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1. Einleitung

1.1. Problemstellung

Laut einer Studie aus dem 2024 Social-Media-Marketing Industry Report, die von
Statista veroffentlicht wurde, verwenden 79% der Unternehmen weltweit die
Plattform Instagram'. Damit gehort Instagram, nach Facebook mit 86%, zu den
meist genutzten Social-Media-Plattformen, die von Unternehmen im Gebrauch

sind.

In der oben genannten Umfrage wird aullerdem aufgezeigt, welche Kanale zu
welchem Anteil von B2B- und B2C-Unternehmen eingesetzt werden. Hierdurch
ist zu erkennen, dass 30% der Unternehmen, die die Plattform Instagram ver-
wenden, dem Bereich B2C-Unternehmen zugeordnet werden kdnnen?. Aus die-
sen Umfragen geht hervor, dass die Plattform Instagram fur viele B2C-Unterneh-

men ein fester Bestandteil der Unternehmenskommunikation ist.

Die Nutzung von Social-Media-Plattformen fur Unternehmen hat auch seine Ziele
und Grunde. Nach dem Buchteil Ziele und Zielgruppen in Social Media von Co-

rina Pahrmann kann man diese wie folgt zusammenfassen: 3

e die Marke und/oder das Unternehmen aufbauen und dessen Bekanntheit
steigern

e Employer Branding verbessern

e Kundenservice anbieten

e Reichweite und Absatz steigern

e PR und Reputation verbessern

e Markt beobachten

Diese Ziele lassen sich mithilfe zahlreicher Strategien, bewahrter Tipps und un-
terstutzender MaRnahmen, die mittlerweile fur Social-Media-Plattformen verfug-
bar sind, erfolgreich umsetzen. Im Beispiel der App Instagram gibt es auch zahl-

1 Stelzner 2024: 2024 Social Media Marketing Industry Report, S. 13
2 Stelzner 2024: 2024 Social Media Marketing Industry Report, S. 18
3 Pahrmann 2024: Ziele und Zielgruppen in Social Media, S. 191
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reiche Moglichkeiten fur die Besucherinnen und Besucher der Seite, deren Feed-
back zu auflern. Mit steigender Bekanntheit und wachsender Follower-Anzahl
steigt naturlich auch die Anzahl an Ruckmeldungen, Kommentaren und Feed-
backs auf dem Instagram-Kanal des Unternehmens. Positives Feedback starkt
die vorab genannten Ziele in den meisten Fallen, jedoch kdnnen Besucherinnen
und Besucher des Instagram-Unternehmenskanals auch kritisches Feedback auf

dieser Plattform aul3ern.

1.2. Mission der Arbeit

Es gibt es wenig bis keine genauen Vorgehensweisen, wie man mit kritischem
oder negativem Feedback auf der Plattform Instagram umgehen soll, damit das
Erreichen der Ziele nicht beeintrachtigt oder sogar gestarkt wird. Einige Unter-
nehmen gehen davon aus, dass es besser ist, diese Art von Feedback einfach
zu léschen, um nur positive und starkende Kommentare und Rickmeldungen
vorweisen zu konnen. Andere Unternehmen l6schen diese Eintrage zwar nicht,
gehen jedoch nicht auf das Feedback ein und geben keine Rickmeldung?.
Selbstverstandlich gibt es auch Unternehmen, die auf negative Kommentare oder
AuRerungen reagieren. Hierbei kommt es jedoch auch darauf an, wie die Antwort

formuliert wird und welchen Mehrwert sie bringt.

Es zeigt sich eine deutliche Forschungslicke, wenn es um die spezifische Frage
des Umgangs mit negativem Feedback fur Unternehmen auf Social Media geht.
Wahrend allgemeine Kommunikationsstrategien mittlerweile gut dokumentiert
sind, finden sich bislang kaum wissenschaftliche Studien oder Handlungsemp-
fehlungen, die gezielt die Herausforderung des Umgangs mit negativen Ruck-
meldungen beleuchten. Dieses Defizit betrifft auch den Mittelstand im B2C-Sek-
tor, der aufgrund der begrenzten Ressourcen zu dieser Thematik haufig eigene

Strategien und Losungen entwickeln muss.

Die bisherige Forschung liefert also nur wenig Orientierung, wie mittelstandische
Unternehmen produktiv auf negative Rickmeldung reagieren und diese potenzi-

4Weck 2025: 800.000 Bewertungen, 53.000 Léschanfragen
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ell konstruktiv verwenden kénnen. Somit kommt die Frage auf, wie mittelstandi-
sche B2C-Unternehmen auf Instagram produktiv auf negatives Feedback reagie-

ren und es sogar positiv nutzen konnen.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit in diesem Themenbereich ist es, mittelstandische
B2C-Unternehmen wertvolle Handlungsempfehlungen fur den konstruktiven Um-
gang mit negativem Feedback auf Instagram zu bieten. Im besten Fall mochte
entwickeln sich im Laufe dieser Arbeit praxisnahe Strategien, die Unternehmen
dazu inspirieren, diese Malinahmen erfolgreich umzusetzen. Am Ende dieser Ar-
beit wird als Ziel gesetzt, eine Auswahl der produktiven Ideen fir den professio-
nellen Umgang mit negativen Kommentaren und Nachrichten zu prasentieren.
Dieses Ziel ist vor allem fur Social-Media-Manager, Marketingverantwortliche, die
Unternehmensfihrung und Kommunikationsabteilung, Agenturen und Berater im
Bereich Social Media und Online-Marketing, aber auch fur die Wissenschaft und
Studierende interessant. Die Arbeit hilft, negative Ruckmeldungen auf Instagram
nicht als Bedrohung, sondern als Chance zur Verbesserung und Kundenbindung

zu verstehen.

Da ich meine Karriere im Bereich Marketing und Social Media anstrebe, mochte
ich die gewonnenen Erkenntnisse in meine berufliche Zukunft einflieRen lassen,
um selbst fundiert und lI6sungsorientiert auf kritische Rickmeldungen in Social-
Media-Plattformen reagieren zu kdénnen. Zudem beschaftigt sich diese Arbeit
nicht mit B2B- und GroBRunternehmen und betrachtet lediglich B2C- und Mittel-

standsunternehmen.

Ein weiteres Ziel ist es auch, aufzeigen zu konnen, dass es negative Auswirkun-
gen auf das Unternehmen haben kann, wenn negatives Feedback auf dem Ins-
tagram-Konto des Unternehmens lediglich geldscht wird, ohne darauf einzuge-

hen und ohne Handlungen, wie Verbesserungen oder Anderungen, zu tatigen.

1.3. Der Navigationsplan durch die Arbeit

Zuvor wurde bereits im Einleitungskapitel auf das Thema eingegangen und somit
die thematische Ausrichtung klar definiert. In diesem Zusammenhang wurde

nicht nur das zugrunde liegende Problem dargestellt, sondern auch ausfuhrlich
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erlautert, weshalb die Untersuchung dieses Themas von Relevanz ist. Daruber
hinaus wurden klar formulierten Forschungsziele gesetzt und die zentrale Frage-
stellung prazise herausgearbeitet, die im Rahmen dieser Arbeit beantwortet wer-
den soll. Dies ermdglicht eine strukturierte Herangehensweise an das For-
schungsthema und stellt sicher, dass die Analyse gezielt und ergebnisorientiert
erfolgt. Die Einleitung schafft somit eine solide Grundlage fiir die nachfolgenden
Kapitel und gibt einen ersten Uberblick (iber die wissenschaftliche Relevanz der

Untersuchung.

Im nachfolgenden Kapitel, das sich mit den theoretischen Fundamenten und der
wissenschaftlichen Basis befasst, werden die aktuellen Wissensstande, rele-
vante Modelle sowie grundlegende Konzepte zu diesem Thema vorgestellt, die
als essenzielle Grundlage flr die Untersuchung und die Beantwortung der For-
schungsfrage dienen. In diesem Zusammenhang werden zudem die zentralen
Begriffe definiert und theoretische Ansatze erlautert, die das Verstandnis des
Forschungsthemas vertiefen und eine fundierte Analyse ermdglichen. Diese the-
oretischen Grundlagen sind essenziell fir das grundlegende Verstandnis des Un-
tersuchungsgegenstandes und bilden somit die Basis fur die weiteren wissen-
schaftlichen Auseinandersetzungen. Im ersten Schritt wird ein allgemeiner Uber-
blick Uber die Relevanz von Feedback auf der Social-Media-Plattform Instagram
gegeben und auf die damit verbundenen Herausforderungen eingegangen. Da-
nach werden die verschiedenen Moglichkeiten aufgezeigt, wer die Rolle des Ant-
wortenden auf dieses Feedback im Unternehmen haben kann. Darauf aufbauend
folgt eine detaillierte Analyse der spezifischen Herausforderungen, mit denen mit-

telstandische B2C-Unternehmen auf Instagram konfrontiert sind.

Das darauf folgende Kapitel ,Good Practices und Handlungsempfehlungen® pra-
sentiert praxisnahe Empfehlungen fur mittelstandische B2C-Unternehmen und
zeigt auf, wie diese erfolgreich in die betriebliche Praxis integriert werden kdnnen.
Hierbei werden insbesondere die Erkenntnisse aus der angewandten For-
schungsmethode herangezogen, um produktive und umsetzbare Handlungsvor-
schlage formulieren zu konnen. Diese Empfehlungen dienen den Unternehmen
als praxisorientierte Leitlinien und sollen insbesondere dabei unterstitzen, pro-
duktiv auf negatives Feedback zu reagieren und langfristig eine professionelle

Social-Media-Strategie zu etablieren.



