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Instagram Marketing

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ In einer reizUberfluteten Zeit gestaltet es
sich schwierig, pofenzielle Kunden Uber den
passenden Kanal zu erreichen. In den meis-
ten Branchen reagieren Unfernehmen auf
die zunehmende Digitalisierung mit einem
Ausbau ihrer Social-Media-Platiformen und
versuchen, auf ihre Unternehmens- und
Kommunikationsziele angepasste Social-
Media-Strafegien zu entwickeln und den
Fokus stdrker von der reinen Werbebot-
schaft auf das Storyfelling zu legen, wo
Fotos und Videos groBe Bedeutung haben.

Soziales Netzwerk mit der hdchsten
Interaktionsrate

Eine wichtige, vielleicht die wichtigste Rolle
spielt hier Instagram. Es wurde von Face-
book den Instagram-Grindern Kevin
Systrom und Mike Krieger 2012 flr eine
Milliarde Dollar abgekauft. Instagram ge-
winnt als Fofo- und Videosharing- Commu-
nity immer mehr Beachtung, da der Anteil
der Digital Natives beziehungsweise der
Personen, die der digitalen \Welt offen und
positiv gegenuberstenen, immer groRBer
wird.

Instagram entwickelte sich zum sozialen
Netzwerk mit der hochsten Interaktionsra-
te. Mit weltweit 800 Millionen akfiven Nut-
zern (Stand September 2017) zahlt das
Netzwerk neben Facebook, Linkedin und
Youtube zu den groBten und wichtigsten
sozialen Netzwerken. Durch die sogenann-
ten Hashtags wird die Instagram-Botschaft
mit Schlagworten versehen, damit sie von
Usern gefunden wird.

Instagram spricht vor allem junge Nutzer-
gruppen an und wird von Unternehmen als
Ort beziehungsweise Instrument fur eine
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emotionale Markeninszenierung genutzt,
um die Identifikation mit einer Marke zu
erhohen.

Plattform fiir aktives Content Marketing

Fr die Nutzung von Insfagram muss ein
Nutzerkonfo angelegt werden. Beim ge-
wdhlten Usernamen und dem Business-
profil (inklusive Profilbild) spielen der
Wiedererkennungswerf und das Einhalten
der unternehmensspezifischen Corporate-
Design-Richtlinien eine bedeutende Rolle.
AnschlieBend konnen die Fotos und Vi-
deos mit anderen geteilt werden. Andere
User konnen die Fotos und Videos kom-
mentieren und ,liken” beziehungsweise
Usern folgen.

Instagram kann flr akfives Confent Mar-
keting genutzt werden. Bei der Nutzung im
Rahmen eines akfiven Confent Marketing
versuchen Unternehmen, Nutzer zu unter-
halten beziehungsweise zu informieren.
Dabei kann das Unternenhmen spannende,
fur den Nutzer relevante Geschichten (Sto-
rytelling) erzdéhlen, um eine Markenerleb-
niswelt aufzubauen.

Influencer-Marketing und Anzeigen

Bei einer Kooperation im Rahmen des In-
fluencer-Marketing kooperieren Unterneh-
men mit geeigneten einflussreichen Nutzern
(Bloggern) innerhalb der Community und
nufzen diese als Markenbotschafter. GroBe
Marken greifen feilweise auch auf Testimo-
nials zurtck. Durch den User-generated
Content wird die Glaubwurdigkeit erhoht.

Instagram bietet auch die Mdoglichkeit,
Werbung in Form von Anzeigen zu schal-

ten, wobei die Nutzer nach demogra-
fischen Merkmalen oder Vorlieben seg-
mentiert werden, um die Streuverluste
gering zu halfen Die Kosten variieren je
nach Werbekampagne und werden enfwe-
der ,pro Klick” oder ,pro tausend Impres-
sionen” berechnet.

Bilder und Videos mit Hashtags
versehen

Beim Einsatz von Insfagram sind einige
wesentliche Punkte zu beachten.

== Instagram muss Teil einer bergeord-
neten Social-Media-Strategie (Crossme-
dia) sein und mit anderen Social-Media-
Kandlen verbunden und abgestimmf sein
sowie ein klares Kommunikationsziel
verfolgen.

== Damit andere User den Content finden,
mussen die Bilder und Videos mit Hash-
tags beschlagwortet werden. Die kleinen
Doppelkreuze ermdglichen das Auffinden
von Inhalten und Bildern zu einem be-
stimmten Thema (vergleiche die Top 100
meist verwendeten Hashtags unter hitp://
websta.me/hot).

