhen auch andere
Eigenschaften des Internets im Allgemeinen bzw. von Social Media im Speziellen das Risiko
fur Unternehmen: die Unibersichtlichkeit und Vielfalt, die Vernetzung, die Kurzlebigkeit sowie
die Anonymitat der Userlnnen. Diese Eigenschaften beglinstigen etwa die Entstehung und
Verbreitung von Gerlichten. Allerdings helfen die Onlinemedien im Falle einer Krise auch
dabei, die relevanten Stakeholder zeithah mit der Krisenkommunikation zu erreichen (vgl.
Becker 2015, S.438). Betroffenen stehen die aktuellsten Informationen direkt zur Verfligung —
ohne den klassischen Medien als Vermittler. Der Uber Social Media mogliche Dialog
unterstitzt bei der Entscharfung der Situation. Wurde im Vorfeld eine gute Beziehung mit den
Stakeholdern aufgebaut, sind diese in der Krise gewillter dem Unternehmen zuzuhdren (vgl.
ebd., S.442). Markenbotschafterinnen, also jene Userinnen, die freiwillig Inhalte der Marke
verbreiten, treten in solchen Situationen auch haufig fir das Unternehmen ein (vgl. Pirouz &

Vill 2012, S.35). Viele kritische Situationen kénnen Uberhaupt durch den Einsatz von Social
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Media-Monitoring und in Folge durch das Setzen von Praventionsmalnahmen verhindert
werden (vgl. Becker 2015, S.438). Beim Social Media- bzw. Online-Monitoring wird die
Kommunikation, die online zu unternehmensrelevanten Themen (,Issues”) stattfindet,
beobachtet und analysiert, inwiefern die jeweiligen Issues zur Krise fir das Unternehmen

werden kdénnen (vgl. ebd., S.441).

Wie auch Schunk, Kénecke und Regier konstatieren, bieten die sozialen Medien aufgrund der
dort mdglichen Interaktion die Chance auf eine intensive Kundinnen-Marken-Beziehung (vgl.
Schunk, Kénecke & Regier 2016, S.28). Uber Facebook & Co. kdnnen einzigartige
Markenerlebnisse vermittelt” (Eilers 2014, S.6) werden. Redler unterscheidet

o affektive Erlebnisse durch die Interaktion zwischen Marke und Userlnnen,

* sensorische Erlebnisse durch die Gestaltung der jeweiligen Seiten (z.B.
Multimedialitat),

* kognitive Erlebnisse durch die Auseinandersetzung mit der Marke (z.B. Wettbewerbe,

Aufrufe zur Gestaltung von User Generated Content),

* soziale Erlebnisse durch die Markencommunity sowie

* verhaltensbezogene Erlebnisse, zum Beispiel durch die Vorstellung der

Nutzungsmaoglichkeiten des Produkts oder die Inszenierung des Produkts als Mittel zur
Selbstdarstellung (vgl. Redler 2014, S.467);

Erlebniswelten zu schaffen ist deshalb wichtig, weil sich die Konsumentlnnen nicht mehr mit
dem Grundnutzen eines Produkts zufriedengeben. Eine hohe Produktqualitdt wird
vorausgesetzt. DarlUber hinaus wollen die Konsumentinnen etwas erleben, wenn sie eine
Marke nutzen. Marken mussen die Werte und Trends einer Gesellschaft aufgreifen (vgl.
Weinberg & Diehl 2005, S.265), werden also ,zu Tragern produktspezifischer Erlebniswerte
[...], wenn sie sich durch Natirlichkeit, Gesundheit und Umweltvertraglichkeit auszeichnen,
Freizeiterlebnisse und Lebensfreude vermitteln und zu einem individuellen Lebensstil
beitragen“ (ebd., S.265-266). Kann die Marke einen Mehrwert fir die Lebensqualitat einer
Konsumentin oder eines Konsumenten bieten, spricht man von einem Erlebnis. Da jede/r
andere Bedirfnisse und Vorstellungen hat, sind diese Erlebnisse subjektiv. Der
Gesamteindruck mehrerer Erlebnisse mit der Marke ergibt die Erlebniswelt (vgl. ebd., S.267).
Zur Erlebniswelt gehéren neben dem physischen Produkt das Produktdesign und die
Verpackung (Form, Farbe, Graphik, Beschriftung, Haptik, Symbolik), der Markenname, das
Image sowie der  symbolische Wert der Marke (Corporate Design,
Unternehmenskommunikation sowie Verhalten, Werte und Philosophie des Unternehmens)
(vgl. ebd., S.271-274). Die Markenwelt sieht damit auch je nach Marke unterschiedlich aus.

Eine Zigarettenmarke kann zum Beispiel an das Abenteuererlebnis appellieren, eine teure
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Automarke an das Erleben von Prestige und eine Naturkosmetikmarke an jenes der Natur.
Besonders oft wird an Erotik, soziale Anerkennung, Freiheit und Abenteuer, Natur und
Gesundheit, Genuss sowie an Lebensfreude und Geselligkeit appelliert (vgl. ebd., S.268). Die
Verbindung einer Marke mit einer Markenwelt muss, um erfolgreich zu sein, langfristig
erfolgen. Die Markenwelt muss auRerdem genau zur Markenidentitdt passen, damit die
positiven Eigenschaften der Markenwelt auch mit der Marke assoziiert werden (vgl. ebd.,
S.270).

Wird das Erlebnis mit Interaktionen zwischen Marke und Userlnnen verbunden, wird dieses
noch starker personalisiert. Es entsteht ein beziehungsorientierter Kundinnen-Nutzen, welcher
die jeweilige Marke von ihrer Konkurrenz abhebt (vgl. Eilers 2014, S.6). Nutzen Unternehmen
Social Media, sollte diese Moéglichkeit zum direkten Austausch mit den Kundinnen jedenfalls
im Mittelpunkt stehen: ,Die sozialen Medien dirfen nicht als weiterer reiner Verkaufs-, Werbe-
oder PR-Kanal missverstanden werden* (Kreutzer 2012, S.254), auch wenn aufgrund der dort
vorhandenen Daten die Winsche der Konsumentlnnen, ihre Einstellungen,
soziodemographischen Informationen, usw. sehr leicht zu erheben sind. Auf Grundlage dieser
Daten kénnen die (werblichen) Inhalte des Unternehmens gezielt an ausgewahlte Personen
adressiert werden (vgl. Zurstiege 2016, S.92). Gespeichert wird etwa, was die Userlnnen in
der Vergangenheit gesucht, welche Seiten sie besucht und auf welche Links sie geklickt haben
(vgl. Redler 2014, S.461). Das Ziel beim sogenannten ,Targeting® ist den Userlnnen Werbung
anzuzeigen, die fur sie relevant ist. Das steigert die Akzeptanz gegenlber der Werbung und
verringert den Streuverlust (vgl. Schweiger 2016, S.300). Diese ,datengetriebene
Konsumentenansprache® (ebd., S.314) spielt auch fir die integrierte Kommunikation entlang
der Customer Journey sowie Cross Media eine wichtige Rolle, denn mit den in Echtzeit

vorhandenen Daten kénnen diese Konzepte einfacher umgesetzt werden (vgl. ebd.).

Interaktion zu bieten und Erlebnisse zu schaffen sind also flir einen gelungenen Social Media-
Auftritt zentral. Kreutzer benennt weiters funf Grundprinzipien, die auf einen gleichberechtigten
Dialog mit den Userlnnen und nicht auf das alleinige Ziel der Absatzsteigerung gerichtet sind:

* Ehrlichkeit / Authentizitat, zum Beispiel die Meinungsbildung zum Unternehmen nicht

mit gefalschten, positiven Kommentaren zu beeinflussen

* Offenheit / Transparenz, zum Beispiel Kritik von Userlnnen anzunehmen

* Kommunikation auf Augenhdhe, zum Beispiel in Diskussionen bzw. bei Kritik am

Unternehmen die Userlnnen nicht zu belehren
* Relevanz, zum Beispiel flr die Userlnnen interessante Inhalte zu bieten, die eventuell
auch zum Mitmachen einladen

* Kontinuitat / Nachhaltigkeit der Social Media-Aktivitat, zum Beispiel flir Kampagnen
(vgl. Kreutzer 2012, S.260-261);
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Folgt ein Unternehmen diesen Grundprinzipien, kann es Glaubwiirdigkeit bei den Userlnnen
erreichen (vgl. ebd., S.262). Auch Schach bestatigt: ,Ein Unternehmen kann nur dann
glaubhaft Teil einer Community werden, wenn es die Themen bedient, die dort interessieren,
und weniger auf die klassische werbliche Kommunikation setzt* (Schach 2015, S.12). Stehen
die Vertriebsziele stark im Vordergrund, lehnen das die Userlnnen ab (vgl. ebd.). Die Social
Media-Kommunikation soll die klassische bzw. werbliche Kommunikationsarbeit nicht imitieren
oder ersetzen. Die Aktivitaten sind jedoch auch nicht unabhangig voneinander zu verstehen,
sondern sollten wie bereits ausgefiihrt integriert gestaltet werden. Social Media kann die zum
Beispiel durch TV-Werbung generierte Aufmerksamkeit fir die Marke vertiefen und das
Involvement der Konsumentlinnen steigern (vgl. Hanna, Rohm & Crittenden 2011, S.268).

In Folge gelingt auch das Relationship Marketing. Dieses wird immer wichtiger: Friher stand
die Gewinnung neuer Kundlnnen im Mittelpunkt der Marketingaktivitdten. Aufgrund der
Sattigung der Markte und der Intensivierung des Wettbewerbs kam es jedoch zu einem
Paradigmenwechsel vom transaktions- zum beziehungsorientierten Marketing. Die Bindung
vorhandener Kundlnnen und der Aufbau einer Beziehung zu ihnen sind nun zentral. Die
Funktion der Kommunikation besteht nicht mehr nur darin, den Absatz der Produkte zu fordern,
sondern sie muss die Beziehung zwischen Unternehmen und Kundinnen aufbauen und
erhalten (vgl. Bruhn 2009b, S.487-488) — ein Befund, der sich auch mit den bisherigen
Ausfiihrungen zum Wandel der Public Relations und Werbung bzw. zur Konvergenz der
beiden Bereiche deckt. Die ZielgroRen beim leistungsbezogenen Marketing sind Bekanntheit
und Image, beim Relationship Marketing sind es Zufriedenheit, Vertrauen und das Bekenntnis
zur Marke (,Commitment®). Werden diese erreicht, zieht dies konkrete Handlungen vonseiten
der Kundinnen nach sich, zum Beispiel den wiederholten Kauf des Produkts oder dessen
Weiterempfehlung (vgl. ebd., S.495-496).

Schuster untersuchte das Relationship Marketing, genauer definiert als die

.Mallnahmen der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle, die der Initiierung,
Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme sowie gegebenenfalls der
Beendigung von Geschéaftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen — insbesondere zu
den Kunden — des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen”
(Bruhn 2013 zit. n. Schuster 2016, S.1),
auf Facebook. Er kam zu dem Ergebnis, dass sich spannende und unterhaltsame
Interaktionen zwischen Marke und Kundin innerhalb der Online-Community, die sich rund um
die Marke bildete, starker auf die Beziehung zwischen den beiden Gesprachspartnerinnen
auswirken als Dialoginhalte, die nur Informationen vermitteln — wobei die Bedeutung dieser
funktionalen Interaktion fir altere Kundinnen ebenfalls hoch ist. Je alter die Kundschaft, desto
hoher ist die Bedeutung von informativen Inhalten. Schuster konnte ebenso bestatigen, dass
eine emotionale Markenbindung sich direkt und positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Die

Kundlnnen, die diese emotionale Markenbindung empfinden, empfehlen die Marke bzw. deren
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Produkte eher weiter und sind dazu bereit, einen hoheren Preis zu zahlen. Verstarkt wird die

Kundinnen-Bindung auch durch positive Erlebnisse im stationdren Handel, am Point of Sale
(POS) (vgl. Schuster 2016, S.131-133).

Um als Unternehmen erfolgreich in den sozialen Medien zu kommunizieren, sollten die

Verantwortlichen auch die Grinde, aus denen Userlnnen online aktiv sind, sowie ihre

Erwartungen kennen und diese einbeziehen (vgl. Pleil 2015, S.17). Pleil nennt folgende

Nutzungsmaoglichkeiten:

Publizieren: Mithilfe von Social Media-Anwendungen ist es fur Userlnnen sehr einfach
selbst, Inhalte zu erstellen bzw. bestehende Inhalte umzugestalten. Es braucht kein
umfangreiches technisches Wissen und meist sind die Anwendungen auch kostenlos
zugangig.

Teilen: Userinnen teilen in den sozialen Medien eigene und fremde Inhalte.

Zusammenarbeiten: Social Media-Anwendungen vereinfachen den Austausch

untereinander.
Vernetzen: Uber Social Media vernetzen sich Userlnnen mit persénlichen und

beruflichen Kontakten.

Bewerten und Filtern: Verschlagwortung (Tagging) und Bewertungssysteme- bzw.

plattformen bieten den Userlnnen abseits von Suchmaschinen Orientierung (vgl. ebd.,
S.26-27).

Die meisten Social Media-Anwendungen erflillen mehrere dieser Funktionen flr die Userlnnen

(vgl. ebd., S.27). In seiner Differenzierung geht Schmidt mehr auf die sozialen Aspekte der

Onlinedienste ein. Er definiert drei Funktionen:

Informationsmanagement: Userlnnen finden, verwalten und reagieren auf

Informationen.

Identitdtsmanagement: Userlnnen prasentieren sich auf Social Media selbst.

Beziehungsmanagement: Userlnnen knlipfen und pflegen mithilfe der sozialen Medien

Beziehungen, zeigen diese aber auch der dortigen Offentlichkeit (vgl. ebd.).

Kreutzer teilt die Motive wiederum anders ein, er unterscheidet kommerzielle und nicht-

kommerzielle Motive. Kommerzielle Motive sind zum Beispiel

der Kauf von gunstigen Produkten und Dienstleistungen (z.B. mithilfe von Websites,
auf denen die Userlnnen Preise vergleichen kénnen),
der Verkauf eigener Produkte und Dienstleistungen sowie

die Suche nach Geschaftspartnerinnen;

Nicht-kommerzielle Motive sind

die Suche und der Austausch von Informationen,
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* Selbstdarstellung, Mitteilungsdrang und Eigenprofilierung,
e das Streben nach Macht (z.B. als Stakeholder Einfluss bzw. Druck auf ein
Unternehmen auszuiben),

* das Ausleben von Kreativitat sowie

* die Suche und Pflege von Kontakten (vgl. Kreutzer 2012, S.264-266);
Vor dem Hintergrund dieser mdglichen Griinde flr die Nutzung sozialer Medien bzw. dieser
moglichen Bedirfnisse der Userlnnen liegt die Entstehung von sogenannten ,Brand
Communities nahe. Eine Brand Community wird definiert als ,a specialized, non-
geographically bound community, based on a structured set of social relationships among
admirers of a brand” (Muniz & O’Guinn 2001 zit. n. Tsimonis & Dimitriadis 2014, S.329-330)
oder als ,soziale Gruppel...], die Menschen griinden oder [der] sie beitreten, um ein
Konsumerlebnis miteinander zu teilen® (Schlégel, Tomczak & Wentzel 2005 zit n. Kaul &
Steinmann 2008, S. VIII). Oft entstehen in diesen auf gemeinsamen Interessen basierenden
Gruppierungen Subkulturen, die eigene Werte, Rituale sowie ein eigenes Vokabular
entwickeln. Die Brand Communities dienen unter anderem dem Erfahrungs- und
Informationsaustausch sowie der gegenseitigen Unterstiitzung. Zum Teil werden sie von
Unternehmen gezielt initiiert (vgl. Tsimonis & Dimitriadis 2014, S.330), denn die Communities
kdénnen grofle Vorteile fur ein Unternehmen bringen. Sind Konsumentinnen in diesen
Gemeinschaften aktiv, hat das haufig einen positiven Effekt auf ihre Markenwahrnehmung und
Markenloyalitat (vgl. Jahn & Kunz 2012, S.347). Unternehmen kénnen die Gruppe der
Gleichgesinnten gezielt ansprechen und sie in den unternehmerischen Gestaltungsprozess
einbinden (vgl. Kaul 2008, S.54). Die Kommunikation zwischen den Konsumentinnen kann
etwa auch die Unsicherheit gegeniber dem Produkt reduzieren, wenn diese qualitativ
hochwertig ist (vgl. Adjei, Noble & Noble 2010, S.647). Um qualitativ hochwertig zu sein, muss
die Kommunikation nach Adjei, Noble und Noble folgende Kategorien erfiillen:

* Relevanz, das heif3t die ausgetauschten Informationen helfen das Unternehmen bzw.

das Produkt zu bewerten

* Hohe Frequenz, das heil3t je mehr Informationen die Userlnnen erhalten, desto besser

kénnen sie sich ihre Meinung bilden
* Lange Dauer, das heil3t je langer Userlnnen sich miteinander unterhalten, desto mehr
und desto ausfihrlichere Informationen erhalten sie
¢ Pinktlichkeit, das hei3t auf die Nachrichten der Userlnnen wird zeithah von den
anderen reagiert (vgl. ebd., S.636-637);
Die Forscherinnen bestatigten in ihrer Studie die Relation zwischen dieser
Unsicherheitsreduktion und einem Anstieg der Kaufabsicht sowie einer gestiegenen Anzahl
an erworbenen Produkten bzw. Produktkategorien des diskutierten Unternehmens. Diese

Erfolge kénnen sowohl auf unternehmenseigenen Plattformen (z.B. Forum auf der Website)
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als auch auf unabhangigen Plattformen (z.B. soziale Netzwerke) erzielt werden. Die
Informationen auf ersteren werden trotz der ortlichen und finanziellen Abhangigkeit vom
Unternehmen nicht als unglaubwiirdig wahrgenommen. Im Gegensatz zu den positiven
Informationen haben negative keinen so starken Einfluss auf das Kaufverhalten. Adjei, Noble
und Noble gehen davon aus, dass Userlnnen Foren dann besuchen, wenn sie bereits
Uberlegen, das Produkt zu kaufen. Sie wollen ihre Absicht bestatigt bekommen und reagieren
daher starker auf die positiven Meinungen, die zu dieser passen. Eine sehr hohe Anzahl an
negativen Beitragen koénnte die Userlnnen jedoch von ihrer Absicht abbringen, was im
Rahmen der Studie aufgrund des zu geringen Umfangs an negativen Kommentaren allerdings
nicht Uberprift werden konnte. Die Studie zeigt jedenfalls, dass es sich fur Unternehmen in
der Regel lohnt, Plattformen flr den Austausch zwischen Konsumentinnen zu schaffen bzw.
diese Kommunikation auch in externen Netzwerken zu férdern (vgl. ebd., S.647-649). Das
bestatigen auch Jahn und Kunz, die untersucht haben, wie sich die Nutzung von Fanseiten
auf die Beziehung zwischen Marke und Userln auswirkt. Sie betonen die gro3e Bedeutung
einer hohen Aktivitdt innerhalb der Community vonseiten des Unternehmens, um die
Beziehung zu den Kundlnnen zu starken. Eine hohe Anzahl an Fans oder an ,Likes" reicht
nicht aus. Modernes Social Media-Management sehen sie aullerdem als stark
serviceorientiert. Ziel ist einerseits, den Userlnnen zu zeigen, wieso diese auf der Fanseite
aktiv werden sollten (z.B. unterhaltsame wie auch informative Inhalte, Kommunikation mit
anderen Userlnnen bzw. mit der Marke selbst). Andererseits sollte ein ,Wir‘-Geflihl geschaffen
werden (vgl. Jahn & Kunz 2012, S.353-354). Auch im digitalen Bereich geht es nach wie vor
darum, ,die richtige Zielgruppe mit den richtigen Botschaften Uber die richtigen Medien zu
erreichen” (Gaiser & Theobald 2017, S.142) — nur erfolgt diese Kommunikation anders als jene
Uber die klassischen Medien (vgl. ebd.). Gefragt ist ,ein responseorientiertes multidirektionales
plattform- und disziplinibergreifendes Kommunikationsmanagement, das der Forderung nach

relevanten Inhalten noch starker entgegen kommt als bisher” (ebd.).

2.6. Content Marketing

Wie aus den bisherigen Ausfilhrungen erkennbar geht es bei einer gelungenen Kundinnen-
Marken-Beziehung um individuelle Interaktion bzw. eine Ansprache der Kundlnnen abseits
klassischer Werbung. Dabei kann auch das Content Marketing behilflich sein (vgl. Borst 2017,
S.395). Dieses Kommunikationsinstrument ist ,die Konsequenz des Verhaltens und der
Erwartungen von Online-Nutzern, der Veranderungen in Technik und den Anforderungen der
digitalen Markenkommunikation“ (ebd., $.395-396). Die Menschen sind von der Flut an
Informationen Uberlastet, nur relevante Inhalte werden noch wahrgenommen. Die

traditionellen Medien haben kein Informationsmonopol mehr, das hei3t Unternehmen haben
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die Chance ihren Kundinnen Information zu bieten. Schon zuvor nutzten Unternehmen eigene
Medien wie zum Beispiel Magazine, um ihre Kundschaft direkt und nicht indirekt Gber
klassische Medien anzusprechen. Mit dem Content Marketing hat jedoch konkret der Inhalt
eine grélkere Bedeutung gewonnen. Im Rahmen einer integrierten Kommunikationsstrategie
mussen diese aufeinander abgestimmt werden. Auflerdem steht die Auswahl der Inhalte vor
deren Aufbereitung fir den jeweiligen Verbreitungskanal (vgl. Kiefer 2017, S.V).

Borst beschreibt das Content Marketing als:

.eine langfristig ausgelegte, strategisch fundierte Kommunikationsdisziplin, die eine
zielgruppengerechte Erstellung sowie regelmafRige, crossmediale Verbreitung von
nutzlichen Inhalten umfasst, wodurch das Unternehmen oder die Marke als Berater,
Experte oder Entertainer in der digitalen Welt auftritt, Vertrauen und Bindung schafft
und den Konsumenten letztendlich in allen Phasen seines
Kaufentscheidungsprozesses unterstitzt® (Borst 2017, S.396).

Eine andere Definition stammt von Pulizzi. Fir ihn ist Content Marketing
»the marketing and business process for creating and distributing relevant and valuable
content to attract, acquire, and engage a clearly defined and understood target
audience — with the objective of driving profitable customer action® (Pulizzi 2012 zit. n.
Du Plessis 2017, S.2).
Dieser Marketingansatz stellt eine Alternative zur klassischen Werbung dar, da sich die
Konsumentlnnen mittlerweile gegen diese immunisiert haben. Die Unternehmensbotschaften
kommen bei den Menschen besser an, wenn sie mit nitzlichen und relevanten Informationen
verknUpft werden (vgl. Hilker 2017a, S.2-3). Oft dhnelt die Aufbereitung dieser Inhalte der
Gestaltung der klassischen Medien wie etwa Zeitschriften oder TV. Die Aufforderung zum Kauf
erfolgt jedenfalls indirekt (vgl. Kreutzer 2017, S.369), indem die Kompetenz des Unternehmens
bzw. der Marke vermittelt wird. Diese Funktion des Content Marketings gehdrt zum Bereich
der Public Relations (vgl. Kreutzer & Land 2017, S.158). Die Definition des Content Marketings
von Kreutzer und Land ist ebenfalls mehr an den Funktionen der PR und weniger an jenen der
Werbung bzw. der letztlichen Kaufentscheidung vonseiten der Kundinnen orientiert wie die
beiden bereits genannten Beschreibungen:
.,content-Marketing ist eine Strategie, um durch die Entwicklung und Verbreitung
werthaltiger Informationen profitable Kunden zu gewinnen, zu binden und zu
entwickeln sowie diese und andere Personen als Multiplikatoren fir das eigene
Unternehmen einzubinden® (ebd., S.159).
Die Inhalte des Content Marketings sind immer informierend, hilfreich oder unterhaltend,
beinhalten aber nie eine direkte oder gar aggressive Werbebotschaft. Im Zentrum stehen nicht
das Unternehmen, die Marke oder das Produkt, sondern die Userlnnen. Um den Content
passend gestalten zu kénnen, ist es folglich wichtig, seine Zielgruppe und deren Interessen,
Probleme und Bedurfnisse zu kennen. Das Content Marketing ist ein langfristiger Prozess und
beschrankt sich meist nicht auf eine einzelne Kommunikationsaktivitat (vgl. Borst 2017, S.396-

398). Sind die Inhalte richtig aufbereitet — also nicht zu werblich und der Zielgruppe angepasst
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—kann den Userlnnen indirekt Vertrauen vermittelt werden (vgl. Famann & Moss 2016, S.16).
Das Content Marketing dient neben der Intensivierung der Kundinnen-Bindung auch dazu, die
Konversionsrate zu erhdéhen (d.h. mehr Interessentinnen zu Kundinnen zu machen), die
Auffindbarkeit der Marke im Internet zu verbessern und die Userinnen langer auf der eigenen
Website bzw. den jeweiligen Social Media-Kanalen zu halten (vgl. Heun 2017, S.70).

Fur die Verbreitung der Inhalte (,Content Seeding“) stehen dem Unternehmen
unterschiedliche Kanale zur Verfliigung, die in ,Owned Media“, ,Paid Media“ und ,Earned
Media“ unterteilt werden kénnen. ,Owned Media“ bezeichnet die eigenen Kanale wie zum
Beispiel die Unternehmenswebsite, der Newsletter oder die Social Media-Auftritte. Fir ,Paid
Media“ muss dem Namen entsprechend gezahlt werden, zum Beispiel fir Onlinewerbung.
.Earned Media“ sind etwa Blogs, deren Verantwortliche das Unternehmens freiwillig und
unbezahlt erwahnen. Auch Userlnnen, die nicht als Bloggerinnen tatig sind, verbreiten den
Content oft weiter und teilen ihn beispielsweise mit ihren Facebook-Freundinnen. So werden
sie ebenfalls zu Multiplikatorinnen bzw. Markenbotschafterlnnen (vgl. Borst 2017, S.401). Wie
erwahnt zeigt sich seit Jahren eine Schwerpunktverlagerung weg von der klassischen
Werbung hin zu einer direkten, dialogischen Kommunikation. ,Earned Media“ wird immer
wichtiger, wahrend ,Paid Media® an Bedeutung verloren hat. Um die eigenen Inhalte
unabhangig von anderen Kommunikatorinnen zu verbreiten, investieren viele Unternehmen
auch vermehrt in ,Owned Media“ und werden teils zu Medienproduzentinnen. Neben
Kundlnnen- und Mitarbeiterinnen-Zeitschriften veréffentlichen sie etwa auch Web-TV-
Programme (vgl. Zerfal3 & Piwinger 2014, S.5-6).

Nach der Definition von Hilker zeichnen sich relevante Inhalte ,durch einen inspirierenden,
informativen, anregenden, unterhaltenden, emotionalen und teilbaren Charakter aus® (Hilker
2017a, S.4). Um die Inhalte noch attraktiver zu machen, wird haufig das sogenannte
~Storytelling” eingesetzt. Beim Storytelling wird eine Geschichte erzahlt, bei der zum Beispiel
Kundinnen oder Mitarbeiterinnen die Hauptrollen spielen (vgl. Burker 2017, S.34). Ettl-Huber
beschreibt das Storytelling als ,bewusste[n] Einsatz des Geschichtenerzahlens in der
Organisationskommunikation“ (Ettl-Huber 2014, S.18). Es erhoht die Identifikation mit dem
Unternehmen und hilft die Erlebnismarkenwelt aufzubauen (vgl. Hilzensauer 2014, S.89).
Studien zeigen, dass Erzahlungen leichter verstanden werden und besser im Gedachtnis
bleiben als faktenorientierte Information. Geschichten stellen die zu vermittelnden
Informationen in einen gréReren Kontext und laden sie mit Bedeutung auf, indem sie sich auf
Muster (z.B. Archetypen wie den Helden) beziehen, die seit jeher Erzahlungen bestimmen
(vgl. Huck-Sandhu 2014, S.661-662). Herbst spricht von einer ,universelle[n] Grammatik fur
den Aufbau von Geschichten® (Herbst 2008 zit. n. Huck-Sandhu 2014, S.662). Die Botschaft,

der Konflikt, die Charaktere und der Handlungsstrang sind die zentralen Elemente: Die
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Botschaft wird durch die Handlung der Protagonistin oder des Protagonisten, die/der den
Konflikt 16st, vermittelt. Das macht es méglich, auch komplexe oder abstrakte Themen zu
erklaren (vgl. Huck-Sandhu 2014, S.662-663). Die Kernbotschaft, die sogenannte ,Core
Story*“, sollte dabei nicht oder nur marginal verandert werden, denn sie bildet die Identitat des
Unternehmens. Sie handelt meist von der Griindung bzw. Grindungsidee oder dem zentralen
Produkt. Ausgehend von der Core Story werden alle anderen Geschichten erzahlt (vgl. Schach
2015, S.58).

Hilker nennt flinf unterschiedliche Typen von Geschichten, die jeweils eine bestimmte
Dramaturgie haben und durch diese spannend werden. Sie wecken Emotionen, was wiederum
dabei hilft, sich besser an die Inhalte zu erinnern (vgl. Hilker 2017b, S.123):

¢ Heldlnnen-Geschichte: Die Heldin bzw. der Held muss eine Mission erflllen und dabei

wichtige Entscheidungen treffen. Ist sie oder er erfolgreich, ist auch die Community
glicklich (z.B. Vorstellung der Vision eines Unternehmens).

* Hintergrundgeschichte: Diese Geschichten geben Aufschluss Uber den Hintergrund

und die Beweggrinde der Heldin bzw. des Helden (z.B. Einblick hinter die Kulissen
des Unternehmens).

¢ Transformationsgeschichte: Die Heldin bzw. der Held wandelt sich und I6st damit einen

Konflikt (z.B. Vorstellung von innovativen Neuerungen).

* Krise und Vergebung: Das Unternehmen ist mit einer Krise konfrontiert. Bei positivem

Ausgang kann die Geschichte Uber den Erfolg informieren und die Transparenz des
Unternehmens verdeutlichen.

e Die Qual der Wahl: In dieser Geschichte wird eine zu treffende Entscheidung

kommuniziert. Unklar ist jedoch, was passiert, wenn diese gefallen ist (vgl. ebd.,
S.126).

Das Storytelling anhand dieser Muster sowie die zum Einsatz kommende Personalisierung
helfen Unternehmen dabei, ihre Entscheidungen so zu kommunizieren, dass die Kundlnnen
sie verstehen und das Unternehmen in Folge (wieder) als glaubwiirdig wahrnehmen. Jedoch
bringt eine Inszenierung immer das Risiko mit sich, die Authentizitdt zu gefahrden, da das
inszenierte und das tatsachliche Handeln aufgrund des unterschiedlichen Komplexitatsgrades
nicht ident sind (vgl. Wehmeier & Winkler 2015, S.455-457). Ziel ist jedenfalls, dass die
Userlnnen die Geschichten weiterverbreiten. Das gelingt haufiger, wenn Mitarbeiterinnen, die
den Userlnnen ahnlich sind, zu Wort kommen und weniger, wenn Fuhrungskrafte dies tun.
Erfolgreich sind oft auch jene Geschichten, in denen Personen, die nicht direkt mit dem
Unternehmen verbunden sind, zum Einsatz kommen und jene Geschichten, bei denen die
Userinnen den Verlauf und Ausgang mitbestimmen kénnen. Um Glaubwdurdigkeit zu erzielen,

ist es fur Unternehmen hier weniger wichtig kompetent und verlasslich zu sein. Im Rahmen
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des Storytellings ist es von gréRerer Bedeutung, den Userlnnen ahnlich und sympathisch zu
sein und die sich mdglicherweise entwickelnde Dynamik der Geschichte zuzulassen (vgl. ebd.,
462-464). Um ahnliche und sympathische Mitarbeiterinnen fir die Personalisierung bzw. das
Storytelling zu finden, ist die Zusammenarbeit mehrerer Abteilungen auch abseits der
kommunikationsverantwortlichen notwendig (z.B. Personalabteilung oder Fachabteilungen).
Dies erleichtert die Integration der unterschiedlichen Inhalte (vgl. Schach 2015, S.13). Durch
die Geschichten und integrierten Botschaften entsteht auch fir die Mitarbeiterinnen des
Unternehmens ein gemeinsamer Bezugsrahmen, was dazu fuhrt, dass sie sich starker mit
ihrem Arbeitgeber identifizieren (vgl. ebd., S.59).

Neben den genannten Kernelementen und Geschichtstypen bieten die Nachrichtenfaktoren,
die ebenfalls starken Einfluss auf die Informationsauswahl von Journalistinnen haben,
Orientierung flr das Storytelling. Zu den Nachrichtenfaktoren zahlen unter anderem Nahe
(geographische, kulturelle, etc.), Nutzen, Neuigkeit, Kontinuitat, Status der beteiligten
Personen und Konflikt. Je starker diese Faktoren gegeben sind, desto eher wird die jeweilige
Information ausgewahlt bzw. die jeweilige Geschichte erzahlt und von den Rezipientinnen
angenommen (vgl. Ettl-Huber 2014, S.10-11).

Wie Geschichten idealerweise gestaltet werden, wurde intensiv erforscht. Ob die Umsetzung
dieser Vorgaben gelingt, hat Hilzensauer analysiert: Sie hat dreizehn
Kommunikationsexpertinnen von  d&sterreichischen  Konsumguter-Unternehmen  und
Agenturen mittels nichtstandardisierter Interviews befragt. Ziel war herauszufinden, welches
Verstandnis von Storytelling die Kommunikatorinnen haben und wie sie das Instrument
einsetzen. Die Expertinnen verstehen unter dem Begriff das Erzahlen von Geschichten zum
Zweck des Markenaufbaus bzw. zur Verankerung der Botschaften in den Koépfen der
Konsumentinnen. Die Geschichten mussten wahr sein, etwas zu erfinden sei nicht vertretbar,
und sie mussten jeweils an die Marke sowie die jeweiligen Kundinnen angepasst werden. Die
zum damaligen Zeitpunkt am haufigsten von den Befragten verwendeten Themen waren die
Grindungs- und Unternehmensgeschichte sowie die Vorteile gegenliber der Konkurrenz.
Andere existierende Geschichten wie Anekdoten und Mythen wirden nur intern erzahlt
werden. Einige der Agenturvertreterinnen konstatierten, dass viele Unternehmen jedoch gar
nicht wissten, welche Geschichten es bei ihnen gabe. Einen Aufbau anhand der genannten
Kernelemente bzw. Dramaturgien verfolgten eher die Geschichten, die von den Agenturen
produziert wurden. Bei den Unternehmen fehlten zum Teil Protagonistinnen, Kernaussagen
und Konflikte, womit es sich bei deren Geschichten nicht klar um Storytelling handelte. Auch
wurden die Geschichten nicht Uber mehrere Kanale integriert ausgespielt. Allgemein
verhindern geringe Budgets, der hohere Aufwand und die begrenzte Offenheit den verstarkten

Einsatz von Storytelling in den befragten Unternehmen. Sie denken sehr verkaufsorientiert,
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obwohl sie zeitgleich daran glauben, dass eine Marke durch das Erzahlen von Geschichten
gestarkt werden kann. Die Agenturen haben mehr Erfahrung beim Storytelling und eine héhere
Bereitschaft, es anzuwenden. Der Einsatz des Instruments habe bei ihnen in den Jahren zuvor

auch stark zugenommen (vgl. Hilzensauer 2014, S.93-99).

Abseits vom Storytelling hat Jochims die Facebook-Seiten groler Kosmetikmarken in
Deutschland untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte am erfolgreichsten sind.
Aufschluss Uber den Erfolg gaben die jeweiligen Interaktionsraten, die sich aus der Anzahl der
.Likes®, ,Shares” und ,Comments“ ergeben. Fir die Seiten der Kosmetikmarken liegen die
Interaktionsraten fir Graphiken, Fotos und Videos am héchsten. Reine Textbeitrage sind am
wenigsten beliebt. Betrachtet man nicht das Format der Beitrage, sondern den Nutzen,
gefallen Userlnnen am besten Beitrage mit Gewinnspielen oder Rabattaktionen — wobei dieses
Forschungsergebnis wahrscheinlich auch deshalb zustande kam, weil Gewinnspiele haufig
eine Aufforderung flir eine Interaktion beinhalten. Aber auch inspirierende Beitrage, die die
Userinnen dazu bringen, sich mit der Marke auseinander zu setzen, kommen gut an. Rein
informative oder unterhaltsame Beitrage erzielen die wenigsten Interaktionen. Ob das Posting
ein Branding der Marke beinhaltet oder nicht, macht keinen Unterschied. Differenziert man
nach Themen, ergibt sich die héchste Interaktionsrate fir Gewinnspiele, Produktinformationen
und Kalenderevents (z.B. Weihnachten). Naturgemal erzielen Beitrage, egal welcher Art, die
zu einer Interaktion aufrufen, auch mehr Likes, Shares und Comments als solche, die nur ein
Branding der jeweiligen Marke aufweisen (vgl. Jochims 2017, S.185-186). Allerdings hangen
die Interaktionsraten der Beitrage auch von den jeweiligen Marken und Userinnen ab. In der

Einzelbetrachtung variieren die oben aufgefiihrten Ergebnisse (vgl. ebd., S.189).

2.7. Influencer Marketing

Von Marken erstellte und fur Userlnnen nutzliche Inhalte kénnen auch mithilfe von
Influencerlnnen bzw. dem Influencer Marketing verbreitet werden (vgl. Borst 2017, S.402).
Influencerlnnen sind Konsumentinnen, die die Mdglichkeit und die Fahigkeit haben, gezielt
Informationen in ihren Netzwerken zu verbreiten. Diese Netzwerke bestehen aus zahlreichen
anderen Userlnnen, die Reichweite der Informationen ist dementsprechend hoch (vgl.
Wagenflhrer 2012, S.54). Meist sind die Influencerlnnen Bloggerinnen, die zu Expertlnnen
auf ihrem Themengebiet geworden sind (vgl. Reckenthaler 2015, S.67). Sie erhalten ihren
Status durch die hohe Relevanz ihrer Beitrage, ihre Innovation und den aktiv geflihrten Dialog
mit anderen Userlnnen (vgl. Goderbauer-Marchner & Kovacs 2015, S.91). Sie werden so zu
digitalen Meinungsfiihrerlnnen, die besonders die jingeren Generationen stark beeinflussen

(vgl. ebd., S.211-212). Dabei sind sie keine Gatekeeperlnnen im herkdmmlichen Sinn, die
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entscheiden, welche Informationen veroffentlicht werden. Die Influencerlnnen helfen anderen
Userlnnen vielmehr, sich bei der Vielzahl an Informationen und Angeboten zu orientieren und

trennen flr sie relevante Informationen von irrelevanten (vgl. Zerfal® & Boelter 2005, S.110).

Wie erwahnt arbeiten die meisten Influencerinnen mit ,Blogs®. Allgemein bezeichnet dieser
Begriff private Websites, auf denen Userlnnen ihre Erfahrungen und Meinungen zu einem
Thema niederschreiben. Blogs bestehen meist aus Text- und Bildelementen mit Links (vgl.
Cox & Blake 2011, S.207). Es gibt aber zum Beispiel auch Blogs in Videoform, etwa auf
YouTube. Manche Influencerlnnen sind ausschlieRlich auf dieser Videoplattform tatig und
betreiben keinen schriftlichen Blog im klassischen Sinn. Die meisten Influencerlnnen sind auf
mehreren (Social Media-)Kanalen aktiv (vgl. Schach 2018, S.31).

Egal, in welcher Form der Blog geflhrt wird, die Beitrdge sind in den haufigsten Fallen
umgekehrt chronologisch angeordnet, das heifl3t der neueste befindet sich ganz oben. Fir die
Userinnen besteht die Méglichkeit, Kommentare zu hinterlassen. Die behandelten Themen
sind sehr unterschiedlich. Cox und Blake sehen das personliche Onlinetagebuch als die
haufigste Form. GroRRen Einfluss auf den professionellen Journalismus hat das ,news
blogging®. Die Bloggerinnen veréffentlichen aktuelle Nachrichten und kénnen dabei aufgrund
ihrer Unabhangigkeit von institutionellen Abldufen in der Regel schneller auf Neuigkeiten
reagieren als klassische Journalistinnen, wodurch diese ihre Arbeit auch beschleunigt haben.
Eine weitere Form des Bloggens ist das Foodbloggen, bei dem Userinnen meist Rezepte
verdffentlichen und Restaurants bewerten (vgl. Cox & Blake 2011, S.207). Aufgrund
zahlreicher Webhost-Anbieter wie zum Beispiel ,Blogger‘ oder ,WordPress“ brauchen die
Userinnen kaum technisches Wissen, um einen Blog zu betreiben. Somit kann potentiell jede/r
anfangen zu bloggen (vgl. Augustin 2015, S.11).