Den Abschluss der Arbeit bildet das Fazit, in dem einerseits die behandelten The-
mengebiete und dessen zentrale Ergebnisse der Untersuchung nochmals zu-
sammengefasst und strukturiert dargelegt werden. Andererseits erfolgt hier eine
kritische Reflexion der gewonnenen Erkenntnisse, um mogliche Einschrankun-
gen der Studie herauszuarbeiten. Zuletzt wird beschrieben, wie die Relevanz die-
ses Themas in Zukunft betrachtet werden kann, indem magliche Forschungsli-
cken identifiziert und Ansatzpunkte fur weiterfUhrende wissenschaftliche Unter-
suchungen aufgezeigt werden. Hierbei werden Empfehlungen gegeben, was flur
eine detailliertere Antwortmdglichkeit von Bedeutung ware, zu untersuchen, und
mit Hilfe welcher Methoden diese Informationsbekanntgabe erreicht werden

kann.

2. Theoretische Fundamente und wissenschatftli-
che Basis

2.1. Die wichtigsten Begriffe im Uberblick

2.1.1. Instagram

Instagram ist eine interaktive Social-Media-Plattform,
die vor allem zum Teilen, Kommentieren und mit ,Ge-
fallt mir* markieren von Beitragen, aber auch zum
Nachrichten schreiben, genutzt werden kann. Insta-
gram wurde im Jahr 2010 gegrundet und ist seit 2012

ein Teil von Facebook, was heutzutage eher unter dem

Begriff ,Meta“ bekannt ist. Es ist eine Plattform, die Kom-  Abbildung 1: Instagram Logo

Quelle: https://page-online.de/kreation/ins-
tagram-logo-neues-icon-und-app-design/

munikation unter den Nutzern ermdglicht.® Instagram

wird am meisten fur das Teilen von Bildmaterial benutzt.®

5> Pauliks 2024: Meme Marketing in Social Media, S. 14
6 Smith/Sanderson 2015: I’'m Going to Instagram It! An Analysis of Athlete Self-Presentation on Insta-
gram, S. 347
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Dies ist auch der Hauptfokus der App, weshalb eine Begrenzung von 2200 Zei-

chen und 30 Hashtags vorgegeben ist.

Neben der von Beginn an existierende Funktion, Beitrage auf Instagram zu teilen,
hat sich die Plattform vor ein paar Jahren von anderen Social-Media-Plattformen
inspirieren lassen und im August 2016 eine Story-Funktion eingeflihrt, bei der
Bilder oder Videos hochgeladen werden konnen, die nach 24 Stunden automa-
tisch geloscht werden.” AuBerdem koénnen eigene Bilder und Videos aufgenom-
men, bearbeitet und Beitrage anderer weitergeleitet werden. Die hochgeladenen
Bilder und Videos kdnnen kommentiert und ,geliket* werden, und jedem Profil
kann gefolgt werden. Die Beitrage von Profilen, denen man folgt, werden auf der
Startseite des ,Followers” angezeigt. Die Plattform Instagram spricht hauptsach-
lich die jingeren Menschen an. Laut dem Reutlinger Diskussionsbeitrag ,Marke-
ting mit Instagram® sind 16% der weltweit angemeldeten Instagram-Nutzer zwi-
schen 16-24 Jahre alt, 12% zwischen 25 und 34 Jahre alt und lediglich 9% zwi-
schen 35-44 Jahre alt.?

Die Applikation ist unterteilt in eine Startseite (siehe Abbildung 2), auf der alle

neuen Beitrage von Personen oder Seiten, denen man folgt, angezeigt werden.

Fiir dich .

Instagram-Stories

Beitridge

Abbildung 2: Startseite

Quelle: Eigene Darstellung

70.V. 2020: Digitales Marketing — Erfolgsmodelle aus der Praxis, S. 189
& Lenzen/Nufer 2017: Marketing mit Instagram, S. 9
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Abbildung 3: Entdeckerseite

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgeschlagene
Beitrage

Daneben folgt eine Entdecker-Seite, auf der man Bilder und Videos vorgeschla-
gen bekommt, die einen interessieren kénnten (siehe Abbildung 3). Diese orien-
tieren sich an vorherigen aufgerufenen Beitragen und dessen Inhalt und schlagen
mit Hilfe dieser Informationen ahnliche Beitrage vor. Die Entdecker-Seite bein-

haltet auRerdem die Mdéglichkeit zur Suche von Personen, Hashtags oder Orten.

Abbildung 4: Reel-Seite

Quelle: eigene Darstellung

Vorgeschlagene
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Auf Abbildung 4 sieht man eine Reel-Seite (siehe Abbildung 4), auf der vorge-
schlagene Kurzvideos angezeigt werden. Das Icon hierfur befindet sich rechts
neben dem Plus-Icon, der zum Hochladen und Erstellen eigener Beitrage ver-
wendet werden kann. Zum Schluss folgt das eigene Profil, auf dem Bilder oder
Reels, Beitrage, auf denen man markiert wurde, aber auch die personlich erstell-
ten Highlights, zu finden sind (siehe Abbildung 5).° Auferdem kann man hier sein
Profilbild und seine Biografie sehen und anpassen und die Anzahl von seinen
Beitragen, Personen, die einem folgen und Personen, denen man selbst folgt,

sehen.

Personliche
Highlights

Ubersetzung anzeigen

Bearbeiten  |[  Profilteilen (2]

Abbildung 5: Eigenes Profil

Quelle: eigene Darstellung

Personliche
Beitrage

Durch stetige Updates andern sich die Funktionen und Mdéglichkeiten regelma-

Rig, wobei das Grundgerust und der Hauptfokus gleich bleiben.

2.1.2. Negatives Feedback

Feedback im Allgemeinen ist ein sehr grob gehaltener Begriff, der viele verschie-
dene Bedeutungen und Kontexte umfassen kann. Das Word Feedback setzt sich
aus den englischen Begriffen ,Feed” und ,Back® zusammen. ,Feed” bedeutet

® Walz/Dobbelstein 2021: TikTok und Instagram, S. 18
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ubersetzt flttern“, wahrend ,Back” fur ,zuriick” steht. Miteinander kombiniert wird

es meist als ,Rickmeldung® oder ,Rickkopplung® Ubersetzt.

Dabei beschreibt Feedback immer eine AuRerung der Meinung oder des persén-
lichen Empfindens einer anderen Person. Es kann in so gut wie jeder Lage und
Situation auftreten und mit jedem Kontext zusammenhangen. Das Hauptziel von
Feedbacks ist es in den meisten Fallen, eine Bestatigung oder Anerkennung fur
bestimme Handlungen oder Verhaltensweisen zu erhalten. Zudem kann es auch
dazu dienen, dazuzulernen, Aufmerksamkeit zu bekommen oder sogar eine Be-
strafung nach sich zu ziehen. Wichtig zu beachten ist hierbei, dass Feedback
nicht ausschlief3lich dann geauldert wird, wenn es explizit eingefordert wird. Viel-
mehr kann es auch ungefragt erfolgen, was die jeweiligen Ziele und Wirkungen

von Feedback wiederum maRgeblich beeinflussen oder sogar veréandern kann.™®

Bei der Begriffsverwendung von Feedback im digitalen Raum wird heutzutage
eher von Interaktion gesprochen.'” Das liegt daran, dass Menschen online auf
unterschiedliche Weise miteinander kommunizieren und sich austauschen kon-

nen.

Damit versteht man unter negativem Feedback jegliche negative Rickmeldung,
die von einer anderen Person geaulert wird. Der Begriff ,negativ‘ bedeutet in
diesem Zusammenhang, dass die gedulerte Meinung oder Kritik nicht mit den
eigenen Zielen, Erwartungen oder sogar Wunschen ubereinstimmt. Stattdessen
kann sie im Widerspruch zu diesen stehen oder sogar als hinderlich empfunden
werden. Der Zweck von negativem Feedback besteht haufig darin, auf Fehler

hinzuweisen oder Missverstandnisse offenzulegen.?

Entscheidend ist jedoch, dass negatives Feedback nicht zwangslaufig eine ne-
gative Auswirkung haben muss. Wenn es ausfihrlich beschrieben und konstruk-
tiv umgesetzt wird, kann diese Art von Feedback positive Folgen und Auswirkun-

gen mit sich ziehen und als wertvolle Chance zur Weiterentwicklung dienen. Im

10 Bungard 2018: Feedback in Organisationen: Stellenwert, Instrumente und Erfolgsfaktoren, S. 4

11 0.V. 2022: Handbuch Unternehmenskommunikation, S. 103

12 Bungard 2018: Feedback in Organisationen: Stellenwert, Instrumente und Erfolgsfaktoren, S. 24
13



weiteren Verlauf der Arbeit wird darauf eingegangen, wie sich negatives Feed-
back konkret auswirken kann und welche positiven Effekte es unter bestimmten

Bedingungen mit sich bringen kann.

Wichtig bei der Betrachtung von negativem Feedback ist zudem noch die art der
Kommunikation. Nach den vier Kommunikationsmodellen nach Grunig/ Hunt

kann man diese wie folgt unterscheiden:'3

Modelle
Charakiert Publicity Informations- Asymmetrische Symmetrische
stik titigkeit Kommunikation | Kommunikation
Zweck Propaganda Verbreiten von | Uberzeugen auf Wechselseitiges
Informationen Basis Verstindnis
wissenschaftlicher
Erkenntnisse
Art der Einweg: voll Einweg: Wahr Zweiweg: Zweiweg:
Kommu- stindige Wahr- | heit ist wesent unausgewogene Ausgewogene
nikation heit nicht lich Wirkungen Wirkungen
wesentlich
Kommunika | Sender : Sender : Sender : : Gruppe : :
tionsmodell Empfinger Empfinger Empfiinger Gruppe
Feedback
Art der Kaum Kaum Programmy Programmr
Forschung vorhanden; vorhanden; Forschung; Forschung;
quantitativ Verstindlich Evaluierung von Evaluicrung des
(Reichweiie) keitsstudien Einstellungen Verstdndnisses
Typischer P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays; PR-
Vertreter Bernays Professoren;
Berufsverbiinde
Geschiitzter
Anteil von 15 v.H. 50 v.H. 20 v.H. 15v.H.
Organisa-
tionen, die
Modell heute
verwenden

Abbildung 6: Vier Kommunikationsmodelle nach Grunig/ Hunt

Quelle: Ethische Grundlagen von Unternehmenskommunikation und Stakeholderdialog, S. 314

Mittelstandische B2C-Unternehmen

2.1.3.