== \Wenn eine neue Kampagne gestartet
oder ein neues Produkt auf den Markt ge-
bracht wird, sollte man einen eigenstdn-
digen, noch nicht besetzten Hashtag kre-
ieren. Das ist flr die Erfolgsmessung
wichtig, um nicht Bilder und Interaktionen
mitzuzdhlen, die nichts mit der eigenen
Marke zu tun haben.

== \Vichtig ist die richtige Content-Marke-
ting-Strategie und ein Community Manage-
ment, das heiBt Inhalte zu kreieren, die
Interesse  wecken und Aufmerksamkeit
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generieren, egal ob Fofos, Videos, Insta-
gram Stories oder Live-Videos. Die Inhalte,
Bildsprache und Tonalitdt muss zielgrup-
pengerecht geplant und in der richtigen
Frequenz gepostet werden.

== 7u beachfen ist, dass Unternehmen die
eigenen Instagram-Follower nicht mit
Fofos und Videos Uberhdufen und nicht
nur die eigenen Produkte zeigen. Um die
Fans nicht zu langweilen, ist Abwechslung
zwischen den einzelnen Kandlen und auf
Instagram wichtig.

== Der Text zu den Bildern sollfe witzig
und mit geschickt gesefzten Hashfags
gewdhlt werden. Im Sinne des Storytelling
kdnnen zum Beispiel Einblicke in die Fir-
ma gegeben werden oder Fragen an die
Follower beziehungsweise Fans gestellt
werden, was die Inferaktionsraten und
die Verweildauer der Nutzer beim eige-
nen Content erhéht. Auf Fragen der Com-
munity sollte schnell und prézise geant-
wortef werden. Instagram eignet sich auch
gut fir Fotowettbewerbe.

Interaktionsrate messen

Experfen empfehlen als Content auf
Instagram zum Beispiel das Schreiben
von Anleitungen ohne Produkibezug statf
Instagram als Platfform zu nutzen, um
Produkt-Marketing auf einem weiteren
Kanal zu betreiben. Ein Account gewinnt
durch unterhaltsame und ntzliche Inhalte,
die nur peripher etwas mit dem jeweiligen
Unternehmen zu tun haben, eine groBere
Audience (Follower).

Wichtig ist auch, dass Unternehmen in
regelmdBigen Abstdnden von sich hodren
lassen.

Wer Instagram-Marketing betreibt, sollte
eine Erfolgsmessung (Auswertung der Ins-
tagram-Profile) durch geeignete Monitoring
Tools vornehmen und beobachten, wie viele
Follower man dazugewonnen hat, wie viele
man verloren hat, wie hoch die Inferakti-
onsrate ist oder wie viele Interaktionen man

von Nutzern bekommen hat, die noch nicht
zu den eigenen Followern zdhlen.

Dass Social-Media-Marketing branchen-
Ubergreifend einen immer hoheren Stel-
lenwert einnimmt, ist offensichtlich. Auch
im Finanzdienstleistungsbereich wird eine
zielgruppengerechte Online-Marketing-Stra-
tegie immer wichfiger. Wenn eine Bank
,nah” am Kunden sein will, muss sie kon-
sequent den Dialog mit ihren Kunden
suchen. Immer mehr Bankkunden nufzen
Social Media als Kommunikationskanal
und beziehen relevanfe Informationen und
Services rund um das Thema Banking Gber
diesen Kanal.

Direktbanken mit Vorreiterrolle

Direktbanken haben eine Vorreiterrolle,
andere Finanzdienstleister gehdren noch
immer eher zu den Schlusslichtern. Dabei
kénnten auch diese ihre Kunden mittels
geeignefem Social-Media-Marketing und
zielgruppengerechter digitaler Kampagnen
gezielt ansprechen und den Kanal fir po-
sitive Emotionen nutzen.

Geeignete Blogs konnfen Hilfestellungen
fur Kunden bieten, beispielsweise durch
die Kommunikation von Produkterkld-
rungen, News aus der Branche oder akiu-
ellen Finanztrends. Social-Media-Kandle
und -Plaffformen sollten dabei nicht nur
als Distributionskanal flr Inhalte dienen,
sondern flr den Verfrauensaufbau genutzt
werden, um mit aktuellen/potenziellen
Kunden in Konfakt zu trefen und einen
personlichen Dialog zu fuhren. Die da-
durch erzielte Zwei-Weg-Kommunikation
schafft Ndhe und Glaubwdrdigkeit.

Voraussetzung fir den Erfolg ist eine pro-
fessionell geplante Instagram-Strafegie mit
einer entsprechenden Umsetfzung, das heiBt
dem richfigen Content Marketing, einem
authentischen Dialog mit den Fans und
Followern und einem laufenden Monitoring.
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