Schon bevor das Influencer Marketing zu einem verbreiteten Kommunikationsinstrument
wurde, nutzten Unternehmen Blogs fir ihre Kommunikation — namlich die eigenen
Unternehmensblogs. Mithilfe dieses Mediums geben sie oft Einblick hinter die Kulissen der
Organisation (vgl. Beck 2008, S.68) bzw. stellen Informationen unabhangig von den
klassischen Medien dar (vgl. Kent 2008, S.35). Auch externe Blogs bieten flir Unternehmen
Mdoglichkeiten abseits des Influencer Marketings. So kénnen sie etwa flir das Monitoring
eingesetzt werden, denn unternehmensrelevante Themen werden oft in Blogs diskutiert, bevor
sie fur die klassischen Medien interessant werden. Auch dienen sie der Informationssuche bei
bisher fir das Unternehmen unbekannten Themen oder Stakeholdern. Es geht darum, die

Userlnnen und deren Meinungen kennenzulernen (vgl. ebd., S.34-35).

Beim Influencer Marketing kommunizieren die Unternehmen nicht Uber ihre eigenen Blogs,

sondern nutzen die Blogs, die Reichweite und die Glaubwirdigkeit der Influencerlnnen, um

49



ihnre Botschaften zu verbreiten (vgl. Schach & Lommatzsch 2018, S.V). Diese Reichweite
erhalten die Influencerlnnen auch durch ihre Prasenz in den sozialen Netzwerken. |hr Erfolg
bzw. die allgemeine Beliebtheit von Blogs beruhen auf der Tatsache, dass Menschen
Informationen zu unterschiedlichsten Themen suchen und dass sie sich gerne Uber diese
Themen austauschen. Influencerinnen teilen ihre (kritische) Meinung mit anderen, geben
Ratschlage und zeigen ihren Fans vieles aus ihrem privaten Leben. Aufgrund der dadurch
vermittelten Authentizitdt vertrauen ihnen ihre Fans. Die Influencerlnnen haben groflien
Einfluss, der jedoch oft unterschatzt wird. In der Zusammenarbeit mit Unternehmen kénnen
sie etwa die Reichweite einer Kampagne erhéhen, neue Communities erschliellen oder mit
Erwahnungen des Unternehmens bzw. des beworbenen Produkts die Sichtbarkeit in den
Suchergebnissen unterstitzen (Suchmaschinenoptimierung, SEO) (vgl. Reckenthaler 2015,
S.67-69). Weitere Ziele sind unter anderem der direkte Abverkauf, Aufmerksamkeit flr
Botschaften, Imageaufbau oder die Vermittlung von Wissen (vgl. Lommatzsch 2018, S.24).
Um diese Ziele zu erreichen, engagieren Unternehmen Influencerlnnen flr unterschiedliche
Aufgaben. Unter anderem sind das die Erstellung von Inhalten zum Unternehmen oder zum
Produkt und die Verbreitung von Inhalten. Oft werden sie zu Veranstaltungen wie etwa
Produktlaunches eingeladen, um dariber zu berichten (vgl. Kreutzer & Land 2017, S.209) oder
erhalten die Produkte, um einen Testbericht zu schreiben (vgl. Bagusat, Schlangenotto &
BlUterowe 2016, S.188). Zum Teil binden Unternehmen die Influencerlnnen in ihre eigenen
Kanale ein. So haben sie direkten Zugang zur Zielgruppe, welche nicht erst zum eigenen
Onlineauftritt geflhrt werden muss. Zum Beispiel produzieren Unternehmen mit
Influencerinnen Videos flr ihren YouTube-Kanal (vgl. Kromer, Borchers & Enke 2018, S.107-
108) oder lassen sie Gastbeitrage fir die Website bzw. den Unternehmensblog schreiben.

Aufihren eigenen Kanalen sind die Bloggerlnnen gesetzlich dazu verpflichtet anzugeben, dass
sie fr die Nennung des Unternehmens oder des Produkts entschadigt werden und es sich
hierbei um Werbung handelt (vgl. Lu, Chang & Chang 2014, S.258 sowie Bogus 2018, S.92-
93). Die Kompensation erfolgt zum Beispiel in Form von Geld, Gutscheinen, Produkten des
Unternehmens oder Einladungen zu Veranstaltungen oder anderen exklusiven Aktivitaten (vgl.
Lu, Chang & Chang 2014, S.260). Egal, wie die Influencerlnnen entschadigt werden: Das
Wissen der Leserinnen darlber, dass die Bloggerinnen fiir die Nennung bezahlt werden, hatte
im Rahmen der Studie von Lu, Chang und Chang keinen negativen Einfluss auf die Meinung
der Leserlnnen zu dem jeweiligen gesponserten Beitrag. Ein mdglicher Grund ist genau diese
ehrliche Offenlegung der Zusammenarbeit mit dem Unternehmen. Die Leserlnnen kdnnten
somit davon ausgehen, dass die Bloggerinnen nicht die Absicht haben, sie zu tduschen und

wirden damit auch den Empfehlungen vertrauen (vgl. ebd., S.263).
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Der Grund, aus welchem Unternehmen andere Uber ihre Produkte sprechen lassen und wieso
deren Glaubwiirdigkeit so wichtig ist, ist, dass Konsumentinnen, wenn es um
Produktempfehlungen geht, einander mehr vertrauen als den Aussagen des Unternehmens,
das das jeweilige Produkt verkauft (vgl. Tropp 2014b, S.1115). Eine Studie von Nielsen aus
dem Jahr 2009 zeigte, dass Empfehlungen von Bekannten die héchste Glaubwirdigkeit
aufweisen (89 Prozent der Nennungen), gefolgt von redaktionellen Inhalten (76%),
Onlineempfehlungen von Konsumentlnnen (67%), den Websites der Marken (57%) und
Newslettern (55%). Diverse Formen von Werbung (Print-, Radio-, Fernseh-, Kino-, Plakat-,
Online-, SMS-Werbung, Sponsoring) wurden erst danach genannt (vgl. Kreutzer 2012, S.264).
Es lasst sich argumentieren, dass Bloggerinnen in die drei meistgenannten Kategorien fallen.
Durch die Zurschaustellung ihres Privatlebens wirken sie oft wie Bekannte flr die Userlnnen,
sie verbreiten auf ihren Blogs und Social Media-Profilen redaktionelle Inhalte und sie sind
Konsumentlnnen, die online Empfehlungen abgeben. Dies macht Bloggerinnen zu einer

Gruppe, die sehr starken Einfluss auf das Kaufverhalten anderer haben.

Das Konzept des ,Word of Mouth“-Marketings ist hier von Bedeutung und gibt genaueren
Aufschluss Uber die Bedeutung und die Wirkung des Influencer Marketings. ,Word of Mouth”
(WoM) ist

»-an informal mode of communication about the evaluation of goods and services
between consumers who are independent of the marketers® (Lim & Chung 2014, S.40).

WoM hat groRen Einfluss auf die Einstellungen und auf das Verhalten der Konsumentinnen.
Konsumentlnnen suchen Informationen Gber Produkte. Dabei wollen sie auch die Meinungen
anderer erfahren (vgl. ebd.) — nun oftmals von Influencerlnnen. Die Konsumentinnen tun dies
aus mehreren Grinden: Sie wollen das Kaufrisiko minimieren und weniger Zeit flr die
Recherche aufwenden. Aulierdem erwarten sie sich zu erfahren, wie das jeweilige Produkt zu
gebrauchen ist bzw. wie es von anderen bereits genutzt wird. Wichtig ist ihnen auch zu wissen,
welche Produkte es Uberhaupt auf dem Markt gibt und welches Prestige diese haben. In
manchen Fallen haben die Konsumentinnen ihre Entscheidung schon getroffen, méchten
diese aber von anderen bestatigt bekommen. Zwei weitere Griinde sind die Entlohnung, die
manchmal flr das Lesen von Beurteilungen angeboten wird, und der Wunsch zu der jeweiligen
Community zu gehdéren (vgl. Hennig-Thurau, Walsh & Walsh 2003, S.53-54). Ob die
Produktbewertungen angenommen werden oder nicht, hangt jedoch von der Glaubwirdigkeit
der Bewertungen ab, wie auch davon, ob die bewertende Person als Expertln wahrgenommen
wird (vgl. Lim & Chung 2014, S.40). Die Userlnnen vertrauen den Bloggerlnnen mehr, wenn
diese vollstandige Informationen Uber das jeweilige Produkt geben und dafiir gute Quellen
nutzen, denn so wird das Bedirfnis der Userlnnen nach Informationen befriedigt. Mehr

Vertrauen wird auch jenen Bloggerinnen zuteil, die Persdnliches Uber sich preisgeben (vgl.

51



Huang 2015, S.40-41). Die Leserlnnen ,gain a sense of familiarity and emotional attachment
to them* (ebd., S.41). Das Vertrauen steigt auch mit der Popularitat, denn die Beliebtheit gibt
den Userlnnen Aufschluss Uber die Verlasslichkeit der Bloggerlnnen. Mit héherem Vertrauen
steigt wiederum die Bereitschaft, mit den Bloggerinnen in Kontakt zu treten und ihnen
Feedback zu geben (vgl. ebd.).

Aufgrund der erhéhten Komplexitdt von Produkten und Dienstleistungen sowie der
Notwendigkeit, diese zu erklaren, hat WoM in den letzten Jahren weiter an Bedeutung
gewonnen. Zeitgleich ist das Erstellen von Bewertungen mit immer weniger Aufwand
verbunden, sodass sich mittlerweile Bewertungen Uber fast alle Produkt- und
Dienstleistungsarten finden — von Alltagsgegenstanden lGber Medienangebote und Reisen bis
zu medizinischen Leistungen. Was von vielen Unternehmen zunachst als Risiko
wahrgenommen werden kdnnte, ist jedoch eine groRe Chance: Reichheld fand heraus, dass
Unternehmen, deren Kundlnnen viele Empfehlungen abgeben, erfolgreicher sind als
Unternehmen, Uber die weniger gesprochen wird (vgl. Radi¢ & Posselt 2009, S.252).

Wenn Word of Mouth-Kommunikation aktiv von Unternehmen beeinflusst wird, handelt es sich
um Word of Mouth-Marketing (vgl. Tropp 2014a, S.539). Das Ziel ist die

.Mitteilung von far den Konsumenten relevanten Marketing-
Kommunikationsangeboten und dem Evozieren von auferen Anschlusshandlungen in
Form des AnstolRens von Kommunikationsprozessen zwischen den Konsumenten®
(ebd., S.540).

Das heif3t, das Unternehmen

¢ beobachtet die Meinungen aktiv,

* analysiert diese, sieht sich also an, welche Meinungen sich wie auf den

Unternehmenserfolg auswirken,
* reagiert darauf, passt also die unternehmerischen Aktivitaten an,

e und fordert bzw. initiert das WoM, zum Beispiel durch die Schaffung von

Onlinecommunities oder die Vergabe von Pramien (vgl. ebd., S.261-262);
Bei letzterem Punkt muss jedoch berlcksichtigt werden, dass Empfehlungen dann
glaubwirdig sind, wenn sie nicht vom jeweiligen Unternehmen beeinflusst wurden. Das
bedeutet, dass es theoretisch nicht erkennbar sein sollte, dass das Unternehmen das WoM
gefoérdert bzw. initiiert hat — wobei dies wie angemerkt gesetzlich nicht gestattet ist. Das
Unternehmen gibt ohne Kennzeichnung auch die Kontrolle ab und die Wirkung verblasst, wenn
das Unternehmen als Auftraggeber aufgedeckt wird. Es handelt auch nicht transparent (vgl.
ebd., S.263), was letztendlich das Image bzw. die Reputation gefahrden kann. Studien haben
auBerdem gezeigt, dass, wenn es eine personliche Beziehung zwischen der Bewertungen
abgebenden Person und der/dem Konsumentin gibt, das Vertrauen in die bewertende Person
sich nicht verringert, auch wenn offengelegt wird, dass sie im Auftrag eines Unternehmens

handelt. Die Verbindung zum Unternehmen starkt sogar ihre Glaubwirdigkeit, denn die Person
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ist ehrlich und gibt an, dass sie beauftragt wurde (vgl. Tropp 2014a, S.542) — ein Befund, der

sich mit jenem von Lu, Chang und Chang deckt.

Ein anderes Konzept, das im Zusammenhang mit dem Influencer Marketing steht, ist das
Product Placement. Dieses wurde 1997 von Hermanns als ,die gezielte Platzierung eines
Markenartikels als reale Requisite in der Handlung eines Spielfilms, einer Fernsehsendung mit
Spielfiimcharakter (z.B. Krimi) oder eines Videoclips“ definiert (Hermanns 1997 zit. n.
Hermanns & Leman 2009, S.180). Weitere Merkmale sind, dass das Produkt fir die
Rezipientinnen erkennbar ist und dass fir die Platzierung bezahlt wurde. Das Instrument wird
auch in anderen Medien eingesetzt, zum Beispiel in Romanen, Musik und Computerspielen
(vgl. Hermanns & Leméan 2009, S.180-181). Mittlerweile muss die Definition weiter erganzt
werden: Das Product Placement ist nun auch in den sozialen Medien vertreten — zum Beispiel
in Form eines Beitrags, in dem ein Foto mit Produktinformationen vorkommt. Wie einfach der
werbliche Inhalt (als solcher) erkennbar ist, variiert. Das Produkt kann wie beim klassischen
Product Placement einerseits aktiv gezeigt, benutzt oder besprochen werden, aber
andererseits auch nur im Hintergrund wahrnehmbar sein (vgl. Liu, Chou & Liao 2015, S.301-
302).

Egal, in welchem Medium das Produkt platziert wird, das Ziel ist, das Unternehmen bzw. die
Marke bekannter zu machen und ein positives Image zu schaffen. Gefallt den Rezipientinnen
zum Beispiel der Film oder das Video und die darin vorkommenden Persdnlichkeiten, Gbertragt
sich die Sympathie auf das von ihnen verwendete Produkt (,Imagetransfer”). Dieses wird mit
einer bestimmten Erlebniswelt und mit bestimmten Eigenschaften und Stimmungen
verbunden. Das Produkt wird auch bekannter, in vielen Fallen erhohen sich dadurch die
Verkaufszahlen. Studien haben gezeigt, dass Product Placement Produkte bekannter macht
als vergleichbare TV-Werbung. Auch hier spielen die Verdrossenheit gegenlber klassischer
Werbung, deren Allgegenwartigkeit und die aktiven Versuche vonseiten der Konsumentinnen,
sie zu meiden, eine Rolle. Das Placement wird als weniger stérend und als Teil der Handlung
als glaubwirdiger empfunden, teilweise aber auch als illegitim. Die Rezipientlnnen flihlen sich
manipuliert, zum Beispiel, wenn das Produkt zu oft zu sehen oder unnaturlich in die Handlung
integriert ist (vgl. Hermanns & Leméan 2009, S.184-187).

Um Produkte zu bewerben, haben Influencerlnnen neben der Produktplatzierung in ihren
Beitragen noch weitere Moglichkeiten wie etwa das Setzen von Affiliate Links. Beim
sogenannten ,Affiliate Marketing“ stellen sie den Userlnnen einen Link zum Onlineshop eines
Unternehmens zur Verfligung. Kaufen die Fans Uber diesen Link beworbene Produkt, erhalten

die Influencerlnnen eine Provision vonseiten des Unternehmens (vgl. Petersen 2017, S.330).
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2.8. Corporate Social Responsibility

Neben Content und Influencer Marketing ist der dritte Themenschwerpunkt der vorliegenden
Arbeit Corporate Social Responsiblity (CSR). CSR wird nicht einheitlich verstanden, das
Konzept entwickelt sich laufend weiter (vgl. Schneider 2015, S.40-41). Die Europaische
Kommission bezeichnet CSR aktuell als ,die Verantwortung von Unternehmen fir ihre
Auswirkungen auf die Gesellschaft® (Europaische Kommission 2011, S.7). Unternehmen
mussen nicht nur 6konomisch nachhaltig handeln, sondern auch die Auswirkungen ihres Tuns
auf Gesellschaft und Umwelt berlcksichtigen (vgl. ebd.). Auch sie sind — neben Politik und
Zivilgesellschaft — gefordert, 6kologische Probleme wie den Klimawandel und seine Folgen
sowie gesellschaftliche Probleme wie die soziale Ungleichheit anzugehen. Da sich
Okologische, soziale und o©konomische Belange gegenseitig beeinflussen, kénnen die
aktuellen Probleme wie mdgliche Lésungen fir diese nur ganzheitlich betrachtet werden.
Dieser Ansatz ist Kern der Nachhaltigkeitsidee (vgl. Glathe 2010, S.11), bezeichnet als ,Triple
Bottom Line“ (vgl. Jarolimek 2014, S.1271). Ziel ist eine nachhaltige Entwicklung der
Gesellschaft, grundsatzlich bereits 1987 im sogenannten Brundtland-Bericht der ,World
Commission on Environment and Development® im Auftrag der Vereinten Nationen definiert
als ,Entwicklung, die die Bedlrfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass
kinftige Generationen ihre eigenen Bedlrfnisse nicht befrieden kénnen® (Hauff 1987 zit n.
Glathe 2010, S.16).

Im Jahr 2001 definierte die Europaische Kommission CSR noch
,als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren“ (Europaische Kommission
2011, S.4).
Mittlerweile ist die Freiwilligkeit aus der Definition gestrichen worden. Nach wie vor gilt: In
Kooperation mit den Stakeholdern sollen soziale, 6kologische, ethische, Menschenrechts- und
Verbraucherinnen-Belange thematisiert werden. Diese Aufgabe kann sehr komplex sein.
Daher wird Klein- und Mittelbetrieben zugestanden CSR auch informell umzusetzen.
GroRBunternehmen bzw. Unternehmen, die starke Auswirkungen auf ihr Umfeld haben, sind
hingegen dazu angehalten, Sorgfaltsprifungen — auch hinsichtlich ihrer Lieferkette —
durchzufiihren (vgl. ebd., S.7-8). Zur Uberprifung des CSR-Engagements werden neben
Geschaftsberichten auch nicht-finanzielle Kennzahlen, zum Beispiel in
Nachhaltigkeitsberichten, offengelegt (vgl. ebd., S.14). Dabei ist zentral, ,dass das CSR-
Konzept Uber die operative Instrumentalebene hinausgeht und Einzug in die strategische
Marken- und Unternehmensfliihrung halt* (Baumgarth & Binckebanck 2012, S.343). CSR soll

also nicht (nur) dem Marketing dienen, sondern Teil der Unternehmensidentitat werden und
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die Strategie lenken (vgl. ebd.). Konkrete Handlungsfelder der CSR sind unter anderem aus
Okologischer Sicht die Reduktion des Ressourcenverbrauchs und von Umweltbelastungen
sowie aus gesellschaftlicher Sicht die Sicherung der Arbeithehmerinnen-Interessen
(Gesundheitsférderung, Arbeitsintegration von Menschen mit Behinderung, etc.) und die
Gleichberechtigung der Geschlechter (vgl. Glathe 2010, S.35-36).

Auch Porter und Kramer vertreten mit ihrem ,Shared Value“-Konzept die Ansicht, ,dass die
Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens und der Wohlstand der Gesellschaft, in dem das
Unternehmen tatig ist, miteinander in Wechselwirkung stehen® (Porter & Kramer 2015, S.145).
Das Unternehmen soll also einen gemeinsamen Mehrwert schaffen. Das kann es zum
Beispiel, indem es neue Produkte entwickelt bzw. in neuen Markten tatig wird, indem es seine
Lieferkette effizienter und nachhaltiger gestaltet und indem es sich ein Netzwerk verlasslicher
Partner wie Mitarbeiterinnen und Lieferanten aufbaut. Der Einsatz fir Umwelt und
Gesellschaft, der mit diesen MaRnahmen verfolgt wird, liegt auch im unternehmerischen
Interesse. Denn die Belastung der Umwelt oder schlechte Arbeitsbedingungen wirken sich
letztlich auch auf dessen Erfolg aus. Verfolgt ein Unternehmen den ,Shared Value“-Ansatz,

agiert es in vielen Fallen auch innovativer (vgl. ebd., S.145-147).

Welche Rolle CSR fiur viele Unternehmen bereits spielt, hat das Beratungsunternehmen
Accenture im Jahr 2010 untersucht. Es befragte 766 Chief Executive Officers (CEOs) aus aller
Welt, inwieweit eine CSR-Strategie fir den zuklinftigen Erfolg ihres Unternehmens von
Bedeutung sein werde. 93 Prozent der Befragten meinten, dass Nachhaltigkeit an Bedeutung
zulegen werde. Den Grund, dass das nachhaltige Engagement schon zuvor wichtiger
geworden war, sahen 80 Prozent der CEOs in der Weltwirtschaftskrise. Als zentrale
Stakeholder nannten sie die Konsumentinnen, die nachhaltige Produktion und
Dienstleistungen fordern. Knapp 90 Prozent der CEOs hielten es fiir wichtig, dass nicht nur
die Endprodukte nachhaltig sind, sondern Nachhaltigkeit entlang der gesamten Lieferkette
implementiert wird (vgl. Wist 2012, S.45).

Die Stakeholder erwarten also von Unternehmen, dass diese soziale und 0Okologische
Anliegen berticksichtigen. Auch die professionellen und rechtlichen Anforderungen steigen.
Neben der Befriedigung dieser unterschiedlichen Anspriiche gibt es weitere Vorteile, die
nachhaltiges Engagement dem Unternehmen bringen kann: gesteigerte Effizienz durch
eingesparte Ressourcen, Senkung von Risiken (z.B. aufgrund der laufenden Analyse der
Umweltbeeintrachtigung) und erhéhte Reputation bei den Stakeholdern, wenn ihre Interessen
wahrgenommen und bertcksichtigt werden (vgl. Hermann 2012, S.122-123). Auch Mast und
Fiedler nennen Wettbewerbsvorteile, die zum Teil mit jenen von Hermann tbereinstimmen:
Steigerung der Reputation, Risikominimierung, Erschlielung neuer Markte und Motivation fir

die Mitarbeiterinnen. Werden Anspriche ignoriert, droht — wie bei der Kommunikation im
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Allgemeinen — der Verlust der Legitimitat (vgl. Mast & Fiedler 2007, S.567-569). Jarolimek
fuhrt aulRerdem eine mogliche Absatzsteigerung an (vgl. Jarolimek 2014, S.1274), wobei hier
die Kausalitat nicht eindeutig ist. Es muss hinterfragt werden, ob der wirtschaftliche Erfolg der
Unternehmen von ihrem CSR-Engagement kommt oder ob Unternehmen sich aufgrund ihres
wirtschaftlichen Erfolges engagieren (vgl. Gonzalez-Perez 2013, S.2). Tendenziell haben nur
erfolgreiche Unternehmen die Ressourcen dafiir, denn das Engagement verursacht in der
Regel Mehrkosten. Gelingt die CSR-Strategie, kdnnten diese jedoch gedeckt werden (vgl.
ebd., S.8).

Auch der Einfluss des CSR-Engagements auf die Reputation bzw. das Image eines
Unternehmens ist nicht immer eindeutig: Prinzipiell wird institutionalisierte CSR als
glaubwirdiger wahrgenommen als transaktionsbezogenes CSR-Engagement. Wer ein gutes
CSR-Image hat, wird auch als kompetenter wahrgenommen — andersherum ist dieser Effekt
kaum vorhanden. Das heilt jedoch, dass Unternehmen, denen wenig Kompetenz
zugeschrieben wird, ihr Image stark mithilfe von CSR-MaRnahmen verbessern kénnen. Ein
hohes Kompetenz-Image ist besonders beim Verkauf von Low Involvement-Produkten (z.B.
Lebensmittel) wichtig, da hier das allgemeine Unternehmensimage ausschlaggebender ist als
bei High Involvement-Produkten. Ein weiteres Forschungsergebnis: Je bekannter ein
Unternehmen ist, desto héher ist auch der Einfluss des CSR-Engagements auf das Image.
Um das Engagement zu beurteilen, ist namlich nicht nur Wissen Uber die CSR-MalRnahmen
notwendig, sondern auch Uber das Unternehmen. Das Markenwissen hat sogar mehr Einfluss
auf das CSR-Image als das CSR-Wissen selbst (vgl. Pittner 2014, S.92-93).

Sohn und Lariscy untersuchten ebenfalls die Reputation in Bezug auf Kompetenz und CSR-
Engagement. Bei einer simulierten Krise, die die unternehmerische Kompetenz in Frage
stellte, hat eine vorab vorhandene positive Reputation dazu gefiihrt, dass die negativen
Informationen Uber das Unternehmen keinen zu negativen Einfluss auf die Meinung der
Studienteilnehmerlnnen hatten (,Buffer-Effekt"). Bei der CSR-Krise des fiktiven Unternehmens
kam es jedoch zu einem ,Boomerang-Effekt*: Die positive Reputation hatte im Vorfeld zu
hohen Erwartungen gegentiber dem Unternehmen gefiihrt und die moralische Krise schadete
dem Unternehmen folglich (vgl. Sohn & Lariscy 2015, S.250-251). Allgemein besteht die
Tendenz, dass die unternehmerische Verantwortung nur dann thematisiert wird, wenn das
Unternehmen einen Fehler gemacht hat (vgl. Eisenegger & Schranz 2011, S.71). Allerdings
sehen andere Studien auch das CSR-Engagement als einen ,Buffer® in Krisenzeiten. Einige
Autorlnnen haben Spendenaktionen (,Corporate Giving“) empirisch untersucht und diese als
positiv fur die Reputation erkannt. Andere bezweifeln die Wirkung philanthropischer
Maflinahmen und sehen nur dann einen positiven Einfluss auf die Reputation, wenn das CSR-
Engagement mit der jeweiligen Tatigkeit des Unternehmens und dessen Produkten direkt

zusammenhangt. Denn nur solche MaRnhahmen erscheinen glaubwirdig. Auch dem oben
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genannten Forschungsergebnis, dass Unternehmen, denen wenig Kompetenz zugeschrieben
wird, stark von CSR-Malinahmen profitieren kénnen, wird zum Teil widersprochen. Auch hier
ist die Glaubwiirdigkeit von Bedeutung: Nur mit einer vorab positiven Reputation glauben die
Stakeholder an eine gute Absicht. Dieser Befund betont auch, dass CSR-Engagement ein
langfristiger Prozess ist, der in das unternehmerische Kerngeschaft integriert werden muss
(vgl. ebd., S.78-79).

Die PR-Forschung erkannte aulerdem zwei grundlegende Probleme: Einerseits kennen die
Stakeholder die CSR-Aktivitaten oft gar nicht und wenn doch, sind sie vielmals skeptisch. Das
Engagement wird in vielen Fallen als ,Greenwashing“ (siehe weiter unten) oder als PR-
Masche wahrgenommen. Ein Grund daflr liegt auch im Misstrauen vonseiten der Medien,
Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und kritischen Konsumentlnnen-Gruppen. Deren
Meinung beeinflusst auch die weniger stark involvierten Konsumentlnnen. Je mehr
Engagement von den Unternehmen gefordert wird, desto mehr Skepsis wird ihnen
entgegengebracht. Das fiuhrt dazu, dass Unternehmen ihre Aktivitdten zum Teil nicht sehr
stark kommunizieren (vgl. ebd., S.81), was wiederum zur Folge hat, dass die Stakeholder
wenig darlber wissen. Jedenfalls schadet es einem Unternehmen nicht, mit dem CSR-
Engagement auch die Erflllung eigener Interessen zu verbinden und das offen zu
kommunizieren. Werden die Eigeninteressen absichtlich verschleiert, hat das einen negativen
Einfluss auf die Reputation. Vorteilhafter ist es auch, das CSR-Engagement indirekt von
Dritten kommunizieren zu lassen (z.B. Testimonials, Expertinnen, Opinion Leader, NGOs), da
so die Glaubwirdigkeit von unabhangiger Seite bestatigt wird (,Third-Party Endorsement®)
(vgl. ebd., S.82-83).

Die bisherigen Ausfiihrungen zur hohen Bedeutung des Stakeholder-Dialogs sowie zum
Einfluss des CSR-Engagements auf Reputation und Image bilden die Verbindung zur Public
Relations. PR ist fir die Kommunikation und die Beziehung zu den unterschiedlichen
Anspruchsgruppen sowie folglich auch fir die Reputation verantwortlich und kann in dieser
Funktion der CSR dienen. Indem die PR einerseits die Interessen des Unternehmens und
andererseits jene der Stakeholder kennt, gestaltet sie die CSR-Mallhahmen mafRgeblich mit
(vgl. Huck-Sandhu 2011, S.210).

Die Kommunikation der entwickelten CSR-MaflRnahmen und -botschaften wird als
.Nachhaltigkeitskommunikation® bezeichnet. Dieser Begriff wird aber erst seit einigen Jahren
im wissenschaftlichen Diskurs verwendet. Er hat jenen der ,Umweltkommunikation“ abgelést,
da ersterer viele unterschiedliche Aspekte der nachhaltigen Entwicklung einschliel’en kann.
Umweltprobleme kbénnen wie ausgefiihrt nicht losgeldst von wirtschaftlichen oder
gesellschaftlichen Entwicklungen betrachtet werden (vgl. Michelsen 2007, S.25). Michelsen

beschreibt die Nachhaltigkeitskommunikation wie folgt:
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»,Nachhaltigkeitskommunikation ist somit ein Verstdndigungsprozess, in dem es um
eine zukunftsgesicherte gesellschaftliche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt das
Leitbild der Nachhaltigkeit steht. In ihm geht es sowohl um Werte und Normen wie inter-
und intragenerationelle Gerechtigkeit als auch um Ursachenforschung und
Problemwahrnehmung sowie um individuelle und gesellschaftliche Handlungsoptionen
und Gestaltungsmadglichkeiten® (vgl. ebd., S.27).
Die Herausforderung ist, die Probleme so zu kommunizieren, dass sich die Einzelne oder der
Einzelne angesprochen flhlt und sich engagieren mdéchte (etwa indem sie oder er die
nachhaltigen Produkte des Unternehmens kauft). Im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation muss in vielen Fallen nadmlich auch Wissen vermittelt werden
(vgl. ebd., S.33-35). Dabei sind die zu vermitteInden Phanomene sehr komplex und schwierig
zu erklaren. Die Probleme sind mehrdimensional, abstrakt, geographisch oft weit weg und
mussen langfristig gesehen werden. Die Forschungsergebnisse sind vielmals ungesichert und
widersprichlich (vgl. Mast & Fiedler 2007, S.569-572).
Die Vermittlung des Nachhaltigkeitskonzepts an bildungsferne Schichten ist besonders
schwierig (vgl. Grunenberg & Kuckartz 2007, S.206). Mehrere Studien belegen einen Einfluss
des Bildungsniveaus auf das Umweltbewusstsein: Je hdher das Bildungsniveau, desto
positiver auch die Einstellung zur Umwelt. Das Einkommen der Menschen hat dabei meist
keinen Einfluss auf deren Einstellungen, wobei héhere Bildung meist zu héherem Einkommen
fuhrt. AulRerdem haben Frauen tendenziell ein starker ausgepragtes Umweltbewusstsein als
Manner. Uber die Wissensverbreitung zum Thema Umwelt gibt es wenige Studien. Diese
kommen jedoch alle zu dem Ergebnis, dass Manner besser informiert sind als Frauen. Die
mittleren Altersgruppen (30-50 Jahre) haben auRerdem ein hdéheres Bewusstsein als die
jungeren oder alteren Altersgruppen, da jene im mittlerem Alter jingere Kinder haben (vgl.
ebd., S.202).
Im Endeffekt ist das Ziel jedenfalls die Partizipation so vieler Blrgerlnnen wie mdglich, die die
Gesellschaft aktiv mitgestalten (vgl. Michelsen 2007, S.26). Darin liegt jedoch eine weitere
Schwierigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation: Unternehmen wollen ihre Kundinnen und
andere Stakeholdern nicht vor den Kopf sto3en, indem sie ihnen ihr Fehlverhalten aufzeigen.
Daher konzentrieren sie sich auf die Vermittlung positiver Nachhaltigkeitsbotschaften (vgl.
Mast & Fiedler 2007, S.572-573). Mit der sogenannten ,griinen Werbung®, das heift ,Werbung
fur umweltfreundlichel...] Produkte oder Dienstleistungen, die z.B. biologisch, frei von giftigen
Substanzen oder energiesparend sein kénnen“ (Wonneberger & Matthes 2016, S.742), oder
Werbung flr das unternehmerische Engagement im Umweltbereich versuchen Unternehmen
jene Konsumentlnnen, denen Nachhaltigkeit wichtig ist, von sich zu Gberzeugen. Die Wirkung
der grinen Werbung wird allerdings als gering eingeschatzt, da viele Konsumentinnen den
Werbebotschaften wenig Glauben schenken. Grund dafiir ist das ,Greenwashing“. Das
Konzept beschreibt den Versuch vieler Unternehmen, ein griines Image zu generieren, wobei

die durch Werbung und Public Relations verbreiteten Botschaften aber nicht mit den
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tatsachlichen Werten oder Handlungen des Unternehmens Gbereinstimmen (vgl. ebd., S.741-
742). Irrefihrende Werbung kann laut Kangun, Carlson und Grove solche sein, in der vage
oder mehrdeutige Behauptungen gemacht werden, in der Informationen fehlen oder falsche
Informationen transportiert werden (vgl. ebd., S.744). Allerdings ist eine Uberprifung, ob
Unternehmen absichtlich irrefihrende Werbung schalten und damit Greenwashing betreiben,
oder die Botschaften etwa aufgrund der Platz- und Zeitbeschrankung in den meisten
Werbeformaten ungewollt vage oder unvollstdndig sind, meist nicht méglich. Auch zu wissen,
welche Aussagen richtig und welche eventuell falsch sein kénnten, ist aufgrund der
Informationsfllle zum Thema Nachhaltigkeit und dem in der Regel nicht vorhandenen Zugang
zu unternehmensinternen Informationen, auf denen die Werbeaussagen beruhen, schwierig.1
Aullerdem muss darauf hingewiesen werden, dass Stakeholder oft auch dann misstrauisch
werden, wenn das Unternehmen sein nachhaltiges Engagement — auch wenn das Verhalten
der Realitat entspricht — sehr stark kommuniziert. Vielen Konsumentinnen erscheint es in
diesem Fall so, als musste das Unternehmen von etwas ablenken (vgl. Morsing & Schultz
2006, S.323).

Obwohl Nachhaltigkeit wie ausgefiihrt ein schwierig zu vermittelndes Thema ist, bietet Social
Media fir Unternehmen eine Chance, dartiber zu sprechen. Denn beide — Nachhaltigkeit und
Social Media — leben von Transparenz, Offenheit und Dialog. Durch die Interaktion werden die
Userlnnen fir das Thema Nachhaltigkeit motiviert. Gemeinsam kdnnen dann Lésungen flr
unterschiedliche 6kologische und / oder gesellschaftliche Probleme gefunden und umgesetzt
werden. Zentral sind Gesprache auf Augenhdhe, Belehrungen vonseiten des Unternehmens
sollten vermieden werden (vgl. Wagner 2015, S.810-812). Schon die Tatsache, dass ein
Unternehmen auf Social Media aktiv wird, ist oft ein Zeichen flr die Bereitschaft zum Dialog
und zur Transparenz und damit auch ein Zeichen fiir die Ubernahme von Verantwortung.
Damit dienen die sozialen Medien nicht nur der Verbreitung von CSR-relevanten Inhalten,
sondern halten Unternehmen auch bis zu einem gewissen Grad rechenschaftspflichtig. Im
Dialog kénnen die Userlnnen Informationen leichter einfordern als in einer Situation, in der
sich das Unternehmen von vornherein nicht auf ein Gesprach einlasst. Aulterdem fallt auf,
wenn das Unternehmen nicht mehr kontinuierlich CSR-Inhalte verdéffentlicht. Auf Social Media
ist regelmalliges Posten essentiell, um wahrgenommen zu werden und in Erinnerung zu
bleiben — bleibt dieses aus, entsteht eventuell der Verdacht, das Unternehmen habe aufgrund
fehlenden CSR-Engagements nichts mehr zu sagen (vgl. Reichmann & Goedereis 2014,
S.10).

! Diese Schwierigkeiten, Greenwashing festzumachen und auch wissenschaftlich zu untersuchen,
zeigten sich im Rahmen eines Forschungsseminars am Institut fir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien zum Thema ,Griine Werbung im internationalen
Vergleich“ unter der Leitung von Univ.-Prof. Dr. J6érg Matthes im Sommersemester 2016.
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Aufgrund des thematischen Schwerpunkts dieser Forschungsarbeit auf die Kommunikation
einer Bio-Marke wird zum Ende des Kapitels noch einmal konkret auf CSR und Nachhaltigkeit
im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) eingegangen. Als Bindeglied zwischen Produzentinnen
und Konsumentinnen steht dieser flir viele besonders in der Pflicht, nachhaltig zu agieren. Die
Kundinnen méchten durch ihre Kaufentscheidungen die nachhaltige Entwicklung unterstitzen
und dafir brauchen sie den LEH, der die umwelt- und sozialvertraglichen Produkte, die sie
kaufen moéchten, auch anbietet (vgl. Gonzalez-Lafaysse & Lapassouse-Madrid 2016, S.562).
Im LEH hat die nachhaltige Entwicklung aber auch schon Fuld gefasst. Viele Einzelhandler
bzw. Konsumentinnen achten auf den Verkauf bzw. Kauf von regionalen, saisonalen und Bio-
Produkten (vgl. Reisch & Kreeb 2007, S.466). Besonders regionale Produkte geniel3en einen
guten Ruf und werden weniger kritisch bedugt als andere als nachhaltig bezeichnete
Lebensmittel. Die regionalen Produkte ,verknlipfen nicht nur ékonomische Sinnhaftigkeit,
Okologische Vertraglichkeit und soziale Verantwortung miteinander® (Winzer & Goldschmidt
2015, S.290), sondern schaffen durch den Heimatbezug ein gréReres Vertrauen bei den
Konsumentlnnen. Als nachhaltig kdnnen aber prinzipiell Produkte bezeichnet werden,

* bei denen Rohstoffe sparsam bzw. regenerierbare Rohstoffe eingesetzt wurden,

* bei denen Abfalle vermieden wurden bzw. diese abbaubar oder wiederverwendbar

sind,

e bei deren Produktion der Ausstof} von Emissionen vermieden wurde,

* bei denen eine lange Nutzungsdauer gesichert ist,

* bei deren Produktion auf die Arbeitsbedingungen der beteiligten Arbeiterlnnen

geachtet wurde,

» die fair gehandelt wurden (vgl. ebd., S.290-291),

* bei denen auf artgerechte Tierhaltung geachtet wurde,

* die regional produziert wurden (vgl. Glathe 2010, S.40).
Konsumentlnnen entscheiden sich aus rationalen (z.B. Geschmack, Gesundheit, Frische),
psychologischen (z.B. personliche Werte wie soziale Gerechtigkeit) und soziologischen (z.B.
Orientierung an und Empfehlungen von anderen) Grinden fir nachhaltige Produkte (vgl.
Winzer & Goldschmidt 2015, S.291).
Der Erfolg nachhaltiger Produkte erklart sich auch damit, dass Gemeinschaftsnutzen
(Umweltschutz, Starkung der regionalen Produzentlnnen, etc.) und Individualnutzen
(Gesundheit, Geschmack) bei diesen Angeboten oft zusammenfallen. Es gibt also viele starke
Motive, die leicht kommuniziert werden kdnnen. Fir die Weiterentwicklung der stark
wachsenden Biobranche ist entscheidend, ob man Konsumentinnen, die nur gelegentlich auf
Bioprodukte zurtickgreifen, dazu motivieren kann, diese haufiger zu kaufen (vgl. Reisch &
Kreeb 2007, S.466). Folgende Faktoren kénnen das nachhaltige Konsumverhalten dabei

beeinflussen:
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* Positive Einstellung und Sorge der Konsumentinnen gegeniber der Umwelt

* Gerechte Handelsbedingungen

* Vielfaltige, wahrgenommene Handlungsmaoglichkeiten

* Handlungsrelevantes, eindeutiges Wissen Uber die Handlungskonsequenzen

¢ Okonomische Anreize und Abreize

* Positive Konsumerfahrungen mit nachhaltig agierenden Anbieterinnen

* Soziale Anerkennung und Wertschatzung der Konsumentscheidung durch das eigene

Umfeld
* Visualisierung der Konsequenzen positiven Verhaltens (Feedback)
* Zielgruppenspezifische Kommunikation, ggf. mit Einbindung realer oder virtueller
sozialer Netzwerke (vgl. ebd., S.468);

In der Nachhaltigkeitskommunikation ist es wie bei jeder Art von Kommunikation wichtig,
personliche und dem Konsumtyp entsprechende Botschaften zu vermitteln. Gewinne und
positive Motive werden hervorgehoben anstatt den Verzicht, den der nachhaltige Konsum
eventuell bedeuten kdnnte, zu betonen. Die Konsumentinnen missen die Anleitungen zum
srichtigen“ Konsum verstehen und leicht in ihren Alltag integrieren kdnnen. Dabei kdénnen
Serviceelemente oder unterhaltende Inhalte (,Ecotainment®) hilfreich sein (vgl. ebd., S.469).
Diese helfen auch gegen die Abwehrreaktion, die viele Menschen haben, wenn Umwelt- oder
andere Probleme alarmistisch, zum Beispiel durch klassische Medien, vermittelt werden. Der
Alarmismus beansprucht viel Aufmerksamkeit vonseiten der Rezipientinnen und ermidet
diese auf Dauer. Oft tritt nach den Warnungen durch die Medien auch keine Katastrophe ein
bzw. sind die Auswirkungen nicht-nachhaltigen Handelns oft nicht sofort und unmittelbar
erfahrbar, was wiederum das Misstrauen starkt und die Motivation, sich zu engagieren,
schwacht. In vielen Fallen empfinden die Rezipientinnen auch Hilflosigkeit angesichts der
vielen negativen Meldungen. Das Ecotainment (,Ecology“ + ,Entertainment®) versucht das
Thema Nachhaltigkeit daher positiv zu vermitteln und mit den hedonistischen Bedurfnissen
der heutigen Gesellschaft zu vereinbaren. Es richtet sich folglich besonders an Menschen, die
wenig an Umweltthemen interessiert sind, aber eine hohe Konsumorientierung aufweisen. Im
Mittelpunkt stehen keine sachlichen Argumente, sondern Emotionen, die die
Informationsverarbeitung erleichtern und den Menschen den Eigennutzen aufzeigen, den sie
aus einen bestimmtem nachhaltigen Handeln generieren kdnnen. Meist handelt es sich bei
diesem Nutzen um Spaf’ und/oder Gesundheit (vgl. Glathe 2010, S.59-62).
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2.9. Kommunikation des Handels

Die Unternehmenskommunikation in ihren unterschiedlichen Erscheinungsformen und mit
ihren unterschiedlichen Funktionen ist von der Wissenschaft bereits intensiv erforscht worden.
Die Erkenntnisse gelten in der Regel auch fur die Kommunikation von Handelsunternehmen.
Die theoretischen Ausfihrungen dieser Arbeit haben den Themenbereich der
Handelskommunikation bereits berlhrt bzw. wurde zum Teil mit ihrer Perspektive auf die
Theorie geblickt. Zum Abschluss des Theorieteils wird auf einige noch nicht behandelte

Aspekte eingegangen:

Der Handel definiert sich Uber seine zentrale Aufgabe: die ,Beschaffung von Waren und deren
Absatz an Dritte ohne Weiterverarbeitung® (Klees & Wein 2007 zit. n. Winzer & Goldschmidt
2015, S.291). Durch den direkten Kontakt mit den Endkonsumentinnen hat der Handel starken
Einfluss auf die Vermarktung der Produkte (vgl. Winzer & Goldschmidt 2015, S.292). Diese
sind im Lebensmitteleinzelhandel meist ,Fast Moving Consumer Goods“ (FMCGs).
~>chnelldrehende” Konsumguter sind nur kurze Zeit in Verwendung und missen daher haufig
nachgekauft werden. Zu ihnen gehdren neben Lebensmitteln zum Beispiel Kosmetikprodukte,
Tierfutter (vgl. Kreutzer 2017, S.20) oder Haushaltsartikel. Da Konsumentlnnen diese
Produkte oft brauchen, kaufen sie sie ohne sich vorab zu informieren oder lange Uber die
Kaufentscheidung nachzudenken — sie erwerben sie meist aus Gewohnheit oder als
Impulskauf. Das Kaufrisiko ist gering und damit auch das Involvement. Das Produkt kann
schnell ersetzt werden, denn das Angebot an FMCGs ist gro3. Fir die Hersteller ist es daher
jedoch schwierig, neue Produkte in diesem Bereich zu etablieren. Aufgrund der starken
Ahnlichkeit zwischen den Produkten wird es fir Unternehmen immer schwieriger sich
voneinander abzugrenzen. Innovative Produkte werden schnell von der Konkurrenz
nachgeahmt (,Me-Too-Produkte®). Markenhersteller stehen besonders unter Druck, da die
Eigenmarken von Lebensmitteleinzelhandlern nach anfanglicher Skepsis in Bezug auf deren
Qualitat mittlerweile von den Konsumentinnen angenommen wurden und auch aufgrund ihres
niedrigeren Preises stark nachgefragt werden (vgl. Bagusat, Schlangenotto & Buteréwe 2016,
S.160-161). Egal, ob Markenhersteller oder LEH: Wie bereits ausfuhrlich im Kapitel zur
Markenkommunikation diskutiert, braucht es eine starke Marke mit klarer Positionierung und
klarem Image, um sich in dieser extremen Wettbewerbssituation erfolgreich von der
Konkurrenz abzugrenzen (vgl. ebd., S.163). Bei der Mediaplanung, also der Auswahl der
Medien, in denen geworben werden soll, muss daher darauf geachtet werden, dass in den
jeweiligen Medien der Nutzen und die Qualitdt des Produkts sowie die Unterschiede zu
ahnlichen Produkten gut kommuniziert werden kénnen. Um bei dem gro3en Angebot nicht
vergessen zu werden bzw. laufend Interesse fir das Produkt zu schaffen, muss der

Werbedruck auf einem hohen Niveau gehalten werden (vgl. ebd., S.181). Um im Gedachtnis
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der Konsumentlnnen zu bleiben, bietet sich auch die Interaktion mit ihnen an, die etwa Uber
die sozialen Medien maoglich ist (vgl. ebd., S.184). Auch mithilfe des Content Marketings, zum
Beispiel in Form von en oder Tipps fur die Verarbeitung, Lagerung, etc. der Lebensmittel,
kdnnen Konsumentinnen dazu gebracht werden, sich langer mit den Produkten zu
beschaftigen. Besonders beim ersten Kauf eines Produkts spielen die Empfehlungen von
anderen eine Rolle. Influencer Marketing stellt damit auch fir den LEH eine mdgliche Form
der Unternehmenskommunikation dar (vgl. ebd., S.187-188).