13 Deix 2005: Ethische Grundlagen von Unternehmenskommunikation und Stakeholderdialog, S. 314
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Mittelstandische Unternehmen lassen sich gemal} der Mittelstandsdefinition des
EKAM™ anhand bestimmter quantitativer Merkmale definieren: Dazu zahlt eine
Beschaftigtenanzahl von uber 300 bis ca. 3000 Mitarbeitenden. Der Jahresum-
satz liegt dabei zwischen mehr als 60 Millionen Euro auf bis zu 600 Millionen
Euro. Unternehmen, die diesen Schwellenwert Gberschreiten, gelten als Grofl3un-
ternehmen, wahrend Unternehmen mit niedrigeren Werten als kleine oder Klein-
stunternehmen eingestuft werden. Das Merkmal mit dem groferen Wert ist hier-
bei entscheidend, wenn nicht beide Merkmale gegeben sind. So ist ein Unterneh-
men mit 3000 Mitarbeitenden, aber einem Jahresumsatz von 50 Mio. € einem
GrolRunternehmen zuzuordnen, wie auch ein Unternehmen mit weniger als 300

Mitarbeitenden und einem Jahresumsatz von mehr als 600 Mio. €.

In qualitativer Hinsicht zeichnen sich mittelstandische Unternehmen dadurch aus,
dass sie entweder eigentimergeflhrt bzw. Familienunternehmen sind, manage-

mentgefiihrt werden oder beide dieser Kriterien erflllen.'®

Kriterium Kleinstunter- Mittelstandische GroRunter-

nehmen Unternehmen nehmen

Beschaftigungsan- Weniger als Uber 300 bis ca. ~ Mehr als 3000

zahl 300 3000
Jahresumsatz Weniger als 60 Uber 60 Mio. € Mehr als 600
Mio. € bis 600 Mio. € Mio. €

Einstufungskriterium Hochster Wert entscheidet, falls nur ein Merkmal er-
fullt ist

Die Abklrzung B2C steht fur die englischen Begriffe ,Business to Customer®, was
ubersetzt ,Unternehmen zu Kunde® bedeutet. Sie beschreibt die Marktausrich-
tung des Unternehmens und gibt an, dass dessen Produkte oder Dienstleistun-
gen direkt an den Endverbraucher verkauft werden. Unternehmen im B2C-Sektor

richten ihr Angebot also gezielt an Privatkunden.'®. Im Gegensatz dazu gibt es

14 Becker/Ulrich/Botzkowski 2022: Controlling im Mittelstand, S. 455
15 Leicht 2022: Erfolgsfaktoren des Supply-Chain-Risikomanagements in der Krise, S. 77-78
16 Leicht 2022: Erfolgsfaktoren des Supply-Chain-Risikomanagements in der Krise, S. 78
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den Begriff B2B (,,Business to Business®), der Unternehmen bezeichnet, die ihre

Waren oder Dienstleistungen an andere Unternehmen vertreibt.!”

Zusammenfassend beschreibt der Begriff ,mittelstandische B2C-Unternehmen®
jene Unternehmen, die gemal den oben genannten Kriterien dem Mittelstand
zugeordnet werden kénnen und deren Geschaftsmodell auf den direkten Vertrieb

von Waren und Dienstleistungen an Endverbraucher ausgerichtet ist.

2.2. Warum negatives Feedback fur Unternehmen zur Her-

ausforderung wird

Die Nutzung von sozialen Medien in der Unternehmenskommunikation ist heut-
zutage nicht mehr wegzudenken. Sie stellt eine essenzielle Moglichkeit dar, um
mit Kunden, Geschaftspartnern und anderen Interessengruppen in direkten Aus-
tausch zu treten. Durch die wachsende Bedeutung digitaler Plattformen sind Un-
ternehmen zunehmend darauf angewiesen, ihre Kommunikationsstrategie an die
sich standig verandernden Anforderungen der Online-Welt anzupassen. Wie be-
reits in der Einleitung erwahnt, nutzen 79% der Unternehmen weltweit die Platt-
form Instagram. Hierbei ist es, wie auch bei anderen Social-Media-Kanalen, sehr
einfach, Beitrage offentlich zu machen, zu liken, zu kommentieren und sich zu

vernetzen.'8

Uber Instagram gibt es fiir Unternehmen viele Mdglichkeiten, Feedback zu erhal-
ten. Neben den klassischen Interaktionen wie Likes und Kommentare gibt es zu-
satzlich Story-Umfragen, Reaktionen oder interaktive Sticker, die eine direkte
Kommunikation mit der Zielgruppe ermoglichen. So kdnnen Besucher unter den
Beitragen des Unternehmenskanals Kommentare schreiben, eine Kommunika-
tion per Direktnachricht beginnen oder auch den Kanal des Unternehmens auf
einen von ihren eigenen Beitragen oder Stories verlinken und ihr Feedback dar-
Uber abgeben. Dies bietet Unternehmen eine wertvolle Méglichkeit, die Meinung

und Bedurfnisse ihrer Zielgruppe in Echtzeit zu erfassen und darauf zu reagieren.

17 Leicht 2022: Erfolgsfaktoren des Supply-Chain-Risikomanagements in der Krise, S. 79
8 0.V. 2022: Handbuch Unternehmenskommunikation, S. 101
16



Dadurch hat die Unternehmenskommunikation auch mit allen Herausforderun-
gen der Plattform Instagram zu tun. So kann man heutzutage nicht mehr allein
auf allgemeine Zahlen wie Klicks, Likes eines Posting-Beitrags zurlckgreifen, um
die Auswirkung des Posts einschatzen zu kdnnen, sondern sollte sich durch in-
teraktive Konversationen unter dem Beitrag oder durch direkte Ansprache des

Stakeholders das gewlinschte Feedback einholen.?

Die Abgabe von AuBerungen auf Instagram von Privatpersonen fallt in die Rubrik
private, unabhangige Informationsquelle. Hierbei kann sich das Feedback positiv,
neutral oder kritisch darstellen lassen. In Zeiten der zunehmenden digitalen Ver-
netzung haben Verbraucher eine groRere Reichweite als je zuvor. Einzelne Mei-
nungen konnen sich rasch verbreiten und so die offentliche Wahrnehmung eines
Unternehmens erheblich beeinflussen. Durch die Nutzung von Instagram und ei-
ner Eréffnung eines eigenen Profils bieten Unternehmen die Moglichkeit, dass
Befurworter oder Kritiker online einer Vielzahl an Instagram-Nutzern ihre Mei-
nung teilen, was auch negative Auswirkungen haben kann.?° Diese Abgabe der
Kontrolle kann somit zu schwierigen Herausforderungen fir die Unternehmen
fuhren, denn negative Kommentare oder Bewertungen kénnen das Unterneh-
mensimage beeintrachtigen und im schlimmsten Fall zu einem sogenannten Shit-

storm fuhren, der die Reputation schadigt.

Auch durch die grolde Anzahl an Stakeholdern, die durch die Nutzung der Social-
Media-Plattform Instagram erreicht wird, ist es umso wichtiger, genau zu analy-
sieren und zu Uberlegen, was gepostet wird.?" Jede Veroffentlichung sollte stra-
tegisch geplant sein, um Missverstandnisse oder ungewollte negative Reaktio-
nen zu vermeiden. Unternehmen mussen sich bewusst sein, dass einmal verof-
fentlichte Inhalte schwer wieder aus dem Internet entfernt werden kdnnen und oft
lange nachwirken. Umso mehr Menschen erreicht werden, umso schwieriger wird
es, alle positiv anzusprechen und niemanden zu verargern. Daher ist eine pro-
fessionelle Social-Media-Strategie sehr wichtig, um Risiken zu minimieren und

gleichzeitig das volle Potenzial von Plattformen wie Instagram auszuschopfen.

190.V. 2022: Handbuch Unternehmenskommunikation, S. 194

20 0.V. 2022: Handbuch Unternehmenskommunikation, S. 383

21 0.V. 2022: Handbuch Unternehmenskommunikation, S. 590
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2.3. Wer ist verantwortlich und ubernimmt die Rolle der Un-

ternehmenskommunikation?

Kommunikationsverantwortliche konnen unterschiedliche Rollen haben. Bei der
Ubernahme von Social-Media-Kommunikation spricht man vom professionellen

Kommunikator.22

Die Ubernahme der Aufgabe mit dem Feedback auf Social Media umzugehen,
kann bei unterschiedlichen Personen liegen. Diese Person tragt dabei die Ver-
antwortung des regelméaBigen Uberwachen des Feedbacks. Dies kann durch un-

terschiedliche Tools oder durch eigene Recherche erfolgen.

Es liegt in der Entscheidung dieser Person, wie und auf welches Feedback mit
welchen Formen und Worten eingegangen wird. Um den produktiven Umgang
mit negativem Feedback erlautern zu konnen, ist es wichtig, zu wissen, wer alles

diese Rolle Ubernehmen kann, um die Zielgruppe besser ansprechen zu kénnen.