Die klare Positionierung, auch mithilfe von Eigenmarken (Diskontmarken, Premiummarken,
Biomarken, etc.), unterstitzt die Lebensmitteleinzelhdndler nicht nur im intensiven
Produktwettbewerb, sondern auch in der direkten Konkurrenzsituation untereinander. Speziell
in Osterreich gibt es eine starke Konzentration auf groRe Supermarktketten und eine
Verdrangung kleinerer Handler. Handler im mittleren und héheren Preissegment missen sich
auRerdem gegen Discounter beweisen, die eine immer gréRere Rolle spielen. Auch das ist ein
Grund fir die Zunahme an Eigenmarken, denn die Diskontmarken sind etwa preislich mit den

Angeboten der Discounter vergleichbar (vgl. Berger 2009, S.157-158).

Die Bedeutung der richtigen Kommunikation wird auch in den Ausflihrungen von Szyszka und
Einwiller deutlich: Am Absatzmarkt werden Unternehmen sowie ihre Produkte und Leistungen
bewertet. Es treffen Informationen und Meinungen von Anbieterlnnen, bestehenden und
potenziellen Kundinnen sowie Medien und Verbraucherlnnen-Organisationen aufeinander. Da
am Ende jedoch nicht die Fakten, sondern die Bewertung dieser entscheidet (vgl. Szyszka &
Einwiller 2015, S.852), spricht Szyszka von ,einem thematisch auf Produkte oder
Dienstleistungen fokussierten Meinungsmarkt® (ebd.). Auf die sich dort entwickelten
Meinungen muss die Kommunikation positiv Einfluss nehmen. Der Fokus der Kommunikation
liegt dabei auf den (zuklnftigen) Kundinnen, da diese durch den Kauf der Produkte den
Unternehmenserfolg direkt unterstitzen (vgl. ebd., $.852-853). Die Werbung kann diesen
Absatzprozess anstof3en, indem sie Aufmerksamkeit und in Folge Interesse und Nachfrage
fur ein Produkt schafft. Danach setzt die absatzbezogene PR an, streicht die Unterschiede zur
Konkurrenz heraus und liefert Informationen fir die weitere Meinungsbildung und
Entscheidung. Der Prozess wird mithilfe der Verkaufsforderung am Verkaufsort
abgeschlossen. Sie unterstiitzt die Konsumentinnen, das beworbene Produkt wiederzufinden,
zum Beispiel durch persdnliche Beratung, und dann schliel3lich zu erwerben. Die Produktart,
die bisherige Produkterfahrung und das Interesse an diesem beeinflussen das Involvement
der Konsumentinnen. Dies entscheidet tGber die konkrete Ausrichtung der Kommunikation im
Laufe des Kaufprozesses, was bereits mithilfe des Buying-Circle erlautert wurde.
Konsumentlnnen mit niedrigem Involvement brauchen ein eindeutiges Image, um Produkte

einfach erkennen und bewerten zu kdnnen (Markenbildung durch entscheidende Merkmale
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und Werte). Bei hohem Involvement bendétigen sie hingegen konkrete Informationen zu dem
Produkt (Vermittlung von Produktinformationen) (vgl. ebd., S.859-861).

2.10. Zusammenfassung des theoretischen Hintergrunds

Die bisherigen Uberlegungen haben gezeigt, wie viele Aspekte fiir erfolgreiche
Unternehmenskommunikation von Bedeutung sind. Im Zentrum stehen dabei immer die
Stakeholder. Nur mit der Befriedigung ihrer Bedirfnisse kann ein Unternehmen Legitimitat
erhalten und damit auf lange Sicht erfolgreich sein. Welche Anspriiche die Stakeholder
haben, erfahrt das Unternehmen jedoch nur, wenn es sich auf einen gleichberechtigten
Dialog mit den unterschiedlichen Gruppen einlasst.

Neben der Ausrichtung auf die Stakeholder ist die Kommunikation integriert zu gestalten. So
wird das Unternehmen nicht nur wahrgenommen, sondern bleibt auch im Gedachtnis. Die
Integration betrifft die Public Relations als auch das Marketing bzw. die Werbung. Diese
Formen der Unternehmenskommunikation haben unterschiedliche Ziele: Wahrend PR das
Vertrauen der Stakeholder gewinnen will und auf die Schaffung eines positiven Images bzw.
einer positiven Reputation abzielt, steht bei Werbung bzw. Marketing die Absatzférderung im
Mittelpunkt. Die Werbung muss es schaffen, auf einem gesattigten Markt mit sich stark
ahnelnden Angeboten die Vorteile des eigenen Produkts gegenlber jenem der Konkurrenz
zu vermitteln — und das trotz einer immensen Informationsflut und einer weit verbreiteten
Ablehnung gegeniber werblichen Inhalten. Vor dem Hintergrund dieser Herausforderungen
entwickeln sich immer neue Formen der Kundinnen-Ansprache, die die Grenzen von PR und
Werbung weiter verschwimmen lassen.

Schon lange von Bedeutung ist die Markenkommunikation. Eine starke Marke hebt sich klar
von der Konkurrenz ab, bleibt im Gedachtnis der Stakeholder und bietet diesen damit nicht
nur Sicherheit und Orientierung beim Kauf, sondern auch die Mdglichkeit zur
Selbstdarstellung. Diese Selbstdarstellung mithilfe von Marken findet in Form des User
Generated Content auch in den sozialen Medien, oft in speziellen (Brand) Communities,
statt. Hier kbnnen Unternehmen direkt in Dialog mit den Stakeholdern treten und ihnen
Markenerlebnisse vermitteln.

Zwei weitere Aspekte, die behandelt wurden, sind das Content Marketing und das Influencer
Marketing. Ersteres ist eine Kommunikationsstrategie, bei der die Stakeholder mit fir sie
nitzlichen oder unterhaltenden Inhalten angesprochen werden. Zum Einsatz kommt dabei
haufig das Storytelling. Mit dem Content Marketing wird das erwahnte Problem der
Ablehnung gegeniber als aufdringlich wahrgenommener Werbung geldst. Auch beim
Influencer Marketing wird direkte Werbung vermieden und stattdessen digitale

Meinungsfiihrerlnnen, sogenannten Influencerlnnen, damit beauftragt, flr die Produkte des
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Unternehmens zu werben. Meist sind diese Bloggerinnen, die viel Privates teilen und daher
nahbar erscheinen. lhnen wird in Folge Vertrauen geschenkt und Glaubwurdigkeit
zugesprochen — eben auch in Bezug auf Produktempfehlungen. Das Word of Mouth-Konzept
ist hier von Bedeutung.

Auch Corporate Social Responsibility wurde diskutiert. Unternehmen mussen sich ihrer
Auswirkungen auf Gesellschaft und Umwelt bewusst sein und diese positiv gestalten. Neben
der Dringlichkeit soziale wie dkologische Probleme gemeinsam mit Politik und
Zivilgesellschaft anzugehen befriedigen Unternehmen durch ihr Engagement Anspriiche
vieler ihrer Stakeholder und kénnen so ihr Image starken. Das von vielen betriebene
Greenwashing schadet allerdings der Glaubwirdigkeit von CSR-MalRnahmen. Daher ist die
richtige Kommunikation von CSR zentral, die sozialen Medien und deren Maéglichkeit zum
Dialog helfen hier.

Der Lebensmitteleinzelhandel hat in vielen Fallen seine Verantwortung erkannt.
Nachhaltigkeit ist flr die Branche bereits ein wichtiges Thema. Neue Produkte zu etablieren
und sich von der Konkurrenz abzugrenzen ist aber besonders im Bereich der FMCG
schwierig. Daher ist auch hier die Schaffung starker Marken essentiell. Content Marketing
und Influencer Marketing sind ebenfalls passende Kommunikationsinstrumente.

Das integrierte Zusammenspiel alter und neuer Kommunikationsinstrumente, die Nutzung
neuer Medien sowie die Ausrichtung auf die Stakeholder ermdglichen eine erfolgreiche
Unternehmenskommunikation. Allerdings wurde im Rahmen der Literaturrecherche deutlich,
dass dieses Zusammenspiel (speziell auch auf den Lebensmitteleinzelhandel bezogen)
bisher kaum behandelt wurde. Daher wird in Folge empirisch untersucht, inwiefern die
Osterreichische Bio-Marke ,Ja! Naturlich® ihnre Kommunikation auf Facebook und Instagram

gestaltet und inwiefern sie die diskutierten Kommunikations-,Trends" umsetzt.
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3. Empirische Forschung

3.1. Untersuchungsgegenstande

3.1.1. Die osterreichische Bio-Marke ,,Ja! Natiirlich*

,Ja! Natlrlich“ ist die Bio-Marke des REWE-Konzerns in Osterreich. Sie ist bei den Super- und
Drogeriemarkten Billa, Merkur, Bipa, ADEG, Sutterlity und AGM erhaltlich (vgl. Ja! Natirlich
2018a). Es gibt sie seit 1994. Das Ziel war, biologische Produkte in hoher Qualitat so vielen
Menschen wie moglich zuganglich zu machen. Mittlerweile arbeitet ,,Ja! Natirlich® mit mehr als
7.000 Bauerinnen zusammen (vgl. Ja! Nattrlich 2018b) und bietet ber 1.000 Produkte unter
ihrem Namen an (vgl. Billa 2018a).

Nicht nur, weil sie die alteste Bio-Marke des Landes ist (vgl. Pittner 2014, S.107), sieht sich
»~Jal Natlrlich® als Bio-Pionierin. ,Ja! Natlrlich“ verfolgt nach eigenen Angaben die 6kologische
Landwirtschaft, artgeméaRe Tierhaltung, die Férderung von Gemise- und Obstraritaten sowie
der Artenvielfalt, den Umweltschutz allgemein (z.B. Reduktion von CQO,), die Umstellung auf
nachhaltige Verpackungen, die Forderung regionaler Bauerlnnen und der Nationalparks sowie
die Umstellung auf palmélfreie Produkte (vgl. Ja! Natlrlich 2018c). Einen freiwilligen Standard,
den ,Ja! Natlrlich® im Jahr 2015 selbst umgesetzt und ein Jahr spater in der 6sterreichischen
Bio-Eierproduktion etabliert hat, ist die Aufzucht der mannlichen Kiken. Im Rahmen der
konventionellen Produktion werden diese getdtet, da sie neben den Hennen, die Eier legen,
und den Huhnern, die fir die Fleischproduktion gemastet werden, nicht gebraucht werden (vgl.
Ja! Naturlich 2018d).

3.1.2. Der Lebensmitteleinzelhandler Billa

Billa wurde Anfang der 1960er Jahre von Karl Wlaschek gegriindet. Billa steht fur ,Billiger
Laden®, das Selbstbedienungssystem war damals revolutionar. Schnell konnte das
Unternehmen expandieren. Im Jahr 1994 flhrte es die Marke ,Ja! Natlrlich® ein. Zwei Jahre
spater wurde der Lebensmittelhandler von REWE Gbernommen. Heute flhrt Billa Gber 1.000

Filialen in Osterreich und beschéftigt knapp 18.500 Mitarbeiterinnen (vgl. Billa 2018a).

3.1.3. Die sozialen Netzwerke Facebook und Instagram

Fur die Forschungsarbeit wurden zwei der bekanntesten sozialen Netzwerke ausgewahlt:

Facebook und Instagram, wobei letzteres vor einigen Jahren von Facebook gekauft wurde
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(vgl. Instagram 2012). Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick Uiber die beiden Plattformen
gegeben. Die spatere Operationalisierung gibt naheren Aufschluss Uber deren Gestaltung

und Funktionen.

Das aktuell wohl bekannteste soziale Netzwerk ist Facebook. Dieses wurde 2004 gegriindet
und hat aktuell, im dritten Quartal 2018, weltweit knapp 2,3 Milliarden aktive Nutzerlnnen im
Monat. Als aktive Nutzerlnnen werden dabei solche verstanden, die sich in den letzten 30
Tagen bei Facebook eingeloggt haben (vgl. Statista 2018a). Bei Unternehmen ist das
Netzwerk aufgrund seiner zahlreichen Nutzungsmaoglichkeiten sehr beliebt. Sie erstellen dort
eine ,Seite“, also ein Unternehmensprofil, auf dem sie ihre Inhalte teilen. Interessierte
Userlnnen klicken auf der Seite ,Geféllt mir* und bekommen somit die neu veréffentlichten
Beitrage auf ihrer Startseite, in ihrem ,Newsfeed®, angezeigt. Die Beitrage kénnen sie ,liken®,
kommentieren und mit anderen Userlnnen teilen. Die Zahl der ,Gefallt mir* (,Likes) spiegelt
die Beliebtheit der jeweiligen Seite wider (vgl. Mammen 2015, S.333-334), wobei diese in
manchen Fallen (illegal) gekauft werden. Egal, ob ,echte” oder ,unechte” Likes: Die
Interaktion auf der Seite hat eine hdhere Aussagekraft als die Anzahl der Fans. Ziel ist wie
ausgefluhrt der Dialog mit den Userlnnen und dieser entsteht nur Gber Interaktion.

Eine Starke von Facebook und zeitgleich ein Kritikpunkt ist das aufgrund der gro3en Menge
an gespeicherten Nutzungsdaten sehr gut funktionierende Targeting, das heilt die
Médglichkeit, spezifische Zielgruppen mit den Kommunikationsaktivitaten zu erreichen (vgl.
ebd., $.338). Auch Vatter und Tochtermann erklaren den groRen Erfolg Facebooks unter
Beriicksichtigung des Targetings: Das soziale Netzwerk schafft es grundsatzlich, ,den
natirlichen sozialen Vollzug bestmaoglich virtuell abzubilden® (Vatter & Tochtermann 2012,
S.16). Die Strategie, allumfassend zu sein, verfolgt dabei zwei Ziele: Die Userlnnen sollen
einerseits so lange wie mdéglich auf Facebook aktiv sein — denn je langer sie online sind,
desto mehr Werbung nehmen sie wahr. Andererseits sollen sie so viel wie mdglich mit
anderen interagieren. Mit jeder Interaktion geben die Userinnen (unbewusst) Daten bekannt,
die Facebook abspeichert. Es handelt sich dabei um persénliche Daten wie zum Beispiel
Vorlieben (etwa ausgedriickt durch den ,Gefallt mir“-Button), den Aufenthaltsort,
Beziehungen und den Beruf. Daraus ergibt sich fir jede/n Userin ein genaues Profil, welches
Facebooks Werbekundlnnen nutzen, um ihre Botschaften genau auf ihre Kundschaft
abzustimmen. Die Relevanz der Werbung wird somit erhéht, der Streuverlust verringert. Mit
der erfolgreichen Umsetzung dieser beiden Ziele finanziert sich Facebook (vgl. ebd., S.16-
17).

Auch Instagram hat sich zu einer der beliebtesten sozialen Netzwerke entwickelt. Mit Juni
2018 hatte die Plattform eine Milliarde monatliche Nutzerlnnen (vgl. Statista 2018b). Es gibt
sie seit Herbst 2010 als iPhone-App, jene flr Android folgte im Frihjahr 2012 (vgl. Fallmann
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& Moss 2016, S.13). Auf der Plattform stehen (bewegte) Bilder im Mittelpunkt: Die Userlnnen
kénnen Fotos und Videos posten und diese wie auf Facebook liken, kommentieren (vgl.
Agrawal, Singhal & Agarwal 2016, S.307) und teilen. Um Fotos bestimmten Themen
zuzuordnen und sie somit fUr Interessierte leichter auffindbar zu machen, nutzen die
Userinnen Hashtags (z.B. #janatirlich). Die App bietet auRerdem verschiedene Filter und
andere Mdglichkeiten der Bildbearbeitung (vgl. Sheldon & Bryant 2016, S.89).

Da Facebook und Instagram mittlerweile zusammengehdren, stehen Unternehmen auf
Instagram dieselben Werbemadglichkeiten wie auf Facebook zur Verfigung (vgl. Agrawal,
Singhal & Agarwal 2016, S.307). Allerdings kénnen auf Instagram unter den Bildern keine
Links gesetzt werden, was die Weiterleitung der Userlnnen zur Unternehmenswebsite oder
anderen Seiten erschwert (vgl. FaBmann & Moss 2016, S.14-15). Bei bezahlten Anzeigen
gibt es jedoch mittlerweile sogenannte ,Call to Action-Buttons®, die zur gewlinschten Seite
fuhren (vgl. ebd., S.19). Zusatzlich kann in der Profilbeschreibung oder in einer ,Story“ ein
Link eingefligt werden. Instagram Stories sind Fotos bzw. Videos, die nicht direkt im Feed
angezeigt werden. Sie erscheinen in einer eigenen Leiste im oberen Bereich der Startseite,
also oberhalb des Feeds. Sie werden nach 24 Stunden automatisch geléscht und sind somit
in der Regel nicht dauerhaft am Profil der jeweiligen Userlnnen zu sehen. Es gibt jedoch die
Madglichkeit, die Fotos und kurzen Videoclips in den sogenannten ,Highlights® zu speichern.

Diese sind dann Uber das jeweilige Profil abrufbar.

3.2. Forschungsfragen und Hypothesen

Aus dem Forschungsinteresse und dem theoretischen Hintergrund zum Thema ergeben sich

folgende Forschungsfragen, Hypothesen und deren Operationalisierung:

3.2.1. Social Media-Kommunikation allgemein

Forschungsfrage 1:

Zu welchem Zweck kommuniziert ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Netzwerken Facebook und

Instagram?

Hypothese 1.1.:

Auf Facebook vermittelt ,Ja! Nattrlich® haufiger Informationen zur Marke als auf Instagram.
Unabhéangige Variable: Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Medien
Auspragungen der unabhéngigen Variable:

¢ Kommunikation von ,Ja! Naturlich“ auf Facebook
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* Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® auf Instagram
Abhangige Variable: Zweck der Kommunikation von ,Ja! Natirlich® auf Facebook und
Instagram
Auspragungen der abhangigen Variable:
* Vermittlung von allgemeinen Informationen zur Marke
*  Produktwerbung

* Kundinnen-Bindung

Facebook kann von Unternehmen vielseitig eingesetzt werden. Peero, Samy und Jones
nennen als Funktionen etwa die Information Uber Neuerungen, Produkte, Rabatte,
Ankindigungen von (gesponserten) Veranstaltungen, das Einholen von Feedback und
unterhaltsame Beitrage zu unterschiedlichen Anladssen. Auch werden die Offnungszeiten und
Filialer6ffnungen kommuniziert (vgl. Peero, Samy & Jones 2016, S.147). Die Funktionen
gelten auch fir Instagram. Da aber auf Facebook auch (langere) Texte und Links eingesetzt
werden, was auf Instagram weniger der Fall ist (vgl. Firsching 2017, S.89), wird angenommen,
dass Informationen zur Marke haufiger auf Facebook kommuniziert werden.

Unternehmen kommunizieren auch das, was Userlnnen erwarten. Um die Bedirfnisse der
Userinnen besser zu verstehen, nutzen Topfer, Silbermann und William folgende relevante
Nutzerlnnen-Typen:

¢ Kontaktsuchende Mitlauferinnen wollen Kontakt zu interessanten Menschen.

¢ Emotionale Optimistlnnen interessieren sich fur Kinstlerisches und flir das Einkaufen.

¢ Anspruchsvolle Strateglnnen interessieren sich flir User Generated Content und wollen

ihr Wissen vertiefen.

¢ Konsumorientierte Individualistinnen wollen ebenfalls Kontakt zu anderen Userlnnen

bzw. haben ein Interesse am Einkaufen.

* Getriebene nutzen das Web 2.0 hauptsachlich zur Informationssuche.

* Relaxte sind auf der Suche nach Entspannung und Unterhaltung (vgl. Tépfer,
Silbermann & William 2008, S.657);

Bolar hat ebenfalls sieben Nutzungsmotive flr soziale Netzwerke identifiziert:

* Selbstdarstellung und Imageaufbau

* Nutzen

* Informationssammlung und Problemlésungen

* Netzwerken

* Freizeitbeschaftigung

e Erinnerungen

* Einfluss auf die Peer-Group (vgl. Wagenfiihrer 2012, S.17);
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Besonders die Typen ,anspruchsvolle Strateglnnen“ und ,Getriebene” sowie die Motive
Nutzen und Informationssammlung / Problemlésungen starken die Annahme, dass
Unternehmen auch allgemeine, nitzliche Informationen kommunizieren.
Agrawal, Singhal und Agarwal nennen drei Griinde dafir, wieso Userlnnen einer Marke folgen:
* Rabatte erhalten
* die Marke unterstitzen
* regelmaRige Updates zur Marke bekommen (vgl. Agrawal, Singhal & Agarwal 2016,
S.306);

Fur die erste Hypothese ist das dritte Motiv ausschlaggebend.

Die ,,Kommunikation von ,Ja! Natiirlich’ in den sozialen Medien“ wird wie folgt
operationalisiert: Die Kommunikation in den sozialen Medien ist die Gesamtheit der Beitrage,
die ,Ja! Naturlich innerhalb des Untersuchungszeitraums (siehe 3.3.3. Stichprobe) auf
Facebook und Instagram postete. Cvijikj und Michahelles nahmen in ihrer Forschung zu
Facebook jene Beitrage auf, die den Fans in ihrem Newsfeed angezeigt werden und zum
Zeitpunkt ihres Forschungsprojekts mdglich waren:

e Statusmeldung

* Foto

* Video

* Link (vgl. Cvijikj & Michahelles 2013, S.847);
Zu ergénzen sind dabei noch weitere Mdglichkeiten, die ein Unternehmen auf Facebook hat:

e Event

¢ Notiz

Unklar ist, ob im Rahmen des Forschungsprojekts von Cvijikj und Michahelles auch Beitrage
untersucht wurden, die nicht direkt vom Unternehmen stammten, sondern von diesem geteilt
wurden. Diese geteilten Inhalte werden im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit
jedenfalls behandelt wie die eigenen Inhalte, das heil3t den obigen Kategorien zugeordnet. In
die Kategorie ,Foto“ fallen sowohl einzelne Fotos, mehrere Fotos (,Fotokarussell”) als auch
Fotoalben.
Analog dazu werden auf Instagram ebenfalls jene Beitrage, die den Userlnnen im Newsfeed
angezeigt werden, flr die Untersuchung herangezogen. Das sind

* Fotos und

*  Videos.
Instagram Stories kédnnen nicht berlcksichtigt werden. Auf Instagram wie auch bei Facebook

gibt es weiters ,Sponsored Posts®, also jene Beitrage, die wie beschrieben gegen Bezahlung
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an prominenter Stelle im Newsfeed der Userinnen angezeigt werden, welche allerdings

ebenfalls nicht untersucht werden, da sie nicht allen Userlnnen gleichermalien erscheinen.

Die erste Auspragung der abhangigen Variable ist ,,Allgemeine Informationen zur Marke*“.
Dazu z&hlen:

* Informationen Uber Neuerungen

* Ankindigungen von (gesponserten) Veranstaltungen

« Offnungszeiten und Filialeréffnungen (vgl. Peero, Samy & Jones 2016, S.147)

* Hintergrundinformationen zur Marke (vgl. Topfer, Silbermann & William 2008, S.657);
Im Fall von ,Ja! Natlrlich“ sind es die Offnungszeiten bzw. die Eréffnungen von Super- bzw.
Drogeriemarkten, in denen die Produkte der Marke angeboten werden: Billa, Merkur, Bipa,
ADEG, Sutterlity, AGM (vgl. Ja! Natlrlich 2018a).

Aus der Theorie leitet sich auch die ,Produktwerbung“ als zweite Auspragung der
abhangigen Variable ab. Werbung wird definiert als ,eine absichtliche und zwangfreie Form
der Kommunikation, mit der gezielt versucht wird, Einstellungen von Personen zu
beeinflussen® (Kloss 2003, S.6). Die Einstellungen und Meinungen der Konsumentinnen sollen
zugunsten der angebotenen Produkte beeinflusst werden. Letztendlich ist das Ziel der
Werbung eine Steigerung von Umsatz, Marktanteilen, Kauffrequenz, etc. (vgl. ebd.). Wird auf
den Seiten von ,Ja! Natirlich® auf derartige Weise Uber Produkte gesprochen, fallt diese
Kommunikation unter Produktwerbung. Diese Auspragung beinhaltet also auch

¢ Informationen zu Produkten,

* Rabatte (vgl. Peero, Samy & Jones 2016, S.147) und

* die Nennung des Onlineshops (vgl. Tépfer, Silbermann & William 2008, S.657).
Zu ,Onlineshop* gehdéren die Onlineshops von Billa und Bipa, da sie die einzigen
Osterreichischen REWE-To6chter sind, die Gber einen solchen verfligen. Beide Markte bieten

dort auch ,Ja! Naturlich“-Produkte an.

»Kundinnen-Bindung* ist schliellich die dritte Auspragung der abhangigen Variable: Um die
Kundlnnen an sich zu binden, ist es essentiell, sich an ihnen zu orientieren. Kundenlnnen-
Orientierung ist ,die grundsatzliche Ausrichtung der Unternehmensaktivitdten an den
Kundenbedirfnissen® (Bruhn 2009¢c, S.37). Die ,Unternehmensaktivitdten® beschranken sich
in diesem Fall auf die Kommunikationsaktivitaten von ,Ja! Natirlich® in den sozialen Medien.
Wird auf ihre BedUrfnisse und Winsche eingegangen, sind die Kundinnen zufrieden. Daraus

resultiert schlieBlich die Kundinnen-Bindung an das jeweilige Unternehmen (vgl. ebd., S.39).
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Auch flr diese Auspragung werden die genannten Nutzungsmotive verwendet und zwar jene,
bei denen es um Beziehungsaufbau geht. Die Beitrdge weisen also dann den Faktor
Kundinnen-Bindung auf, wenn
* User Generated Content geteilt und/oder zur Erstellung von UGC aufgerufen wird,
* sie eine Aufforderung einen Kommentar zu hinterlassen und/oder eine/n andere/n
Userln zu taggen beinhalten (vgl. Tépfer, Silbermann & William 2008, S.657),
* wenn Feedback von den Userlnnen eingeholt wird,

* Unterhaltsames geteilt wird (vgl. Peero, Samy & Jones 2016, S.147);

Auch die Hypothesen 1.2. und 1.3. bauen auf den genannten Variablen und Auspragungen
auf. Daher gilt die obige Operationalisierung auch fir diese Hypothesen. Im Folgenden wird

fur sie nur noch die theoretische Begriindung aufgefiihrt.

Hypothese 1.2.:
Auf Instagram stellt ,Ja! Natlrlich“ haufiger Produkte vor als auf Facebook.
Unabhéangige Variable: Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Medien
Auspragungen der unabhéngigen Variable:

* Kommunikation von ,Ja! Naturlich“ auf Facebook

* Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® auf Instagram
Abhangige Variable: Zweck der Kommunikation von ,Ja! Natirlich® auf Facebook und

Instagram

Auspragungen der abhangigen Variable:

* Vermittlung von allgemeinen Informationen zur Marke

* Produktwerbung

* Kundinnen-Bindung

Auf Instagram stehen Bilder im Mittelpunkt: ,Die Inszenierung von Marken, Produkten,
Personen und Situationen bildet die Basis“ (Firsching 2017, S.89). Das kdnnen auch
Unternehmen flir die Vermarktung ihrer Produkte nutzen. Produktfotos sind sehr beliebt bei
den Userlnnen. Wichtig ist, eine eigene Bildsprache zu entwickeln und die Produkte so zu
fotografieren, wie es auch die Kundinnen tun wirden. Die Userlnnen suchen nach
interessanten, leicht konsumierbaren Inhalten (vgl. ebd., S.88-90), das heilt in der Regel wird
nicht mit langen Texten gearbeitet (ebd., S.92).

Als Griinde fur die Bewerbung von Produkten Uber Social Media kénnen die Userlnnen-Motive
Nutzen, Informationssammlung / Problemldsungen, Freizeitbeschaftigung, Selbstdarstellung /
Imageaufbau und Einfluss auf die Peer-Group (vgl. Wagenfihrer 2012, S.17), die Hoffnung
auf Rabatte (vgl. Agrawal, Singhal & Agarwal 2016, S.306) sowie das allgemeine Interesse
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am Einkaufen (vgl. Tépfer, Silbermann & William 2008, S.657) genannt werden. Die
Selbstdarstellung und das eigene Image sind deshalb relevant, weil Userlnnen dadurch, dass
sie zeigen, welche Produkte sie nutzen, sich im Netz prasentieren (vgl. Ruehl & Ingenhoff
2016, S.2219).

Hypothese 1.3.:
Fur die Kundinnen-Bindung setzt ,Ja! Natlrlich® starker Instagram als Facebook ein.
Unabhéangige Variable: Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Medien
Auspragungen der unabhéngigen Variable:

* Kommunikation von ,Ja! Naturlich® auf Facebook

¢ Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® auf Instagram
Abhangige Variable: Zweck der Kommunikation von ,Ja! Natirlich® auf Facebook und

Instagram

Auspragungen der abhangigen Variable:

* Vermittlung von allgemeinen Informationen zur Marke

*  Produktwerbung

* Kundinnen-Bindung

Auf Instagram empfiehlt es sich flir Unternehmen, User Generated Content auf dem eigenen
Kanal weiterzuverbreiten (vgl. Baumann 2017, S.82). Die Inszenierung der Produkte sollte,
wie ausgeflhrt, jener der Bilder der Userlnnen angepasst werden (vgl. Firsching 2017, S.88-
90), das heillt der Content der Userlnnen kann von der Marke gepostet werden, ohne dass
die eigene Bildsprache verletzt wird. Die Userlnnen werden zum Teil explizit dazu aufgefordert,
Inhalte zu einem bestimmten Thema oder einer Kampagne zu erstellen. Die Beschaftigung mit
der Marke erhéht die Bindung der Userlnnen mit dieser (vgl. Arnhold 2010, S.11).

Diese Hypothese basiert auf den Nutzungsmotiven Unterstitzung der Marke (vgl. Agrawal,
Singhal & Agarwal 2016, S.306), dem Interesse an anderen, am Kiinstlerischen / UGC und an
der Unterhaltung (vgl. Topfer, Silbermann & William 2008, S.657) sowie den Motiven
Selbstdarstellung / Imageaufbau, Nutzen, Netzwerken, Freizeitbeschaftigung und Einfluss auf
die Peer-Group (vgl. Wagenfihrer 2012, S.17). Userlnnen wollen sich mit der Schaffung
eigener Inhalte, aber wie erwahnt auch durch die Prasentation der genutzten Produkte
prasentieren und damit andere beeinflussen (vgl. Ruehl & Ingenhoff 2016, S.2219). Die
Kundlnnen wiinschen sich nicht aber nur den Austausch mit anderen Userlnnen, sondern auch
die Einbindung in Entscheidungen der Marke bzw. eine partnerschaftliche Beziehung mit
dieser (vgl. Wagenfihrer 2012, S.38).
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3.2.2. Content Marketing und Influencer Marketing

Forschungsfrage 2:

Wie beeinflussen aktuelle Trends in der Kommunikationsbranche (Content Marketing und

Influencer Marketing) die Kommunikation von ,Ja! Natlrlich“ auf Facebook und Instagram?

Hypothese 2.1.:
Auf Instagram nutzt ,Ja! Natlrlich® mehr Storytelling als auf Facebook.
Unabhéangige Variable: Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Medien
Auspragungen der unabhéngigen Variable:

* Kommunikation von ,Ja! Naturlich“ auf Facebook

* Kommunikation von ,Ja! Natlrlich* auf Instagram
Abhangige Variable: aktuelle Trends in der Kommunikationsbranche
Auspragungen der abhangigen Variable:

* Content Marketing

* Influencer Marketing

Content Marketing wird definiert als

»the marketing and business process for creating and distributing relevant and valuable
content to attract, acquire, and engage a clearly defined and understood target
audience — with the objective of driving profitable customer action® (Pulizzi 2012 zit. n.
Du Plessis 2017, S.2).

Dieser Marketingansatz stellt eine Alternative zur klassischen Werbung dar, da sich die
Konsumentlnnen mittlerweile gegen diese immunisiert haben. Die Unternehmensbotschaften
kommen bei den Menschen besser an, wenn sie mit nitzlichen und relevanten Informationen
verknUpft werden (vgl. Hilker 2017a, S.2-3). Das Unternehmen oder die Produkte werden nicht
direkt beworben. Den Userlnnen wird indirekt Vertrauen vermittelt (vgl. FalBmann & Moss
2016, S.16).

Laut der Definition von Hilker zeichnen sich relevante Inhalte ,durch einen inspirierenden,
informativen, anregenden, unterhaltenden, emotionalen und teilbaren Charakter aus* (Hilker
2017a, S.4). Um die Inhalte noch attraktiver zu machen, wird haufig Storytelling eingesetzt.
Beim Storytelling wird eine Geschichte erzahlt, bei der zum Beispiel Kundinnen oder
Mitarbeiterinnen die Hauptrollen spielen (vgl. Blrker 2017, S.34).

Laut FaBmann und Moss eignet sich speziell Instagram fir die Methode des Storytellings, da
auf der Photosharing-Plattform Personen und Emotionen im Fokus stehen (vgl. FalBmann &
Moss 2016, S.15). Instagram wird auch als ,positive type of media“ (Djafarova & Rushworth
2017, S.4) gesehen. Die Fotos auf Instagram kommen oft aus dem Bereich Lifestyle, zum

Beispiel zu Themen wie Sport, Kochen, Musik oder Fotografie. Daher ist der kilinstlerische und
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der kreative Anspruch auf Instagram auch héher als auf Facebook (vgl. FaBmann & Moss
2016, S.28). Aufgrund der starken Pragung durch Emotionen und Bilder kénnen Unternehmen
eine Markenerlebniswelt inszenieren — das heif3t, Marken koénnen den Userlnnen ihre
Erlebnisqualitat vermitteln (vgl. ebd., S.36-37). Userlnnen wollen ,sich selbst in einer perfekten
Welt inszenieren® (ebd., S.37), die Marken bieten dabei Inspiration und Orientierung. Das
wiederum fuhrt zu einer aktiven Beziehung zwischen Marken und Userinnen, auch durch die

Weiterverwendung von User Generated Content (vgl. ebd.).

Die ,Kommunikation von ,Ja! Natiirlich’ in den sozialen Medien“ wurde bereits

operationalisiert.

Ettl-Huber entwickelte ein Analyseschema, mit dem Uberprift werden kann, ob die

Organisationskommunikation ,,Storytelling“ aufweist (vgl. Ettl-Huber 2014, S.15):

Elemente von Stories

Thematik Gibt es ein klares Thema?
Gibt es ein erkennbares Motiv (z.B. archetypische Plots, wie der des
Erlosungsplots)?

Handlung Gibt es kausal und zeitlich verkniipfte Ereignisse?

Werden dichotome Lebenskonzepte angesprochen
(Liebe/Hass,...)?

Verindert sich etwas im Laufe der Geschichte?
Gibt es einen Konflikt?

Figuren Gibt es Figuren (Personen, Unternehmen, Organisationen,...), welche die Hand-
lung tragen?
Sind diese Figuren benannt und beschrieben?

Raum Hat die Geschichte einen klar benannten Raum?
Wird dieser Raum niher beschrieben?

Zeit Zieht sich die Geschichte tiber einen Zeitraum?

Erzidhlinstanz  Gibt es einen offensichtlichen Erzidhler?
Gibt es eine Perspektive aus der erzahlt wird?

Rede Gibt es direkte Rede?
Gibt es indirekte Rede?
Gibt es innere Monologe?

Stil Gibt es ein Bestreben, den stilistischen Ausdruck mit dem Geschehen in
Einklang zu bringen?
Werden Stilfiguren (z.B. Metaphern, Aufzéhlungen) eingesetzt?
Wird die Sprache der Erzdhlintention angepasst?

Abb.3: Elemente von Stories nach Ettl-Huber (Ettl-Huber 2014, S.16)
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Die ersten finf Elemente fragen nach dem ,Was?“ der Geschichte. Sie sind deren zentralen
Bestandteile. Ettl-Huber geht davon aus, dass es sich eher nicht um eine Geschichte gemal
des Storytellings handelt, wenn diese Elemente fehlen. Fir sie missen jedoch nicht alle
vorhanden sein (vgl. ebd., S.16). Um im Rahmen dieser Forschung einen Social Media-
Beitrag als Storytelling zu kategorisieren, miissen daher mindestens drei der fiinf Elemente
vorhanden sein.