Diese Rolle und dessen Verantwortung konnen, wie bereits erwahnt, ver-
schiedenste Personen tragen. Wahrend einige Unternehmen die komplette
Social-Media-Kontrolle beim CEO (deutsch: Geschaftsfluhrer) lassen, wird es in
anderen Unternehmen von der Marketing-Abteilung Gbernommen. Hier kbnnen
das auch die Abteilungsleiter im Marketing, Marketing-Manager, Marketing-Mit-
arbeitende Werkstudenten, Praktikanten, Auszubildende oder Minijob-Beschaf-
tigte sein. In vielen Fallen werden heutzutage, aufgrund der wachsenden Wich-
tigkeit und GroRe des Social-Media-Auftritts, spezielle Social-Media-Mitarbei-
tende eingestellt, die solche Aufgaben vorrangig ubernehmen. Laut einer Um-
frage auf Statista von Bitkom aus dem Jahr 2022 sind es bei 43% der Befragten
die Social-Media-Manager, die die Social-Media-Aktivitaten in ihrem Unterneh-
men Ubernehmen. 30% haben angegeben, dass diese Aufgabe ein abteilungs-
ubergreifendes Team verantwortet, das zum Beispiel aus der Marketing-Abtei-

lung und dem CEO bestehen kann. Ein eigenes Social-Media-Team haben 21%

22 7erfaR/Volk 2022: Positionierung von Kommunikationsabteilungen und Kommunikatoren: Leistungs-
beitrag, Rollen und Selbstverstdndnis, S.653
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der Befragten. Die restlichen Angaben beziehen sich auf nicht konkrete Personen

oder Personenkreise.??

Bei grofderen Unternehmen ist es sehr haufig der Fall, die komplette Social-Me-
dia-Kontrolle und Vorgehen an eine Social-Media-Agentur abzugeben. Da sich
diese Arbeit jedoch auf mittelstandische Unternehmen fokussiert, werden diese

Agenturen hierbei nicht mit aufgenommen und nicht angesprochen.

Jede dieser Personen oder Gruppen hat seine Vorteile und Nachteile in Bezug
auf die Aufgabenubernahme. Um diese aufzulisten, werden folgende Zusam-
menschlisse oder Personen als eine Gruppe gesehen, um eine bessere Zuord-

nung aufzeigen zu kénnen:

Gruppe Bezeichnung Rollen
Gruppe 1 | CEO CEO
Gruppe 2 | Marketing-Team Abteilungsleiter Marketing, Marketing-

Manager, Marketing-Mitarbeitende

Gruppe 3 | Social-Media-Team | Social-Media-Manager, Social-Media-

Mitarbeitende

Gruppe 4 | Nachwuchskrafte Werkstudenten, Praktikanten,
Auszubildende, Minijob-Beschaftigte

Gruppe 5 | Fachfremde Personen, die nicht Teil der Marketing- oder
Social-Media-Abteilung sind

Tabelle 1: Ubersicht Gruppen zu den Rollen des Verantwortlichen, eigene Darstellung

Die Vorteile des CEO (Gruppe 1) bei Ubernahme der Aufgaben sind vor allem
die schnelle Umsetzung in Bezug auf Abklarung, da er die hdchste Rolle hat und
seine Social-Media-Aktivitdten im Unternehmen mit niemandem abstimmen
muss. Auch der CEO als direkten Ansprechpartner zu Social-Media-Themen zu
haben, hilft, Probleme schneller zu erkennen und zu beheben. Da er auch eine
personlichere und privatere Absicht hinter dem positiven Social-Media-Auftritt

2 Bitkom 2022: MarketingmaRnahmen- und Budgetstudie 2022
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des Unternehmens hat, kann dies auch zu einem Vorteil fir seine Rollenuber-
nahme fiihren.?* Nachteile kdnnen jedoch die fehlende Zeit des Geschéftsflhrers
sein, sodass die Social-Media-Kontrolle hinten angestellt wird. Auf3erdem hat er
oftmals wenig bis keine Erfahrung oder Ausbildung im Social-Media-Bereich,

wodurch er oft nicht als Spezialist agieren kann.?®

Die zweite Gruppe, die hier betrachtet wird, hat vor allem den Vorteil der Kennt-
nisse im Marketingbereich. Zudem haben sie oft mehr Zeit als der CEO fur Social-
Media-Themen?®. Nachteile sind, dass Anliegen oft zuerst mit dem Geschéaftsflih-
rer geklart werden mussen, was zu einer verzogerten oder sogar verspateten
Reaktion auf Social Media fuhren kann. Zusatzlich haben Marketing Mitarbei-
tende ein umfassendes Wissen im Marketingbereich, unter diesen Social Media

jedoch nur ein Teilbereich ausmacht.?’

Dies fuhrt direkt zur dritten Gruppe. Diese Gruppe hat spezielle Kenntnisse im
Social-Media-Bereich, durch Erfahrung, Ausbildung oder Studium. Sie sind auf
Social-Media-Themen spezialisiert und haben viel Wissen in diesem Gebiet?.
Der Nachteil, der sich hierdurch ergibt, ist auch die Absprache mit Vorgesetzten
wie dem CEO, was zu einer langeren Dauer der Reaktion auf Social Media fuhren

kann.

Gruppe 4 hat den Vorteil, dass diese meist aus jungen Menschen besteht. Da
sich junge Personen haufig mehr mit Social Media, der Technik dahinter und
Trends auskennen, sich identifizieren kdnnen oder Erfahrung damit haben, ist
das positiv fur die Rollenibernahme. Ein Nachteil ist wieder die Abklarung mit
den Vorgesetzten, jedoch auch die Anwesenheit. Praktikanten sind haufig nur
wenige Wochen oder Monate im Unternehmen, Auszubildende haben ein- bis
zweimal wochentlich oder in Praxisblocken Berufsschule, Werkstudenten haben
Vorlesungen und, so wie Minijob-Beschaftigte, nur eine bestimmte Anzahl an
Wochenstunden, die sie arbeiten durfen und kdnnen. Dies fuhrt dazu, dass eine
werkstagliche Aufgabenerledigung oft nicht moglich ist. AuRerdem hat diese
Gruppe haufig wenig bis keine Erfahrung in dem Gebiet, sind oft unsicher oder

24 Mathony 2024: Der Social CEO
25 contentmanager de 2023: CEO-Positionierung auf Social Media
26 Barraza 2024: 11 Vorteile und Nachteile von Social Media Marketing
27 Kljustrach 2019: Vor- und Nachteile von Social Media Marketing = Tipps fiir Unternehmen
28 Swiderska 2024: Top 10 Vorteile von Social Media Marketing
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folgen meistens nur den Aufgaben und dem Vorgehen, das von den Vorgesetz-
ten vorgeschrieben wird, ohne ihre Ansicht oder Meinung zu auf3ern, was den

oben genannten Vorteil hinfallig machen wurde.

Zum Schluss folgt Gruppe 5. Diese Gruppe sind Personen, dessen Hauptauf-
gabe Unabhangig von Marketing und Social Media ist. Sie befassen sich mit
Social-Media-Themen nebenher, wahrend ihr Hauptfokus sich auf einen ganz
anderen Themenbereich spezialisiert. Vorteil hiervon sind vor allem die Kosten,
da ohne eine Anstellung einer Fachperson in diesem Bereich die Kosten dieses
Arbeitenden komplett eingespart werden?. Die Nachteile sind das fehlende Wis-
sen und die fehlende Zeit. Aul3erdem ist das Risiko hierbei hoher, dass ein nicht-

professioneller Social-Media-Auftritt sich negativ auf das Image auswirkt.

Ausgehend aus diesen Gegenuberstellungen der funf Gruppen, die lediglich der
Ubersicht dient und keine Empfehlungen oder Vorgaben sind, kann man davon
ausgehen, dass die Gruppe 3 die meisten Vorteile und wenigsten Nachteile vor-
weist, was dazu fuhrt, dass diese Gruppe am sinnvollsten fir die Rollentber-
nahme der Social-Media-Themen eingesetzt werden kann. Jedoch sind jedes
Unternehmen, Person und Fachbereich unterschiedlich, angesichts der Kennt-
nisse, Fahigkeiten und Verfugbarkeit. Daraus resultiert, dass sich jedes Unter-
nehmen selbst und individuell mit der Frage der Rollenvergabe befassen und

eine solche Gegenuberstellung angehen soll.

Wichtig hierbei ist es, noch zu erwahnen, dass die verantwortliche Person, unab-
hangig davon welche vom Unternehmen gewahlt wurde, genug Zeit und Flexibi-
litat hat, um sich mit den anfallenden Aufgaben, wie die Interaktion mit Nachrich-
ten und Kommentaren der einzelnen Personen, zu befassen. Denn auf Instagram
muss schnell auf das Feedback reagiert werden. Laut dem ,Sprout Social Index”
wulnschen sich die meisten Nutzer, dass Unternehmen innerhalb von 24 Stun-
den, oder sogar schneller, auf ihre gedulRerten Anliegen Uber die Social-Media-
Plattformen antworten. Sie finden, dass Firmen den Kundenservice zu ihrer

obersten Prioritat bei der Nutzung von sozialen Medien machen sollten°.

2 Chibber 2021: Social Media Marketing
30 Kenan 2023: Social media customer service statistics to know in 2025
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2.4. Die grof3ten Hurden fur B2C-Unternehmen auf Insta-

gram

Die Unternehmen im B2C-Bereich haben bereits einige Herausforderungen, de-
nen sie sich stellen mussen. Da B2C-Unternehmen ihre Waren oder Dienstleis-
tungen direkt an den Kunden vertreiben, entstehen hier bereits die ersten Her-
ausforderungen. Ziel der Nutzung von Instagram im Unternehmen ist es, eine
hohere Reichweite aufzubauen, die Marke bekannter zu machen und das Image
zu verbessern. Dadurch will man mit Hilfe des Instagram-Accounts so vielen Kun-
den oder potenzielle Kunden auf das Unternehmen aufmerksam machen und

diese mit der gewunschten Botschaft erreichen.

Die erste Herausforderung hierbei ist es, als Unternehmen eine ausschliellich
positive Wirkung auf die erreichten Nutzer zu vermitteln. Anders als bei einer
Website oder auch Werbevideos im TV, konnen erreichte Nutzer direkt unter oder
mit den veroffentlichten Beitragen interagieren. Somit ist die Gefahr hoher, dass
sich die Betriebe mit einem Post ihr Image verschlechtern und sogar einen soge-
nannten Shitstorm kreieren. Es ist flr jedes Unternehmen schwierig, mit einem
veroffentlichten Beitrag die gesamte Zielgruppe anzusprechen. Durch die Mog-
lichkeit zur Interaktion durch den Besucher ist es jedoch viel leichter, diese direkt
offentlich zu auBern.®' Dieses Problem entsteht bei B2B-Unternehmen im Ver-
gleich nicht so schnell, da dessen Zielgruppe andere Unternehmen, und nicht die
Endkunden sind. AuRerdem sind B2B-Unternehmen haufig noch wenig bis gar
nicht auf Instagram vertreten, teilen dann auch nicht so viele Beitrage und deren

Kunden interagieren im Regelfall nicht Gber Instagram mit dem Unternehmen.