Die restlichen drei Elemente des Schemas beschreiben, wie die Geschichte erzahlt wird.
Ettl-Huber sieht sie als optional fur die Definition des Storytellings. Nur wenn es fir die
Geschichte sinnvoll ist, kommen diese Elemente zum Einsatz (vgl. ebd.). Fur eine
Zuordnung zum Storytelling missen diese Elemente also nicht im jeweiligen Beitrag

vorkommen.

Aulerdem wird der jeweilige Geschichtentyp kategorisiert, um das eingesetzte Storytelling
noch genauer beschreiben zu kdénnen. Hilker nennt finf unterschiedliche:

¢ Heldlnnen-Geschichte: Die Heldin bzw. der Held muss eine Mission erfillen und dabei

wichtige Entscheidungen treffen. Ist sie oder er erfolgreich, ist auch die Community
glucklich (z.B. Vorstellung der Vision eines Unternehmens).

* Hintergrundgeschichte: Diese Geschichten geben Aufschluss Uber den Hintergrund

und die Beweggrinde der Heldin bzw. des Helden (z.B. Einblick hinter die Kulissen
des Unternehmens).

¢ Transformationsgeschichte: Die Heldin bzw. der Held wandelt sich und 16st damit einen

Konflikt (z.B. Vorstellung von innovativen Neuerungen).

* Krise und Vergebung: Das Unternehmen ist mit einer Krise konfrontiert. Bei positiven

Ausgang kann die Geschichte Uber den Erfolg informieren und die Transparenz des
Unternehmens verdeutlichen.

* Die Qual der Wahl: In dieser Geschichte wird eine zu treffende Entscheidung

kommuniziert. Unklar ist jedoch, was passiert, wenn diese gefallen ist (vgl. Hilker
2017b, S.126).

Beim ,Influencer Marketing“ geht es darum, die Produkte mithilfe von Influencerlnnen
bekanntzumachen. Influencerinnen sind Konsumentlnnen, die die Mdglichkeit und die
Fahigkeit haben, gezielt Informationen in ihren Netzwerken zu verbreiten. Diese Netzwerke
bestehen aus zahlreichen anderen Userlnnen, die Reichweite der Information ist
dementsprechend grof3 (vgl. Wagenfihrer 2012, S.54). Auch etablierte Prominente werden oft
zu Influencerinnen, aber die Bewertungen von Bloggerlnnen werden als glaubwirdiger,

authentischer und leichter zuganglich wahrgenommen (vgl. Djafarova & Rushworth 2017, S.2).
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Das heifldt, Influencer Marketing liegt vor, wenn der Beitrag eine Kooperation mit einer/m

Influencerln enthalt bzw. von einer/m solcher/n erstellt wurde.

Analog zur ersten bauen auch bei der zweiten Forschungsfrage die Hypothesen auf denselben
Variablen und Auspragungen auf. Fur die Hypothese 2.2. wird im Folgenden also wiederum

nur die theoretische Begriindung genannt.

Hypothese 2.2.:
Auf Instagram nutzt ,Ja! Naturlich* Influencer Marketing mehr als auf Facebook.
Unabhéangige Variable: Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® in den sozialen Medien
Auspragungen der unabhéngigen Variable:

* Kommunikation von ,Ja! Naturlich“ auf Facebook

* Kommunikation von ,Ja! Natlrlich® auf Instagram
Abhangige Variable: aktuelle Trends in der Kommunikationsbranche
Auspragungen der abhangigen Variable:

* Content Marketing

* Influencer Marketing

Dem Influencer Marketing liegt das Word-of-Mouth-Konzept zugrunde. WoM-Marketing wird
definiert als

»=an informal mode of communication about the evaluation of goods and services

between consumers who are independent of the marketers® (Lim & Chung 2014, S.40).
Meist sind Influencerinnen Bloggerinnen, die zu Expertlnnen auf ihrem Themengebiet
geworden sind. Ihre Reichweite erhalten sie nicht nur durch ihren Blog, sie sind auch meist
erfolgreich in den sozialen Netzwerken unterwegs. lhr Erfolg bzw. die allgemeine Beliebtheit
von Blogs beruht auf der Tatsache, dass Menschen Informationen zu unterschiedlichsten
Themen suchen und dass sie sich auch gerne Uber diese Themen austauschen.
Influencerlnnen teilen ihre (kritische) Meinung mit anderen, geben Ratschlage und zeigen
ihren Fans vieles aus ihrem privaten Leben. Aufgrund der dadurch vermittelten Authentizitat
vertrauen ihnen ihre Fans. Die Influencerlnnen haben groRen Einfluss, der jedoch unterschatzt
wird. In der Zusammenarbeit mit Unternehmen kdnnen sie etwa die Reichweite einer
Kampagne erhdhen oder mit Erwdhnungen des Unternehmens bzw. des beworbenen
Produkts flr eine bessere Sichtbarkeit in den Google-Suchergebnissen sorgen (vgl.
Reckenthaler 2015, S.67-68).
Instagram ist eines der am starksten genutzten (vgl. Sheldon & Bryant 2016, S.89) und am
starksten wachsenden sozialen Netzwerke und flir Werbezwecke sehr wichtig geworden (vgl.

Djafarova & Rushworth, S.1-2). Daher wird fir das Forschungsvorhaben angenommen, dass
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dort mehr Influencer Marketing eingesetzt wird als auf Facebook. Die Unternehmen betreiben

Word of Mouth-Marketing besonders dort, wo viele aktive Userinnen und Influencerlnnen sind.

3.2.3. Corporate Social Responsibility

Forschungsfrage 3:

Welche CSR-Themen kommuniziert Billa auf Facebook?

Hypothese 3:
Billa nutzt Facebook zur Kommunikation von CSR-Themen. Dabei werden mehr
gesellschaftliche CSR-Themen aufgegriffen als 6kologische.
Unabhéangige Variable: CSR-Kommunikation von Billa auf Facebook
Abhéangige Variable: Haufigkeit der Beitrage zu CSR
Auspragungen der abhangigen Variable:
* Haufigkeit der Beitrage zum gesellschaftlichen Engagement

* Haufigkeit der Beitrage zum 6kologischen Engagement

Die Bio-Marke ,Ja! Natilrlich® des REWE-Konzerns, die im Zentrum der Forschung steht,
betreibt eigene Social Media-Kanale. Daneben bestehen auch Auftritte der einzelnen
Tdchterunternehmen von REWE. Auch Billa hat einen Facebook- und einen Instagram-
Account. Der Facebook-Auftritt des Lebensmitteleinzelhandlers wird zusatzlich zu jenen von
»~Jal Naturlich“ analysiert. Der Fokus auf Facebook begriindet sich mit der Annahme, dass auf
Facebook mehr allgemeine Unternehmensinformationen geteilt werden als auf Instagram
(siehe Forschungsfrage 1, Hypothese 1.1.).

Dabei wird analysiert, ob Billa selbst CSR-Themen aufgreift. Die Annahme ist, dass Billa
aufgrund seines starken CSR-Engagements dieses auch kommuniziert, sich aber auf
gesellschaftliche Themen fokussiert. Die 6kologischen Aspekte des Engagements werden von

»~Jal Natirlich® abgedeckt.

Corporate Social Responsibility (CSR) bezeichnet ,die Verantwortung von Unternehmen fir
ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft® (Europaische Kommission 2011, S.7). Die
Unternehmen missen nicht nur 6konomisch nachhaltig handeln, sondern auch die
Auswirkungen ihres Tuns auf Gesellschaft und Umwelt berilicksichtigen (vgl. ebd.). Die
Profilierung als nachhaltig agierendes Unternehmen gilt auch als Wettbewerbsvorteil, etwa zur
Steigerung der Reputation, der Risikominimierung, bei der ErschlieBung neuer Markte oder

als Motivation fir die Mitarbeiterinnen. Fur viele Stakeholder ist der Nachhaltigkeitsaspekt von
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grofRer Bedeutung. Ignorieren Unternehmen diesen Anspruch, kénnten sie ihre Legitimitat
verlieren (vgl. Mast & Fiedler 2007, S.567-569).

Die ,Kommunikation von ,Ja! Natlrlich’ in den sozialen Medien“ wurde bereits oben
operationalisiert und zwar als die Gesamtheit der Beitrage, die ,Ja! Natlrlich“ innerhalb des
Untersuchungszeitraums auf Facebook und Instagram postete. Diese Definition wird fir die
»CSR-Kommunikation von Billa auf Facebook“ adaptiert. Demnach ist die ,CSR-
Kommunikation von Billa auf Facebook® die Gesamtheit aller Beitrage, die Billa innerhalb des
Untersuchungszeitraums auf Facebook veréffentlicht hat und die in den Themenbereich CSR
fallen. Der Themenbereich CSR gliedert sich fir die geplante Forschungsarbeit in die Felder

»gesellschaftliches Engagement” und ,,0kologisches Engagement.

Jonker, Stark und Tewes definieren die unterschiedlichen Handlungsfelder, in denen sich
Unternehmen engagieren: Arbeit, Bildung, Jugend, Kultur und Umwelt. Diese umfassen
folgende Aktivitaten:

* Arbeit: Verbesserung der Arbeitsplatze, das Bereitstellen von zusatzlichen
Ausbildungsplatzen, ArbeitsschutzmalRnahmen, betriebliche Weiterbildung, Schaffung
von Alternativen fur Mitarbeiterinnen bei Arbeitsplatzabbau, Vereinbarkeit von Familie
und Beruf, Férderung von alteren Mitarbeiterinnen sowie Integration von ethischer und
kultureller Vielfalt der Mitarbeiterinnen

« Bildung: Engagement fiir Projekte, die den Ubergang von der Schule zum Beruf bzw.
die Berufswahl erleichtern; Férderung von Medienkompetenz, Gleichstellung der
Geschlechter (z.B. Madchen in technischen Berufen), und von Talenten und Interessen

* Jugend: Projekte zur Gewaltvermeidung, zu Toleranz, Anti-Rassismus und zur
Demokratiebildung

e Kultur: Unterstitzung von Kinstlerlnnen, Veranstaltung von Ausstellungen und
Konzerten

*  Umwelt: Senkung der Umweltbelastung (z.B. durch weniger Ressourcenverbrauch und
weniger Umweltverschmutzung), Umweltinvestitionen (z.B. Emissionssenkung durch
Einbau einer Filteranlage) (vgl. Jonker, Stark & Tewes 2011, S.99-100);

Schlieldlich nennen die Autoren auch das Handlungsfeld ,Globalisierung®, bei dem es um die
Forderung des fairen Handels, die Anhebung der Lebens- und Arbeitsstandards in den
Produktionslandern und die Verhinderung von Kinderarbeit geht (vgl. ebd., S.100). Aufgrund
der starken Uberschneidungen mit dem Handlungsfeld ,Arbeit‘ werden diese beiden
Kategorien zusammengefasst.

Das Thema ,gesellschaftliches Engagement® liegt vor, wenn ein Social Media-Beitrag die

Handlungsfelder Arbeit / Globalisierung, Bildung, Jugend oder Kultur anspricht. AuRerdem
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wird das im Theorieteil erwdhnte Corporate Giving, also das Spenden an externe (soziale)
Projekte, zu dieser Kategorie gezahlt. ,Okologisches Engagement® liegt vor, wenn es im

Posting um die Umwelt geht.

3.3. Methode und Untersuchungsdesign

3.3.1. Qualitative Inhaltsanalyse

Die Social Media-Beitrage werden mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz
untersucht. Diese ,ist eine Form der Auswertung, in welcher Textverstehen und
Textinterpretation eine wesentlich groRere Rolle spielen als in der klassischen, sich auf den
manifesten Inhalt beschrankenden, Inhaltsanalyse® (Kuckartz 2016, S.26). Sie unterscheidet
sich in weiteren Punkten von der quantitativen Inhaltsanalyse: Bei der qualitativen
Vorgehensweise ist die Erstellung von Hypothesen am Anfang der Forschung nicht wie bei
der quantitativen zwingend, aber moglich. Die Offenheit spielt jedoch im gesamten
Forschungsprozess eine wichtige Rolle. So sind auch die Analysephasen Auswertung und
Erhebung nicht so streng voneinander getrennt. Sie kénnen teils parallel verlaufen bzw.
kénnen auch Ruckkopplungsschleifen eingesetzt werden, um das Material noch einmal
genauer zu analysieren — die Kategorien werden dabei immer weiter ausdifferenziert. Diese
helfen dabei, das Material zu strukturieren und systematisieren, um es dann zu interpretieren.
Die statistische Auswertung ist, falls sie durchgefiihrt wird, zweitrangig (vgl. ebd., S.46-47).
Alle drei von Kuckartz entwickelten Formen der qualitativen Inhaltsanalyse sind
.kategorienbasierte Methoden zur systematischen Analyse von qualitativen Daten® (ebd., S.6).
Fur die vorliegende Forschungsarbeit kommt die inhaltlich strukturierende qualitative
Inhaltsanalyse — im Gegensatz zur evaluativen bzw. zur typenbildenden — zum Einsatz. Das
Ziel der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse ist es, Themen und Subthemen
im Material zu identifizieren, zu systematisieren und ihre Beziehung zueinander zu analysieren
(vgl. ebd., S.123). Der Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse besteht
aus den folgenden Arbeitsschritten:

1) Initiierende Textarbeit: Das Material wird gesichtet und wichtige Textstellen markiert.

2) Entwickeln von thematischen Hauptkategorien: Dies passiert mithilfe der

Forschungsfragen und den Hypothesen bzw. der Operationalisierung, bei
dieser Arbeit also auch theoriegeleitet.

3) Codieren des gesamten Materials mit den Hauptkategorien: Beitrage kénnen dabei

auch mehreren Hauptkategorien zugeordnet werden (vgl. ebd., S.100-103).

4) Zusammenstellen aller mit der gleichen Hauptkategorie codierten Textstellen

5) Induktives Bestimmen von Subkategorien am Material: Die allgemeinen

Hauptkategorien werden in Subkategorien ausdifferenziert (vgl. ebd., S.106).
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6) Codieren des kompletten Materials mit dem ausdifferenzierten Kategoriensystem:

Falls notwendig, kénnen in diesem Schritt die Subkategorien noch einmal
verandert (z.B. zusammengefasst) werden (vgl. ebd., S.110).

7) Einfache und komplexe Analysen, Visualisierungen: Im letzten Schritt wird das

Material analysiert und fir die Ergebnisprasentation vorbereitet (vgl. ebd.,
S.117);

Im Rahmen der initiierenden Textarbeit ist auch die Erstellung von Fallzusammenfassungen
hilfreich. Aus Perspektive der Forschungsfragen wird der Inhalt der einzelnen Falle — bei dieser
Forschungsarbeit also der Inhalt der einzelnen Social Media-Beitradge — kurz beschrieben. Ziel
ist es, wichtige Charakteristika festzuhalten. Bei Fallen mit wenig Umfang kdénnen die
Fallzusammenfassungen auch aus wenigen Stichworten bestehen (vgl. ebd., S. 58-59). Bei
der vorliegenden Arbeit ist die initiierende Textarbeit die Durchsicht der Social Media-Auftritte
und die Sicherung der dort geposteten Beitrage. Die Fallzusammenfassungen werden im Zuge

der Kategorisierung anhand der Hauptkategorien erstellt.

3.3.2. Kategorien

Inhaltsanalysen haben nach Frih zum Ziel, Komplexitat zu reduzieren, um die aufgestellten
Forschungsfragen beantworten zu kénnen. Die zu untersuchenden Texte werden dazu nach
bestimmten Merkmalen geordnet. Die Merkmale werden je nach Forschungsinteresse erstellt
und zu ,Kategorien“ zusammengefasst. Die Kategorien missen genau definiert werden (vgl.
ebd., S.32).

Das Kategoriensystem der vorliegenden Forschungsarbeit enthalt formale, thematische sowie
analytische Hauptkategorien. Die formalen beschreiben Daten zur Analyseeinheit (Kategorien
1-4), thematische zeigen Themen, Argumente, etc. an (Kategorien 5-7) und analytische
umfassen Merkmale, die nicht direkt am Text ersichtlich sind. Um sie zu erkennen, ist eine
tiefergehende Analyse des Textes notwendig (Kategorien 8-10) (vgl. ebd., S.34-35).

Das Kategoriensystem mit den Hauptkategorien wurde anhand der vorangegangenen
Operationalisierung erstellt. Wahrend der Kategorisierung wurde das System verfeinert —
einerseits aufgrund mehrerer Beitrdge, die eine weitere Hauptkategorie bildeten (z.B.
Gewinnspiel) und andererseits mithilfe der Subkategorien, die wie ausgeflihrt genaueren
Aufschluss Uber die Gestaltung der jeweiligen Hauptkategorie bieten. Die Erganzungen sind

in Folge kursiv gekennzeichnet:
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Hauptkategorie 1: Social Media-Kanal

Auspragungen:
* Facebook-Seite ,Ja! Naturlich*
* Instagram-Seite ,ja_natuerlich®
* Instagram-Seite einer/s Influencerln inklusive des Hashtags, unter dem der jeweilige
Beitrag gefunden wurde (#janattirlich oder #janatuerlich)

¢ Facebook-Seite ,Billa“

Hauptkategorie 2: Erscheinungsdatum des Beitrags

Auspragungen: 1.September 2018 bis inklusive 31.0Oktober 2018

Hauptkategorie 3: Erscheinungszeit des Beitrags
Auspragungen: 00:00 bis 23:59 Uhr

Bei Instagram-Beitragen wird keine genaue Uhrzeit angezeigt, daher wird diese Kategorie

nur bei den Facebook-Beitragen angewandt.

Hauptkategorie 4: Art des Beitrags

Auspragungen Facebook:
e Statusmeldung

* Foto (auch mehrere Fotos bzw. Fotoalben)

* Video
* Link

* Event
* Notiz

Geteilte Inhalte werden der jeweiligen Kategorie zugeordnet.

Auspragungen Instagram:
* Foto
* Video

Geteilte Inhalte werden der jeweiligen Kategorie zugeordnet.

Hauptkategorie 5: Allgemeine Informationen zur Marke

Auspragungen:
* Informationen Uber Neuerungen
* Hintergrundinformationen zur Marke

* Ankindigungen von (gesponserten) Veranstaltungen
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Offnungszeiten und Filialeréffnungen

Hauptkategorie 6: Produktwerbung

Diese Kategorie wird codiert, wenn ein Produkt im Mittelpunkt des Beitrags steht und es mit

der Absicht, dessen Verkauf zu erhéhen, erwahnt wird.

Diese Kategorie wird codiert, wenn Uber Rabatte informiert wird bzw. Rabatt-Codes oder

Ahnliches angeboten werden.

Diese Kategorie wird codiert, wenn fiir den Online-Shop von Billa und/oder Bipa geworben

wird.

Hauptkategorie 7: Kundinnen-Bindung

Diese Kategorie wird codiert, wenn das Ziel des Beitrags die Bindung der Kundlnnen ist, das

heil’t, wenn eine Beziehung zu ihnen aufgebaut wird. Auspragungen:

Teilen von User Generated Content und/oder Aufforderung zur Erstellung von UGC
Aufforderung einen Kommentar zu hinterlassen und/oder eine/n andere/n Userln zu
taggen

Einholen von Feedback von den Userlnnen

Teilen von unterhaltsamen Inhalten

Gewinnspiele

Hauptkategorie 8: Content Marketing

Auspragungen:

Thematik
Handlung
Figuren
Raum

Zeit
Erzahlinstanz
Rede

Stil

Von den ersten flnf Story-Elementen missen mindestens drei vorhanden sein, um von

Storytelling sprechen zu kdénnen.

Weitere Auspragungen, um das Storytelling zu konkretisieren:

Heldlnnen-Geschichte
Hintergrundgeschichte

Transformationsgeschichte
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* Geschichte Uber ,Krise und Vergebung*
* Geschichte Uber ,Die Qual der Wahl*

Es wird auch codiert, ob niitzliche Inhalte wie Rezepte, Tipps oder Ahnliches geboten

werden.

Hauptkategorie 9: Influencer Marketing

Diese Kategorie wird codiert, wenn der Beitrag in Kooperation mit einer/m Influencerin
entstanden ist oder von einer/m solchen erstellt wurde. Festgehalten werden auch

¢ der Name der/des Influencerln,

e der thematische Schwerpunkt des Blogs (z.B. Food-Blog) und

e der Inhalt des Beitrags (z.B. Produktvorstellung).

Bei der Kategorisierung der Beitrdge der Influencerinnen selbst wird der Inhalt genauer
beschrieben. Neben der Nennung der Art der Kooperation (z.B. Produktvorstellung) wird der
Jjeweilige Beitragstext in Stichworten wiedergegeben, um die Aussagen der Influencerlnnen
vergleichen zu kénnen. Aullerdem wird der Bildinhalt kurz beschrieben und vermerkt, ob das

Branding von ,Ja! Natirlich® auf den Bildern vorkommt.

Hauptkategorie 10: Corporate Social Responsibility

Auspragungen:

* Gesellschaftliches Engagement
o Handlungsfeld Arbeit / Globalisierung
o Handlungsfeld Bildung
o Handlungsfeld Jugend
o Handlungsfeld Kultur
o Handlungsfeld Corporate Giving

» Okologisches Engagement

o Handlungsfeld Umwelt

Fallzusammenfassung

Kurze Beschreibung des Beitrags
Wird kein Merkmal fiir die jeweilige Kategorie gefunden, wird dies mit ,-“ gekennzeichnet.

Manche Kategorien sind nicht fir alle Beitrage relevant (z.B. werden nur die Beitrage von

Billa auf CSR-Merkmale untersucht). Nicht relevante Kategorien werden mit ,n. a.“ markiert.
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Bei der Kategorisierung der Instagram-Beitrdge wird vermerkt, ob der Kampagnen-Hashtag
#biofamilie verwendet wurde. Auch wird vermerkt, welche Méglichkeiten der App genutzt
wurden, das heif3t, ob es im Beitragstext einen Verweis auf die Stories, die Highlights
und/oder den Link im Profil (,Bio-Link®) gibt.

3.3.3. Stichprobe

Welche Social Media-Beitrage in die Analyse einbezogen werden, ist grundsatzlich durch die

Operationalisierung definiert. Im Folgenden wird die Stichprobe genauer beschrieben:

Der Untersuchungszeitraum umfasst zwei Monate und zwar September und Oktober 2018.
Alle Beitrage, die zwischen 1. September 2018, 00:00 Uhr und 31. Oktober 2018, 23:59 Uhr
auf den ,Ja! Naturlich“- und Billa-Accounts gepostet wurden, werden erfasst. Die Monate
September und Oktober bieten sich an, da sie eine breite Themenpalette versprechen: Sie
bilden den Ubergang zwischen Sommer bzw. Ferien und Herbst bzw. dem Beginn des neuen
Schul- und Studienjahrs. Auch Erwerbstatige kehren wieder aus dem Urlaub zurlick. Dieser
Ubergang bildet also eine Art Neuanfang, was bedeuten kann, dass auch ,Ja! Natlrlich“ und
Billa neue Kampagnen starten. Der Wechsel der Jahreszeiten und damit der Lebensmittel, die
Saison haben, bzw. die Erntezeit bieten Lebensmittelmarken ebenfalls Anknipfungspunkte fir

ihre Kommunikation.

Die zu untersuchenden Facebook-Beitrage missen dabei zu einer der folgenden Kategorien
gehoren:

e Statusmeldung

* Foto

* Video
* Link

* Event
* Notiz

Vom Unternehmen geteilte Inhalte werden behandelt wie eigene Inhalte und einer der obigen
Kategorien zugeordnet. In die Kategorie ,Foto“ fallen sowohl einzelne Fotos als auch
gepostete Fotoalben.
Auf Instagram werden

* Fotos und

¢ Videos
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in die Analyse aufgenommen. Auch hier werden geteilte Inhalte analog zu den eigenen
zugeordnet sowie Beitrage mit mehreren Bildern berlcksichtigt. Wie oben bereits ausgefihrt

werden Instagram Stories und gesponserte Beitrage nicht berlcksichtigt.

Nicht immer erwahnen Marken die Kooperationen, die sie mit Bloggerlnnen haben, auf ihnrem
Account. Um die Beitrage der Influencerlnnen zu finden, werden die Hashtags ,#janatirlich”
und ,#janatuerlich“ durchsucht. Da diese den Namen der Marke darstellen, wird angenommen,
dass die beiden Hashtags mit groler Wahrscheinlichkeit in den Kooperationsbeitragen genutzt
werden. Zusatzlich werden auch die Suchergebnisse zu ,#biosquad® sowie ,#biofamilie”
durchgesehen. Ersteren nennt ,Ja! Natlrlich® als allgemeinen Hashtag in der
Profilbeschreibung, das heif3t er kdnnte auch von den Bloggerinnen genutzt werden. Bei einer
ersten Durchsicht der Beitrage von ,Ja! Natlrlich zeigte sich auRerdem, dass die Marke im
Untersuchungszeitraum sehr oft ,#biofamilie“ verwendete, und zwar tendenziell dann, wenn
es um Kinder bzw. Produkte fur Kinder ging. Zu diesem Zeitpunkt wurde das Sortiment um
solche erweitert und naturgemaf dafiir geworben. Es liegt nahe, dass auch die Bloggerinnen,
die zu dieser Zeit mit ,Ja! Natlrlich“ kooperierten, das Thema aufgriffen und ,#biofamilie*
verwendeten.

Um als Kooperationsbeitrag in die Analyse aufgenommen zu werden, musste der Beitrag
dementsprechend gekennzeichnet sein. Aus dem Beitragstext, den Hashtags und/oder dem
Tag unterhalb des Namens der/des Userln musste klar erkennbar sein, dass eine
Zusammenarbeit mit ,Ja! Natlrlich“ besteht. Der Tag unterhalb des Namens dient meist der
Markierung des Ortes, an dem das Foto aufgenommen wurde. Hier kdnnen Userlnnen aber

auch ,Bezahlte Partnerschaft mit [Markenname]“ einfligen.

Die Sichtung der Social Media-Kanale und die Dokumentation der Beitrage ergab folgende
Anzahl an zu untersuchenden Beitragen:

* 60 Beitrage auf der Facebook-Seite ,Ja! Naturlich”

* 24 Beitrage auf der Instagram-Seite ,ja_natuerlich®

* 5 Beitrage von Influencerinnen unter dem Hashtag #janatlrlich

* 2 Beitrage von Influencerinnen unter dem Hashtag #janatuerlich

* 4 Beitrage von Influencerinnen unter dem Hashtag #biosquad

* 1 Beitrag von Influencerinnen unter dem Hashtag #biofamilie

* 136 Beitrage auf der Billa-Seite, wobei nur jene 39 mit Nachhaltigkeitsbezug untersucht

werden

Die Beitrage unter #biosquad und #biofamilie decken sich jedoch mit flinf jener Beitrage unter

#janaturlich.
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3.4. Ergebnisse

3.4.1. Social Media-Kommunikation allgemein

Auf dem Facebook- und dem Instagram-Kanal von ,Ja! Natrlich wurden im September und
Oktober 2018 zwar unterschiedlich viele Beitrage geteilt, die Themen waren aber fast
deckungsgleich. Gepostet wurden

* Rezepte mit Produkten der Marke,

* Ideen fir die (Schul-)Jause,

* Essensplane,

* Produktvorstellungen,

¢ Rabatte fur ,Ja! Naturlich“-Produkte,

* allgemeine Tipps (z.B. Upcycling),

* Gewinnspiele,

* eine Veranstaltungsankindigung und

* Hintergrundinformationen zur Marke und verwandten Themen (vgl. Beitrage FB JN und

Insta JN im Anhang).

Wieso manche Beitrage auf beiden, manche aber nur auf einem Kanal gepostet wurden, ist
nicht klar. Zum Beispiel postete ,Ja! Naturlich“ auf Instagram einen Beitrag tUber den Freilauf
und das hochwertige Futter der Ziegen bei Bauernfamilie Wiesinger und Uber die aus der
Ziegenmilch produzierten Produkte (vgl. Insta JN, 22.09.18). Die Ziegen wurden auf Facebook
nicht erwahnt.
Wie vermutet waren die Themen auf beiden Social Media-Auftritten stark der Jahreszeit
angepasst, zum Beispiel bei der Auswahl der Produkte, die prasentiert wurden. Ein Beitrag
behandelte etwa das Kerndl (vgl. FB JN, 22.09.18, 16:00).

Aullerdem dominierte jeweils ein Thema Uber einen bestimmten Zeitraum. Ende August fand
in Wien ein Bio-Picknick mit einigen Influencerlnnen statt. Bei dem Bloggerinnen-Event
verkosteten diese gemeinsam mit der Kase-Sommeliére von ,Ja! Natirlich® Heublumenkase
und erfuhren mehr tber den Standard, den die Marke fir ihre Milchprodukte ansetzt (vgl. u.a.
FB JN, 12.09.18, 16:00). Anfang bis Mitte September berichtete ,Ja! Natirlich® in den sozialen
Medien Gber das Event und postete auch einige Beitrdage nur zum Heublumenkase bzw. zum
Milchstandard (vgl. u.a. Insta JN, 15.09.18).

Anfang Oktober startete dann eine neue Kampagne anlasslich des Verkaufsstarts der
.Lieblingsspeisen der Kinder®, also kindergerechte Fertiggerichte in Bio-Qualitat (siehe Abb.4).
Diese Produktlinie umfasst unter anderem Gnocchi, Apfelschmarrn und Schinkenfleckerl-
Auflauf (vgl. u.a. FB JN, 02.10.18, 17:18).
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wlebeppithindern

57.470 Aufrufe
Qv N
Abb.4: Lieblingsspeisen der Kinder Abb.5: #lebenmitkindern
(FB JN, 02.10.18, 17:18) (Insta JN, 24.10.18)

Zwar wurden die Lieblingsspeisen nicht in jedem Beitrag erwahnt, aber das Thema ,Kinder*
zog sich durch den ganzen Monat Oktober. So gab es jede Woche eine Challenge, bei der
man ,Ja! Natirlich“-Gutscheine gewinnen konnte. Um teilzunehmen mussten die Userlnnen —
Zielgruppe hierflr waren Eltern — unter dem jeweiligen Beitrag einen Kommentar hinterlassen.
Gefragt waren Tipps zu unterschiedlichen Herausforderungen im Familienalltag, zum Beispiel
welcher der beste Snack fur unterwegs ist (vgl. FB JN, 22.10.18, 10:57).

Eine weitere Serie bildeten die Beitrage unter #lebenmitkindern (siehe Abb.5), die dem Namen
entsprechend das Leben mit Kindern und die Herausforderungen, die es bei diesem in Bezug
auf Essen und Erndhrung gibt, mit Torten- und Balkendiagrammen humorvoll aufgriffen (vgl.
u.a. Insta JN, 24.10.18).

AulRerdem veréffentlichte ,Ja! Natlrlich® insgesamt vier Videos unter dem Titel ,Kochen?
Kinderspiel!'®. In jedem der Videos kochten jeweils zwei Kinder miteinander ein einfaches
Gericht. Die Clips stellten also sowohl Rezepte als auch Produkte vor (vgl. u.a. FB JN,
09.10.18, 16:38).

Alle Beitrage auf Facebook und Instagram wurden von den Seitenbetreiberinnen verfasst, das
heil’t ,Ja! Natlrlich® teilte keine Postings von anderen Userlnnen. Neben den Influencerinnen

und der Produktionsfirma ,Das Rund Filmproduktion® fir den TV-Spot (siehe weiter unten)
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wurden aber mehrmals externe Organisationen erwahnt: Im Vorfeld der Verleihung des AFBA
(Austrian Food Blog Award) prasentierte die Marke, die Partner des Awards ist, die
Nominierten und kiindigte die Gala an (vgl. FB JN, 24.09.18, 18:46). Zweimal geteilt wurde ein
Gewinnspiel des Radiosenders O3. Beim ,gesiindesten Quiz Osterreichs“ konnten die
Hoérerlnnen ,Ja! Natirlich“-Gutscheine gewinnen (vgl. FB JN, 23.09.18, 13:00; FB JN,
27.09.18, 16:54). Ende September kommunizierte die Marke auch das Ergebnis eines
Konsumententests, der ihren Basmati-Reis mit ,Sehr gut” bewertete (vgl. FB JN, 28.09.18,
18:46).

Beide Kanale prasentierten durchgehend positive Themen und betonten das Engagement von
»~Jal Natirlich® in den unterschiedlichen Bereichen. In zwei Beitrdgen ging die Marke auf Kritik
bzw. Negatives ein, wobei auch hier die Kommunikation das Positive betonte: Seit Juni gibt es
ausgewahlte Milchprodukte in der Glasflasche, die recycelt oder im Haushalt wiederverwendet
werden kénnen — eine Mdoglichkeit, die auch die Marke selbst aktiv kommuniziert (vgl. Ja!
Natirlich 2018e). Jedoch lassen sich die Etiketten nur schwer von den Flaschen |16sen, was
zu Beschwerden fihrte. ,Ja! Nattrlich® lie3 in einem Beitrag auf Facebook wissen, dass das
Problem bekannt ist und bereits daran gearbeitet wird. AuBerdem gab die Marke Tipps, wie
die Etiketten bis dahin leichter entfernt werden kénnen (vgl. FB JN, 03.09.18, 19:55). Beim
zweiten Beitrag ging es darum, dass der ,Ja! Natirlich“-Apfelsaft nicht mehr erhaltlich ist. Die
Marke begriindete dies auf Instagram mit der strengen Auswahl der Apfel und der geringen

Ernte im Jahr zuvor (vgl. Insta JN, 11.09.).

Im Untersuchungszeitraum postete ,Ja! Natirlich“ folgende Arten von Beitragen:
» 28 Links
* 17 einzelne Fotos
* zehn Videos
* zwei Fotoalben
* zwei Notizen

* ein Beitrag mit mehreren Fotos

Die Notizen (lange Textbeitrage ohne Foto 0.A.) dienten der Bekanntmachung der
Teilnahmebedingungen der Gewinnspiele. Es kamen keine Statusmeldungen oder Events vor.
Auf Instagram postete ,Ja! Natirlich® im Untersuchungszeitraum ausschliel3lich Fotos (also
24), aber keine Videos. Da, wie auf der Facebook-Seite zu sehen ist, Videomaterial vorhanden
ist, Uberrascht das. Von manchen Foto-Beitrdgen wurde jedoch auf die Stories bzw. die
Highlights verwiesen (vgl. u.a. Insta JN, 07.10.18). Aufgrund des Inhalts der Beitragstexte und

aus der Durchsicht der abgespeicherten Stories in den Highlights ist anzunehmen, dass dort
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jeweils Videos gepostet wurden. Wieso diese nicht auch (zumindest zum Teil) im Profil

hochgeladen wurden, ist nicht klar.

Sieht man sich die im Rahmen der Operationalisierung herausgearbeiteten, thematischen

Hauptkategorien ,Allgemeine Informationen zur Marke®, ,Produktwerbung“ und ,Kundlnnen-

Bindung® an, erhalt man folgende quantitative Aufstellung:

Facebook ,Ja! Natirlich”

Instagram ,ja_natuerlich®

Allgemeine Informationen

13 Beitrdage, davon

10 Beitrage, davon

zur Marke 9x Informationen tber 7x Informationen tber

Neuerungen, Neuerungen,
3x Hintergrundinformationen 3x Hintergrundinformationen
zur Marke, zur Marke
1x Veranstaltungs-
ankiindigung
= 22% der untersuchten = 42% der untersuchten
Beitrage auf ,Ja! Natiirlich“ | Beitrage auf ,,ja_natuerlich®

Produktwerbung 26 Beitrage, davon 12 Beitrage, davon

17x Produkt im Mittelpunkt,

9x Informationen zu Rabatten

= 43% der untersuchten

Beitrage auf ,,Ja! Natiirlich*

11x Produkt im Mittelpunkt,

1x Informationen zu Rabatten

= 50% der untersuchten

Beitrage auf ,ja_natuerlich“

Kundlnnen-Bindung

21 Beitrage, davon
9x Aufforderung zu
Kommentar,

9x Gewinnspiel,

6x Unterhaltsames,

1x Einholen von Feedback

= 35% der untersuchten

Beitrage auf ,,Ja! Natiirlich*

8 Beitrage, davon

4x Aufforderung zu
Kommentar,

2x Einholen von Feedback,

1x Unterhaltsames

= 33% der untersuchten

Beitrage auf ,ja_natuerlich“

Tab.1: Quantitative Aufstellung der thematischen Hauptkategorien
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Teilweise wurden Beitrage nicht nur einer der Kategorien zugeordnet und manchmal gab es
auch innerhalb der Kategorien mehrere Nennungen. Gar nicht genannt wurden die Merkmale
Offnungszeiten / Filialeréffnungen (allgemeine Informationen zur Marke), Onlineshop

(Produktwerbung) und User Generated Content (Kundinnen-Bindung).

Innerhalb der Kategorie ,Allgemeine Informationen zur Marke® enthielten die meisten
Beitrage wie in Tabelle 1 ersichtlich Informationen zu Neuerungen. Sechs dieser neun
Facebook-Postings wurden auch mit ,Produkt im Mittelpunkt codiert. Diese beiden Merkmale
Uberschnitten sich am starksten, was darauf hindeutet, dass oft neue Produkte vorgestellt
werden. Fir Instagram gilt Ahnliches: Hier waren es sechs der sieben Beitrdge zu

Neuerungen, die auch das Produkt in den Mittelpunkt stellten.

Die groRe Anzahl an Beitragen mit Produktwerbung allgemein und speziell auch jene
insgesamt 28 Beitrage, bei denen ein bestimmtes Produkt im Mittelpunkt stand, zeigen die
hohe Bedeutung der Produktkommunikation auf den Kanalen von ,Ja! Natirlich®.

Die Nennung der Rabatte erfolgte auf Facebook mit den Beitragen zu den Rezept-
Wochenplanen. Diese Plane enthalten neben Rezepten auch die Information, welche
Produkte gerade glnstiger angeboten werden (vgl. u.a. FB JN, 07.09.18, 14:11). In einem
Beitrag wurde direkt eine Rabattaktion (minus 25% auf ,Ja! Naturlich“-Produkte bei Billa)
kommuniziert (vgl. FB JN, 17.09.18, 17:57), auch auf Instagram (vgl. Insta JN, 17.09.18).

In der Kategorie ,,Kundinnen-Bindung“ wurden fir Facebook oft die Aufforderung zu
kommentieren und die Gewinnspiele gemeinsam codiert. Hier handelte es sich um die bereits
genannten Challenges. Wie erwahnt mussten die Userlnnen unter diesen Beitragen
Kommentare hinterlassen, um bei dem Gewinnspiel mitmachen zu kénnen (vgl. u.a. FB JN,
22.10.18, 10:57). Auch auf Instagram wurde durch Stellen einer Frage zum Kommentieren
motiviert. In drei der vier Falle wollte ,Ja! Natirlich“ wissen, ob die Userlnnen schon ein
bestimmtes Produkt entdeckt oder probiert hatten: die Mini-Kiwis (vgl. Insta JN, 23.09.), die
Mini-Cabanossi (vgl. Insta JN, 22.10.) und die Lieblingsspeisen (vgl. Insta JN, 25.10.).

,Unterhaltsam® waren die #lebenmitkindern-Graphiken (vgl. u.a. FB JN, 10.10.18, 15:30) und
ein neues Titelbild mit #biofamilie, das einen Burschen in der sogenannten ,Dab Pose® vor
seinem Essen sitzend zeigt (vgl. FB JN, 02.10.18, 18:59). Der Hashtag wurde oft, aber nicht
immer im Zusammenhang mit den ,Lieblingsspeisen“ verwendet. Wofir er genau steht, ist
daher nicht eindeutig. Die Annahme ist, dass er in der Regel Beitrage, in denen es um
(Produkte fur) Kinder und die Familie geht, markiert, aber nicht ausschlieRlich fir die

Kampagne rund um die Lieblingsspeisen dient.

91



3.4.2. Content Marketing und Influencer Marketing

Zwei der analytischen Hauptkategorien sind Content Marketing und Influencer Marketing.

Tabelle 2 bietet eine Ubersicht zu den quantitativen Ergebnissen bei diesen beiden

Kategorien:
Facebook ,Ja! Natirlich® Instagram ,ja_natuerlich®
Content Marketing 35 Beitrage, davon 7 Beitrage, davon
28x Rezepte, 5x Rezepte,
7x Tipps, 2x Tipps
6x Storytelling
= 58% der untersuchten = 29% der untersuchten
Beitrage auf ,Ja! Natiirlich“ | Beitrage auf ,,ja_natuerlich®
Influencer Marketing 12 Beitrage, davon 5 Beitrdage, davon
7x Rezepte von 2x Bloggerinnen-Event,
Influencerlnnen, 1x Rezepte,
2x keine namentliche 1x Tipps

Nennung und keine aktive
Einbindung der
Influencerinnen,

1x Bloggerlnnen-Event,

1x Tipps von Influencerinnen,

1x Foto von Influencerlnnen

= 20% der untersuchten = 21% der untersuchten

Beitrage auf ,Ja! Natiirlich“ | Beitrdge auf ,,ja_natuerlich®

Tab.2: Quantitative Aufstellung der analytischen Hauptkategorien
Content Marketing und Influencer Marketing

Es gab keinen Beitrag — weder auf Facebook noch auf Instagram —, der sowohl Content
Marketing im Sinne des Storytellings als auch Influencer Marketing aufwies.
Uberschneidungen mit den Influencerlnnen gab es nur zwischen Content Marketing im Sinne
von ,natzlichen Inhalten® (Rezepte und allgemeine Tipps).

In Zuge der Operationalisierung war Content Marketing am Storytelling festgemacht worden.

Es zeigte sich aber, dass dieses im Vergleich nicht oft vorkam. Geht man von einer
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allgemeineren Beschreibung des Content Marketings aus, das heifl3t Content Marketing als die
Bereitstellung von fiur die Userlnnen natzlicher Inhalte, fallen viel mehr Beitrage unter das
Konzept. Das Uberrascht bei einer Lebensmittelmarke nicht, denn sie kann die Bewerbung
ihrer Produkte leicht mit nitzlichen Inhalten wie Rezepten oder ,Hintergrundinformationen® zu
Lebensmitteln (vgl. u.a. FB JN, 01.09.18, 16:00) verbinden.

In der Kategorie ,,Content Marketing“ wurden sechs Beitrage auf Facebook als ,Storytelling*
markiert. Bei allen sechs handelte es sich um Videos. Auf Instagram lag kein Beitrag mit

Storytelling vor, hier gab es wie erwahnt allgemein keine Bewegtbilder im Feed.

Zu den Facebook-Videos gehdrten die genannten Kinder-Kochvideos ,Kochen? Kinderspiel!®.
Sie enthielten jeweils folgende Elemente:

* Thematik: Kochen kann so einfach sein, dass es ,sogar® Kinder kdnnen. Sie zeigen
das ihren Eltern.

* Handlung: Die Kinder kommen in die Kliche, kochen und setzen sich dann mit ihren
Eltern zu Tisch. Dichotomie: Jung/Alt; Konflikt: Konnen die Kinder sich selbst etwas
zubereiten?

* Figuren: jeweils zwei Kinder (Name und Alter werden eingeblendet), Eltern zu Tisch,
zum Teil ein Elternteil, das den Ofen bzw. den Herd bedient (jeweils unbenannt)

* Raum: Kiiche und Esstisch, nicht ndher benannt

e Zeit: Zubereitungsdauer

* Rede: Kinder sprechen miteinander und mit dem Elternteil, Text als indirekte Rede

* GStil: einfaches Rezept — einfache Sprache durch die Kinder, Betonung von ,Ja!
Natdrlich® und ,Bio“ bzw. Vorlesen der Zutaten aus biologischer Landwirtschaft

Die Videos stellten auRerdem Heldlnnen-Geschichten dar: Die Kinder erfillen eine Mission
und zwar jene, ein Gericht fir sich selbst zuzubereiten (vgl. FB JN, 09.10.18, 16:38; FB JN,
19.10.18, 11:00; FB JN, 30.10.18, 16:30).

Die Marke veréffentlichte auBerdem ein Video Uber die ,Ja! Natirlich Bio-Bauernhof“-App.
Dieses wurde zweimal gepostet und stellt eine App vor, mit der Kinder spielend lernen kénnen,
wie es auf einem Bio-Bauernhof ausschaut und welche Aufgaben es fiir die Bauernfamilie gibt.
Das Video stellt daher eine Hintergrundgeschichte dar. Folgende Elemente wurden codiert:
* Thematik: Leben und Arbeiten am Bio-Bauernhof
* Handlung: Das ,Ja! Natirlich“-Schweinderl heift auf dem Bauernhof willkommen,
verschiedene Szenen vom realen sowie vom virtuellen Bauernhof werden gezeigt

(Kausalitat oder zeitlicher Zusammenhang unklar). Dichotomie: Stadt(kind)/Land(kind);
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Konflikt: Wissen Kinder heutzutage noch, wie es auf einem Bauernhof ausschaut (und
woher ihr Essen kommt)?

* Figuren: ,Ja! Natirlich“- Schweinderl und -Bauer (zwei zentrale Werbefiguren von ,Ja!
Natirlich®), Kinder mit Eltern und Bauernfamilie (jeweils unbenannt)

* Raum: realer sowie virtueller Bauernhof

* Rede: Schweinderl und Bauer reden (miteinander), Text als indirekte Rede

* Stil: Angebote / Méglichkeiten der App werden aufgezahlt (vgl. FB JN, 11.09.18, 07:00;
FB JN, 26.10., 15:00);

Schlieldlich wurde ein ,Behind the scenes” eines Werbespotdrehs gepostet. Es handelte sich
um den ersten ,grinen“ Dreh in Osterreich, denn ,Ja! Natirlich“ verfolgt nun das ,Green
Producing®. Im Video wurden unterschiedliche MaRnahmen, mit denen der Dreh von ,Das
Rund Filmproduktion® nachhaltiger gestaltet wurde, vorgestellt. Zu den MalRnahmen zahlten
unter anderem die Verwendung von Recyclingpapier zum Ausdrucken des Storyboards, die
Bildung von Fahrgemeinschaften und die Reduzierung von Miill. Die Elemente, die beim
,Behind the scenes® vorkamen, waren:
e Thematik: Wandel zu mehr Nachhaltigkeit beim Videodreh
* Handlung: Zuerst wird das Bliro gezeigt, dann der Drehort, zuletzt der Abschluss der
Arbeiten mit der Conclusio, dass weniger Mull produziert wurde und dass man
gemeinsam viel erreichen kann. Konflikt: Kann der Dreh nachhaltiger gestaltet
werden?
* Figuren: die Erzahlerin (Rolle beim Dreh unklar, unbenannt), unterschiedliche Crew-
Mitglieder (jeweils unbenannt)
* Raum: Buroraumlichkeiten, Drehort drauf3en (in der Natur)
* Zeit: Produktion / Vorbereitung und dann der Dreh Uber einige Tage
* Erzdhlinstanz: Erzahlerin
* Rede: Erzahlerin, ein Crewmitglied sagt ,Green Producing®, Text als indirekte Rede
e Stil: ,Grin“/“Green” als Farbe flr die Nachhaltigkeit und Aufzahlung der MaRhahmen
Es handelt sich sowohl um eine Hintergrundgeschichte (Vorstellung von Beweggriinden fir
eine Entscheidung) als auch eine Transformationsgeschichte (Wandel der HeldIn, um einen
Konflikt zu 16sen) (vgl. JN, 12.10.18, 16:00).

Beitrage in der Kategorie ,Influencer Marketing“ machten jeweils zirka ein Flnftel der

Postings auf Facebook bzw. Instagram aus. Insgesamt wurden 17 Influencerinnen genannt,

15 davon sind weiblich, zwei mannlich (chronologische Nennung):
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Blog-Name Themen Art der Anzahl der
(Geschlecht) Kooperation Nennungen
Littlebee Food, Mutterschaft Rezepte 1
(weiblich) (vgl. Littlebee 2018)
Fit & Glicklich Sport, Food, Mutterschaft | Bloggerinnen- 1
(weiblich) (vgl. Fitund Event
Gliicklich 2018)
Gaénseblimchen & Mutterschaft Bloggerinnen- 2
Sonnenschein (vgl. Ganseblimchen & Event
(weiblich) Sonnenschein 2018)
The Ladies Lifestyle Bloggerinnen- 1
(weiblich, 2 Personen) (vgl. The Ladies 2018) Event
Worry about it later Mode, Lifestyle, Beauty | Bloggerinnen- 1
(weiblich) (vgl. Worry about Event
it later 2018)
Fraulein im Gliick Mutterschaft, Bloggerinnen- 1
(weiblich) Nachhaltigkeit Event
(vgl. Fraulein im
Gliick 2018)
Meanwhile in Awesometown | Men’s Fashion, Lifestyle | Bloggerinnen- 2
(mannlich) (vgl. Meanwhile in Event
Awesometown 2018)
Michael Buchinger Unterhaltung Bloggerinnen- 1
(mannlich) (vgl. Michael Event
Buchinger 2018)
Butter und Zucker Food Bloggerinnen- 1
(weiblich) (vgl. Butter und Event
Zucker 2018)
Palla Vienna Verkauf Kleidung und Bloggerinnen- 1
(weiblich) Kochzubehor Event
(vgl. Palla Vienna 2018)
Tortenzwerg Food Bloggerinnen- 1
(weiblich) (vgl. Tortenzwerg 2018) Event
Ach du gute Glte Salzburg, Food, Lifestyle Rezepte 3
(weiblich) (vgl. Gute Gite 2018)
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Das Mundwerk Food, Mutterschaft, Rezeptfoto, 5
(weiblich) Landleben Rezepte,
(vgl. Das Mundwerk Tipps
2018)
Sarah Satt Food Rezepte 1
(weiblich) (vgl. Sarah Satt 2018)
fuenfhauskitchen Food Rezepte 1
(weiblich) (vgl. fuenfhauskitchen
2018)
viennaeats Food Bloggerinnen- 1
(weiblich) (vgl. Instagram 2018) Event

Tab.3: Uberblick liber die genannten Influencerlnnen

Das Bloggerinnen-Event, bei dem die meisten von ihnen anwesend waren, war das Bio-
Picknick. Bei diesem wurden sie fotografiert und danach im Facebook-Album markiert (vgl. FB
JN, 05.09.18, 13:33) bzw. gefilmt (vgl. FB JN, 12.09.18, 16:00). Das Video erwahnt die

Bloggerinnen jedoch nicht.

Erwahnt wurden die Namen der Bloggerlnnen eher im Zusammenhang mit den Rezepten, die
diese fur ,Ja! Naturlich® erstellten. An dieser Stelle sind besonders ,Das Mundwerk® und ,,Ach
du gute Gute“ zu nennen, die beide ofters Rezepte flr die Marke entwickelten. ,Das
Mundwerk"” (eigentlich Melanie Limbeck) lebt in Gols im Burgenland, wo sie mit ihrem Partner
ein Weingut betreibt, eine Webentwicklungsfirma fihrt und Kurse flr regionales Kochen
anbietet (vgl. Das Mundwerk 2018). Sie beschreibt sich auf ihrem Blog als ,Mama, Freundin,
leidenschaftliche Koéchin und Naturliebhaberin® (ebd.). ,Ach du gute Gite* ist eine
Oberosterreicherin, wohnhaft in Salzburg, und heift mit richtigen Namen Carolina Hubelnig
(vgl. Gute Gute 2018): ,Sie geht auf kulinarische und kulturelle Entdeckungsreisen, beschaftigt
sich mit Design, fairer Mode, Essen, Selbstgemachtem und Selbsterdachtem® (ebd.). Fr
beide sind also neben dem Kochen auch die Regionalitdt und das Handwerk zentral. Durch
die Zusammenarbeit mit ihnen kann ,Ja! Natlrlich® von ihrem Image profitieren und
Zielgruppen erreichen, die an diesem Lebensstil interessiert sind.

Nicht nur die Beitrage mit Influencerlnnen, die ,Ja! Naturlich® verdffentlichte, wurden analysiert.
Auch jene, die kooperierende Bloggerinnen unter den Hashtags #janatUrlich oder #janatuerlich
posteten, waren von Interesse. Es waren insgesamt sieben Postings von flnf verschiedenen
Bloggerinnen: littlebee_wien, fuenfhauskitchen, vorstadtmuddi, chocolateunderstands und

glueckstopf, die alle bis auf fuenfhauskitchen nicht nur ,Food“, sondern auch das Thema
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Familie auf ihren Blogs behandeln. Auch bei ihnen ist erkennbar, welche Zielgruppe ,Ja!
Natirlich® durch die Zusammenarbeit erreichen will und zwar die Mitter (und Vater).

Die ersten beiden wurden auch auf Facebook erwahnt. Bei Littlebee / littlebee_wien handelte
es sich beide Male um Rezepte rund um den Heublumenkase (vgl. FB JN, 05.09.18, 10:45;
littlebee_wien, 14.09.18), bei fuenfhauskitchen ging es auf beiden Kanalen um ihr Rezept fir
Rote Riben-Salat mit Rauchersaibling (vgl. FB JN, 27.09.18, 20:00; fuenfhauskitchen,
24.09.18). littlebee_wien veroffentlichte noch einen zweiten Beitrag mit Jausenrezepten mit
Heublumenkéase, wobei beim spateren im Gegensatz zum ersten kein Logo oder Produkt der
Marke auf dem Foto zu sehen war (vgl. littlebee_wien 04.09.18).

Die restlichen unter den genannten Hashtags gefundenen Beitrdge behandelten die neue
Produktlinie ,Lieblingsspeisen® bzw. deren Vorstellung bei einem Bloggerinnen-Event. Einer
davon stammte wiederum von littlebee_wien. Sie schrieb unter das Bild von der Veranstaltung,
dass die Zeit frisch zu kochen manchmal knapp sei und sie sich daher Uber die neuen Produkte
von ,Ja! Natirlich® freue. Sie erwahnte die hohe (Bio-)Qualitdt und dass die Fertiggerichte ab
dem nachsten Tag bei Merkur, Billa und ADEG erhaltlich seien (vgl. littlebee_wien, 02.10.18).
vorstadtmuddi platzierte flr ihr Posting eines der Fertiggerichte auf dem Spielzeug ihres
Kindes. Sie stellte die Produkte als ideal fir jene vor, die gerne gesund kochen, aber wenig
Zeit haben bzw. die knappe Zeit lieber mit der Familie verbringen. Die Produkte wiirden gut
schmecken. Auch sie erwdhnte die Bio-Qualitat und verwies fir mehr Information auf ihre
Stories. Dort zeige sie alle erhaltlichen Kindergerichte (vgl. vorstadtmuddi, 02.10.18).
chocolateunderstands veroéffentlichte fiinf Fotos in einem Beitrag, die auch ihre Tochter bei der
Verkostung der neuen Gerichte zeigten. Sie wirde es lieben zu kochen, aber manchmal
musse es schnell gehen und das Angebot von ,Ja! Natirlich® helfe dabei. Auch sie nannte die
Points of Sale Billa, Merkur und ADEG. Sie sei begeistert von dem Event und der
Nachhaltigkeit der Marke, bei der sie sich bedankte (vgl. chocolateunderstands, 02.10.18). Ein
knappes Monat spater sprach auch glueckstopf Uber die Lieblingsspeisen, aber nicht Giber das
Event. Sie schrieb, dass sie gerne in Ruhe mit den Kindern koche, aber manchmal seien sie
den ganzen Tag unterwegs. Das Kochen misse dann schnell gehen, da sie aber trotzdem auf
Qualitat und die Zutaten achten wolle, seien die Gerichte von ,Ja! Naturlich® gut geeignet. Sie
habe kurz zuvor die Gnocchi entdeckt. Sie erwahnte zwei Rezepte zu diesem Produkt, die auf
ihrem Blog zu finden seien (vgl. glueckstopf, 30.10.18). Die kurzen Zusammenfassungen der
Beitragstexte zeigen ein klares Muster. Die Mama-Bloggerinnen kochen gerne (fir ihre
Familien), dabei scheinen Fertiggerichte kaum eine Option zu sein. Nur wenn es schnell gehen
muss und sie sich Uber die Qualitat und Inhaltsstoffe der Gerichte sicher sein kdnnen, greifen

sie zu diesen.
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3.4.3. Corporate Social Responsibility

Die dritte analytische Hauptkategorie ist CSR. Fir die Untersuchung wurden hier jedoch nicht
die Kanale von ,Ja! Natlrlich” herangezogen, sondern der Facebook-Auftritt von Billa.
Insgesamt postete der Lebensmitteleinzelhandler im September und Oktober 2018 136
Beitrage. Davon behandelten 39 Postings CSR / Nachhaltigkeit, das sind rund 29 Prozent.
Folgende Themen wurden kommuniziert, wobei wiederum manche Beitrage mehrere
ansprachen:
* Nachhaltige Produkte
o Rezepte
o Maéglichkeiten der Verwendung
o Produktvorstellungen
o Rabatte und Angebote
o Produktnamen
*  Programme
* Spenden
* Siegel
* Lebensmittelverschwendung

* Filialneueroéffnung

Auch im Rahmen der CSR-Kommunikation auf dem Billa-Kanal gab es Vviel
Produktkommunikation. Nachhaltige Produkte meinten dabei saisonale, regionale und / oder
solche aus o6kologischer Landwirtschaft sowie die ,Wunderlinge® (,unschénes“ Obst und
Gemise, das nicht weggeworfen, sondern trotzdem verkauft wird). Die regionalen und / oder
saisonalen Produkte gehdrten oft zur Marke ,Da komm’ ich her®. Sie bezeichnet konventionell
angebautes Obst und Gemiise aus den Regionen Osterreichs (vgl. Da komm ich her 2018).

Die erwahnten Bio-Produkte stammten von ,Ja! Naturlich®.

Billa veroffentlichte Rezepte wie zum Beispiel jenes fir Brownies mit Bio-Maronen (vgl. Billa,
16.10.18, 11:45) oder jenes fir veganen Karottenkuchen von Lifestyle-Bloggerin Julesvogel
mit ,Wunderlingen® (vgl. Billa, 22.10.18, 11:00). Zum Teil enthielten die Beitrdge keine
Rezepte, aber den Userlnnen wurde vermittelt, wie sie ein bestimmtes Produkt nutzen kénnen.
Ein Beispiel dafir ist der ,Ja! Natirlich“-Krautertopf Basilikum, der als Bestandteil eines
italienischen Dinners genannt wurde (vgl. Billa, 06.09.18, 16:10). Eine der Rabattaktionen war
jene, bei der die Billa-Kundlnnen -25% auf ,Ja! Naturlich“-Produkte erhielten (vgl. Billa,
16.09.18, 16:00) und die auch auf den Kanalen der Bio-Marke kommuniziert wurde.
~Produkthnamen® meint einen Beitrag Uber die Bezeichnungen in ésterreichischen Dialekten fir
bestimmte Obst- und Gemusesorten (vgl. Billa, 17.10.18, 07:00).
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Unter ,Programme* fielen die Postings zum PestizidReduktionsProgramm von Global 2000
(vgl. Billa, 01.09.18, 10:00), zu ,Divorsity — Osterreichische Tage der Diversitat“ (vgl. Billa,
19.10.18, 11:15) — der einzige Beitrag nur zum Handlungsfeld Arbeit / Globalisierung — und
zum Programm ,Gemeinsam nachhaltig“ der REWE-To6chter (vgl. Billa, 20.09.18, 09:30).
Letzterer Beitrag bezog sich auf alle CSR-Handlungsfelder, da auf ,Gemeinsam nachhaltig“

auf alle CSR-Bereiche eingegangen wurde (vgl. Gemeinsam nachhaltig 2018).

Drei Beitrage von Billa drehten sich um eine Spendenaktion fiir die Osterreichischen Kinder-
Krebs-Hilfe (vgl. u.a. Billa, 17.09.18, 18:00). Drei weitere berichteten von unterschiedlichen
Aktionen der Mitarbeiterinnen: Einige Angestellte der Filiale Steinakirchen Ubernahmen die
Patenschaft fir einen Bienenstock. Mit dem gewonnenen Honig backten sie Mehlspeisen und
der Erlés aus deren Verkauf ging an die Lebenshilfe (vgl. Billa, 05.09.18, 11:41).
Marktmanagerinnen aus unterschiedlichen Filialen starteten ein Kochprojekt mit den
Kreuzschwestern und Lebenshilfen. Zum Kochen nutzten sie Zutaten aus der Region (vgl.
Billa, 28.09.18, 15:01). Die Interne Kommunikation in der Billa-Zentrale organisierte ein
Kuchenbuffet. Mit dem eingenommenen Geld konnten sie 200 Portionen Gulasch fir die Gruft
der Caritas zubereiten (vgl. Billa, 18.10.18, 12:35). Die ersten beiden Aktionen verbanden das
soziale Engagement mit Umweltthemen, was die hohe Bedeutung der 6kologischen Themen
nochmals betonte (siehe unten).

Unter das Thema ,Spenden® fiel zuletzt auch ein Beitrag zur Aktion ,Aufrunden, bitte“. Sagt
man dies an der Kassa wird die Kaufsumme auf den nachsten 10 Cent-Betrag aufgerundet.
Das Projekt lauft bereits funf Jahre. Die Einnahmen kommen zum Beispiel der Caritas zugute
(vgl. Billa, 03.10.18, 09:00).

Zweimal postete Billa zum Gentechnik-frei-Siegel (vgl. Billa, 05.10.18, 10:30 und Billa,
08.10.18, 08:30). Die Lebensmittelverschwendung wurde mit den Wunderlingen (vgl. Billa,
21.09.18, 14:00 und Billa, 22.10.18, 11:00) und einem Beitrag zum richtigen Einfrieren von
Essensresten (vgl. Billa, 15.10.18, 08:30) thematisiert. Das Facebook-Posting zur
Neueréffnung der Filiale Dorfbeuern betonte die dort angebotenen Produkte aus der Region
(vgl. Billa, 31.10.18, 12:00).

Diese Themenpalette ergab folgende quantitative Aufstellung zu den CSR-Handlungsfelder:
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CSR-Handlungsfeld(er)

Anzahl der Beitrage

nur Umwelt 29

nur Corporate Giving 6

nur Arbeit / Globalisierung 1
Umwelt und Corporate Giving 2
alle Handlungsfelder 1

Tab.4: Uberblick ber CSR-Handlungsfelder

Das Okologische Engagement mit dem Handlungsfeld Umwelt (32 Beitrage) wurde also viel

starker kommuniziert als das gesellschaftliche (zehn Beitrage), das die Handlungsfelder Arbeit

/ Globalisierung, Bildung, Jugend, Kultur und Corporate Giving umfasst.
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4. Fazit

Auf Grundlage der Ergebnisse werden die Forschungsfragen beantwortet bzw. die

Hypothesen Uberpruift:

Forschungsfrage 1:
Zu welchem Zweck kommuniziert ,,Ja! Natiirlich“ in den sozialen Netzwerken

Facebook und Instagram?

Wie jede Marke kommuniziert ,Ja! Natirlich® positive Themen und betont ihr Engagement
sowie die Vielfalt ihrer Tatigkeiten. Auf den zwei Social Media-Kanalen wurden bis auf wenige
Ausnahmen dieselben Themen aufgegriffen. Im Rahmen der Auswertung wurden aulerdem
alle drei Auspragungen der abhangigen Variable codiert: ,Ja! Naturlich* vermittelt sowohl auf
Facebook als auch auf Instagram allgemeine Informationen zur Marke, macht Produktwerbung
und kommuniziert zur Steigerung der Kundinnen-Bindung. Wie oft die jeweilige Auspragung

vorkam, unterschied sich jedoch zum Teil anders als angenommen:

Hypothese 1.1.:

Auf Facebook vermittelt ,Ja! Naturlich haufiger Informationen zur Marke als auf Instagram.

Diese Hypothese wurde nicht bestatigt. Wie aus Tabelle 1 ersichtlich enthielten rund 42
Prozent der Instagram-Beitrage allgemeine Informationen zur Marke, aber nur rund 22 Prozent
der Facebook-Beitrage.

Der theoretische Hintergrund fir diese Hypothese war, dass auf Facebook 6fter langere Texte
eingesetzt werden. Daher wurde angenommen, dass diese Texte zur Vermittiung von
detaillierteren Hintergrundinformationen genutzt werden. Auch die Mdglichkeit auf Facebook
Website-Beitrdge oder andere Inhalte direkt zu verlinken verstarkte diese Annahme.

Die Ergebnisse legen nahe, dass auch auf Instagram Beitradge mit langeren Texten gepostet
werden. Wie erwahnt wollen die Userlnnen auf Instagram jedoch leicht konsumierbare Inhalte
prasentiert bekommen. Daher stellt sich die Frage, ob langere Texte die Vorstellungen der
Userlnnen nicht berlcksichtigen und damit tendenziell weniger oder nicht gelesen werden,
oder ob sich das Nutzungsverhalten geadndert hat. Sind die Texte ausfiihrlicher, ware folglich
auch keine Verlinkung zur Website oder anderen Medien notwendig.

Ein anderer Grund kdnnte in der allgemein geringeren Anzahl der Instagram-Beitrage wahrend
des Untersuchungszeitraums liegen: Wahrend in den zwei Monaten auf Facebook 60 Beitrage
gepostet wurden, und damit fast taglich etwas veréffentlicht wurde, waren es auf Instagram in

diesem Zeitraum nur 24 Beitrage. Hier beschrankte sich ,Ja! Natlrlich“ tendenziell auf
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wichtigere Neuigkeiten, was die prozentuell hdhere Anzahl an Beitragen mit allgemeinen

Informationen (u. a. Informationen zu Neuerungen) erklaren kdnnte.

Hypothese 1.2.:

Auf Instagram stellt ,Ja! Natlrlich“ haufiger Produkte vor als auf Facebook.

Diese Hypothese wurde bestatigt. Tabelle 1 zeigt, dass auf Facebook zirka 43 Prozent der
Beitrage ein Produkt vorstellten. Auf Instagram waren es 50 Prozent der Postings.

Der Hintergrund dieser Hypothese waren die Bedeutung von Bildern auf Instagram und im
Speziellen die Beliebtheit von Produktfotos. Auch hier spielt die leichte Konsumierbarkeit der
Inhalte eine Rolle: Sind Produkte leicht erklarbar, wie es bei Lebensmittel meistens der Fall
ist, braucht es keine langeren Texte und / oder Links. Die Produkte erklaren sich von selbst —

die Userlnnen missen nur dartber informiert werden, dass es diese gibt.

Hypothese 1.3.:

Fur die Kundinnen-Bindung setzt ,Ja! Natlrlich® starker Instagram als Facebook ein.

Diese Hypothese wurde nicht bestatigt. Fir die Kundinnen-Bindung setzt ,Ja! Natirlich®
Facebook und Instagram gleichermalen ein. Auf Facebook wurden 35 Prozent und auf
Instagram rund 33 Prozent der jeweiligen Beitrage mit ,Kundlnnen-Bindung“ codiert (siehe
Tab.1).

Bei der Erstellung dieser dritten Hypothese wurde angenommen, dass die Marke auf
Instagram starker auf User Generated Content (z.B. Produktfotos oder Fotos nachgekochter
Gerichte) setzt als auf Facebook. Allerdings wurde auf keinen der beiden Kanale UGC geteilt.
Es gab auch keinen Aufruf an die Userinnen solchen zu erstellen. Die Bindung der Kundinnen
erfolgte durch die Aufforderung Kommentare zu hinterlassen, Gewinnspiele, Unterhaltsames

sowie dem Einholen von Feedback.

Konkret wird die Forschungsfrage ,Zu welchem Zweck kommuniziert ,Ja! Natlrlich® in den
sozialen Netzwerken Facebook und Instagram?“ wie folgt beantwortet:

»~Jal Natirlich® kommuniziert auf Facebook und Instagram zum Zweck der Vermittlung
allgemeiner Informationen zur Marke, der Produktwerbung und der Kundinnen-Bindung. Auf
Instagram werden dabei haufiger allgemeine Informationen zur Marke vermittelt und haufiger
Produkte beworben als auf Facebook. Die Kundlnnen-Bindung wird auf beiden Kanalen in

etwa selben Mal} verfolgt.
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Forschungsfrage 2:
Wie beeinflussen aktuelle Trends in der Kommunikationsbranche (Content Marketing
und Influencer Marketing) die Kommunikation von ,,Ja! Natirlich“ auf Facebook und

Instagram?

»~Jal Naturlich* wandte beide Konzepte, jenes des Content Marketings als auch jenes des
Influencer Marketings, an. Ersteres wurde zuerst nur am Storytelling festgemacht, wurde dann
aber um die Bereitstellung von Rezepten und anderen fir die Userlnnen nitzlichen Inhalten
erweitert. Es stellte sich heraus, dass Rezepte mit Produkten der Marke ein zentraler
Bestandteil der Social Media-Auftritte sind.

Das Influencer Marketing duRerte sich mehrheitlich in der Veroffentlichung von Rezepten von
Bloggerinnen, die sich alle mit Food und / oder Mutterschaft beschéaftigen, und der Einladung

zu einem Bloggerinnen-Event.

Hypothese 2.1.:

Auf Instagram nutzt ,Ja! Natlrlich® mehr Storytelling als auf Facebook.

Diese Hypothese wurde nicht bestatigt. In Tabelle 2 ist zu sehen, dass auf Facebook rund 58
Prozent der Betrage Content Marketing enthalten, auf Instagram tun dies aber nur zirka 29
Prozent.

Da auf Instagram der Darstellung von Personen und Emotionen sowie der Kreativitdt hohe
Bedeutung zugeschrieben wird, war die Annahme, dass hier mehr mit Storytelling gearbeitet
wird. Die Geschichten eignen sich dazu, die Markenerlebniswelt aufzubauen — eine Aufgabe,
die ebenfalls eher Instagram als Facebook zugeschrieben wird. Allerdings wurden auf der
Photosharing-Plattform auch keine Videos gepostet. Mit diesen setzte ,Ja! Natlrlich® das
Storytelling auf Facebook um. Wieso diese nicht auf beiden Kanalen ausgespielt wurden, ist
wie erwahnt unklar.

Die andere Mdglichkeit des Content Marketings, die Bereitstellung von Rezepten und
ahnlichen Inhalten, wurde allerdings ebenfalls auf Instagram eingesetzt. Auch fir das Teilen
dieser Inhalte scheint es nicht notwendig, die Option, direkt einen Link einzufligen, zu haben.
In den Beitragen wurde das Rezept entweder direkt im Text erklart, auf die Stories verwiesen

oder der Account der Bloggerin, die das Rezept erstellt hatte, verlinkt.

Hypothese 2.2.:

Auf Instagram nutzt ,Ja! Naturlich* Influencer Marketing mehr als auf Facebook.
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Diese Hypothese wurde nicht bestatigt. Der Anteil des Konzepts Influencer Marketing ist etwa
gleich: Rund 20 Prozent der Facebook-Beitrage und rund 21 Prozent jener auf Instagram
arbeiten damit (siehe Tab.2).

Die Annahme war, dass aufgrund des raschen Wachstums von Instagram und der grofRen
Bedeutung der App flr Werbezwecke hier mehr Influencerlnnen aktiv sind. In Folge wirde
auch ,Ja! Naturlich® das Marketing mit diesen starker auf Instagram verfolgen.

Das Influencer Marketing spricht auch jlingere Zielgruppen an und diese sind eher auf
Instagram als auf Facebook aktiv. Hier ist jedoch auch zu hinterfragen, inwieweit ,Ja! Natlrlich*
diese Zielgruppen Uberhaupt ansprechen will. Geht man vom Alter der kooperierenden
Bloggerinnen aus, liegt auch das Alter der ,Ja! Natlrlich“-Zielgruppe bei Gber 20 Jahren. Vor
diesem Hintergrund macht es fir die Marke keinen Unterschied, ob besonders Jiingere
Instagram nutzen.

Aulerdem unterscheiden sich die Bloggerinnen, die auf Facebook erwahnt wurden, nicht von
jenen, die auf Instagram genannt wurden. Das zeigt sich zum Beispiel auch an den beiden
vorgestellten Bloggerinnen ,Das Mundwerk® und ,Ach du gute Gute“. Ihre Inhalte hat ,Ja!
Naturlich® auf beiden Kanalen veroffentlicht. Auch die am Bio-Picknick teilnehmenden

Influencerinnen kamen auf beiden vor.

Die Forschungsfrage ,Wie beeinflussen aktuelle Trends in der Kommunikationsbranche
(Content Marketing und Influencer Marketing) die Kommunikation von ,Ja! Naturlich® auf
Facebook und Instagram?“ wird wie folgt beantwortet:

»~Jal Natirlich® setzt in der Kommunikation sowohl Content Marketing als auch Influencer
Marketing ein, wobei auf Facebook mehr Content Marketing genutzt wird als auf Instagram.
Beim Influencer Marketing liegen die Anteile gleichauf.

Beim Content Marketing muss zwischen dem Storytelling und der Bereitstellung von nitzlichen
Inhalten unterschieden werden. Nur wenige Beitrdge enthalten Geschichten gemal des

Storytellings und es ist auch unklar, ob das Konzept bewusst gebraucht wird.

Forschungsfrage 3:

Welche CSR-Themen kommuniziert Billa auf Facebook?

Die Untersuchung der Facebook-Seite von Billa ergab, dass sich wie erwartet auch der
Lebensmitteleinzelhandler selbst mit Nachhaltigkeit und CSR auseinandersetzt. Knapp 30
Prozent der Beitrage im Zeitraum von 1. September bis 31. Oktober 2018 behandelten das
Thema. Meistens kommunizierte Billa Uber nachhaltige Produkte, CSR-Programme und

Spendenaktionen, die von Mitarbeiterlnnen durchgefiihrt wurden.
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Hypothese 3:
Billa nutzt Facebook zur Kommunikation von CSR-Themen. Dabei werden mehr

gesellschaftliche CSR-Themen aufgegriffen als 6kologische.

Diese Hypothese wurde nicht zur Ganze bestatigt. Billa nutzt das soziale Netzwerk zur CSR-
Kommunikation. Von den 39 Beitragen auf der Facebook-Seite mit CSR-Bezug griffen 32 auch
das dkologische Engagement von Billa auf, aber in nur zehn der 39 CSR-Postings wurde das
gesellschaftliche Engagement angesprochen.

Da ,Ja! Natirlich® als Bio-Eigenmarke des Handlers viel zu &kologischen Themen
kommuniziert, war die Annahme, dass sich Billa zur Erganzung starker den sozialen annimmt
und mit Verweisen auf ,Ja! Natlrlich“ seine ,griine” Seite betont.

Die Verbindung zwischen Lebensmitteleinzelhandler und Bio-Marke wurde Uberschatzt.
Aulerdem werden CSR und Nachhaltigkeit oft primar mit Umweltthemen in Zusammenhang
gebracht (z.B. war Nachhaltigkeitskommunikation friiher Umweltkommunikation). Die Folge
kdnnte sein, dass 6kologische Themen starker diskutiert und daher auch bekannter und
leichter vermittelbar sind. Aspekte wie Ressourcenschonung, Millvermeidung, etc. sind auch
aus dem eigenen Alltag bekannt. Hier stellt sich allerdings die Frage, wieso nicht bewusst auf
Soziales gesetzt wird, gerade weil Umweltthemen die CSR-Diskussion dominieren. Mit der
Kommunikation der bereits vorhandenen MaRnahmen im Handlungsfeld Arbeit /
Globalisierung (vgl. Billa 2018b) kdnnte sich Billa abheben und sich als guten Arbeitgeber

positionieren.

Im Rahmen der theoretischen Ausfiihrungen wurde auflerdem erwahnt, dass Corporate Giving
von manchen Autorlnnen nicht als CSR gesehen wird, da Spendenaktionen nicht zum
Kerngeschaft gehéren. Folgt man ihrer Ansicht und bertcksichtigt man das Corporate Giving
nicht als gesellschaftliches Handlungsfeld — auch die Aufzahlung von Jonker, Stark und Tewes
enthalt dieses nicht, es wurde von der Autorin im Zuge der Operationalisierung erganzt — sind

es nur noch zwei der 39 Beitrage auf der Billa-Seite, die sich mit Sozialen beschaftigen.

Die Forschungsfrage ,Welche CSR-Themen kommuniziert Billa auf Facebook?“ wird wie folgt
beantwortet:

Billa nutzt seine Facebook-Seite sowohl zur Kommunikation von gesellschaftlichen als auch
Okologischen Themen (Produkte, Programme, Spendenaktionen, etc.), wobei die Beitrage zur

Umwelt dominieren.
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5. Ausblick

Die Kommunikation von Public Relations und Werbung zu Markenkommunikation und Social
Media ist fir jedes Unternehmen zentral. Der theoretische Hintergrund zeigte aber auch,
dass vieles beachtet werden muss, um gut mit seinen Stakeholdern auf Augenhéhe zu
kommunizieren. Zentral ist etwa, die Kommunikation integriert zu gestalten, was ,Ja!

Natlrlich® auf den untersuchten Kanalen einloste.

Im Zentrum der Forschung standen jedoch Content Marketing, Influencer Marketing und
Corporate Social Responsibility. Sie gelten als wichtige Konzepte des modernen
Kommunikationsmanagements. Bisher fehlen aber ausfihrliche Untersuchungen, die
analysieren, inwieweit diese Konzepte umgesetzt werden. Vorhandene Titel beschreiben sie
hauptsachlich aus theoretischer Sicht. Die Kommunikation des Lebensmitteleinzelhandels —
auch abseits von Content, Influencerinnen und CSR — ist bisher ebenfalls wenig erforscht.

Mit der vorliegenden Forschungsarbeit ist diese Licke zumindest etwas kleiner geworden.

Mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse konnte gezeigt werden, dass die Trends aufgegriffen
werden. Die Ergebnisse deckten sich jedoch zum Teil nicht mit den Erwartungen und den
Annahmen, die aus der Theorie abgeleitet wurden. Hierfir kdnnte es zweierlei Griinde
geben: Einerseits sind die Themen aufgrund der geringen Anzahl an Studien noch wenig
erfasst. Zentrale Aspekte, die Einfluss auf die Ergebnisse haben kdnnten, kénnten der
Autorin entgangen sein bzw. werden Phanomene naturgemal genauer erfasst, wenn mehr
Informationen vorliegen. Fehlen empirische Studien und geht man nur von theoretischen
Uberlegungen aus, kann es wie im Falle des Corporate Givings dazu kommen, dass die
theoretische Trennscharfe (Corporate Giving ist nicht Teil des Kerngeschafts und gehort
damit auch nicht zur CSR) nicht der Praxis entspricht.

Andererseits hinkt die Theorie zwangslaufig immer hinterher — besonders bei Themen wie
der Social Media-Kommunikation. Immer neuere Anwendungen und Mdéglichkeiten im

digitalen Bereich zu kommunizieren machen es unmdglich, diese aktuell zu erfassen.

Da die Social Media-Kommunikation auch grundsatzlich von Marke zur Marke
unterschiedlich ist, ware es wiinschenswert, dass sich mehr Forscherlnnen mit der Thematik
befassen. Die vorliegende Forschungsarbeit bietet dazu zahlreiche Anknlpfungspunkte.

Jedes Ergebnis der Inhaltsanalyse warf viele weitere Fragen auf:
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Der Untersuchungszeitraum wurde fiir eine Abschlussarbeit passend gewahlt.
Naturgemal bieten ein langerer Zeitraum und damit eine héhere Anzahl an Beitragen
ein noch genaueres Bild der Kommunikation. Im September und Oktober 2018
verfolgte ,Ja! Natlrlich“ zwei Kampagnen und orientierte sich ansonsten stark an der
Jahreszeit. Interessant ware daher eine Analyse eines gesamten Kalenderjahres
oder der Vergleich desselben Zeitraums in unterschiedlichen Jahren, um die

Entwicklung der Marke festzumachen.

Aus der privaten Nutzung von Instagram weil} die Autorin, dass es auch andere
Influencerlnnen gibt, die mit der Bio-Marke zusammenarbeiten. Diese unterscheiden
sich durch ihre Themen und Zielgruppen von jenen Bloggerinnen, die im Rahmen
dieser Arbeit erwahnt wurden. Eine Ausweitung des Forschungsumfangs kénnte
auch hier weitere spannenden Ergebnisse bringen. Durch die Analyse der
Influencerlnnen, mit denen ,Ja! Natlrlich“ kooperiert, ware es auch mdglich, mehr
Uber die Zielgruppen bzw. Kommunikationsziele der Marke zu erfahren.

In diesem Zusammenhang kénnte aulerdem die genaue Gestaltung der
Kooperationen bzw. die Anschlusskommunikation der Influencerlnnen untersucht
werden. Werden die Bloggerinnen fir ihre Arbeit bezahlt? Was wird von ihnen
verlangt? Wie viel Freiraum haben sie bei der Gestaltung von, zum Beispiel,
Rezepten? etc.

Die Bloggerinnen, die Uber die neuen Fertiggerichte berichteten, taten dies sehr
ahnlich. Alle sprachen davon, dass sie gerne kochen, aber bei Zeitmangel gerne auf
die Produkte von ,Ja! Natlrlich® zurtickgreifen wiirden. Dieses Wording befreit die
Lieblingsspeisen vom negativen Image von Fertiggerichten. Inwieweit wurde es von

der Marke vorgegeben?

Ganz allgemein stellt sich die Frage, wie ,,Ja! Natlrlich® die hier prasentierten
Ergebnisse sieht. Eine Befragung der Markenverantwortlichen gabe naheren
Aufschluss Uber ihre Strategie und kdénnte offene Fragen klaren, die nur mithilfe von

internen Informationen beantwortet werden konnen.