Die nachste Herausforderung besteht in der Zeit. Fur eine konstante und funkti-
onierende Social-Media-Strategie Uber Instagram ist viel Zeit erforderlich. Es
muss regelmagiger Inhalt hochgeladen werden, der zuerst Uberlegt, erstellt, be-
arbeitet und dann hochgeladen werden muss. Aulderdem muss man schnell und
fachlich auf Fragen, Kommentare und Feedback eingehen. Da meist (potenzielle)
Endkunden auf den Profilen interagieren, ist hier schnelles, professionelles Han-

deln gefragt. Zu dieser Herausforderung zahlt auch der schnelle Wandel von

31 Lenzen/Nufer 2017: Marketing mit Instagram, S. 3-4
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Trends, auf den Unternehmen schnell reagieren missen, um relevant zu bleiben.
Im Vergleich dazu ist dies fur B2B-Unternehmen nicht so wichtig, da sich diese
eher auf informative und langfristige Inhalte fokussieren und in den meisten Fal-

len eine kleinere Zielgruppe ansprechen.

Dadurch kommen wir zu einer weiteren Herausforderung, die das Wissen bein-
haltet. Man muss unbedingt wissen, wie die Plattform funktioniert, wann, wie oft
und was gepostet werden soll und was gut und was schlecht bei den Profilbesu-
chern ankommt. Ohne dieses Wissen ist es schwer, die gewlinschten Ziele zu
erreichen. Diese Herausforderung ist auch an den Punkt Zeit geknlpft, da auch

die Zeit gegeben sein muss, in der dieses Wissen angeeignet werden kann.

Auf Instagram hat man mittlerweile einen hohen Wettbewerbsdruck, weil sehr
viele B2C-Unternehmen, darunter meist auch die eigene Konkurrenz, auf Insta-
gram vertreten sind. Hierbei ist es sehr schwer, gegen grof3e Konzerne mit um-
fangreichen Ressourcen und einer hohen Markenbekanntheit anzukommen und
sich gegen sie zu behaupten. Deshalb sollte man Ideen nicht kopieren und sich
von der Konkurrenz auch hier abheben und ein Alleinstellungsmerkmal aufzei-
gen, die Markenprasenz starken und effektive Marketing- und Kundenbindungs-
strategien verwenden, um besser bei den Besucherinnen und Besuchern des

Profils anzukommen und die Zielgruppe auf sich zu ziehen.

Eine haufig genutzt Methode von B2C-Unternehmen ist es, durch Influencer-Mar-
keting Werbung fir die eigene Firma machen zu lassen. Diese Maglichkeit bringt
jedoch auch grofl’e Herausforderungen mit sich. Zum einen ist im Allgemeinen
die Glaubwurdigkeit von Influencer-Marketing, insbesondere fur B2C-Unterneh-
men, sehr kritisch angesehen, da einige Influencer ohne eigenes Testen des Pro-
duktes oder der Dienstleistung Werbung machen, wodurch sie keine Erfahrung
mit diesem haben und lediglich daftur werben, um das vereinbarte Geld zu be-
kommen. Zum anderen ist es schwer, den richtigen Influencer zu finden, da jede
negative Schlagzeile Uber diese Person auch mit dem Unternehmen, das sie be-
worben hat oder bewirbt, in Verbindung gebracht werden kann.3? AuRerdem

32 waldhoff/Vollmar 2019: Forschungspapiere zur Glaubwiirdigkeit von Influencern im Influencer Marke-
ting, S.18
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mussen Unternehmen bei einem glaubwirdigen und bekannten Influencer oft-

mals mit einer hohen Vergltung fur diesen rechnen.

Oftmals wird versucht, als Social-Media-Strategie eine emotionale Verbindung zu
den erreichten Personen aufzubauen. Dazu kdnnen emotionale Geschichten, pri-
vate Einblicke der Mitarbeitenden, Vorgesetzten und Chefs oder auch ein Blick
hinter die Kulissen im Arbeitsalltag gehoren. Solch eine Verbindung aufzubauen
und auch zu halten, ist eine groe Herausforderung fiir alle B2C-Unternehmen.33
Auch kann dieses Vorgehen andere Auswirkungen und Reaktionen, als erwartet,
mit sich ziehen, wenn gestellte oder unglaubwirdige Geschichten oder Einblicke
gegeben werden. B2B-Unternehmen sind nicht darauf aus, eine emotionale Ver-
bindung aufzubauen und haben daraus resultierend diese Herausforderung nicht

ZU meistern.

Die letzte nennenswerte Herausforderung ist die Abhangigkeit von visuellem
Content fur B2C-Unternehmen auf Instagram. Mittlerweile werden ausschlief3lich
qualitativ hochwertige und asthetische Bilder und Videos gefordert und nur diese
kommen gut bei den Besuchern des Profils an oder gehen viral.3* Daflr ist auch
die richtige und professionelle Ausstattung notwendig, fur diese wiederum auch
das bendtigte Wissen gebraucht wird. Kunden erwarten auf Instagram hochwer-
tige Bilder, ansprechende Videos und kreative Werbekampagnen. Hierbei stehen
mittelstandische B2C-Unternehmen oft vor der Hiurde, diesen Content mit be-
grenzten Ressourcen und Budget zur Verfugung zu stellen und eine kontinuier-

lich hohe Qualitat sicherzustellen.

Alle oben genannten Herausforderungen konnen zu negativem Feedback auf In-
stagram fuhren. Im nachsten Punkt werden Handlungsempfehlungen gegeben,
die solche Situationen vorab verhindern kdnnten und wie man im Falle von ne-

gativem Feedback produktiv umgeht.

33 Waldhoff/Vollmar 2019: Forschungspapiere zur Glaubwiirdigkeit von Influencern im Influencer Marke-
ting, S.7
34 Adhana/Adhana 2023: Content marketing in B2C, S.244
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3. Good Practices und Handlungsempfeh-
lungen

3.1. Wie Unternehmen Herausforderungen clever meistern

konnen

Um negativem Feedback entgegenzuwirken, kann man bereits bei den vorab ge-
nannten Herausforderungen versuchen eine solche Kritik zu verhindern. Im Fol-
genden werden Handlungsempfehlungen fur die groRten Herausforderungen, die
das Risiko fur den Erhalt von negativem Feedback oder kritischen Kommentaren,
beziehungsweise Interaktionen, auf dem Instagram-Profil entgegenwirken kon-

nen, genannt.

Gegen die erste Herausforderung, dass man durch die hohe offentliche Reich-
weite auch schnell einen sogenannten Shitstorm oder ein schlechtes Image er-
halten kann, kann gezielt vorgebeugt werden, indem man sich sehr genau mit
dem geposteten Inhalt auseinandersetzt, und jegliche Form, Darstellung und For-
mulierung vermeidet, die jemanden angreifen oder verletzten konnen. Als Bei-
spiel kann man hier den Shitstorm von Gilette im Jahr 2019 hernehmen: Der Ra-
sierer- Hersteller hat seinen jahrelangen Slogan ,The Best A Man Can Get"
(Deutsch: Fur das Beste im Mann) abgeandert zu ,The Best Men Can Be*
(Deutsch: Das Beste, was Manner sein konnen), um sich an den Wandel der Zeit

anzupassen.

Gill-

THE BEST A MAN CAN GET”™

Abbildung 7: Gilette Slogan

Das Unternehmen erklarte dabei, dass sich viele Manner gerade an einem Schei-

deweg zwischen traditionellen Vorstellungen und der neuen Auffassung der
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Mannlichkeit befinden. Es ist Zeit fur eine Veranderung, meinte das Unterneh-
men, doch der Weg dahin sei oft unklar. In dem Kampagnenvideo der dazugeho-
rigen Kampagne wurde der Begriff ,toxische Mannlichkeit® angesprochen und
uberholte Stereotypen wurden kritisch hinterfragt. Diese Ansprache wurde jedoch
nicht von vielen positiv aufgenommen. Es entstand ein regelrechter Shitstorm mit

heftigen Diskussionen.3®

Dieses Beispiel zeigt, dass man leicht in Kritik geraten kann, wenn man eine ge-
wisse Personengruppe nicht wie gewunscht anspricht, behandelt oder respek-
tiert. Zusammengefasst muss man entweder gut auf einen solchen Shitstorm vor-
bereitet sein, wenn diese Reaktionen die Absicht des Unternehmens waren, oder
man muss jede Art von Inhalt, die auf Instagram geteilt wird, genau identifizieren
und jegliche negative Auffassungsmaoglichkeit vermeiden. Das ist durch detail-
lierte Uberlegungen zu allen Beitrdgen, Kampagnen oder Werbemitteln, die ver-
offentlicht werden. Es sollten gut durchdacht werden, wie die erreichten Nutzer
auf diese Beitrage reagieren konnten und wie man die Mehrheit seiner Zielgruppe
positiv erreichen kann. Durch Zielgruppenanalysen, Analyse von Worst-Case-
Szenarien oder Umfragen, die vorab durchgefiihrt werden, knnen die Winsche
der Nutzer besser zugeordnet und umgesetzt werden und ein Shitstorm kann

eher verhindert werden.36

Die zweite genannte Herausforderung handelt von der Zeit fur Instagram und al-
lem, was dazu gehort, um einen stabilen und laufenden Instagram-Auftritt zu ge-
wahrleisten. Um dieser Herausforderung entgegenzuwirken, empfiehlt sich, eine
Vollzeitstelle fur diese Aufgabe zu besetzen, mit den Kenntnissen, die oben be-
reits erwahnt wurden, ein gutes Zeitmanagement und eine ausreichende Kapa-
zitat in dieser Stelle. Wenn notig, sollten auch mehrere Vollzeitkrafte eingesetzt
werden, sodass alle Aufgaben gewissenhaft und mit genug Zeit erledigt werden
konnen. Hierbei ist es wichtig, schnell, professionell und informativ auf Kommen-
tare, Interaktionen, aber auch Trends zu reagieren. Empfehlenswert ist hierbei,

dass die verantwortlichen Mitarbeitenden personliches Interesse und eigenes

35 RéRer 2019: Die Top-Five-Shitstorms des Jahres 2019
36 Wunder 2016: Essentials of Strategic Management: Effective Formulation and Execution of Strategy, S.
59
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Engagement in diese Aufgaben mit einbringen, um einen reibungslosen Ablauf

zu verwirklichen.

Die Schwierigkeit des Wettbewerbsdrucks ist nicht nur auf Instagram ein grol3es
Thema, sondern dieser hangt auch mit der Existenz des Unternehmens zusam-
men. Wer sich nicht durch niedrige Preise, durch ein Alleinstellungsmerkmal, wie
Qualitat oder einen Trend oder einem Nischengeschaft hervorhebt, wird kaum im
Markt tGberleben.3” Doch auch auf Instagram kann man sich nur so hervorheben
und sich von der Konkurrenz abheben. Viele Unternehmen versuchen, Follower
und Reichweite durch Gewinnspiele zu erlangen, Rabatte oder Aktionen Uber In-
stagram zu teilen oder auch Beitrage so zu verfassen, dass die erreichte Person
angeregt wird, der Seite zu folgen oder das Profil erneut zu besuchen. Das kann
durch Quizze oder Ratsel, zum Beispiel Uber neue Produkte oder Wissensfragen,
passieren, die erst ein paar Tage spater aufgeklart werden. Aullerdem sollte man
Trends und Neuerungen auf Instagram immer direkt mitnehmen. Als die Funktion
der Story-Umfrage eingefuhrt wurde, sollte man zum Beispiel als Unternehmen
so schnell wie moglich damit beginnen, dieses Tool vor der Konkurrenz zu be-
nutzen, um sich von dieser abzuheben. Insgesamt kann man sagen, dass eine
zeitgemale, aktuelle und schnell reagierende Instagram-Strategie von grof3em
Vorteil ist.

Beim Influencer-Marketing ist es enorm wichtig, dessen Risiken zu verstehen,
und sie so gut es geht zu vermeiden. Deshalb sollte man nicht jedem Influencer
seine Marke zum Werben anvertrauen und diesen erst vollstandig und genau
analysieren. Es sollte hierbei nicht nur auf das Budget geachtet werden, denn
Influencer, die glnstig Werbeauftrage annehmen, kénnten sehr unglaubwirdig
und unauthentisch auftreten. Vor der Entscheidung fur einen bestimmten In-
fluencer sollte sich die Zeit genommen werden, diesen uber einen langeren Zeit-
raum zu verfolgen, seine Aktivitat, bisherigen Content, Reichweite und die Ziel-
gruppe genau zu analysieren. So kann man verhindern, dass diese Marketing-
malinahme negative Auswirkungen auf das Unternehmen mit sich zieht, wie Un-

glaubwiirdigkeit, fehlendes Vertrauen oder sogar einen Shitstorm fiir die Firma.3®

37 Wunder 2016: Essentials of Strategic Management: Effective Formulation and Execution of Strategy, S.
10-11
38 Waldhoff/Vollmar 2019: Forschungspapiere zur Glaubwiirdigkeit von Influencern im Influencer Marke-
ting, S. 47
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Aulerdem sollte beabsichtigt werden, eine langjahrige Kooperation anzustreben,
damit die Werbung authentischer wirkt und die Firma vertrauensvoll und verlass-

lich widergespiegelt wird.3°

In der heutigen Zeit ist es wichtig, sich an den Wandel der BedUrfnisse des Kon-
sumenten anzupassen. Instagram ist eine Plattform, die Uberwiegend durch das
Interagieren von privaten Personen besteht. Diese privaten Personen mussen
emotional verstanden oder angesprochen werden. Eine der besten Mdoglichkeiten
hierbei ist es fir Unternehmen, Einblicke in das Unternehmen, das Privatleben
der CEOQO’s und hinter die Kulissen zu bieten. So ware es also von Vorteil, genau
solche Bilder, Videos oder Storys zu veroffentlichen, um emotionale und private
Einblicke zu bieten. Dadurch kann man den Besucher und potenziellen Kunden
im besten Fall an sich binden und positive Gefuhle, in Verbindung mit der Marke
oder dem Unternehmen, hervorbringen. Um gestellte oder unglaubwurdige Ein-
blicke zu vermeiden, sollten diese gut durchdacht und nur, wenn sie der Wahrheit
entsprechen, erstellt und hochgeladen werden.

Die letzte, oben genannte Herausforderung ist die Abhangigkeit vom visuellen
Content. Schlechte Bildqualitat, schlecht geschnittene oder wackelig aufgenom-
mene Videos fuhren zu nicht Uberzeugenden Inhalten. Es zeigt von Unprofessi-
onalitat und wirkt so, als wirde man sich keine Mihe geben. Deshalb ware die
Empfehlung hierflr, abgestimmt auf die bendtigten Utensilien, sich als Unterneh-
men professionelles Equipment zu besorgen. Hierbei mussen nicht auf die teu-
ersten Gerate zuruckgegriffen werden, sondern lediglich fur den gewunschten
Content ausreichende Utensilien. Es empfiehlt sich flr einen problemlosen Ins-
tagram-Auftritt, eine Kamera mit guter Foto- und Videoqualitat, ein Mikrofon, ein
Social-Media-Handy und ein Stativ als Grundausrustung zu besitzen. Bei profes-
sionellerem Vorgehen werden auch Lichter, ein Gimbal und eventuell sogar ein
Studio empfohlen. Der Begriff Gimbal stammt aus dem englischen und bezeich-
net ein motorisiertes, technisches Gerat, welches fur Videoaufnahmen von Han-
dys oder Kameras verwendet werden kann. Dabei wird das benutzte Gerat an
den Gimbal angebracht und dieser bewegt sich wahrend der Videoaufzeichnung

3% Waldhoff/Vollmar 2019: Forschungspapiere zur Glaubwiirdigkeit von Influencern im Influencer Marke-
ting, S. 16-17
40 peters 2023: Social Entrepreneurship
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mit, sodass keine Verwacklungen entstehen. Dies funktioniert mit Hilfe der ver-
bauten Elektromotoren, die dem Gerét helfen, sich dynamisch mitzubewegen.*!
Dieses Gerat sorgt fur ein ununterbrochene und flussige Videoaufnahme und
lasst Videos qualitativ hochwertiger und professioneller wirken. Aufderdem sollten
Personen oder Personengruppen, die Ahnung in diesem Gebiet haben, fir die
Erstellung des Contents verantwortlich sein und eine langfristige strategische
Planung sollte ausfuhrlich und gewissenhaft erstellt und umgesetzt werden, um
begrenzte Ressourcen und Budget einplanen und eine durchgehend hohe Qua-

litat sicherstellen zu kbnnen.

Um die unter negatives Feedback genannten Kommunikationsmodelle von Gru-
nig/ Hunt aufzugreifen und naher zu erlautern, folgen die Unterschiede der vier
Modelle:

Im Falle von negativem Feedback auf Instagram wird die symmetrische Kommu-
nikation verwendet, wenn diese beinhaltet, dass die Reaktion des Unternehmens
auf das Feedback ernst genommen und ihre MaRnahmen dadurch anpassen
werden. Bei Eingang auf das Feedback, ohne Anderungen vorzunehmen, liegt
eine asymmetrische Kommunikation vor. Diese beiden Modelle beziehen sich auf
den gegenseitigen Austausch zwischen Stakeholdern und Unternehmen.

Das Modell Publicity liegt vor, wenn lediglich starke Emotionen, und nicht die
Fakten und Informationsweitergabe, im Vordergrund stehen. Wenn diese im Vor-
dergrund stehen, liegt die Informationstatigkeit vor. Zusammenfassend kann man
sagen, dass die ersten beiden Modelle, Publicity und Informationstatigkeit abhan-
gig von den Stakeholdern sind, wie sie das negative Feedback abgeben. Die
nachsten beiden Modelle sind abhangig vom Unternehmen, wie sie auf das Feed-
back reagieren.

Das ist der Grund, warum in den meisten Fallen eine Mischung von zwei Kom-

munikationsmodellen vorliegt.

41 Alva Studios: Was ist ein Gimbal?
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3.2. Der richtige Umgang mit negativem Feedback auf Ins-

tagram

Es gibt kein perfektes oder vollkommen funktionierendes Vorgehen hinsichtlich
des Umgangs mit negativem Feedback. Jede Person, die negatives Feedback
abgibt, kann sich ein anderes Vorgehen winschen. Aufgrund dessen sind die
folgenden Punkte nur Empfehlungen, die eventuell von der Mehrheit der betroffe-

nen Nutzer gewunscht wird.

Zuallererst muss in jedem Unternehmen klar sein, wer die Rolle Ubernimmt, sich
um Feedback auf der Social-Media-Plattform Instagram zu kimmern. Aus voran-
gegangener Gegenuberstellung der Rollen und der betrachteten Vor- und Nach-
teile ist empfehlenswert, die Rolle einem Mitarbeitenden zu Uberlassen, der sich
im Bereich Social Media auskennt und genugend Zeit hierfur hat. Dadurch sollte
sichergestellt werden, eine regelmallige Ausfuhrung der Aufgaben zu gewahr-
leisten und den Mitarbeitenden mit den notigen Tools, Schulungen und Kennt-

niserlangung fur diese Tatigkeiten ausstatten zu kénnen.