Zuletzt interessiert auch die Wirkung der Kommunikation. Die Sicht der
Rezipientinnen wurde in dieser Arbeit ausgeklammert. Wie reagieren sie auf die
Beitrage? Was halten sie von diesen? Beeinflusst die Social Media-Kommunikation

ihre Einstellung zu ,Ja! Natdrlich“?
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Es zeigt sich, dass es noch viele Aspekte in diesem Themenbereich zu erforschen gibt. Durch
den stetigen Wandel der digitalen Kommunikation wird der Forschungsbedarf noch lange grof3
bleiben. Auch aufgrund der laufenden Veranderung und der daher notwendigen Anpassung
der Unternehmenskommunikation ist diese Forschung, zu der auch die vorliegende Studie

gehort, essentiell flr die Praxis.
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10. Anhang

10.1. Abstracts

Das Internet hat die Art, wie wir miteinander kommunizieren, grundlegend verandert.
Besonders die sozialen Medien sind nicht mehr wegzudenken und sie verandern, wie ein
Unternehmen mit seinen Stakeholdern spricht. Nur wenn deren Anspriche befriedigt
werden, kann ein Unternehmen erfolgreich sein und bleiben. Relevant sind dabei nicht nur
Public Relations und Marketing bzw. Werbung, sondern auch die Markenkommunikation und
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die erwahnten sozialen Medien. Um zu sehen, wie sich ein Unternehmen diesen
Herausforderungen in der Praxis stellt, wird in der vorliegenden Forschungsarbeit untersucht,
wie die dsterreichische Bio-Marke ,Ja! Naturlich® ihre Kommunikation auf Facebook sowie
Instagram gestaltet. Besonders interessiert die Einbindung der Konzepte Content Marketing
sowie Influencer Marketing. Das Forschungsinteresse inkludiert auch die Facebook-
Kommunikation des Lebensmitteleinzelhandlers Billa in Bezug auf Corporate Social
Responsibility. Die Social Media-Beitrage werden mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse

erforscht.

The internet has fundamentally changed the way we communicate. Especially social media
can not be ignored. Social media does not only change the way individuals communicate, but
also the way corporations communicate with their stakeholders. A corporation can only be
and stay successful, if their stakeholders’ needs are satisfied. For this, not only public
relations and marketing are relevant, but also brand communication and the aforementioned
social media. To see how a corporation meets these challenges the research at hand
examines how the Austrian organic brand “Ja! Natlrlich” constructs its communication on
Facebook and Instagram. The inclusion of the concepts of content marketing and influencer
marketing is of special interest. Another focal point lies on the Facebook communication of
food retailer Billa regarding Corporate Social Responsibility. The social media postings are

studied with a qualitative content analysis.

10.2. Social Media-Beitrage

Facebook ,Ja! Naturlich®

Ja! Natlrlich Ja! Natiirlich
1. September - 2. September - &

Was meinst du? Nach den Ferien sind Konzentration und Lernfdhigkeit wieder besonders
Mehr dazu ¢ http://bit.ly/nuetzling #bioboden gefragt. ] |, | ZIst Traubenzucker wirklich hilfreich? Diese und viele
andere Mythen klart Erndhrungswissenschaftlerin Margit Fensl auf:

o 13 2 Kommentare 1Mal getellt 2.406 Aufrufe MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
"BRAINFOOD" - gibt's das Giberhaupt?

Zuerst mal die schiechte Nachricht: Es gibt keine Nahrungsmittel, welch...

O 1 Kommentar 1 Mal geteilt

FB JN, 01.09.18, 16:00 FB JN, 02.09.18, 16:00
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Jat Natdrlich
3. September - §

Haufig erreichen uns Kundenstimmen bzgl. des Etikettenkiebers bei
unseren Milchprodukten im Glas. Der Wunsch nach leichter |8sbaren
Etiketten ist uns bekannt, wir sind schon dran, mit dem Lieferanten
Kleberalternativen zu prifen. ,\Inzwischen folgender Tipp: Heiles
Wasser einfillen, kurz warten, dann lassen sich die Etiketten leicht
ablésen. Die Kleberiickstinde lassen sich mit etwas Ol und Natron gut
entfernen. . Wir hoffen, bald eine noch bessere Losung anbieten zu
kénnen! Viel Freude beim Upcycling und Wiederbefillen! (=

MAGAZIN JANATUERLICH.AT
Upcycling-Tipps fiir Milchflasche & Joghurtglas
Viele haben es sich gewlinscht: das Comeback von Milch und Joghurt i...

Q0 274

25 Kommentare 8 Mal geteiit

Ja! Natlrlich
4. September * §

Endlich wieder Zeit fiir warmes Friihstlick %» Schon mal Porridge mit Bio-
* 3 Dringende Empfehlung!

Gemise probiert?

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Dieses Gemiise musst du im Porridge probieren!
Heute probiere ich ein Rezept mit dem neuen Mandel pur. Das Jal...

©07% s0

6 Kommentare 6 Mal geteilt

FB JN, 03.09.18, 19:55

FB JN, 04.09.18, 16:04

Ja! Natirlich oo
4. September - Q

Endlich wieder Zeit filr warmes Frilhstick %& Schon mal Porridge mit Bio-
Gemiise probiert? ' (x4 Dringende Empfehlung!

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Dieses Gemiise musst du im Porridge probieren!
Heute probiere ich ein Rezept mit dem neuen Mandel pur. Das Jal...

Q0% 50

6 Kommentare 6 Mal getelit

Ja! Natiirlich
5. September - §

Woow so viele nette Ideen in Bio-Qualitat! (¢ | - Danke Littlebee fiir
die Inspiration! %% 44Was gibt's bei euch zur #Biojause?

i
5 ’-’

LITTLEBEE.AT
Heublumen Kdse von JA! Natiirlich | Ideen fiir die Schuljause -
LITTLEBEE
QD 3

1 Kommentar 2 Mal geteilt

FB JN, 04.09.18, 16:04

FB JN, 05.09.18, 10:45
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@ Ja! Natdirlich hat ein Album geteilt.

5. September - G

in-Picknick mit

Ja! Natlrlich hat 52 neus Fotas [August) zum Album ,Bio-Picknick mit

Osterreichs héchstem Milchstandard” hinzugefigt
Landtmann’s Jausen Station
August - (%

mit the ladies. hies

Nur aus der basten Milch wird der beste Kise - bei uns bedeutet das neben der
natlrlichen Fitterung mit Bio-Heu, Bio-Gras und Bio-CGetreide ganzjéhrigen
Freilauf. Ja! NatUrfich garantiert, dass die Kihe niemals angebunden werden
dirfen - ein einzigartiger Standard fiir Tierwohl und Geschmack, der auch Gber
die Bio-Richtlinien hinausgeht®. Seit Neuestem gibt es aus dieser Milch aus dem
Salzburger Land auch ein erweitertes Bio-Heublumen Kisesortiment von Ja!
Natirlich bei BILLA, Merkur & ADEG. Den besonderen Geschmack haben wir mit
einigen Késefans an einem besonders feinen Ort verkostet. Danke an
Landtmann's Jausen Station, dass wir unser Bilo-Kase-Picknick im idyllischen
Schiossgarten genieBen durften,

*Mehr dazu: http://bit.ly/heu-blumen

0%«

FB JN, 05.09.18, 13:33

Ja! Natiirlich vee
6. September - §
Kennst du Oxymel? ., Unsere Bio-Bauerin schwdrt darauf!

Ubrigens kannst du bei Andrea Rieder und anderen Bio-Bauern in der
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern auch Urlaub machen (&) infos
dazu: http://bit.ly/ja-npht @

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
REZEPT: Selbstgemachter Oxymel (Sauerhonig) nach Bio-
B&uerin Andrea Rieder
Q0D 4

8 Kommentare 5 Mal geteilt

Ja! Natiirlich e
7. September - &

JEDE WOCHE NEU:

. einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fir die
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Blro, unterwegs und das
Wochenende &5

+++ Infos zu vergiinstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @

Hol dir deinen
Rezepte-Plan fir
die Woche!

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Saisonale Rezepte & Bio-Angebote vom 6.-12.9.2018
Hier findet ihr einen wichentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten...

Qa4

FB JN, 06.09.18, 15:56

FB JN, 07.09.18, 14:11
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Ja! Natiirlich
8. September - §

Saisonal gibt's die Ja! Natlrlich Bio-Karotten unverpackt mit Grin! / /
/7~ Magt ihr sie lieber mit oder ohne Griinzeug?

Aus dem gesunden Boden, frei von chemisch-synthetischen Spritzmitteln
ist das Grin ebenso wertvoll und kdstlich wie die Karottenwurzel! % J

REZEPT-TIPP: Karottengriin waschen & in Green Smoothies mixen oder
zu Pesto verarbeiten:
1 Knoblauchzehe & 1 Hand voll Cashewkerne im Standmixer mixen
Karottengriin waschen, grob hacken und in den Mixer geben, etwas
salzen und mixen, bis eine Paste entsteht.
200 ml Bio-Olivend!, mit Salz etwas Chili abschmecken
Habt ihr noch Ideen?

Karottenbund mit Griin gibt's bei BILLA & Merkur

FB JN, 08.09.18, 09:00

Ja! Natlirlich e
9. September - &

Mac & Cheese muss kein Junk Food sein! guAch du gute Giite. Der
Salzburg-Blog. hat die neuen Bio-Kdse aus Ja! Natlrlich Heublumenmilch
- Osterreichs héchstem Milchstandard - probiert! T3

GUTEGUETE.AT

Rezept: 3-Kdse Mac and Cheese und ein paar Worte lber
Heublumenmilch*

Q0 8

2 Kommentare 2 Mal geteilt

FB JN, 09.09.18, 15:00

Ja! Natirlich
11. September - §

Wer mbchte als erste/r unsere neue Spiel-App testen? Kinder ab 6 Jahren
lernen spielerisch, was auf einem Bio-Bauernhof so passiert und welche
Arbeiten nétig sind, um gute Lebensmittel zu genieBen! QRichtig
spannend wird's durch die Augmented Reality Elemente und
Sammelkarten! Wir freuen uns auf euer Feedback (s

GRATIS DOWNLOAD: http://bit.ly/bio-app

I M "
BID-BAUERNKD
Spiel und Spaff
fiir die gesamte Familie!

5 Kommentare & Mal geteilt
28.247 Aufrufe

Ja! Natiirlich 2
12. September + @+ &

Was sind eigentlich Heublumenk&se und warum schmecken sie soo gut?
4% as anUnsere Kdse-Sommeliére hat uns ein paar simple Tipps
verraten, wie du Kése wie ein Profi anrichtest, damit der Geschmack
perfekt zur Geltung kommt. (&5 Im Video von unserem Bio-Picknick kénnt
ihr sie nachsehen!

Mehr zu Osterreichs hdchstem Milchstandard & unsren Neuheiten .
http://bit.ly/heu-blumen

Die Vielfalt an Ja! Natirlich Bio-Kase gibt's nur bei BILLA Merkur ADEG &
Sutterlity

1 Kommentar 6.067 Aufrufe

FB JN, 11.09.18, 07:00

FB JN, 12.09.18, 16:00
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Ja! Natiirlich "o
13. September + Q

NEU Gs%sfx Endlich gibt's Bio-Mini-Gnocchi nur aus dsterreichischen
Ja! NatUrlich Zutaten:

Bio-Erdapfel =B

Bio-Freilandeier ==&

Bio-Getreide ==&

palmolfrei, mild gewirzt (speziell fir Kinder) und in 2 Minuten fertig!
P

“# Sag uns, womit du sie kombinieren wirdest!

e, Das Mundwerk

Ja! Natiirlich

Unternehmen

Q0 389

© Nachricht senden

17 Kommentare 7 Mal geteilt

Ja! Natlirlich e
14. September - &

JEDE WOCHE NEU:
einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fiir die
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Biiro, unterwegs und das
Wochenende 4
+++ Infos zu verglinstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @

Rezepte-Plan der
Woche
downloaden

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Saisonale Rezepte & Bio-Angebote der Woche
Hier findet ihr einen wichentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten..,

[ V] 1 Kommentar

FB JN, 13.09.18, 16:23

FB JN, 14.09.18, 13:24

Ja! Natiirlich
15. September + &

Das Mundwerk hat unsere neuen Bio-Mini Gnocchi ausprobiert 3 sie
sind in nur 2 Minuten fertig, natirlich ohne Palmal, Aromen oder
Zusatzstoffe, nur aus heimischen Bio-Erdépfeln, Bio-Getreide und Bio-
Freilandeiern - Ja! Natlrlich Zutaten eben, (2 Danke fir die tollen Ideen,
Melanie!

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
3 schnelle Ideen fiir die neuen Bio-Mini Gnocchi
Schnelle Kiiche fiir Kinder kann auch gesund und abwechslungsreich...

OD s

3 Mal geteiit

Ja! Natiirlich
16. September - §

Ob Frischkdse, Gouda, Topfen oder frische Milch: Fitterung nur mit Bio-
Heu, Bio-Gras und Bio-Getreide sowie ein striktes Verbot von
Anbindehaltung sind zwar fiir Bioprodukte nicht gesetzlich
vorgeschrieben, fiir den besten Geschmack aber wesentlich! 5 Der Ja!
Natdrlich Standard ist sterreichweit einzigartig s

Mehr dazu (- http://bit.ly/heu-blumen

HEUBLUMENMILCH =

%di}‘i “‘/‘?w oofieids

€

Grag

Q02

1 Mal geteilt 2.773 Aufrufe

FB JN, 15.09.18, 09:00

FB JN, 16.09.18, 15:00
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Ja! Natiirlich s
17. September + &

Bio-Fans aufgepasst! (Ji/Jvon heute bis Mittwoch gibt's fir BILLA
Vorteilsclubmitglieder -25% auf Ja! Natarlich Produkte! (== Was darf in
deinem Bio-Einkaufskorb nicht fehlen?

#biosquad @

http://bit.ly/2qJSAV3

Ja! Natiirlich

Intarnehmer

Q0D 208

© Nachricht senden

6 Kommentare 5 Mal getellt

Ja! Natiirlich o
18. September - Q

Habt ihr schon mal nachgedacht, woher die Milch im Frischkdse kommt?
‘4 Leider ist dies selten transparent, denn Herkunftsangaben sind nicht
verpflichtend. In Ja! Natirlich Frischkdse kommt garantiert nur beste
heimische Bio-Heublumenmilch, Salz und Lab - sonst nix! Keine Aromen,
keine unnétigen Zusatzstoffe. Hochstens Bio-Kren oder Bio-Krauter @5
Sarah Satt weiB, dass Frischkase viel mehr kann als nur Brotaufstrich.
Danke fiir die Inspiration, Sarah! @@

L B
MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
10 schnelle Ideen mit Bio-Heublumenmilch-Frischkdse
Die Zutatenliste von gutem, natirlichen Frischkdse muss sein wie seine...

D
-

Q2

1 Kommentar

FB JN, 17.09.18, 17:57

FB JN, 18.09.18, 14:48

Ja! Natiirlich
19. September + §

Say cheeeese!! s sOsterreichs hichster Milchstandard ist das eine,
die Kunst des Anrichtens das andere! Das Mundwerk hat wieder ein Mal
bewiesen, dass die besten Bioprodukte bei ihr in den besten Handen sind

2522 Holt euch bei Meli tolleTipps fir eine wunderschone Kaseplatte, die
wenig Aufwand ist, aber viel her macht! Unsere neue groBe Bio-
Kéaseauswanhl gibt's bei BILLA, Merkur & ADEG @

Pimp your Kiiseplatte | Werbung |
Kooperation mit Ja! Natiirlich - Das...

Pimp your Kiiseplatte | Werb
Kooperation mit Ja! Natiirlic

Q6

Ja! Natiirlich
20. September - §

Caros Antwort darauf, was sie mit Bio-Milch macht, die dringend

verbraucht werden muss G GaGs s

Ach du gute Giite. Der Salzburg-Blog.

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Der MAGISCHE KUCHEN - dieses Rezept musst du probieren!
Ok, bevor ich anfange, (iber das Rezept flr diese Pudding-...

Q034

3 Kommentare 3 Mal geteilt

FB JN, 19.09.18, 16:37

FB JN, 20.09.18, 17:07
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Ja! Natiirlich Ja! Natiirlich
21. September + & 22. September - §

JEDE WOCHE NEU: 2 % 78 —

einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fir die Wausstest du, dass in einer Flasche Ja! Natlrlich Kerndl =X nur Kerne
schnelle Kilche unter der Woche, fiirs Biiro, unterwegs und das eines einzigen heimischen Biobauern stecken dirfen? Holt euch die
Wochenende 3 besten Tipps und Rezepte von Erndhrungsexpertin Margit Fens| (a4

+++ Infos zu verglnstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @

Rezepte-Plan der|
Woche
downloaden

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT

Saisonale Rezepte & Bio-Angebote 20.-26.9. MAGAZIN.JANATUERLICH.AT I . )
Hier findet ihr einen wéchentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten. So verwendest du Kerndl richtig - die besten Tipps und
Rezepte
Q07 2 Mal geteilt
Os3 2 Kommentare 5 Mal geteilt
FB JN, 21.09.18, 11:48 FB JN, 22.09.18, 16:00

Ja! Natirlich Ja! Natirlich
23. September - & 24. September - G
I T T ! NATURLICH KAT! |
BIO-GUTSCHEINE GEWINNEN? & * DIE BESTEN REZEPTE DER JA! NATURLICH KATEGORIE

s 2 S ; . n ” "LIEBLINGSSPEISEN DER KINDER" beim Austria Food Blog Award:
Ja! Natiirlich! Ab morgen gibt's im Hitradio O3 das gesiindeste Quiz rw.moments GrieBkoch

Osterreichs, dabei gibt's neben spannenden Bio-Fakten auch 10.000 + What Mini Loves Schnelle Fruchtriegel
BILLA Gutscheine fir Ja! Natiirlich Produkte zu gewinnen. Per SMS kénnt About Verena Brioche Osternestchen
ihr téglich mitmachen! Alle Infos: Gourmeet me Daumnidei

https://oe3.orf.at/promo/stories/2932013 Glicksgenuss vegan GemUisenuggets
i _ derultimativekochblog Lo Mein
diejungskochenundbacken Stuffed Cookies
Chez_SimoneMarie Palatschinken mit griechischem Joghurt
Mei liabste Speis Scheiterhaufen mit schneller Vanillesauce
Stories on a Plate- A Food Blog Schwarzbeerreinkalan
Recipes & more Chicken Nuggets
ziilkocht.at Wohlig warmes Winterporridge
Der Sieger wird von einer Fachjury ermitteit und bei der Gala am 12.10.
verkiindet. Wir sind gespannt! Wer ist euer Favorit?
Alle Nominierten, Rezepte & Einreichungen: http://bit.ly/2Q3xvA1

Ja! Natiirlich © Nachricht senden
oo na 8 Kommentare 5 Mal getellt
Q0D as 5 Kommentare 7 Mal geteilt
FB JN, 23.09.18, 13:00 FB JN, 24.09.18, 18:46
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Ja! Natdrlich
27. September -

Wie viel Gramm Karotten /* / / taglich wiirden schon reichen, um den
Tagesbedarf an Vitamin A zu decken?

A: 15g

B: 25g

C: 50g

3 Mal taglich im Hitradio O3 mitraten und Ja! Natiirlich Gutscheine
gewinnen! Hier gibt's die Antworten auf alle bisherigen Fragen und Infos
zum Gewinnspiel (- bit.ly/oe3-quiz

Ja! Natiirlich

Unternehmen

Q0 78

@ Nachricht senden

7 Kommentare 3 Mal geteilt

Ja! Natiirlich
27, September + Q

Thunfischsalat? Ein Klassiker! Wir bevorzugen aber heimischen Bio-Fisch
=E aus den sauberen Gewassern im Nationalpark Gesause

oo

fuenfhauskitchen kombiniert dazu rote Riiben und hat einen Tipp fir
euch, wie sie zum Fan der roten Rilbe wurde, nachdem sie sie jahrelang
es lag an der Zubereitung!

verschmaht hat

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
REZEPT: Rote Riiben perfekt gegart mit Bio-Rduchersaibling

Ich kann mich zwar immer noch nicht so ganz damit anfreunden dass es...

[ & RE]

1 Kommentar

FB JN, 27.09.18, 16:54

FB JN, 27.09.18, 20:00

Jal Natirlich
28. September « &

g"&"ﬁ: Unser Basmatireis hat beim Test des KONSUMENT (VKI) mit
"SEHR GUT" abgeschnitten fas,22) Hauptkritikpunkte bei anderen
Produkten waren: Schadstoffe, Fremdreis, muffiger Geschmack. ABER
NICHT MIT UNS ¢_# 1 ,Mehr dazu (= http://bit.ly/2IncOY7

zwar nicht der billigste, dafiir aber garantiert #faitrade und frei von
Pestiziden ¢ . gibt's nur bei BILLA, Merkur & ADEG

= Taraori
- Basmatireis

Ja! Natiirlich
29, September - §

o

JEDE WOCHE NEU:
einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fir die

schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Biiro, unterwegs und das

Wochenende 5

+++ Infos zu verglinstigten Ja! NatUrlich Produkten bei BILLA & Merkur
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @ http://bit.ly/waskochen

Rezepte-Plan der
Woche
downloaden

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Saisonale Rezepte & Bio Angebote 27.9.-3.10.
Hier findet ihr einen wéchentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten...

o0

2 Mal geteiit

FB JN, 28.09.18, 18:46

FB JN, 29.09.18, 11:00
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Ja! Natiirlich
30. September - &

Mit fallenden Temperaturen und kirzeren Tagen ist die Saison im Garten
noch lange nicht zu Ende. Gartenexpertin Doris Kampas hat tolle
Anregunen fir den Winter und emige Upcycling-Tipps!

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Upcycling im Garten: Das kannst du im Winter tun
Mit fallenden Temperaturen und kirzeren Tagen ist die Saison im Garte...

Qw7

5 Kommentare 32 Mal geteilt

Ja! Natdirlich
1. Oktober * &

GEWINNSPIEL &"&

Wir suchen die besten Tipps fiir die Herausforderungen des
Familienalltags! Challenge der Woche #1: Wie Uiberzeugst du Kinder mit
Gemiise? /A gd Teile bis 7.10. deinen besten Tipp hier in den
Kommentaren & gewinne einen von fiinf 50 EUR Ja! Natlrlich
Gutscheinen! Wir freuen uns auch Uber Bilder auf Instagram unter
#biofamilie! &=

Texlnahmebedmgungen bit.ly/biofamilie-tnb1

Challenge der Woche
#biofamilie

o0 aso.

356 Kommentare 42 Mal geteilt

FB JN, 30.09.18, 15:00

FB JN, 01.10.18, 17:46

Ja! Natdrlich
2, Oktober * &

NEU &Etstmah gibt's die Lieblingsspeisen der Kinder
¥ aus dsterreichischen Biozutaten

¥ aus pestizidfreier Bio-Landwirtschaft

¥ 100% palmélirei

¥ ohne Aromen & Geschmacksverstarker

¥ in wenigen Minuten fertig

nur bei @Merkur, BILLA, ADEG & Sutterlity

Mehr dazu (- http://bit.ly/essenfertig

" in WEHIGEN MINUTEN

h auf DEM TISBN

2 Kommentare 5 Mal geteilt
57.470 Autrute

1}

©0:= 70

Ja! Natiirlich hat sein/ihr Titelbild aktualisiert.
2. Oktober - @

FB JN, 02.10.18, 17:18

FB JN, 02.10.18, 18:59
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Ja! Natlrlich Pk
3. Oktober - G

Wie ist das bei euch so? (a8 2
#biofamilie #lebenmitkindern

WER ZUHAUSE
DER EIGENTLICHE

Kichenched ist.

ICH

natlrlich,

KINDER

wlebeyynilbindern

Ja! Natiirlich © Nachricht senden
Unternehmen
S0 405 14 Kommentare 12 Mal geteilt

Ja! Natlrlich
4. Oktober - &

JEDE WOCHE NEU:

einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten @ fiir die
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Biiro, unterwegs und das
Wochenende &3
+++ Infos zu verglinstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur
- Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @

Rezepte-Plan der
Woche downloaden

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Saisonale Rezepte & Bio-Angebote 04.-10.10.
Hier findet ihr einen wdchentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten...

o 31 3 Kommentare 3 Mal geteilt

FB JN, 03.10.18, 15:30

FB JN, 04.10.18, 18:10

Ja! NatUrlich A
5. Oktober - &

Danke fir euer tolles Feedback zu unseren heimischen Mini-Kiwis! 0’0
¥ Wer sie noch nicht kennt (- hier alle Infos, Tipps & Rezeptideen, falls
ihr sie nicht sofert vernascht!

PS: Die Saison ist nur kurz, also lieber schnell sein & Gibt's nur bei BILLA
& Merkur ¢

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Mini-Kiwis aus Osterreich - die besten Tipps & Rezepte!

Kiwi aus Osterreich — wie bitte? Was Glnter Semikin, einer unserer beid...

Q0 ss

6 Kommentare 2 Mal geteiit

Ja! Natlirlich e
6, Oktober -

Wusstest du, dass die Ja! Natlrlich Eierspétzie nur aus heimischen Bio-
Freilandeiern J « gemacht werden? Auch sonst ist nix drin, was man
nicht selbst auch reingeben wiirde. (5 Das Mundwerk hat sie probiert
und teilt ihre Rezepte mit euch - so einfach, so gut! @

#essenfertig #biofamilie

e /

7

MAGAZIN.JANATUERLICH. AT
Schnelle Eierspatzle-Rezepte fir Kinder & Eltern
Spétzle kdnnen einiges mehr als nur zu Gulasch gereicht zu werden. In...

Q022

4 Kommentare 4 Mal geteiit

FB JN, 05.10.18, 17:48

FB JN, 06.10.18, 10:00
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Ja! Natiirlich one Ja! Natiirlich o
7. Oktober - © 8. Oktober «

Wir zeigen euch in den néchsten Wochen jeden Sonntag neue saisonale GEWINNSPIEL '

Bio-Jausen-Ideen in den Instagram Storles @< | Folgt uns auf Wir suchen die besten Tipps fiir die Herausforderungen des
Instagram @ja_natuerlich! gﬁ

#biofamilie #essenfertig #janatirlich #biosquad
Rezepte gibt's hier:

Familienalltags! Challenge der Woche #2: Unerwarteter Besuch von einer
ganzen Rasselbande mWas gibt's zu essen, das schnell geht und
maéglichst allen schmeckt7 Teile bis 14.10. deinen besten Tipp & gewinne
einen von fiinf 50 EUR Ja! Natirlich Gutscheinen! Wir freuen uns auch
auf Gber Bilder auf Instagram mit #biofamilie &»

Teilnahmebedingungen: http://bit.ly/2IEwOuf

MAGAZIN . JANATUERLICH.AT
Bio-Jausenplan fiir kommende Woche

MIT REZEPTEN!
Oss 4 Kemmentare 2 Mal geteilt
Ja! Natiirlich @ Nachricht senden
Unternehmen
Q0= 805 355 Kommentare 38 Mal geteiit
FB JN, 07.10.18, 15:00 FB JN, 08.10.18, 12:19
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Ja! Natiirlich e
9. Oktober * &

Kochen kann im Familienalltag auch mal zum Stressfaktor werden, denn
die Anforderungen sind hoch . und die Zeit ist knapp! xUbevall gibt es
Ratschldge, wie das perfekte Essen fiir Kinder sein sollte 5+ Aber muss
Kochen wirklich so kompliziert sein? Wir finden: Von der Unbeschwertheit
der Kinder kann man sich einiges abschauen! &+ Mit hochwertigen,
natlirlichen Biozutaten und gemeinsamer Zeit zum GenieBen bei Tisch
kann man wenig falsch machen. (= #biofamilie #essenfertig
#kinderspiel

6 Kommentare 3 Mal geteilt
38.257 Aufrufe

Ja! Natiirlich e
10. Oktober * &

&5 Wer kennt's? (, # /%
#biofamilie #lebenmitkindern

GROBE EINES

Lindermagens

Fig

REMIQEAUEL ANE
wlebeypnilfindern

SALAT

PI77A

Ja! Natiirlich

Unternehmen

=080

© Nachricht senden

57 Kommentara 74 Mal geteilt

FB JN, 09.10.18, 16:38

FB JN, 10.10.18, 15:30

Ja! Natlrlich e
11. Oktober - &

JEDE WOCHE NEU:
einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® flir die
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Bliro, unterwegs und das
Wochenende &4
+++ Infos zu verglinstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @ https://bit.ly/2Pucqyz

oy

Hol dir deinen
Rezepte-Plan!

MAGAZIN. JANATUERLICH.AT

Was koche ich heute? Saisonale Rezepte, giinstige Bio-
Lebensmittel

Qv

1 Kommentar 2 Mal geteilt

Ja! Natiirlich
12. Oktober - &

Schon unseren neuen TV-Spot gesehen? @Behind the scenes: der Dreh
dafiir mit Das Rund Filmproduktion war der erste "green producing" Dreh
Osterreichs - offiziell mit dem tsterr. Umweltzeichen zertifiziert ~ = Was
das bedeutet? So einiges! Wiederbeflllbare Glas- statt Einweg-
Plastikflaschen, Fahrgemeinschaften u.v.m. sind kleine Beitrage, die
jede/r im eigenen Umfeld zu einem umweltfreundlicheren Leben
beitragen kann. § Danke Das Rund Filmproduktion & Merlicek &
Grossebner!

55(4’“/0"6%/ R& - ‘»

2 Mal geteilt 10.526 Aufrufe

FB JN, 11.10.18, 15:45

FB JN, 12.10.18, 16:00
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Ja! Natiirlich
13. Oktober * G

Frithstlicken wie ein Kaiser gy
Fir viele Ist das leichter gesagt als getan. Trotzdem ist es besonders flr
Kinder wichtig, mit einem Bio-Frihstiick in den Tag zu starten. @<« Nur

so kb die leeren Ei icher wieder aufgeflllt werden
Tipps und Tricks fir ein lo! und gsreiche:
Frithstlck findest du hier .

#biosquad

MAGAZIN.JANATUERLICH AT
Bio-Friihstiick: Fit in den Schultag - Ja! Natiirlich Magazin
Mehr als alle anderen essen Kinder mit den Augen: ein buntes, frisches...

[« v BT

2 Kommentare 1Mal geteilt

Ja! Natdirlich
14. Oktober - &

Heute ist Sonntag und damit ist es Zeit flr neue saisonale Bio-Jausen-
Ideen ‘9)

Folgt uns auf Instagram @ja_natuerlich um keine Jausen-Inspiration zu
verpassen! & .},

#biofamilie #janatirlich #besserbio #biosquad

Rezepte gibt's Gibrigens auch hier:
https://magazin.janatuerlich.at/ja-natuerlich-gesunde-bio-.../

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Schnelle, gesunde Bio-Jause: Ideen und Rezepte fiir Kinder
Hier findet ihr wichentlich neue Ideen fir eine saisonale Bio-Jause aus...

Q052

3 Kommentare 4 Mal geteilt

FB JN, 13.10.18, 08:56

FB JN, 14.10.18, 09:00

Ja! Natlirlich
16. Oktober : &

GEWINNSPIEL }-”}'—'

Wir suchen die besten Tipps fir die Herausforderungen des
Familienalltags! Challenge der Woche #3: Wie peppt ihr die Schuljause
der Kinder auf, damit sie gut ankommt und gleichzeitig wertvolle
Nahrstoffe enthalt? | @ (@ Teile bis 21.10. deinen besten Tipp &
gewinne einen von finf 50 EUR Ja! Natiirlich Gutscheinen! Wir freuen uns
auch auf Gber Bilder auf Instagram mit #biofamilie &»

Challenge der Woche = Arviilic
#biofamilie A\

Q0% n2

164 Kommentare 28 Mal geteilt

Ja! Natirlich
16. Oktober * §

Bei euch auch? (3
#biofamile #lebenmitkindern

0

IM
MUND

AUF DER
KLEIDUNG

UNTER

DEM TISCH IM HUND

NEBEN
DEM TELLER

IN DEN
HAAREN

wlebeyynithindern

46 Kommentare 44 Mal geteilt

Q=0 486

FB JN, 15.10.18, 09:00

FB JN, 16.10.18, 14:56
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Ja! Natiirlich on® Ja! Natiirlich %
18. Oktober + © 19. Oktober - §

JEDE WOCHE NEU: Manchmal ist die Zeit zu knapp ! und die Anforderungen an das
einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fiir die Familien-Essen zu hoch! »
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Biiro, unterwegs und das Aber Kochen fiir Kinder muss nicht kompliziert sein!
Wochenende ¢35 Wir finden: Von der Unbeschwertheit der Kinder kann man sich einiges
+++ Infos zu verglnstigten Ja! Natirlich Produkten bei BILLA & Merkur abschauen! (o
Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @ https://bit.ly/2Pucqyz Hannah und Valentin zeigen dir, wie du mit unseren Bio-Zutaten ruckzuck

ein Abendessen gezaubert hast. Somit bleibt genug Zeit fir das
gemeinsame GenieBen bei Tisch, 3

#biofamilie #essenfertig #kinderspiel

Rezepte-Plan der
Woche downloaden

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Was koche ich heute? Saisonale Rezepte, giinstige Bio-
Lebensmittel

Q0% 69 5 Kommentare 36.101 Aufrute
O 1 Kommentar

FB JN, 18.10.18, 15:00 FB JN, 19.10.18, 11:00

Ja! Natirlich e Jal Natlirlich Lits
21, Oktober - & 22. Oktober * &

Die neue Woche steht vor der Tir und damit gibt es auch wieder neue

Kroative, Salacrisle Bio-Jmmen-Kienl @ - Teilnahmebedingungen Facebook-
Folgt uns auf Instagram @ja_natuerlich um keine Jausen-Inspiration zu ; A
verpassen! Gewinnspiel zur Challenge der Woche #4:

#biofamilie #janatirlich #besserbio #biosquad Was iSt dein bester Snack fll!’ unterwegs
b

Die Rezepte gibt es auch zum Nachlesen! ©. 5 s
e i wenn dein Kind...

Jerec “

Teilnahmeberechtigt am Gewinnspiel der Ja! Natiirlich
Naturprodukte GmbH, Industriezentrum NO-Siid, Str. 3, Objekt 16,
2355 Wiener Neudorf (im Folgenden Ja! Natiirlich) sind alle
Personen mit Wohnsitz in Osterreich, die zum Zeitpunkt ihrer
Teilnahme das 18. Lebensjahr vollendet haben. Mitarbeiter der Ja!
Natiirlich Naturprodukte GmbH und deren Angehorige sind von der
Teilnahme ausgeschlossen. Eine Teilnahme tber Gewinnspiel-
Vereine oder automatisierte Dienste ist nicht gestattet.
Voraussetzung fiir die Teilnahme ist die Abgabe eines Kommentars
zur Gewinnspielfrage ,Wie bringst du dein Kind dazu, ...

Mehr anzeigen

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Schnelle, gesunde Bio-Jause: Ideen und Rezepte fiir Kinder Os
Hier findet ihr wochentlich neue Ideen fiir eine saisonale Bio-Jause aus...

Q0«65 3 Kommentare 5 Mal geteilt

FB JN, 21.10.18, 09:00 FB JN, 22.10.18, 10:47
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Ja! Natlrlich
22. Oktober - G

GEWINNSPIEL }‘&f
Wir suchen die besten Tipps flir die Herausforderungen des

Familienalltags! Challenge der Woche #4: Was ist der beste Snack fir
unterwegs, wenn Kinder plétzlich Hunger haben?

deinen besten Tipp & gewinne einen von finf 50 EUR Ja! Natirlich
Gutscheinen! Wir freuen uns auch Uber Bilder auf Instagram unter
#biofamilie! &

Teilnahmebeduingungen: http://bit.ly/2yqwFac

O“

‘w Challenge der Woche .
#biofamilie ;

472 Kommentare 68 Mal geteilt

Teile bis 28.10.

Ja! Natirlich
24. Oktober * &

£ #lebenmitkindern

WARUM SICH
MEIN KIND

LAKTOSEFREI @
ervibwenméchie:

WEIL ES EINE
LAKTOSEINTOLERANZ HAT

WEIL DIE BESTE FREUNDIN
AUF LAKTOSE VERZICHTET

wlebeyynitlindern

Ja! Natiirlich

Unternehmen

© Nachricht senden

=8 423 52 Kommentare 20 Mal geteilt

FB JN, 22.10.18, 10:57

FB JN, 24.10.18, 15:30

Ja! Natiirlich
25. Oktober * &

JEDE WOCHE NEU:

. ~einfache & schnelle #Rezepte mit saisonalen Bio-Zutaten ® fir die
schnelle Kiiche unter der Woche, fiirs Bliro, unterwegs und das
Wochenende (2

+++ Infos zu verginstigten Ja! Natlrlich Produkten bei BILLA & Merkur
. Zeig uns, was du kochst mit #biosquad @

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Saisonale Rezepte & Bio-Angebote 25.-31.10.
Hier findet ihr einen wichentlichen Speiseplan mit den besten Rezepten...

00

2 Kommentare 2 Mal geteilt

Ja! Natdrlich
26. Oktober - &

WOOOW Danke fiir die vielen Spitzen-Bewertungen unserer Bio-Spiel
App!! f%x Schon Gber 11.000 Downloads nach wenigen Wochen ¥ Kinder
ab 6 Jahren lernen spielerisch, was auf einem Bio-Bauernhof so passiert
und welche Arbeiten ndtig sind, um gute Lebensmittel zu genieBen! ()
Richtig spannend wird's durch die Augmented Reality Elemente und
Sammelkarten!

GRATIS DOWNLOAD: http://bit.ly/bio-app

AT
GEMEINSAM
MIT DEN™

Schwein

28.247 Aufrufe

FB JN, 25.10.18, 17:43

FB JN, 26.10.18, 15:00
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Ja! Natiirlich i
27. Oktaber - §

Wer hat sie schon entdeckt? Mini-Cabancssi gibt’s jetzt endlich in bester
Bio-Qualitat H nur streng kontrolliertes, ésterreichisches Bio-Fleisch,
keine Aromen, unnétige Zusatzstoffe oder Geschmacksverstérker! Und
natlrlich #palmdlfrei wie alle unsere Produkte * NEU bei BILLA Merkur
ADEG & Sutterliity! #biojause #biofamilie

Ja! Natiirlich

© Nachricht senden
Unternehmen
OO'.e Al 8 Kommentare 4 Mal getellt

Ja! Natiirlich one
28. Oktober - @
Auch diese Woche haben wir einige coole Ideen fiir die #Biojause parat!
\ / Folgt uns auf Instagram @ja_natuerlich um keine Jausen-Inspiration
zu verpassen! Dort findet ihr in den Highlights auch alle bisherigen
Jausenplane. #biofamilie #janatirlich #besserbio #biosquad

Alle Rezepte gibt es auch hier zum Nachlesen!

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Schnelle, gesunde Bio-Jause: Ideen und Rezepte fiir Kinder
Hier findet ihr wochentlich neue Ideen flr eine saisonale Bio-Jause aus...

OO0 20

3 Mal geteilt

FB JN, 27.10.18, 10:00

FB JN, 28.10.18, 10:00

Ja! Natiirlich
29. Oktober * &

GEWINNSPIEL #5%

Wir suchen die besten Tipps fir die Herausforderungen des
Familienalitags! Challenge der Woche #5: Jedes Familienmitglied hat
seinen eigenen Geschmack, auf welches frisch zubereitete Bio-Gericht
kénnen sich alle einigen? ® 4% ™ Teile bis 4.11, deinen besten Tipp &
gewinne einen von fiinf 50 EUR Ja! Natirlich Gutscheinen! Wir freuen uns
auch ber Bilder auf Instagram unter #biofamilie! f
Teilnahmebedingungen: http://bit.ly/2Ar8cTw

325 Kommentare 32 Mal geteiit

Q0% s14

Ja! Natiirlich ane
30. Oktober - G

Teilnahmebedingungen Facebook-
Gewinnspiel zur Challenge der Woche #5:
Jedes Familienmitglied hat seinen eigenen
Geschmack, ...

Teilnahmeberechtigt am Gewinnspiel der Ja! Natiirlich
Naturprodukte GmbH, Industriezentrum NO-Siid, Str. 3, Objekt 16,
2355 Wiener Neudorf (im Folgenden Ja! Natiirlich) sind alle
Personen mit Wohnsitz in Osterreich, die zom Zeitpunkt ihrer
Teilnahme das 18. Lebensjahr vollendet haben. Mitarbeiter der Ja!
Natiirlich Naturprodukte GmbH und deren Angehérige sind von der
Teilnah tiber Gewinnspiel-
Vereine oder automatisierte Dienste ist nicht gestattet.
Voraussetzung fiir die Teilnahme ist die Abgabe eines Kommentars
zur Gewinnspielfrage .Wie bringst du dein Kind dazu, ...

ausgeschlossen. Eine Teilnah

Mehr anzeigen

O:

FB JN, 29.10.18, 09:00

FB JN, 30.10.18, 08:35
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Ja! Natiirlich
30. Oktober - G

Manchmal ist die Zeit zu knapp ! und die Anforderungen an das
Familien-Essen sind zu hoch! ., Aber Kochen fir Kinder muss nicht

kompliziert sein! Von der Unbeschwertheit der Kinder kann man sich
einiges abschauen! (= Die einfachen Speisen sind doch die besten, wenn
sie aus den besten Zutaten gekocht werden. Maxi und Simon zeigen, wie
schnell und einfach Kochen mit hochwertigen Bio-Zutaten gelingen kann.
Somit bleibt genug Zeit fiir das gemeinsame GenieBen bei Tisch.
Natiirlich #palmélifrei und 100% BIO. 5 Rezepte: http://bit.ly/2AAR3qt
#biofamilie #essenfertig #kinderspiel

O0=% 124

3 Kemmentare 8 Mal geteilt
56.580 Aufrute

Ja! Natdrlich e
31. Oktober + ©

Nur ja keine Erbse erwischen »
Wer kennt's? /% Gibt's bei euch auch Zutaten, die zielsicher aussortiert
werden? #lebenmitkindern

WIE KINDER
FEINMOTORIK
UBEN

Naturlich,

LERNSPIELE

BASTELN

ZUTATEN, DIE NICHT

SCHMECKEN AUS DEM
ESSEN RAUSPICKEN.

wlebeyynitfindeyn

Ja! Natiirlich © Nachricht senden

iternehmen

O=0Ds3s

44 Kemmentare 117 Mal geteiit

FB JN, 30.10.18, 16:30

FB JN, 31.10.18, 15:57
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Instagram ,ja natuerlich®

@ ja_natuerlich @ ja_natuerlich .
Landtmann's Jausen Station
e .

P & i
I/, I &
[ Y %

'

’-’—'4.

chs hochster

O enstandard

A g :
& Gl N

£ D% Gefallt limeandlemon.at und 200 weiteren

Personen @i Gefalit afba_at und 136 weiteren Personen
ja_natuerlich Die Schafe, aus deren Milch der neue ja_natuerlich Finde raus, was #Heublumenmilch
Bio-Schafcamembert % mit Pfeffer gekast wird, bedeutet! 4 ob fiir #Milch, #Topfen oder #Kise
genieBen ganzjahrigen Freilauf & bestes Biofutter, <« Link im Profil &2 gibt's nur bei @billa_at

@viennaeats und @meanwhileinawesometown
genieBen den besonderen Kase beim 4 g ; e 5
#heublumenmilch #biopicknick im Griinen 4% ¥ #j_anaturllch #biosquad #blok.ase #cheese #bio

£ . #tierwohl #welovecheese #biobauern
@landtmannjausenstation &

¢ : : Bt ; #salzburgerland #natur #umwelt #organicf
#janaturlich #biosquad #bioliebe #biokase #;?Uznzl:(g; #aBigheu?)tlldmemmilzi: organiciood

#camembert #biomilch #welovecheese #outdoorlife

@merkurmarkt @meinadeg

#griinekuh #wien #schénbrunn #kase #kiseliebe Ha @philipp.lipiarski
#foodstagram #igerswien #foodies Kommentar ansehen
@ @philipp.lipiarski 4, SEPTEMBER

Alle 15 Kommentare ansehen

chanceyli Hey, habe mir gerade dein Profil
angesehen und es sieht super aus, schreib mir
mal kurz per PN, hab ne wichtige Frage &
lyvya_l Very cool

3. SEPTEMBER

Insta JN, 03.09.18 Insta JN, 04.09.18
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@P. Gefillt afba_at und 150 weiteren Personen

ja_natuerlich Wer hatte gedacht, dass sich der
#Schafcamembert als Publikumsliebling beim #Bio
#Kasepicknick herausstellt? NEU auch mit #Pfeffer
bei @billa_at @merkurmarkt

#camembert #janatirlich #biosquad #biokdse
#kaseliebe #kaseplatte #welovecheese #griinekuh
#bioheublumenmilch #slowfood #jause #brettljause
#biomilch #tierwohl #biolandwirtschaft #feinkost

@ Ephilipp.lipiarski
Alle 7 Kommentare ansehen

6. SEPTEMBER

Qv W

°§y§ Gefallt cookiesnstyle und 222 weiteren
Personen

ja_natuerlich Heute gab's die Lieblingsspeisen der
Kinder beim @afba_at Kochnachmittag - bio &
selbstgemacht! g3 Den Karottensalat J* /* gab's zu
selbstgemachten Bio Wiesenhend| Nuggets! % Die
Foodblogger von morgen kochen schon heute & %
Schaut in den Stories vorbei, was die Kids
aufgetischt haben!

Danke @afba_at &# #biosquad #afba18
#foodblogger #karotten #saturday #kidsfood
#karottensalat #janatirlich #bioliebe #kids #biokids
#chefsofinstagram #chefsoftomorrow
#lieblingsspeisen #meins #sobiowiewirsind
#welovefood #familyfood #simplefood

Alle 5 Kommentare ansehen

roughcutbird Hat so viel SpaB gemacht!
8. SEPTEMBER

Insta JN, 06.09.18

Insta JN, 08.09.18
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@ ja_natuerlich

o

e

T

Qv

*" Gefallt connie_jubilant und 257 weiteren
Personen

ja_natuerlich Weil wir sehr wahlerisch sind, welche
Apfel in den #janaturlich #apfelsaft kommen und die
Ernte im Vorjahr sehr gering war, ist unser Bio-

Apfelsaft weitgehend ausgetrunken @ Die neue
Ernte von den besten heimischen Bio-
Streuobstwiesen ist bald eingefahren, dann gibt's
Nachschub! @ So viel, wie es eben gibt, dafiir in
bester Qualitat gy #sobiowiewirsind
#ausbauernhand #biobauern #foodstagram
#foodlove #drinklove #erntedank #ernte #bio
#bioliebe #biosquad #3apfel #apfelernte
#streuobstwiesen #spatsommer #bioapfel #apples
#apfelsaft

& lan Ehm

Alle 3 Kon

dogus_kaya £

mioxx_mikroorganismen heimisches bio obst ist
genial ;-)

Qv

Q’) Gefallt ohmyjulietta und 227 weiteren
Personen

ja_natuerlich Mac & Cheese muss kein Junk Food
sein & das Rezept aus besten #Biozutaten gibt's bei
@guteguete & zur Feier der vielen neuen #Bio
#Heublumen #Kése mit Osterreichs héchstem
Milchstandard kann man sich schon mal was génnen,
oder? & & #biosquad #sobiowiewirsind
#janatlrlich #foodblogger #foodspiration
#foodstagram #foodlove #welovecheese
#salzburgerland #igerssalzburg #igersfood
#janatuerlich #griinekuh #foodies #comfortfood
#macncheese

Alle 3 K

mmentare ansenen

SEPTEMBER

Insta JN, 11.09.18

Insta JN, 13.09.18
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@ ja_natuerlich

i{ﬁ Geféllt meinemelange und 257 weiteren
Personen

ja_natuerlich Fr die #Heublumenmilch wird im
Sommer das #Heu getrocknet, damit die Kiihe auch

im Winter nur das beste <@ «& Bio-Futter fressen -
keine Silage, keine ibermaBigen Kraftfutterbeigaben
®

#janatirlich schmeckt man das auch in der Milch und
im Kése g» probier's aus!

#biosquad #biobauern #heumilch #heublumen
#grinekuh #bauernhof #salzburgerland #biobauern
#milch #biomilch #biokase #sommer #bio #regional

B lan Ehm
Alle 2 Kommentare ansehen

SEPTEMBER

©QY R

@ ja_natuerlich wee

L e
R & >

“
~a ¥

Qv N

@ Gefillt afba_at und 165 weiteren Personen

ja_natuerlich Flr den reich gedeckten Bio-Tisch
gibt's bis Mittwoch -25% auf #janatirlich Produkte
bei @billa_at at g Die griine Kuh steht fir
Osterreichs héchsten Bio-Milchstandard fir frische
Milch, Kase, Topfen uv.m. §

#sobiowiewirsind #biosquad #janatuerlich #bio
#biofamilie #welovefood #sustainablefood
#heublumenmilch #biolandwirtschaft #biobauern
#grunekuh #heumilch #salzburgerland #billa
#nachhaltigkeit #tierwohl #milch #kase #biokase
#biomilch

Ba @philipp.lipiarski

Alle 4 Kommentare ansehen

ja_natuerlich @vorstadtmuddi & &

PTEMBER

Insta JN, 15.09.18

Insta JN, 17.09.18
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ja_natuerlich
Landtmann's Jausen Station

L
L

1, m Gefallt the_stepford_husband und 134
weiteren Personen

ja_natuerlich Osterreichs héchster Milchstandard
erfordert natiirlich regelméaBige Verkostungen durch

Profis &
Danke flirs Kommen an
@gaensebluemchensonnenschein & ihre Jungs, fein

war das beim #Biokéase #Picknick &» 4%

#grinekuh #heublumenmilch #biomilch #janatirlich
#biofamilie #picknick #biosquad #salzburgerland
#heumilch #kase #besserbio #family #qualitytime
#spatsommer #tierwohl #biopicknick
@philipp.lipiarski

Alle 4 Kommentare ansehen

glueckstopf So ein liebes Foto von euch
@gaensebluemchensonnenschein @

ellinii & @

EF

@ ja_natuerlich

©F" Gefillt afba_at und 268 weiteren Personen

ja_natuerlich Wenig Aufwand, viel Genuss 4 &
@dasmundwerk hat mit der Vielfalt neuer #Bio
#Heublumenkase eine geniale #Kaseplatte
angerichtet <~ Holt euch bei ihr am Blog die besten
Tipps! Danke Meli &»

#biosquad #griinekuh #heublumenmilch #janatdrlich
#neu #kase #biokase #welovecheese #cheeselovers
#foodstyling #platingskills #biobauern #heumilch
#salzburgerland #biomilch #jause #kalteplatte
#nlsse #pfefferoni #gouda #butterkase

Alle 2 Kommentare ansehen

SEPTEMBER

Insta JN, 18.09.18

Insta JN, 19.09.18
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@ ja_natuerlich

Qv

@3B Gefallt afba_at und 198 weiteren Personen

ja_natuerlich Ob Sommer oder Winter, die Ziegen bei
Fam. Wiesinger im Mihlviertel konnen sich das ganze
Jahr frei bewegen, zum Fressen gibt's Bio-Gras und
Heu statt zu viel Kraftfutter &~ da geht's nicht nur
den Ziegen gut, sondern auch allen, die die
Ziegenmilch, -topfen, -joghurts & -kdse mit
besonders edlem Geschmack genieBen diirfen &
#janatirlich #sobiowiewirsind #mtihlviertel #biobauer
#tierwohl #regional #biomilch #ziegenmilch
#ziegenkdse #bioziegen #natur #heumilch
#biolandwirtschaft #kdse #milch #ziegen #006
#bioleben #biosquad #ausbauernhand

B lan Ehm

Alle 2 Kommentare ansehen

BER

@M Gefillt afba_at und 114 weiteren Personen

ja_natuerlich Ein Kinderspiel, so ein kostliches Bio-
Essen & Maxi dekoriert seine Palatschinke mit
steirischen Bio-Mini-Kiwis! & Nur fiir kurze Zeit bei
@billa_at @merkurmarkt < Gbrigens im Karton statt
Plastik g2 @ wer hat sie schon probiert?
#regionalkiwi #biosquad #minikiwi #foodstagram
#biokuche #biokoch #allesbio #foodies
#palatschinken #nachspeise #biokids #biofamilie
#essenfertig #saisonal #regional #bioobst #kiwi

Alle 5 Kommentare ansehen

EMBER

Insta JN, 22.09.18

Insta JN, 23.09.18
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Qv

4} Gefillt nono_licious und 124 weiteren Personen

ja_natuerlich Auch diese beiden haben uns ihre

kinderleichte #Lieblingsspeise zubereitet ¢» wer hat
einen Tipp, was sie gekocht haben? #essenfertig
#biofamilie #janatlrlich #biokochen #biokids
#foodstagram #schnellekiiche #behindthescenes
#foodies #bio #allesbio #foodspiration

Alle 2 Kommentare ansehen

24, SEPTEMBER

0 ja_natuerlich

v

©WB: Gefillt afba_at und 180 weiteren Personen

ja_natuerlich Ein durch und durch osterreichischer
Oktopus in Bio-Qualitat &3 $& #bio #miniwiirstel
#janatUrlich #nudelsuppe #selbstgemacht
#biogemiise #biofamilie #schnellekiiche
#foodstagram #familyfood #regional #saisonal

#rezepte #kinderessen #essenfertig #biosquad
#wirstel #allesbio #abendessen

Alle 8 Kommentare ansehen

26. SEPTEMBER

Insta JN, 24.09.18

Insta JN, 26.09.18
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Qv

‘l Geféllt afba_at und 220 weiteren Personen
ja_natuerlich Die heimischen Bio-Karotten von
unseren Bauern gibt's in der Saison #unverpackt im
Bund mit Griin #* J* bei @billa_at & @merkurmarkt
€) Aus dem Griin kann man ein feines Pesto machen
oder griine Smoothies <~ #janatrlich garantiert
ohne Pestizide & Kunstdiinger &2

#erntedank #karotten #biogemise #biosquad
#sobiowiewirsind #karottengriin #handverlesen
#herbst #saisonal #regional #frisch #gemlise
#gemuseliebe #gesunderboden #biolandwirtschaft
Alle 2 Kommentare ansehen

SEPTEMBER

@ ja_natuerlich

s

L L, Geféllt afba_at und 162 weiteren Personen

ja_natuerlich Folgt uns in den Stories! &2 Gleich
prasentieren wir die Ergebnisse unseres
Forschungsprojekts mit dem Institut fir
Familienforschung und neue Bioprodukte fir die
Familie.

<« mit 6sterreichischen Biozutaten

o palmolfrei

- ohne Aromen & Geschmacksverstarker
#biofamilie #essenfertig #janatirlich #besserbio
#schnellekliche #lieblingsspeisen #familie
#palmolfrei #merkurmarkt #billa #adeg #allesbio
Alle 3 Kommentare ansehen

2, OKTOBER

Insta JN, 28.09.18

Insta JN, 02.10.18

148




4¥F Gefallt nono_licious und 135 weiteren Personen

ja_natuerlich # # Zum Start findet ihr die neuen
Gerichte wie z.B. #Bio #Schinkenfleckerl bei
@billa_at zum vergiinstigten Probierpreis! [ & @3 Mit
den besten heimischen #Biozutaten gekocht wie Ja!
Natiirlich Bio-Emmentaler, Bio Eiern & Bio-
Rauchschinken @ Wir sind gespannt auf euer
Feedback! Welche Gerichte es noch neu im Kiihlregal
bei #BILLA, #MERKUR, #ADEG & #Sutterllty gibt o=
Link im Profil

#biofamilie #essenfertig #schnellekliche #janatirlich
#neu #kinderessen #lieblingsspeisen
#schnellgekocht #biogenuss #besserbio #regional
#lebenmitkindern #essenmitkindern #familytime

Alle 4 Kommentare ansehen

_sOphisticat_ Ich finde das auch fir Erwachsene
toll, nur wére eine Empfehlung zum perfekten
Erwarmen ohne Mikrowelle super. Mit Salat dazu

wird man auch als Erwachsener satt. &

ja_natuerlich @_sOphisticat_ steht auch drauf

@ Aufwarmen im Wasserbad oder in der
Mikrowelle!

4. OKTOBER

Qv

© Gefillt afba_at und 190 weiteren Personen

ja_natuerlich Inspiration fir die tagliche #biojause
gibt's jetzt jeden Sonntag in den Stories &
abwechslungsreich, bunt, #saisonal & natrlich #bio
@ Wer alle Jausenpldne nachsehen méchte findet
sie in den Highlights! Wenn Rezepte notwendig sind,
sind sie fir euch verlinkt & wie gefallen sie euch?
Guten Start in die Woche g € #jause #janatlrlich
#brainfood #biofamilie #inspiration #lebenmitkindern
#allesbio #snacks #foodstyling #biopizza
#foodforkids #mealprep #rezepte #foodspiration
#selbstgemacht #jausenbox

Alle 4 Kommentare ansehen

7. OKTOBER

Insta JN, 04.10.18

Insta JN, 07.10.18
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@ Gefalit afba_at und 119 weiteren Personen

ja_natuerlich Kochen kann im hektischen
Familienalltag schon mal zur Last werden T
Trotzdem mdéchte man seiner Familie eine gute
warme Mahlzeit zaubern, die allen schmeckt und aus
hochwertigen, natiirlichen Bio-Zutaten besteht.. [7]

Wir finden: Kochen muss nicht kompliziert sein %. &3
Unsere Mini-Gnocchi sind kinderleicht zubereitet!
Wie schnell es gehen kann, zeigen euch die beiden
Médels in unserer Story | | &2 #biofamilie
#essenfertig #kinderspiel #lieblingsspeise #biosquad
#allesbio #biokids #schnellekliche

Kommentar ansehen

10. OKTOBRER

oQvy W

@B = Gefillt afba_at und 185 weiteren Personen

ja_natuerlich Fir die kommende Woche gibt’s wieder
neue Jausen-ldeen &2 schaut in den Stories vorbei!
#biofamilie #biojause #jause #janaturlich #biosquad
#buntesessen #snacks #biosnacks #foodforkids
#kinderrezepte #jausenbox #foodstyling #jausenbrot
#groBepause #reiswaffeln #biobrot #gemiise
#mango #allesbio

Alle 3 Kommentare ansehen

ja_natuerlich Danke liebe Agnes, das freut uns
sehr!!

217. OKTOBER

Insta JN, 10.10.18

Insta JN, 21.10.18
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@ ja_natuerlich

@D Gefillt afba_at und 140 weiteren Personen

ja_natuerlich Wer hat sie schon entdeckt? Mini-
Cabanossi gibt’s jetzt endlich in bester Bio-Qualitat
& nur streng kontrolliertes dsterreichisches Bio-
Fleisch, keine Aromen, unnétige Zusatzstoffe oder

Geschmacksverstéarker! Und natdrlich #palmdlfrei wie

alle unsere Produkte .\, NEU bei @billa_at
@merkurmarkt @meinadeg #janatiirlich #jause
#biofamilie #cabanossi #meins #besserbio
#biofleisch #biokids #regional #jausenbox #biojause
#neu

Alle 7 Kommentare ansehen

22, OKTOBER

@ ja_natuerlich

GROBE EINES

Kindepmagens

EIS PIZZA  GEMOSEAUFLAUF  SALAT

wleberpilfindern

QY

© Gefillt afba_at und 280 weiteren Personen

ja_natuerlich & wer kennt's? #lebenmitkindern

Alle 14 Kommentare ansehen

24

OKTOBER

N

Insta JN, 22.10.18

Insta JN, 24.10.18
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ja_natuerlich : :
ﬂaT Natdrlich o Anatieiich -

@ = Gefallt kitchentherapies und 249 weiteren
Personen

ja_natuerlich NEU die #Lieblingsspeisen der Kinder

in wenigen Minuten auf dem Tisch & #bio, o Q V m
#palmdalfrei, ohne Aromen & Geschmacksverstarker, -

aus == Biozutaten @ wer hat sie schon probiert? i
#biofamilie #apfelschmarrn #wiirstelgulasch ja_natuerlich wir starten wieder mit neuen #Biojause
#dinkelreis #schinkenfleckerl #schnellekiiche Inspirationen in die neue Woche <~ schaut in den
#essenfertig #lebenmitkindern #janatrlich Stories vorbei! [@* & #janatirlich #biofamilie
#fastgood #biokids #kinderessen #regional #jause #conagghee“s; #;J)aprika #bio #schnecke
Alle 15 Kommentare ansehen #foodforkids #lebenmitkindern #biosquad #montag

Studentennahrung ;) ) 29, OKTOBER

m_a_k_i_i @michiwinky unsere neue - Alle 3 Kommentare ansehen

_danberg_ Spater wird man mal sagen: ,Die
Leute damals haben den Kinder Fleisch gefiittert”

=

25. OKTOBER

Insta JN, 25.10.18 Insta JN, 29.10.18
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ja_natuerlich ja_natuerlich
Marchfeld, Niedersterreich, Austria Marchfeld, Niederbsterreich, Austria

© Qv . N .

@ ja_natuerlich @ Gefalit afba_at und 174 weiteren Personen
Marchfeld, Niederésterreich, Austria : 3 s s
ja_natuerlich Auch in den neuen vorgekochten Bio-

Gerichten flr #Kinder sind natiirlich nur unsere
streng kontrollierten Zutaten drin & #Karotten von
heimischen Biobauern z.B. im #Wirstelgulasch oder
im Dinkelreis mit Gemiise! In 2 Min. auf dem Tisch

% Alle #janaturlich Produkte sind frei von Palmal,
Aromen, Geschmacksverstarkern und
konventionellen Spritzmitteln! #essenfertig
#biofamilie #biobauern #ernte #karotten #biogemiise
#gesundleben #bioprodukte #biobauer
#frischesgemiise #essenflrkids #biosquad #regional

Alle 3 Kommentare ansehen

Insta JN, 31.10.18
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Instagram #janatiirlich und #janatuerlich (Influencerlnnen)

NEUESTE FOTOS
#janatrlich

littlebee_wien - Folgen

<
“

Qv W

Gefallt 277 Mal
littlebee_wien [Werbung] Der Schulalltag hat uns seit
gestern wieder - ab sofort heisst es wieder friih

aufstehen und Pausenbrote schmieren & Am Blog
gibts einen neuen Beitrag in Zusammenarbeit mit

@ja_natuerlich ¢* Rezepte mit Heublumen Kéase -
einfach und richtig gut & Link zum Beitrag findet ihr
in meinem Profil * was kommt in die Jausenboxen
eurer Kids?

#littlebeefood #foodie #veggie #janatiirlich
#biosquad #palmdélfasten #foodphotography
#ausmeinerkiiche #healthyfood #foodstagram
#schuljause #heublumenkase #heublumenmilch

Alle 28 Kommentare anzeigen

freiraum.14 @littlebee_wien voll &

4. SEPTEMBER

< NEUESTE FOTOS
#janatirlich

e littlebee_wien - Folgen

Gefallt 144 Mal

littlebee_wien Wuhooooo Freitag [Z)  Letzter Tag
Schuljause richten und dann endlich Pause &y Was
allerdings echt genial daran ist? Ich vergesse nicht

auf mich selbst, wenn ich Pausenbrote richte und

mach mir auch ganz oft ein Brot g* am Liebsten
ohne viel Schnickschnack mit Heublumen Frischkase

von @ja_natuerlich und Gurken ¢* und dazu die
letzten Radieschen aus dem Garten &» mehr Ideen

rund um die Jause findet ihr am Blog & Link im
Profil [werbung]

#littlebeefood #palmolfasten #biosquad #janatdrlich
#heublumen #heublumenkase #ontgetable
#ausmeinerkiliche #foodpornography #foodie
#foodstagram #schuljause #momof3
#momofboysrock

Alle 7 Kommentare anzeigen
littlebee_wien @ixso.natuerlich oh jaaaa &®

littlebee_wien @ja_natuerlich &g @& Danke

14, SEPTEMBER

littlebee wien, 04.09.18

littlebee wien, 14.09.18
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< NEUESTE FOTOS
#janattrlich

_ﬂ fuenfhauskitchen - Folgen

Qv

4} Gefilit nono_licious und 105 weiteren Personen

fuenfhauskitchen [Werbung] Der Herbst ist da!! Und
ich vermiss den Sommer jetzt schon, aber dieser
Salat stimmt mich zumindest ein bisschen
versohnlicher! Ein roter Ribensalat mit knackigen
Riben aus dem Backrohr, gebratenen Salatherzen
und gerducherten Saibling! Das war socoo gut... und
Rezept dazu gibt's im @ja_natuerlich online Magazin.
#janaturlich #biosquad #allesbio #organic

< NEUESTE FOTOS
#janatirlich

e littlebee_wien - Folgen

L Warum wir
GrofSen mit

gutem Gewissen

Ja! sagen

Nur mit wertvollen
Bio-Zutaten

Gefallt 137 Mal

littlebee_wien Manchmal muss es auch bei uns
schnell(er) gehen und die Zeit frisch zu kochen ist

einfach knapp & ich greife dann gerne auf schnelle

#organicfood #goodfoodgoodmood #char #fisch
#fish #organicfish #salad #salat #salatherzen
#herbstsalat #autumnsalad #autumn2018
#salatherzen #foodlove #foodlover #bioessen
#dinnertime #smokedfish #beetroot #rotebete
#rotertiben #organicdinner #saibling
#rauchersaibling #fuenfhauskitchen

1 Kommentar anzeigen

ruckzuck Gerichte zurlick, freue mich aber total,
dass es von @ja_natuerlich jetzt auch die
Lieblingsspeisen der Kids fix fertig zu kaufen gibt &»
naturlich in gewohnter BIO Qualitat und den
hochsten Standards entsprechend, gibt es
Wiirstelgulasch, Apfelschmarrn, Schinkenfleckerl,
Dinkelreis mit Gemuse und Mini Gnocci &9 auf dem
Presse & Blogger Brunch durfte ich zusammen mit
meinen Bloggerkolleginnen @glueckstopf
@dasmundwerk @vorstadtmuddi @mothers_finest
und @diekleinebotin bereits verkosten, ab morgen
bekommt ihr die neuen Produkte auch bei Merkur,
Billa und Adeg & Habt einen ganz wunderbaren
Abend (%

[Werbung | Eventeinladung] #palmolfrei #biosquad
#janatlrlich #nomuttiisperfekt #therealmomlife
#frischgekocht_trend #instagood #happy #happyme
#bloggerlife

Alle 12 Kommentare anzeigen

littlebee_wien @livingwith4fromscratch thanks a

lot &»

gurmevegan | dont understand this text sorry i

dont know this language but your fruits look so

fresh gy . love it

</

OKTOBRER - UBERSETZUNG ANZEIGEN

fuenfhauskitchen, 24.09.18

littlebee wien, 02.10.18
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< NEUESTE FOTOS
#janattrlich

"% vorstadtmuddi - Folgen

© Q '

Gefallt 133 Mal

vorstadtmuddi Product placement kann ich halt
@2 @2 @ (wischen bitte &)

< NEUESTE FOTOS
#janatirlich

"% vorstadtmuddi - Folgen

Qv .

Gefallt 133 Mal

vorstadtmuddi Product placement kann ich halt
@z 22 @z (wischen bitte ¢ )

Aber Werbung will ich wirklich machen. .

Und zwar 1. in eigener Sache, denn unser
#kochdasnochmal ist irgendwie in Vergessenheit
geraten (bei mir auchiz ). Aus Zeit- und
Energiegriinden. Deswegen: Her mit euren Ideen!

Und das ist eine tolle Uberleitung zu 2. (Naja, kénnte
auch besser seing @ ) war ich heute bei
@ja_natuerlich ! Es gibt ab morgen Neuigkeiten fiir
Familien [2) In meinem Fall fir Familien die zwar sehr
gerne gesund kochen, aber auch Momente haben, an
denen der Tag 37 Stunden haben kénnte und man
die restlichen 1,5 Stunden lieber mit der Familie als
mit Kochen verbringt. Kommt nicht oft vor, dass nicht
frisch gekocht wird, aber kommt vor. Und dann setze
ich meinen Kindern gerne Sachen vor, die ihnen
schmecken UND die gesund und Bio sind. Hier die

Lésung! L. (Und welche Speisen es gibt, zeig ich
euch JETZT in den Stories & )

Werbung Ende.

#unbezahltewerbung #janattrlich #gesund #lecker
#kochenflrkinder #bio #palmdélfrei #lebenmitkindern
#igersaustria #mamablogger #mamabrauchtnepause
#familienleben

Alle 6 Kommentare anzeigen

michis_mama.blog @vorstadtmuddi naja kannst
dir ja noch Uiberlegen &2

miphimomane Ist aber wahrscheinlich in einer
Plastikschissel oder?

vorstadtmuddi, 02.10.18
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NEUESTE FOTOS
#janatuerlich

<

e chocolateunderstands - Folgen

QY e
Gefillt 22 Mal

chocolateunderstands Ich koche. Alle essen. &
(unbezahlte Werbung, Markennennung)

NEUESTE FOTOS
#janatuerlich

<

e chocolateunderstands - Folgen

QY .
Gefallt 22 Mal

chocolateunderstands Ich koche. Alle essen. &5
(unbezahlte Werbung, Markennennung)

NEUESTE FOTOS
#janatuerlich

<

e chocolateunderstands - Folgen

Gefallt 22 Mal

chocolateunderstands Ich koche. Alle essen. &%
(unbezahlte Werbung, Markennennung)

NEUESTE FOTOS
#janatuerlich

<

e chocolateunderstands - Folgen

Gefallt 22 Mal

chocolateunderstands Ich koche. Alle essen. &
(unbezahlte Werbung, Markennennung)
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NEUESTE FOTOS .
< #janatuerlich Ja so ist das bei uns und ich gestehe, ich liebe es.
Kochen, experimentieren, neue Zutaten und auch
verschiedene Zubereitungsarten ausprobieren.. ich
a chocolateunderstands - Folgen bin gern in der Kiiche und versorge meine

#Lieblingsmenschen.

Doch ab und zu muss es schnell gehen und
auBerdem isst hier schon (bzw. bald) das jlingste
Familienmitglied mit. Und wenn wir mittags nur zu
zweit sind, koche ich nicht groB auf. Da kommen mir
die Bio-Mini Gnocchi von Ja! Natiirlich gerade recht.
Die aus Osterreichischen Ja! Nattrlich Bio-Erdapfeln
hergestellten Gnocchi sind in 2 Minuten fertig und
vielseitig variierbar. Perfekt!

Diese Gnocchi sind aber nur 1 von 5 neuen Ja!
Nattrlich Kindergerichten, ab sofort gibt es auch
Bio-Schinkenfleckerlauflauf, Bio-Dinkelreis mit
Gemiise, Bio-Wirstelgulasch und fiir alle SiiBen den
Bio-Apfelschmarrn in den Regalen von #BILLA,
#MERKUR und #ADEG.

Wir durften bei der Erstverkostung dieser Ja!
Nattrlich Produkte dabei sein und waren wirklich
begeistert. Die Lieblingsspeisen der Kinder standen
bereits nach wenigen Minuten auf dem Tisch, es war
m sehr schon dekoriert, eine tolle, gemiitliche

© Qv »

Atmosphére und alle waren so nett und hilfsbereit!
Leia durfte die Mini Gnocchi kosten, Isi war voll

Gofllit 22 Mal begeistert vom Apfelschmarrn und meine Favoriten
chocolateunderstands Ich koche. Alle essen. & waren der Dinkelreis mit Gemiise und - natiirlich- der
(unbezahlte Werbung, Markennennung) Apfelschmarrn @2

Wer wie ich ebenso viel Wert auf regionale Bio-
Zutaten legt, sollte die Gerichte unbedingt probieren,
sie sind 100% palmolfrei, ohne
Geschmacksverstarker, kiinstliche Zusatzstoffe und
Aromen und wurden gemeinsam mit Kindern

entwickelt!

Nach der genussvollen Verkostung durften wir uns
sogar noch einige ausgewahlte Ja! Natirlich
Produkte mit nach Hause nehmen und mein
Schulméadchen hat sich ein paar Snacks fur die
Schuljause ausgesucht sowie ein paar Zutaten fir
leckere Schoko-Muffins, die wir am nachsten Tag in
unserer Backstube gezaubert haben. (Ich LIEBE die
Bio Nougatcreme!!!)

Vielen Dank nochmal an @womanmagazin und
@ja_natuerlich !!!

#biofamilie #essenfertig #janatuerlich
#schnellekiiche #lieblingsspeisen #familie
#palmolfrei #allesbio #lebenmitkindern #food
#healthymum #bio

Alle 4 Kommentare anzeigen
janafeinsinnig Ich kénnte mir stundenlang deine
Bilder ansehen!

chocolateunderstands @janafeinsinnig oh
danke wie lieb von dir &

2. OKTOBER

chocolateunderstands, 02.10.18 |
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< NEUESTE FOTOS
#janatuerlich

¥¢ glueckstopf - Folgen

@Q@QV N

Gefallt 173 Mal

glueckstopf WERBUNG | Es gibt Tage, da koche ich
gemeinsam mit den Kindern in Ruhe. Aber immer
wieder gibt es bei uns Tage, da sind wir den ganzen
Nachmittag drauBen und kommen erst kurz vor
dem Abendessen nach Hause. Meist ist dann der
Hunger der Kinder groB und das Essen muss schnell
gehen.

Auch wenn es bei uns schnelles Essen gibt, achte ich
immer auf die Qualitat und schaue mir ganz genau
die Zutatenliste an. Ganz begeistert habe ich fir uns
die Gnocchi von @ja_natuerlich entdeckt.

Fir euch gibt es jetzt am Blog zwei Rezeptideen flr
grine Gnocchis.

Alle 19 Kommentare anzeigen
gaensebluemchensonnenschein Die san
nomnomnom

glueckstopf
@gaensebluemchensonnenschein Jaaa - voll

glueckstopf, 30.10.18
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Facebook Billa

BILLA e
wes== 1. September - ¥

Gemeinsam mit seiner Familie baut Roland Schmidt im sonnigen Zurndorf
die aromatischen "Da komm' ich her!" Piena di Napoli Kirbisse an @ @&
Bei BILLA findest du diese und viele weitere Kdstlichkeiten aus der

Region!

zy’E

Prodeb geren

=B

Frischer geht's nicht! Im sonnigen Burgenland baut
die herrlichen Kiirbisse an!
QD ss 2 Kommentare 4 Mal geteiit

BILLA ”me
= 1. September - £§

Wausstest du, dass BILLA beim PestizidReduktionsProgramm von Global
2000 dabei ist? ”y-tb Das bedeutet: Unser gesamtes Obst- und
Gemisesortiment wird wéchentlich, stichprobenartig geprift. 4 Alle
unsere Lieferanten unterliegen somit strengeren Grenzwerten, als
gesetzlich vorgeschrieben. Mehr Infos & laufende Testergebnisse:
www.billa.at/prp

- —
OLOBAL 2000

BILLA.AT
www.billa.at

Q0= 302

21 Kommentare & Mal geteilt

FB Billa, 01.09.18, 09:00

FB Billa, 01.09.18, 10:00

BILLA hat 5 neue Fotos zu dem Album ,Imkern flr den guten  ***
= Zweck" hinzugefligt — in Steinakirchen am Forst.
6. September + £

Unsere Kolleginnen und Kollegen der BILLA-Filiale Steinakirchen am Forst
sind nicht nur in ihrer Filiale fleiBig wie &) ), 8! Sie haben auch die
Patenschaft fir einen Bienenstock Ubernommen und konnten ihren
eigenen Honig ernten und abfiillen! Dieser (und jede Menge késtlicher
Mehlspeisen (%) wurde dann gegen eine freiwillige Spende direkt in der
Filiale verkauft - der Reinerlds ging an Wohnhaus Steinakirchen der
Lebenshilfe Niederosterreich.

Mehr Infos findest du unter: https://goo.gl/3soqSa

Imkern

ur den guten Zweck

5 Fotos

9 Kommentare 18 Mal geteilt

Q0% 294

m BILLA is I § eating italienisch tagged Ja! Natirlich Krautertopf ***
=== Basilikum aus Osterreich and 4 others.
6. Septamber - ¥
Penne, Pesto, Parmesan, Pinienkerne - die Zutaten fiir dein italienisches
Dinner. Einfach perfetto * &

-

BILLA Mehr ansehen
Einzelhandeisunternehmen
Q0% an 3 Kommentare 10 Mal geteilt

FB Billa, 05.09.18, 11:41

FB Billa, 06.09.18, 16:10
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BILLA
== 13. September * ¥

Frisch vom ‘zu BILLA! Bei uns gibt es saftig-sliBes Steinobst aus der
Region - einfach zum ReinbeiBen &3

’\‘ auf alle Ja! Natiirlich-
und Vegavita-Produkte

e R /,‘

BILLA
¥ 16. September - ##

Von 17.09. bis 19.09.2018 gibt es exklusiv flr Vorteils-Club Mitglieder
-26% auf alle alle Ja! Natiirlich- und Vegavita-Produkte. Q9 Auch im
Online Shop glitig! Alle Infos und Ausnahmen: https://goo.gl/tzvZCK

Robatt Im
Online Shop
20Oltig von

Fruchtig und siiB!
Zwetschkenknddeln?
Qss 2 Mal geteilt
aus biologischer
Londwirtschoft
B ool 4 VW SRS "W
BILLA © Nachricht senden
Einzelhandelsunternehmen
[ K5 1 Kommentar 2 Mal geteilt
FB Billa, 13.09.18, 08:00 FB Billa, 16.09.18, 16:00
o BILLA ehs BILLA .o
—_— == 20. September : ¥

17. September * ¢

BILLA wird dieses Jahr 65, aber wir haben noch ein weiteres Jubildum zu
feiern: Die Osterreichische Kinder-Krebs-Hilfe kann heuer bereits 30
Kerzen auf ihrer Geburtstagstorte auspusten! &

Das gemeinsame Jubildum wollen wir natiriich feiern und haben dazu
eine besondere Spendenaktion geplant! In wenigen Tagen geht es los, sei
gespannt: Es wird bunt! Z&pH

=

B

1 Kommentar 1 Mal geteilt

Q0% 100

Wir schauen auf Nachhaltigkeit! Dieses und viele weitere tolle Angebote
mit nachhaltigem Mehrwert findest du in unserem Flugblatt und im BILLA
Online Shop!

(Angebot giitig bis 26.09.2018)

Alle Infos zu unseren Aktivitdten findest du auf www.gemeinsam-
nachhaltig.at/

«

gemeinsam |

gemeins

NACHHALTIC

Ich

nach )

Provun

399

Mehr Produkte findest du im
Shop

Tempo Taschentiicher, 42 x 10, 36 x 9 oder
3 x 80 Stk., div. Sorten, per Pkg.

2 Kommentare 1Mal geteilt

Q0% 55

FB Billa, 17.09.18, 18:00

FB Billa, 20.09.18, 09:30
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— ) BILLA
"E‘ 21. September +

Kleines, GroBes, Buntes, Krummes - auf die inneren Werte kommt es an!

Unsere Wunderlinge schmecken késtlich und tiberraschen dich immer

wieder mit ihrem originellen AuBeren! fsfs

Mehr Infos findest du hier: https://goo.gl/6kHPeK
e

16 Kommentare 28 Mal geteilt

q) BILLA
=" 24. September - £

Die Kinder aus den Nachsorge-Camps der Osterreichische Kinder-Krebs-
Hilfe wolien sich mit Zeichnungen bei allen bedanken. Wem méchtest du
von Herzen Danke sagen? Mach mit und hilf uns, Aufmerksamkeit fir die
Osterreichische Kinder-Krebs-Hilfe zu schaffen!

Fir jedes Like, Kommentar & Share spenden wir je 2 Euro an die
Osterreichische Kinder-Krebs-Hilfe! &

Mehr dazu: https://goo.gl/6QLEMb

242 Kommentare 220 Mal geteilt

Q0% 1226

FB Billa, 21.09.18, 14:00

FB Billa, 24.09.18, 08:00

) BILLA tagged Ja! Natirlich Bio Shii Take Pilze and 3 others.
S50 26.September - ##

\

, Frische Pilze und Schwammerl soll man nicht mit Wasser abwaschen,
da sie sich sonst mit Wasser vollsaugen. - Heifen also nicht unbegriindet
Schwammerl. &3
Mehr Rezepte und Hacks findest du im FRISCH GEKOCHT Magazin und
hier: https://goo.gl/indsru

&

\'/

€/ ke
S§HWAMM€Q“\'

BILLA © Nachricht sonden
Einzelhandelsunternehmen
OH ° 439 7 Kommentare 9 Mal geteilt

e

‘ n BILLA hat 8 neue Fotos zu dem Album ,,Gemeinsam kochen
=== fir den guten Zweck" hinzugefiigt — in Bruck an der Mur.
o 2B September + ¢
Unsere Marktmanagerinnen aus Filialen in Niklasdorf, Sankt Peter-
Freienstein, Trofaiach, Eisenerz und Bruck an der Mur haben fleiBig den
Kochléffel geschwungen! QUm sich gemeinsam der gesellschaftlichen
Verantwortung fir Menschen flr Behinderungen zu widmen, wurde ein
groBes Kochprojekt ins Leben gerufen! Gemeinsam mit Bewohnern des
Pius-Instituts der Kreuzschwestern und der Lebenshilfen Bruck-
Kapfenberg, Ennstal, Leoben und Mirztal wurde ein mehrgangiges Meni
mit frischen Zutaten aus der Region gezaubert (und natirlich verkostet).
iz% Wir freuen uns sehr Uber euer Engagement!

Gemeinsam kochen flir den guten Zweck

6 Fotoes

7 Mal geteilt

O0% 192

FB Billa, 25.09.18, 15:00

FB Billa, 28.09.18, 15:01
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BILLA & dankbar.
w=== 3. Oktober ¥

JAufrunden, bitte” - Mit diesen beiden Worten wird die Kaufsumme an
der Kassa auf den nachsten 10-Cent-Betrag aufgerundet. Dadurch
konnten in den letzten 5 Jahren bereits rund € 900.000,- an
gemeinniitzige Projekte Ubergeben werden. Als BILLA-Kunde werden
deine Spenden lbrigens unter anderem den Familienhilfefonds der
Caritas Osterreich Sozialberatungsstellen zugefihrt, die Familien in
schwierigen Lebensumstanden unter die Arme greifen. { -lichen Dank!

QD% Klaus Schwertner und 80 weitere Personen 5 Kommentare 3 Mal geteilt

BILLA
T 4. Oktober - ¥

J Bunte Schale, heiBer Kern! i Nicht die Farbe gibt den Ja! Natlrlich
Bio-Pfefferoni ihre feurige Scharfe, sondern ihre Kerne. Wenn sie dich
also zu sehr ins Schwitzen bringen, kannst du sie so leicht entscharfen.