Wenn die Rolle und die Aufgabenverteilung klar ist, sollten die vorab genannten
Empfehlungen zur Minimierung der Herausforderungen fur B2C-Unternehmen
auf Instagram umgesetzt werden, um im besten Fall negativem Feedback direkt

und schnellstmoéglich entgegenzuwirken.

Sollte es dennoch zu negativem Feedback kommen, gibt es Vorschlage von Wil-
liam L. Benoit, der sich mit Strategien auseinandergesetzt hat, um die bestmdg-
lichen Empfehlungen mit dem Umgang von Beschwerden zu generieren. Er un-

terscheidet hierbei funf Kategorien, wie man vorgehen soll.

Kategorie 1:

Leugnen. Hierbei wird das Problem oder der Fehler durch das Unternehmen ge-
leugnet. Es wird nicht bestatigt und die Schuld wird abgewiesen. Hierbei kann
das Unternehmen diese Schuld auch auf ein anderes Unternehmen, eine andere

Person oder Personengruppe lenken und diese dafur verantwortlich machen.
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Kategorie 2:

Ausweichen. Bei dieser Rubrik wird der Fehler oder das Problem zugegeben,
jedoch wird auch versucht, sich zu rechtfertigen, warum es dazu gekommen ist
und wieso das doch nicht so negativ ist, wie es scheint. Dabei kann auch auf
fehlendes Wissen oder Fahrlassigkeit verwiesen werden, aber auch auf die Ab-
sicht und das positive hinter dieser Entscheidung und diesem Vorgehen, also

welche Vorteile dies mit sich zieht.

Kategorie 3:

Abschwachen. In diesem Zusammenhang wird versucht, vom Problem abzulen-
ken, auf frihere positive Handlungen oder Handlungen anderer, die negativer
sind, hinzuweisen. Auch hier wird angestrebt, das Problem nicht so kritisch dar-
zustellen, wie es den Anschein macht. Hierbei kann auch eine Entschadigung als
Problemlésung in Betracht gezogen werden, um den thematisierten Konflikt ab-

zuschwachen.

Kategorie 4:

Korrigierende Handlung. An dieser Stelle wird eine Handlung vom Unterneh-
men getatigt, die das Geschehen, das zur Kritik oder zum Problem gefuhrt hat,
kompensieren soll. Diese Handlung ist vergleichbar mit der Entschadigung, je-
doch wird dabei die Kritik fur zukunftige Vorgehen berutcksichtigt und Handlungen
konnen daraufhin angepasst werden, damit dieses Problem nicht erneut passiert.

Kategorie 5:

Verantwortungsiubernahme/Entschuldigung. Bei der letzten Kategorie wird
vom Unternehmen Verantwortung ubernommen. Es folgt eine Entschuldigung an

alle Beteiligten des Problems.*?

42 Wachter 2015: Online-Kritik an Unternehmen, S.26-27
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Oftmals kénnen bei einer Probleml6ésung auch mehrere der genannten Katego-
rien eingesetzt werden. Im Folgenden werden Handlungsempfehlungen fir den

Umgang mit negativer Kritik geaulert.

Negatives Feedback sollte niemals ignoriert werden. Das Ignorieren spiegelt eine
gewisse Unprofessionalitat wider und fuhrt zu einem ungeklarten Problem des
Verfassers dieser Kritik. Also sollte auf jeden Fall auf das Feedback eingegangen
werden. Dafur muss unterschieden werden, welche Arten von negativem Feed-
back es gibt, da alle meist eine unterschiedliche Handlungsempfehlung mit sich
bringen. Im Aligemeinen kann man auf der Plattform Instagram tber drei Wege

negatives Feedback an das Unternehmen aul3ern.

Zum einen kann eine Direktnachricht an das Unternehmensprofil geschrieben
werden. Hierbei sollte unverziglich auf die Nachricht eingegangen werden.*3
Dabei sollte die Kundenzufriedenheit an erster Stelle stehen und es soll immer
das Gefluhl vermittelt werden, dass man den Kritiker versteht und sein Problem
nachvollziehen kann. Wenn mdglich, sollten Vorschlage vom Unternehmen ge-
nannt werden, wie das Problem gelost werden kénnte. Das kdnnte eine Ersatz-
lieferung sein bei Problemen mit einem Produkt, eine Gutschrift oder Ruck-
nahme. Vor allem, wenn sich herausstellt, dass das genannte Problem zu einem
Produkt oder einer Dienstleistung selbstverschuldet ist, sollte kulant gehandelt
werden, um ihn nicht zu verargern. Denn Kulanz kann zu einer Kundenbindung
fuhren und kann dazu beitragen, dass der Kunde trotz Unzufriedenheit das Un-

ternehmen weiterhin fiir seine Kaufe in Betracht zieht.*

Daraus minimiert man das Risiko, weitere negative Ruckmeldungen von diesem
Kritiker zu erhalten und erhoht sogar die Wahrscheinlichkeit, irgendwann auch
positives Feedback, aufgrund von kundenorientierter und kulanter Problem|o-

sung, zu erhalten.

Die nachste Moglichkeit, wie man negatives Feedback uber Instagram erhalten
kann, ist durch Kommentare unter den Posts des Unternehmens. Hierbei sollte
unterschieden werden, wie individuell die Kritik ist. FUr sehr spezielle oder indivi-

duelle Feedbacks sollte, wie bei den Direktnachrichten, der private Austausch mit

43 Wachter 2015: Online-Kritik an Unternehmen, S.25
44 pepels 2013: Vertriebsleiterhandbuch, S.139
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dem Kiritiker in Betracht gezogen werden. Das verhindert, unnétige lange Kom-
mentare oder Diskussionen unter einem Beitrag zu generieren. Wenn es sich
jedoch um ein Thema handelt, dass durch eine 6ffentliche Klarung auch anderen
helfen kann, konnte eine Ruckmeldung zu dem Feedback unter dem Beitrag in
den Kommentaren eine sinnvolle Moglichkeit sein. Dadurch kénnen eventuell an-
dere Seitenbesucher, die ein gleiches oder ahnliches Problem haben, direkt eine

Losung finden und weiteres negatives Feedback wird wahrscheinlich vermieden.

Jedoch sollten kulante Angebote, wie eine Gutschrift, Ersatzlieferung oder ein
Umtausch nicht 6ffentlich gepostet werden, damit diese Kulanz nicht von anderen
als Maoglichkeit gesehen werden kann, diese auszunutzen, indem das gleiche
Problem geschildert und die gleiche Problemlosung vom Kunden gewunscht
wird. Hierbei konnte es dann sein, dass der Kunde dieses Problem gar nicht hat,
sondern nur von der Kulanz des Unternehmens profitieren will. Jedoch wird Ku-
lanz nur selten ausgenutzt, sollte aber trotzdem, wenn maoglich, vermieden wer-

den.*s

Die dritte Methode, die Kritiker nutzen kbnnen, um negatives Feedback Uber ein
Unternehmen zu verfassen, ist unabhangig vom Unternehmensprofil. Hierbei
konnen Personen in ihrer Story oder als Beitrag inr Feedback auf3ern. Diese Mog-
lichkeit bringt flir das Unternehmen die Schwierigkeit mit, das Problem zu klaren.
Vorab besteht die erste Hlrde darin, Uberhaupt auf das negative Feedback auf-
merksam zu werden. Ohne Verlinkung, Erwahnung oder Zusendung wird das
Feedback mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht vom Unternehmen wahrgenom-

men. Hierbei kann dann nicht darauf eingegangen werden.

Bei Erwahnung, Verlinkung oder durch Zusendung eines Dritten kann auf die ne-
gative Kritik aufmerksam gemacht werden. Um Storys und Beitrage einer Privat-
person sehen zu kdnnen, muss diese ein offentliches Profil haben. Ansonsten
konnen Unternehmen hier schwer auf die Kritik eingehen. Die einzige Mdglichkeit
ware in diesem Fall, wenn moglich, eine Nachrichtenanfrage an die Person zu
stellen, mit der Bitte, das Problem zu erlgutern, um so eine Klarung zu ermogli-
chen. Dieses Vorgehen wirde au3erdem zeigen, dass sich das Unternehmen

grolde Muhe gibt bei Problemen und zur Klarung von negativem Feedback. Wenn

4 pepels 2013: Vertriebsleiterhandbuch, S.155
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jedoch das Profil 6ffentlich ist, sollten die oben genannten Empfehlungen wieder

in Betracht gezogen werden.

Bei einer Story sollte mit einer Direktnachricht geantwortet werden, bei einem
Beitrag kommt es wieder auf das Thema an und sollte nur 6ffentlich geklart wer-
den, wenn es zum Vorteil des Unternehmens ist. Auch bei privater Kontaktauf-
nahme sollte das Unternehmen unter dem Beitrag einen Hinweis auf die private
Klarung geben. Zum einen fur den Verfasser selbst, dass er die Information hat
und die Nachricht nicht untergehen kann. Zum anderen flr alle anderen, die den
Beitrag und dessen Kommentare sehen. Dadurch wird wieder gezeigt, dass sich
das Unternehmen dem Problem und der Kritik annimmt, was wiederrum die Wich-

tigkeit der Kundenzufriedenheit fiir das Unternehmen zeigt.*6

Die Reaktionsbereitschaft eines Unternehmens auf solche Kommentare und all-
gemein auf negatives Feedback stellt aulerdem ein gewisses Alleinstellungs-
merkmal dar. Bisher gibt es noch nicht viele Unternehmen, die sich individuell
und schnell negativem Feedback annehmen. Dies bringt jedoch positive Effekte
mit sich und steigert die Kundenzufriedenheit, die Schnelligkeit einer Problem|d-
sung und dem Image.*” Diese Chance sollte von jedem Unternehmen genutzt
und die Wichtigkeit dieser Aufgaben muss erkannt werden.