(o
=]

Q0= 759 9 Kommentare 9 Mal geteilt

FB Billa, 03.10.18, 09:00

FB Billa, 04.10.18, 09:00

BILLA = isst gesund.
=== 5. Oktober ‘¥

Kohl gibt's jetzt fiir dich im Angebot- frisch aus Osterreich! &
Wie isst du deinen Kohl am liebsten?

(Da komm' ich her! Frischer Kohl aus Osterreich per Stk. 0.89 statt 1.79

Angebot gliltig bis Samstag, 06.10.2018)

BILLA Mehr dazu
Einzelhandelsunternehmen
Q0% 450 7 Kommentare 6 Mal geteilt

BILLA
S 5.Oktober - £

Die Natur genieBt man am besten, wie sie ist!

Achte bei deinem BILLA-Einkauf auf das Gentechnik-frei-Siegel, denn
dieses steht fiir:

“\ Kontrolle durch ¢ gig
‘T- Strenge Produktionskriterien
’Y- Transparenz und Riickverfolgbarkeit

"\ Eindeutige Kennzeichnung

“V Zertifizierte Qualitét

Auch im BILLA Online-Shop findest du viele Produkte mit dem Giitesiegel
"Ohne Gentechnik hergestellt*: https://goo.gl/VCd1xp

Kontr 1

o i
gen

Q056

FB Billa, 05.10.18, 08:00

FB Billa, 05.10.18, 10:30
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{ , BILLA ot
w===' 5, Oktober - £

Entdecke jetzt die besten Bio-Produkte mit BILLA & Ja! Natirlich. 3]

SHOP.BILLA.AT

BILLA e,

== 5. Oktober - %

Starte richtig gut in den Tag - mit den besten Bio-Produkten von BILLA
fir dein perfektes Friihstiick! @ &%

(Angebote glitig bis 10.10.2018)

HNE/

M

g
* fith

HN
A

0.33 ) :
W BILLIGER @ \‘

E
Ok

Bio-Liebe geht durch den Magen ¢/ i
oo 31 2 Kommentare 3 Mal geteilt Blo- mmel BlosGohaf:odas Ziagen-Cam
48.304 Aufrufe backofenfrisch, 1Stk. 0.70, ab 3 Stk. je div. Sorten, 100 g, 1 Pkg. 2.49,
Q0% 67 2 Mal geteilt
FB Billa, 05.10.18, 16:11 FB Billa, 06.10.18, 08:00
BILLA

ST 8. Oktober - £

Natirlich schmeckt am besten! "f- Achte bei deinem Einkauf auf das
griine Kontrollzeichen "Ohne Gentechnik hergestelit’, denn dieses steht
uv.a. fir strenge & unabhéngige Kontrollen, Rickverfolgbarkeit und
zertifizierte Qualitat! Mehr Infos findest du hier: hitps://goo.gl/ycNW1g

(Angebote giiltig bis 10.10.2018)

Achten bei deinem BILLA-Einkauf auf das Speisekiirbis "Piena di Napol
Gentechnik-frei-Siegel!

aus Osterreich, per Kilo, statt 1

OO0 s

 BILLA
M 8. Oktober - %

Der Herbst bringt nicht nur die letzten warmen Tage, sondern auch eine
groBe Auswahl an heimischem Obst und Gemiise mit sich!‘bHier
findest du interessante Informationen sowie kreative Zubereitungsideen
rund um die Oktober-Stars.

X

FRISCHGEKOCHT.BILLA.AT
In Saison | Frisch Gekocht
Der Oktober hat eine groBe Vielfalt an buntem Obst und Gemise zu...

Q0 s 1 Kommentar

FB Billa, 08.10.18, 08:30

FB Billa, 08.10.18, 14:00
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BILLA
% 9 Oktober - ¢

Danken, teilen, helfen!

Die Kinder der Nachsorge-Camps der Osterreichischen Kinder-Krebs-

Hilfe bedanken sich. Wem méchtest du sagen, dass er/sie dir am Herzen

liegt? &9

Fir jedes Like, Kommentar & Share spenden wir je 2 Euro an die

Osterreichische Kinder-Krebs-Hilfe

| G
TN

-Kreby |
403“ ,"}

Mehr dazu

BILLA

Elnzelhandelsunternehmen

Q0 153

271 Kommentare 387 Mal geteilt

BILLA
=== 15, Oktober - ¢

Zu viel gekocht, gebraten, gekauft oder zugeschnitten? £ Ab in den
Gefrierschrank damit!  Hier erfahrst du, ob du Gemiise gekocht oder
besser roh einfrieren solltest, wie lange Fleisch im Gefrierfach genieBbar
bleibt und wie du Lebensmittel am besten dafiir vorbereitest.

FRISCH
GEKOCHT : |

FRISCHGEKOCHT.BILLA.AT
Richtig einfrieren | Frisch Gekocht
So frierst du Gemiise, Fleisch und Co. richtig ein:

2 Kommentare 4 Mal geteilt

Qs

FB Billa, 09.10.18, 16:00

FB Billa, 15.10.18, 08:30

BILLA & verliebt.
=== 16. Oktober - 3}

Wir @ Bio! Und Bio-Maroni! Und Bio-Maronenbrownies am allermeisten!

fe» Man génnt sich ja sonst nichts.

FRISCH
GEKOCHT

-

FRISCHGEKOCHT.BILLA.AT
Maronenbrownie mit Zimt-Grapefruit-Kompott | Frisch
Gekocht

QW0 232

24 Kommentare 33 Mal geteilt

BILLA
=== 17. Oktober - £
Du kennst Osterreichs Dialekte? |- Teste jetzt dein Wissen, wie man in
den verschiedenen Bundesldndern unser saisonales Obst & Gemiise von
Da komm' ich her! nennt....==

Mehr dazu

O0% 52

FB Billa, 16.10.18, 11:45

FB Billa, 17.10.18, 07:00
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BILLA
% 17 Oktober + £

Ab sofort gibt's bei uns Ingwer aus Osterreich!’= Die erste Ingwer-Ernte
Europas fand nun im burgenlandischen St. Andra statt und ist direkt bei

uns eingetroffen.
In diesen ausgewabhlten Filialen ist er erhaltlich: https://goo.gl/kwX8fS

BILLA Jetzt einkaufen
QWD ar 50 Kommentare 17 Mal geteilt Bnzelhandetsunternetiman
QD 12 5 Kommentare 1 Mal geteilt

BILLA
S 17. Oktober - ¢

Von 18.10. bis 20.10.2018 gibt es exklusiv flr Vorteils-Club Mitglieder
-25% auf alle Ja! Natirlich und Vegavita Produkte. [ i~ Auch im Online
Shop giiltig! Alle Infos und Ausnahmen: https://goo.glfybF8uu

auf alle Ja! Natiirlich-
und Vegavita-Produkie
Fonshot - Primhmniicn. Limps

N ombmbed, B wrem 141 atle &

FB Billa, 17.10.18, 16:00

FB Billa, 17.10.18, 18:30

=5 Zweck" hinzugefiigt — hier: Gruft.
18. Oktober * 3¢

dessen Reinerlds sie dazu nutzten, ein warmes Abendessen fr die

werden!

Gulasch fir den guten Zweck

3 Fotos

BILLA hat 3 neue Fotos zu dem Album ,Gulasch fir den guten

Wiener Gruft der Caritas: Wir helfen. zuzubereiten. Rund 200 Portionen
selbstgekochtes Gulasch konnten so an obdachlose Menschen verteilt

Q0D 207 4 Kommentare 6 Mal geteilt

wen BILLA
ST 10. Oktober - 3

Frisch und saisonal - und natiirlich in bester Bio-Qualitat #* / Entdecke
jetzt die Ja! Natiirlich Bio-Vielfalt in deiner BILLA Filiale und im BILLA

Nicht nur in unseren Filialen, auch in unserer Zentrale in Wiener Neudorf Online Shop.
engagieren sich unsere Mitarbeiter mit groBer Begeisterung fiir den guten (Angebote giitig bis 24.10.2018, Satte Rabatte bis 20.10.)
Zweck! Unsere Kolleginnen und Kollegen der internen Kommunikation e .

organisierten fir alle Zentralmitarbeiter ein groBes Kuchenbuffet .2,

RN

"
§ g PACK
Bio-Vielfalt direkt ums Eck'! Bio-Maroni, tafelfertig

1Pkg. 2.19, ab 2 Pkg. je

°$ a8 2 Kommentare

FB Billa, 18.10.18, 12:35

FB Billa, 19.10.18, 09:00
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BILLA
&= 19. Oktober - £¢

BILLA ist stolzer Kooperationspartner von Divirsity - Osterreichische
Tage der Diversitat 2018 und setzt so ein aktives Zeichen fiir Vielfalt in

der BILLA-Familie. g

BILLA tagged Ja! Natiirlich Apfel Tasse rot aus Osterreich and ***
4 others.
19. Oktober - ¥

o

Das Beste kommt zum Schluss! & Unser Bratapfel-Tiramisu rundet dein
Dinner ab und sorgt dabei fiir herbstliche Stimmung. Hier geht's zum
Rezept: https://goo.gl/fFHCe9n

FRISCH
GEKOCHT

BILLA € Nachricht senden ANG te Proc
Einzelthandelsun nen
oo 48 1 Mal getellt @ J?! Natuﬁ"?h Apfel Tasse rot aus 0% ?r! ?lLLf Demerar Rol
249¢€ % 1,89 € (war 2,19 €)
QW0 1224 238 Kommentare 8486 Mal geteilt
146.838 Aufrufe
FB Billa, 19.10.18, 11:15 FB Billa, 19.10.18, 12:30
BILLA ist in Pamhagen. e BILLA & dankbar. e
19. Oktober - ¢ T 21. Oktober * ¥

Unsere Ja! Natirlich Bio-Hokkaido Kurbissegreifen unter
burgenldndischer Sonne und werden mit viel Herzblut von Biobauer Josef
Fleischhacker angebaut und geerntet. 3| g Hier ein Blick hinter die
Kulissen...

MAGAZIN.JANATUERLICH.AT
Fam. Fleischhacker: Bio-Hokkaido aus Pamhagen - Ja!
Natirlich Magazin

6 Kommentare 4 Mal geteilt

00 102

Anlasslich der Geburtstage von BILLA und der Osterreichische Kinder-
Krebs-Hilfe haben wir eine Spendenaktion durchgefiihrt.

Gemeinsam mit unserer Facebook Community haben wir das Spendenziel
von 10.000 Euro erreicht! Im Namen der Osterreichischen Kinder-Krebs-
Hilfe sagen wir DANKE %

Mit dieser Spende wird das Insel Camp flr krebskranke Kinder und
Jugendliche zwischen 8 und 17 unterstitzt. Das Camp bietet ihnen die
Mbglichkeit, sich abseits vom Spitals-Alitag von ihrer Krankhe...

Mehr anzeigen

3 Kemmentare 19 Mal geteilt

Q0% 435

FB Billa, 19.10.18, 17:00

FB Billa, 21.10.18, 10:00
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BILLA == BILLA
=== 22. Oktober - # - 22. Oktober £
Lifestylebloggerin Julesvogel versiiBt dir deinen Montag! Sie zeigt dir auf Klein aber Kiwi: Die Bio Mini-Kiwis aus der Steiermark! %=Q
ihrem Blog, wie du einen schnellen, veganen Karottenkuchen mit unseren Schon probiert?
Wunderlingen zauberst. /* «w

UNGESCHA,
_GE~:ess2~

I

g Kar kuchen mit hhaltigem Veganer Karottenkuchen mil
lise und Obst - ji gel Gemiise und Obst - julesvog

O0: &
BILLA @ Nachricht senden
Einzalhandelsuntarnehmer
Q0% 747 27 Kommentare 16 Mal geteilt

FB Billa, 22.10.18, 11:00 FB Billa, 22.10.18, 14:00
BILLA tagged Da komm ich her! Gala Apfel lose. BILLA o
W5 23 Oktober « &% 24, Oktober - £
Frischer Genuss von bester Abstammung. & Q) Ein Herbst ohne feine Kiirbissuppe aus frischem Ja! Natiirlich Bio-

- Hokkaido? Undenkbar! Unsere Variante mit Apfel und Kren ist eine

i willkommene Abwechslung zum Klassiker. Wenn's schnell gehen soll:
Kirbisse nicht aushdhlen, sondern nur entkernen und mit Schale wirfeln

& weiterverarbeiten!

FRISCH
GEKOCHT

FRISCHGEKOCHT.BILLA.AT
Kirbis-Apfel-Kren-Suppe mit Croiitons | Frisch Gekocht
Entdecken Sie auf frisch gekocht tausende fantastische Rezeptideen,...

Jetzt sinkaufen Q% 15 3 Kommentare 42 Mal geteilt
FB Billa, 23.10.18, 15:00 FB Billa, 24.10.18, 12:30
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o BILLA tagged BILLA Morgenkick Frucht & Gemisesaft and

BILLA tagged Ja! Natlrlich Kastanien Ger8stet aus Italien and om
S BILLA Blitenhonig aus Osterreich.

28. Oktober - #¢
Zeit fiir ein ausgedehntes Frihstdck mit deinen Lieblingsprodukten, &
Was darf auf deinem Tisch auf keinen Fall fehlen?
Hier findest du weitere Inspirationen fiir einen guten Start in den Tag,
https://goo.gl/iNGVVR

= Da komm ich her! Rotkraut aus Osterreich.
27. Oktober - $#
Bringt Farbe ins Spiel: Unser frisches Rotkraut! ¢4

BILLA © Nachricht senden

Einzelhandelsunternshime

Q0 sn 7 Kommentare 6 Mal geteilt
22 Kommentare 17 Mal geteilt

FB Billa, 28.10.18, 06:30

Q0% 607

FB Billa, 27.10.18, 11:00

- BILLA
=== 31. Oktober - 3¢

In der Region, aus der Region, fir die Region - dafir steht die neu
erdffnete BILLA Filiale im Salzburger Dorfbeuem.Q Neben einer breiten
Produktauswahl, dem Regional Regal und enormer Frischevielfalt bietet
dir die neue Filiale einen DHL Paketservice. Wir wiinschen dir viel Freude

beim Einkaufen. %

19 Kommentare 18 Mal geteilt

Q0% 305

FB Billa, 31.10.18, 12:00
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10.3. Kategorisierung

Fallzusammenfassung
Schéidling oder Ninzling?
Mythen zum Brainfood

Upcyclng-Tipps fur Glasflaschen
Porridge mit Bio-Gemiise
Tdeen fiir die Schuljause

Bio-Picknick
Rezept Sauerhonig
Rezept-Wochenplan

Karotten unverpackt mit Grin

Rezept Mac'n'Cheese

JN Bio-Bauernhoi-App
Video vom Bie-Picknick

Mini-Gnoochi
Rezept-Wochenplan

Rezepte Mmi-Gnocchi

N Standard bei Milchprodukten
Minus 25% auf IN Produkie
Heublumen-Frischicise

Milchstandard / Kaseplatie

Milch aufbrauchen mit magischem Kuchen

Rezept-Wochenplan
Kerndl
Gesiindestos Quiz voa Hitradio O3

Noeminierte Blogger(nnen beim Austna

Food Blog Award
Gestindestes Quiz von Hitradio 03

#biofamilic
nein

nein

Kategorie 1:

Kanal
FBIN
FBIN

FBIN
FBIN
FBIN

FBIN
FBIN
FBIN

FBIN

FBIN

FBIN

FBIN

FBIN
FBIN

FBIN

FBIN
FBIN
FBIN

FBIN

FBIN
FBJN
FBIN
FBIN

FBIN
FBIN

Kategorie 2: Datum
01.09.18
01.09.18

03.09.18
04.09.18
05.09.18

05.09.18
06.09.18
07.09.18

08.09.18

09.09.18

11.09.18

12.09.18

13.09.18
14.09.18

15.09.18

16.09.18
17.09.18
18.09.18

19.09.18

20.09.18
20.09.18
220918
2109.18

24.09.18
27.09.18

Kategarie 3:

Ubrzeit
16:00
16:00

19:55
16:04
10:45

1333
15:56
14:11

09:00

15:00

16:00

16:23
1324

09:00

15:00
17:57
14:48

1637

17:07
1148
16:00
12:00

1846
16:54

Kategorie 4: Art
Video
Link
Link
Link
Link

Fotoalbum
Link
Link

Foro

Video

Video

Fota

Fotoalbum

Foto

Kategorie 5: Allg. lnfos

Informationen {ber
Neverungen

Informationza iber

Informationen {ber
Neuverungea
Informarionen {iber
Neuverungen
Informationca iber
Neuerungen
Informationen {iber
Neuerungen
Hintergrandinfos zur
Marke

Hintergrundinfos zur
Marke

Veranstaltungs-
£

Kategorie 6: Produkt Kategoric 7: Bindung
- AufTorderung zu Kormmentar
Produkte im Mittelpunkt <
Info 2u Rabatten -
Produkt im p A g 70 K
Produkt im Mittelpunkt -
- Einholen von Feedback
Produkte im Mittelpunkt -
Produkt im Mittelpankt Aufforderung zv Kommentar
Info zu Rabatten -
Produkt im Mittelpunkt
Info zu Rabarten Auvfforderung 7u Kommentar
Produkt im Mittelpunkt -
Info zu Rabatten -
Produkt im Mittelpunkt -
- Gewinnspiel
- Aufforderung zu Kommeatar

Gewinnspiel

Kategorie 8:
™

Tipps
Tipps
Rezeple
Rezepte

Rezept
Rezeple

Rezept

Rezept

Storyielling

Tipps

Rezept
Rezeple
Rezepte, Tipps

Kategorie 8.1.: Merkmale
Storytelling
na

n a.

na.
na

na

n.a

na

n.a
Thematik, Handlung,

Figuren, Raum,
Erzihlinstanz, Rede, Stil #

Hintergrundgeschichte

n.a.

n.a
na

ma

n.a.

na
na

na
oa
noa

n.a.

n a.

oL

Kategorie 9: IM

Littlebee

Kategorie 0.1: Thematischer
Schwerpunkt lnfluencerln
n. 8.

n.a

n.a
noa

Food, Mutterschaft
Sporttood/Familie,

Mutterschaft, Lifestyle,
Fit & Gliicklich, Ginseblimchen & Mode/LifescyleBeauty,
Sonnenschein, The Ladies, Worry about. Mutterschaft’Nachhaltigheit,
it later, Friulein im Glilck, Meanwhile Men's Fashion/Lifestyle,
n A Michael Buchi Unterhal Food, Veckauf
Butter und Zucker, Palla Vienna, Kleidung und Kochzubehdér,
Torenzwerg Food
n.a
3 na.
n.a.
Salzburg, Design, Food,
Ach du gute Giite Lifestyle
2 na
keine namentliche Nenmang bzw. aktive
Einbindung der Influencerinnen o
Das Mundwerk Food, Murterschaft, Landleben
n.a.
Das Mundwerk Food, Mutterschafl, Landicben
g na.
n.a
Sarah Satt Food
Das Mundwerk Food, Munerschafl, Landleben
Salzburg, Design, Food,
Ach du guto Gilte Lifestyle
n.a
- n 8.
2 n.a
keine namentiiche Nenmng bzw. akive
Einbindung der Influencerinnen na
3 n.a.

Kategoric 9.2:

Inhalt des Beitrags Kategoric 10: CSR
n

n.a

n.a

oA

n. a.

Blogger-Event
n.a

n. a.

n.a

Rezept

n.a

noa

Tipps

Rezept
o.a.
n.a

n.a

n

P e e P

a

a

s



Rezept Rote Rilben mit Riluchessaibling
Kensumententest Basmati-Reis
Rezept-Waochenplan
Upeyeling im Gasten
wowfamslse Wochenchalleage Nr.1:
Uberzeugung Gernilse

IN bietet aun Kinderspeisen in Bioan
Titelbild akivalisiert: #biofamilie
Graphik #lebenmitkindern: Wer zibause
der exgentliche Kachenchef ist.
Rezept-Wochenplan

Mini-Kiwis

Eiersplitzle
Biojause-Wochenplan
#biofamilic Wochenchallenge Nr.2:
unerwarteter Besuch

Kochea? Kinderspicl! Folge L: Grocchi
Graphik #lcbeamitkinder: Grole ciacs
Kindermagens
Rezept-Waochenplin

Belind the scenes des neuen Werbespots
{Green Producing)

Mit Bio-Frithstick fit in den Schultag

Biojause-Waochenplan
#owlaaule Wochenchalleage Nr.3:
Schuljause aulpeppen
Graphik #lebenmitkindem: Wo das Essen
landet?

Rezept-Waochenplin

Kochen? Kinderspiel! Folge 2: Pizza
Buojause-Wachenplan
FB

2ur Challenge der Woche 4: Snacks

unterwegs
#bofamilie Wochenchallenge Nr.4: Snacks
unterwegs
Graphik #lebenmitkmdern: Warum sich
mein Kind laktosefrei emibren michte

Rezept-Wocheaplan

JN Bio-Bauernhof-App

Mint-Cabanosst
Biojause-Wocheaplan
#biofamilic Wochenchalleage Nr.5:
Einigung auf cin Gericht
- . FB-Gewinnspi
zar Challenge der Woche 5: Einigung auf
cin Gericht

Kochen? Kinderspiel! Folge 3
Palatschinken
Graphik #lebenmitkmdern; Wie Kinder
Feinmotorik iiben

nein

nein

w BB

nein

FBIN
FBIN
FBIN
FBIN

BN

FBIN
BN

BN
FBIN
BN

FBIN
FBIN

FBIN

FBIN

FBIN
FBIN

FBIN
FBIN
FBIN

FBIN

FBIN
FBIN

BIN
FBIN

BN

FBIN

FBIN
FBIN

FBIN

FRIN
FBIN

FBIN

FBIN

FBIN

27.09.18
28.09.18
29.09.18
30.09.18

0L10.18

02.10.18
02.10.18

03.10.18
04.10.18
05.10.18

06.10.18
07.10.18

08.10.L8

09.10.18

10.10.18
110,18

12.10.18
13.10.18
14.10.18

15.10.18

16.10.18
18.10.18

15.10.18
211018

22.10.18

22.10.18

24.10.18
25.10.18

26.10.18

27.10.18
28.10.18

29.10.18

30.10.18

30.10.18

311018

20:00
18:46
11:00
15:00

1708
18:59

1530
18:10
17:48

10:00
15:00

12:19

16:38

15:30
15:45

16:00

14:56
15:00

11:00

10:47
10557

1530
1743

1500

1000
1000

09:00

0835

1630

15557

Lank
Foto
Link
Lank

Foto

Video
Foto

Foto
Link
Link

Link

Foto

Video

Foto
Lonk

Video

Link

Foto

Feto
Lank

Video
Link

Netiz

Foto

Fota
Link

Video

Foto

Toto

Notiz

Video

Foto

Informationen iiber
Neuerungen

Informsationen Uber
Neveruagen

Produkt im Mitlelpunkt
Produkt im Mitielponkt
Info zu Rebarten

Produkt im Mitielpunkt

Info zu Rabatten
Produkt im Mitlelpunkt

Produkt im Mittelpankt

Produkte im Mittelpunkt

Info zu Rebatten

Info zu Rebarten

Produkte i Mittelpuskt

Info zu Rabatten

Produkt im Mittelpunkt

Produkte im Mittelpunkt
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Auffarderung zu Kommentas,
Gewinnspiel

Untechalisames

Unterhalisames

Aufforderung zu Kommentar,
Gewianspic]

Untechaltsames

Aufforderung zu Kommentar,
Gewinnspiel

Ustechahsames

Gewinnspiel
Aufforderung zu Kommentar,
Gewinnspiel

Unterhalisames

Aufforderung zu Konunentar,
Gewinnspicl

Gewinnspicl

Unterhaltsames

Rezept na
na
Rezepte na
Tipps na
na.
& o.a.
- na.
z oa.
Rezeple na.
Rezepte, Tipps na.
Rezepte na.
Rezepte na.
na
Thematik, Handlung,
Figuren, Raum, Zeit, Rede,
Rezept, Stil /# Heldlanea-
Storytelling Geschichte
3 aa
Rezepte a4
Thematik, Handlung,
Figuren, Raum, Zeit,
Erzihlinstanz, Rede, Stil //
Hiptergrundgeschichiz,
T < .
| Rezepte, Tipps na.
Rezepte na.
- na
- na.
Rezepte na
Thematik, Handlung,
Figuren, Raum, Zeit, Rede,
Rezept, Stil #f Heldlanen-
Storytelling Geschichte
Mﬂ na
= na.
2 o
& oa
Rezepte na
Thematik, Handlung,
Figuren, Raum,
Erzithlinstanz, Rode, Sul //
Storytelling Hiergrundgeschichte
¥ aa.
Rezepte na.
5 na.
- na.
Thematik, Handlung,
Figuren, Raum, Zeit, Rode,
Rezept, Stil # Heldlnnea-
Starytelling Geschichte
- na

fuenfhauskitchen

Foed
na
na

na
na

na

o

na
n.a.

na

Food, Mutterschafl, Landleben

na

na

na

8.
na.

na
na
na

na.

n o

na

na

8.

na
N

0.

o.a

B8

o4

n.a

n.a

D.a

0.

..

na
n.a

n.a
na

na

o.a

oa
na

Rezepie
na

na

na

n.a

a.a

aa
na
na

a.a

n.a

n.a

n.a

n.a

oa
na

oa

oa

aa

aa

na

aa

na

oa

na

L4 £
BoE R R

na

na

n.a

oo

0.

oo

oo

oo

na

oa

noa

o a.

na.



Fallzusammentassung
Bio-Schafscamembert aus

Heublumenmikh (Bio-Picknick)
Bedeunng Heublumenmilch

Schafcamembert mit Pfoffer

AFBA Kochnachmittag
Bio-Apfelsaft wegen geringer Emte
ausverkaufl

Rezept Mac'n'Cheese

Heu fir Heublumenmilch getrocknet
Minus 25% auf TN Produkte
v ng hiehster Milchstandard
beim Bio-Picknick

Késeplate

Ziegen bei Familie Wiesinger
Mini-Kiwis zum Dekorieren. der
Palatschinke {Kochen? Kinderspiel!)
ochte Lieblingsspeise erraten

{Kochen? Kinderspiel!)

"Oktopus” in Bic-Qualitit (Wiirstl)

Karotten unverpackt mmit Griin
Ergebnisse Forschungsprojekt - neue
Bioprodukte fiir die Familie
Neue Familienprodukte zum
vergiinstigten Probierpreis

Biojause-Wochenplan
Rezept Mini-Gnoechi (Knchen?
Kinderspiel!)
Biojause-Wochenplan

Mini-Cabanossi
Graphik #lebenmitkindem: Gréfle
cines Kindermagens
JN bictet nun Lieblingsspeisen der
Kinder an
Streng kontrollierte Zutaten fir
Kindergerichte

¥blofamilie

nein

Varwels aut
Stortes !
Highlights

nein

Jja (Stories)

aein

acin
aein

nein

ja[Stories) |

nein
ja (Stories und
Highlights)

ja (Stories)
ja (Stories)

aein
nein
nein

nein

Verwels aur
Link im Profll  Kategoric I Kanal Kategorie 2: Datum  Katwegorie 3: Ubrzelt Kategorie 4: Art Kategorie S: Allg. Infos Kategorie 6: Produkt  Kategorie 7: Bindung Kategorie 8: CM

nein

j

nein

nein

nein

nein

nein

nein.

nein

nein

nein

nein

nein

nein

nein

nein

nein

Insta N

Insta N

InstaJN

Insta N

InsiaJN

InstaJN

Insia N
Insta N

InstaJN

Insta JN

InstaJN

Insta JN

Insta N

InstaJN

lnsta JN

Insta IN

Insta N

Insta JN

InstaJN
Insta JN

Insta JN

Insta IN

Insta IN

Insta IN

03.09.18

04.09.18

06.09.18

08.09.18

11.09.18

13.09.18

15.09.18
17.09.18

18.09.18

19.09.18

22,09.18

23.09.18

24.09.18

26.09.18

28.00.18

02.10.18

04.10.18

07.10.18

10.10.18
20.10.18

22.10.18

24.10.18

25.10.18

311048

n.a

Foto

Forn

Foro

Foro

Folo

Folo

Folo
Forn

Forn

Forn

Fowo

Fowo

Foto

Foto

Foo

Foto

Foto

Foto

Foro
Foto

Foto

Fotn

Foto

Fotos

Produkt im
- Mittel punkt -
Hintergrundinfos zur
Marke - -
Informationen liber Produkt im
Neuerungen Mittelpunkt -
Produkt im
- Miteelpunkt -
Hintergrundinfos zur
Marke - -
- Info zu Rahatten -
Hintergrundinfos zur
Marke - -
Produkt im Aufforderung zu
- Mittelpunkt Komrmenuar
Aufforderung zu
- - Kommentar
Produkt im
- Mittel punkt -
Informationen tber Produkt im
Neuerungen Mittelpunkt -
Informationen dber
Neuerungen - "
Informationen dber Produkt im Einholen von
Neuerungen Mittelpunit Feedback
Esnholen von
- - Feedback
Produkt im
- Mitrelpunkt -
Informationen dber Produkt :m Aufforderung zu
Neuerungen Mittelpunkt Kommentar
- - Unterhaltsames
Informationen iiber Produkt im Aufforderung zu
M K
Informationzn iiber Produkt im
Neuerungen Mittelpunit -
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Rezepte

Rezept
Rezept

Kategorie 8.1.: Merkmale
Storytelling

n.a.

n.a.

n. a.

n.a.
n. a.

n.a.

n. a.

n.a.

n. a.

n.a.

n.a.

n.a.

n. a.

na.

n a.

n. a.
n.a.

n.a.

n. a.

n. a.

9L T 9.2: Inhalt
Kategorte 9: IM Sehwerpunkt Influencerin des Beitrags
Viennacats, Meanwhilc in Food, Men's
AWSSOMCOWD Fashion/Lifestyle Blogger-Event
- na. n.a
- n.a. na
Aelne namentiiche Neansung baw.
ahrive Einbindung der
Influencerinen n.a. n &
na n.a
Saleburg, Design, Food,
Ach du pute Gute Lifestyle Rezept
- n.a na.
- n.a. n. 8.
Glnsedllimcehen & Sonnenschein Munerschaft B]oggu-E\,m(
Food, Mutterschafl,
Das Mundwerk Landleben Tipps
- na na
- na na.
- n.a n.a.
- . a. n. a.
- n.a n.a,
- n.a n.a
- na na
- n.a. na
n.a na
o n. a. n.a.
- n. a. n. a.
- n.a n.a
- n. a. n.a
- n.a na

Kartegorie 10: CS|

n.a



Verwels aut
Scordes / Verwels anl Kategocie 9.1 Thematlscher Kategorie 8.1 Merkmale
Falzssammentasuog Badianalie #dlofamilie Mighughts  Linkim Profy  Hashiag Kategorie 1: Kanal  Kategorts 2: Datum  Katagorse 3: Ubrzslt Katsgorle 92 Art Kategorie 92 IM Sehwarponkt Iafiececorln Kategorss 9.2: lahakt des Belrsgs Katsgorie $: Alig. [nfos Kawgorie 6: Prodskt Kategorie 7: Bindung  Kategorie 8: CM Stonytelling Kategorie 10: CSH
Rezepte Wieder Schulalitag, frik
aufsehen und Jause vorbereiten, am Blog
never Beiwag in Zusanmenarbeit mic IN,

Rezepee mit Heublumenkise, sinfach und
obne Branding: Jausenbeote, gut, Was komm?t in die Jausenbaxen eurer
lusen-Rezzple mit eublumenkiise Wiafeln | e wm bjanatirlich  fitllebee wien 40918 na Folo litticbee_wien Familie, Food, DIY Kids? na | na na na na na

Rezepte: Endlich Frertag, nur noch cimmsl
Jausenbeot herrichien, oft fir sich selbst
auch eines machen, am liedsten ganz simpel
it Houblumer fnsckkase von IN, plus

mit Branding: Belegies Brot and Radicschen aus dem Garten, mehr [deen
lausen-Rezepte mit Heublumenklise  IN Frischkise sowie IN Kise nein ocin j #aoarldich littlebee_wien 14.09.18 na Foto littlebee_wicn Familie, Food, DIY mund um die Jause an Blog na na na | o a n.a oa
Rezept: Herbst it da, Sommer vermissen,
Rezep: flic Rote Ribensalat mit  ohne Brandiog: Foo vom fertigen aber mit Salat versbhnlich gestimmt, Reaept
Salatherzenu nd Réuchersaibling Gericht nein nein nein #janarirlich fuenfhauskitchen 24.00.18 na Foto fuenfhauskitchen Food daza im JN Onlinemagazia na na na n.a na na
Blogger-Event: Manchmal muss es auch
bei ihnen schaell gehen, Zeit frisch m
kochen ist knapp, greift auf schnelle
Gerichto zaniick, freut sich, dass JN aua
Lichlmgsspeisen anbictet, gewohnt in Bio
und hoher Qualitdy, auf dem Presse- und
Vorsiellung der neuen mit Branding: Obst usd Gemise Blogger-Event durfle sie sie mit anderen
Kindergerichie und Erwihnung des beim Blogger-Event, im Bloggerianen (verlink) kosten, ab morgen
Blogger-Events Hintergrued INRoBUp | oein aem | e Waoatidich  littlebee wien Q1018 na Folo littlebee_wier Fammilie, Food, DIY  bei Merkur, Billa und ADEG | na | na aa aa na aa
Blogger-Event: Eigeaes Projekt aus Zea-
und Energregriinden m Vergessenheit
peraten, Uberleitung 3 IN, Newigkeiten fiir
Familien, die gerne gesund kochen, aber
A (zeigt, wenig Zeit dafiir haben, Zeit ligher mit
der ncuen mit g Mutter und Kind welche Familic verbringen, dann Dinge vorsetzen,
Kindergerichie und Eradhiaung des  beim Spielen, Fertiggericht auf Gerichte es die schmecken und gesund'bio sind, Lisung
Blogger-Events Holzzug, oein gibt) nein #anarirlich vorstedtmuddi 02.10.18 na Fotos vorsadimuddi Familie, DIY durch JN, in den Stories mekr dazu na na aa n.a. n.a aa
Blogger-Event: Liebt Kochen, muss in der
Failie aber manchmal schnell und einfach
gehen, newe JN Kindengorichte helfen dabei,
Nennung der POS Billa, Merkur und
mit Branding: Fertiggerichie (2x), ADEG, bei Erstveckostung dabei, begeistert
Vorsiellung der neven Tochter mit elnem Fertiggerichy vea Verkostung und Nackhaltigheit von JN,
Kindergerichte und Berieht vom beim Evert, JN Snacks und Familie, Food, Gesunder  Jsusen-Goodies bexomemen, Dank as JN
Blogger-Event Stundenplan, Tochser beim Kochen | ja ncin | vein  Wjanstuedich chocolsteunderstands (21018 | na Fotos | chocolateunderstands Lifestyle, DIY \und WOMAN (Magarin) | na | na na | ma na aa
Rezepte: Kocht geme gemeinsam mit den
Kindern in Ruhe, aber manchmal dea
panzen Tag untenwegs, Kochen muss dasn
mit Branding: Verarbeitete schnell geken, trotzdem auf Qualitit und
Vorstellung der neuen Gooochi und  ("grine”) Grocehi, Verpackung und Zutaten achsen, Gnocchi von JN entdockd,
Ankilindigung zweier Rezepte damit N Logo zum Teil erkennbar oein nein nein Sanatuerlich glueckstopf 101018 na Foto glueckstopf Food (flr die Familic)  zwei Rezeptideen am Blog na na na na na na
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Fallzusammenfassung
Da komm' ich her Kirbisse

F ionsProg!

von Global 2000

Patenschaft flr Bienenstock
und Spenden an die Lebenshilfe
durch Verkauf von Mehlspeisen

Italienisches Cinner mit JN
Krautertopf
Steinobst aus der Region
Minus 25% auf JN und Vegavita
Produkte
Ankiindigung Spendenaktion
Osterr. Kinder-Krebs-Hilfe

Nachhaltige Produkte, Link zu
"Gemeinsam nachhaltig"
(Nachhaltigkeitsaktivititen
REWE und Tochter)
Wunderlinge
Spendenaktion Osterr. Kinder-
Krebs-Hilfe
IN Pilze
Kochprojekt mit
Kreuzschwestern und
Lebenshilfen mit Zutaten aus
der Region

Aufrunden, bitte filr Caritas
IN Bio-Pfefferoni
Da komm'ich her Kohl
Gentechnik-frei-Siegel
Bjo-Produkte mit Billa und IN
Bio-Produkte flirs Frihstick
Gentechnik-frei-Siegel

Kategorie 1: Kanal
FB Billa

B Billa

8 Billa

FB Billa
B Billa

B Billa

FB Billa

B Billa
8 Billa

B Billa
FB Billa

B Billa

FB Billa
FB Billa
B Billa
FB Billa
FB Billa
F8 Billa
F8 Billa

Kategorie 2: Datum
01.09.18

01.09.18

05.09.18

06.09.18
13.09.18

16.09.18

17.09.18

20.09.18
21.09.18

24,09.18
25.09.18

28.09.18

03.10.18
04.10.18
05.10.18
05.10.18
05.10.18
06.10.18
08.10.18

Kategorie 3: Uhrzeit
09:00

10:00

11:41

16:10
08:00

16:00

18:00

09:30
14:00

08:00
15:00

15:01

09:00
09:00
08:00
10:30
16:11
08:00
08:30

Kategorie 4: Art Kategorie 10: CSR
Fotos Umwelt (Oko)
Link Umwelt {Oko)
Umwelt (Oko),
Corporate Giving
Fotoalbum (Ges)
Foto Umwelt (Oko)
Fotos Umwelt (Oko)
Foto Umwelt (Oko)
Corporate Giving
Foto (Ges)
Arbeit (Ges), Bildung
(Ges), Jugend (Ges),
Kultur (Ges),
Corporative Giving
Fotos (Ges), Umwelt (Oko)
Foto Umwelt (Oko)
Corporate Giving
Fotoalbum (Ges)
Foto Umwelt {Oko)
Umwelt (Oke),
Corporate Giving
Fotoalbum (Ges)
Corperate Giving
Foto (Ges)
Foto Umwelt {Oko)
Foto Umwelt {Oko)
Foto Umwelt (Oko)
Link Umwelt (Oko)
fFoto Umwelt (Oko)
Fotos Umwelt (Oko)

n
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Kategorie 5: Allg. Infos  Kategorie 6: Produkt  Kategorie 7: Bindung Kategorie 8: CM
na
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oo |eip b e ie

Kategorie 8.1.: Merkmale
Storytelling
n a.

Kategorie 9: IM

n.a.

n.a.

22|33 |3 |27
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Kategorie 9.1: Thematischer
Schwerpunkt Influencerin
na.

Kategorie 9.2: Inhalt
des Beitrags

n a.

n a.
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| Saisonales und heimisches Obst
und Gemiise

Danke von der Osterreichischen
Kinder-Krebs-Hilfe
Richtig einfrieren
Maronenbrownie mit Bic-
Maroni
Dialektnamen fir saisonales
Obst und Gemdise
Ingwer aus Osterreich
Minus 25% auf JN und Vegavita
Produkte
Gulasch fur die Caritas durch
Kuchenbuffet-Erlés in der
Zentrale
JN Angebote
Billa ist Kooperationspartner
von Divorsity - Osterr. Tage der
Diversitat
Bratapfel-Tiramisu mit JN
Apfeln
IN Kiirbisse
| Danke fiir die Spenden an die
Osterr. Kinder-Krebs-Hilfe
Rezept flir veganen
Karottenkuchen mit
Wunderlingen
Mini-Kiwis
Da komm' ich her Apfel

i

i Kurbi aus N ¢
JIN Kastanien und Da komm' ich
her Rotkraut

| Billa Bliitenhonig aus Osterreich
Neue Filiale in Dorfbeuern mit

Produkten aus der Region

FB Billa

FB Billa

B 8illa

FB Billa

FB Billa
FB Billa

B Billa

B Billa
FB Billa

B Billa

FB Billa
B Billa

B 8illa

B Billa

B Billa

B Billa
8 Billa

B Billa

FB Billa

FB Billa

08.10.18

09.10.18

15.10.18

16.10.18

17.10.18
17.10.18

17.10.18

18.10.18
19.10.18

19.10.18

19.10.18
19.10.18

21.10.18

22.10.18

22.10.18

23.10.18
24.10.18

27.10.18

28.10.18

31.10.18

14:00

16:00

08:30

11:45

07:00
16:00

18:30

12:35

09:00

11:15

12:30
17:00

10:00

11:00

14:00

15:00

12:30

11:00

06:30

12:00

Link

Foto

Link

Link

Fotos
Foto

Foto

Foto

Fotos

Foto

Video
Link

Foto

Fotos

Foto

Foto
Link

Foto

Foto

Fotoalbum

Umwelt (Oko)
Corporate Giving
(Ges)
Umwelt (Oko)
Umwelt {Oko)

Umwelt (Oko)
Umwelt (Oko)

Umwelt (ko)

Corporate Giving
(Ges)
Umwelt (Oko)

Arbeit (Ges)
Umwelt (Oko)
Umwelt {Oko)

Corporate Giving
(Ges)

Umwelt (Oko)
Umwelt {Oko)
Umwelt {Oka)
Umwelt {Oko)

Umwelt (Oko)
Umwelt {Oko)

Umwelt (Oko)

g
o
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