Eine Empfehlung hierfur ist es, fur diese Aufgaben eine kompetente und gewis-
senhafte Person einzustellen, die sich Uberwiegend mit diesen Aufgaben be-
schaftigt. Fur viele Unternehmen scheint die Wichtigkeit und die positive Auswir-
kung dieser Aufgaben noch nicht so klar zu sein, denn langfristig kdnnen hier
viele Kunden gebunden werden und Kritiker konnen so eventuell Uberzeugt wer-
den, doch weiterhin beim Unternehmen einzukaufen, was ohne Reaktion auf de-
ren Feedback in den meisten Situationen nicht der Fall gewesen ware. Die Ab-
gabe von negativem Feedback sollte von jedem Unternehmen als Mdéglichkeit
gesehen werden, den Kritiker von der Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit und

der individuellen Problemannahme fur das Unternehmen zu Uberzeugen.

46 Wachter 2015: Online-Kritik an Unternehmen, S.25
47 Wachter 2015: Online-Kritik an Unternehmen, S.28
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Um die Kategorien nach Benoit bei negativem Feedback auf der Plattform Insta-

gram anzuwenden, kann man folgende Empfehlungen beachten, wann welche

Handlung getatigt werden soll:*8

Leugnen: Dies sollte angegangen werden, wenn ein Kritiker eine Falschaussage

tatigt oder versucht wird, uns einen Fehler zuzuschreiben, den wir abstreiten kon-

nen. Es sollte niemals ein Fehler geleugnet werden, der von uns begangen wurde

oder wir eine gewisse Teilschuld tragen. Auch beim Leugnen der Kritik sollte im-

mer auf einen ruhigen, professionellen Ton geachtet werden und der Kritiker

sollte niemals blof3gestellt oder beleidigt werden.

Ausweichen: Wenn wir eine Schuld oder Teilschuld an einem Problem
haben, und einen triftigen Grund daflir nennen kdnnen, ist diese Kategorie
sinnvoll, um angewendet zu werden. So kdnnen wir den Grund erlautern,
mit der Hoffnung, das Problem abzuschwachen. Zusatzlich zu dieser Er-
klarung sollte jedoch immer eine Probleml6ésung mit angeboten werden,
da wir bei einer (Teil-)Schuld immer handeln sollten, in vielen Fallen sogar
mussen.

Abschwachen: Wenn der Grund fur das negative Feedback vom Kritiker
schlimmer dargestellt wird, als es ist, kann es abgeschwacht werden. So
versucht man als Unternehmen, den Kritiker zu beruhigen.
Korrigierende Handlung: Bei Einzelfallen eines Problems muss nicht di-
rekt eine korrigierende Handlung getatigt werden. Wenn jedoch ein Prob-
lem oder eine Kritik haufig genannt wird, sollte sich das Unternehmen da-
mit beschaftigen, die Ursache des Problems herauszufinden, um es fur
die Zukunft minimieren oder komplett verhindern zu kénnen. Um dieses
Vorgehen bekanntzugeben, sollte bei der Antwort auf den Kritiker genannt
werden, dass man sich der Ursachenfindung annimmt, um dies in Zukunft
vermeiden zu kénnen. Zusatzlich hierzu sollte auch eine Entschadigung
angeboten und eine Entschuldigung erfolgen.
Verantwortungsubernahme/Entschuldigung: Bei einem Einzelfall, der

nicht so haufig vorkommen sollte, wie eine ganze oder teilweise fehler-

48 Wachter 2015: Online-Kritik an Unternehmen zitiert nach Benoit 1997: Image repair discourse and cri-
sis communication, S. 177-186
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hafte Lieferung, Qualitatsprobleme oder andere Punkte, die unter das Ver-
sagen einer Maschine beim Herstellprozess oder das menschliche Versa-
gen im Lager oder beim Verpacken fallen, muss keine korrigierende Hand-
lung vorgenommen werden und eine Verantwortungsubernahme und Ent-

schuldigung vom Unternehmen sollte ausreichen, das Problem zu I6sen.

In allen Fallen und Vorgehensweisen sollte immer die Wichtigkeit der Kundenzu-
friedenheit und der Versuch zur Kundenbindung im Vordergrund stehen.

Im Falle der vorab aufgefuhrten Kommunikationsmodelle kann man sagen, dass
alle ihre Vor- und Nachteile haben, die sich Situationsabhangig andern. Da die
ersten beiden Modelle, Publicity und Informationstatigkeit, vom Vergeber des ne-
gativen Feedbacks abhangig sind, haben Unternehmen hierauf keinen Einfluss.
Der Unterschied der anderen beiden Modelle, Asymmetrische und Symmetrische
Kommunikation, ist, wie ernst die Unternehmen das Feedback nehmen und ob
Anderungen folgen. Dadurch ist die Empfehlung hierbei, sich als Unternehmen
auf die Symmetrische Kommunikation konzentrieren, da es kundenorientiert ist,
das Feedback ernst zu nehmen, und Veranderungen daraus zu generieren. Je-
doch ist dies, wie in den vorab aufgefuhrten Handlungen nach Benoit, nicht im-

mer notig und maoglich.

3.3. Konkrete Losungen fur mittelstandische B2C-Unter-

nehmen

Um die Umsetzungsvorschlage besser und praktisch veranschaulichen zu kon-
nen, nehmen wir ein Beispielunternehmen zum besseren Verstandnis. Fur die
folgenden Empfehlungen wird davon ausgegangen, dass es sich um das Un-
ternehmen SchuhStore AG handelt, das Schuhe an Endkunden tber einen On-
lineshop verkauft. Dieses Unternehmen besitzt einen Instagram-Account, auf
diesem regelmafig Kundenfeedback und Content als Bilder und Videos zu den

Schuhen gepostet wird. Aus den vorangegangenen abgeleiteten Empfehlungen
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werden im Folgenden nun die praktischen Umsetzungsvorschlage anhand die-
ses Beispiels erlautert. Dabei werden auch immer die empfohlenen Strategien
von L. Benoit mit aufgegriffen und die fur die Situation passende Kategorie emp-

fohlen.

Beispiel 1:

Das Unternehmen SchuhStore AG bekommt unter einem Beitrag auf dessen

Instagram-Kanal den Kommentar

,Vorsicht! Ich habe letzte Woche Schuhe bestellt, die kaputt angekommen
sind, und der Kundenservice hilft mir nicht. Nie wieder!*.

Bei so einer Aussage macht es keinen Sinn, die kaputten Schuhe zu leugnen.
Dies kann passieren, egal ob im Lager, beim Transportieren oder bei der Her-
stellung. Die Kategorie Ausweichen ware hierbei eine sinnvolle Herangehens-
weise. Auf den Kommentar kann mit einer Entschuldigung und mit einem Hin-
weis, dass dieser Fehler keine Absicht war, begonnen werden. Abschwachen
ware keine sinnvolle Methode, um zu reagieren, denn auch vorab bestellte,
nicht kaputte Lieferungen rechtfertigen keine defekte Ware. Da Kategorie 4, die
korrigierende Handlung, und Kategorie 5, die Verantwortungsubernahme/Ent-
schuldigung, sehr ahnlich sind, kann hier eine der beiden verwendet werden.
Wenn das Unternehmen haufig Meldungen von defekter Ware erhalt, sollte eine
Nachforschung in Betracht gezogen werden, die diesem Problem nachgeht, da-
mit der Grund hierflr gefunden werden kann. In dem Fall ware die korrigierende
Handlung zu empfehlen, bei der neben der Entschuldigung und Gutschrift oder
Ersatzlieferung auch Malnahmen unternommen werden, die dazu fihren, dass
dieses Problem in Zukunft nicht mehr passiert. Wenn es sich mehr um einen
Einzelfall handelt, muss keine zusatzliche Nachforschung betrieben werden und
eine Entschuldigung und Gutschrift oder Ersatzlieferung sind auch ohne Nach-
forschung der Problemursache ausreichend*®. Firr dieses Beispiel ware also

folgende Antwort auf den Kommentar, direkt unter dem Beitrag, zu empfehlen:

4 Janck 2024: Mit Reklamationen umgehen
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,Hallo @nutzername, das tut uns sehr leid. Wir haben dir eine Nachricht in dei-
nem Postfach hinterlassen, damit wir das Problem schnellstmdglich klaren kon-
nen.“. Zusatzlich wurde dann als Direktnachricht folgendes empfehlenswert
sein: ,Hallo @nutzername. Wir bitten um Entschuldigung, dass es bei deiner
Lieferung zu einem Problem gekommen ist. Gib uns gerne deine Bestell- oder
Rechnungsnummer durch, damit wir dir eine Ersatzlieferung zukommen lassen
konnen. Du willst lieber eine Gutschrift? Kein Problem. Teile uns deine Ent-
scheidung mit und wir veranlassen dir ein Rucksendeetikett. Falls du dich noch
an den Namen des Kollegen aus dem Kundenservice erinnern kannst, teile uns
diesen gerne mit, damit wir solche Falle in Zukunft vermeiden kdnnen. Vielen
Dank und einen schonen Tag wunscht dir eine SchuhStore-Crew.”. Dadurch
wird zum einen den anderen Leserinnen und Lesern der Kommentare unter
dem Post des Unternehmens gezeigt, dass eine Problemldsung veranlasst
wurde, zum anderen sieht der Kunde in seinen Direktnachrichten eine person-
liche Kontaktaufnahme und dass sein Problem ernst genommen wird und gelost

werden will?°,

Beispiel 2:

Die AG erhalt per Direktnachricht an die Unternehmensseite auf Instagram die
Nachricht

»Hallo, ich habe euch vor einer Woche bezuglich meiner Retoure geschrieben

und bekomme keine Antwort. Warum ignoriert ihr eure Kunden?“.

Leugnen ware hierbei nicht die richtige Variante, da dies immer wieder vorkom-
men kann, dass Kundenanfragen untergehen oder nicht so schnell bearbeitet
werden. Ausweichen ist nur eine sinnvolle Mdglichkeit, wenn es einen driftigen
Grund fur die Nichtbearbeitung gibt, wie ein Systemwechsel, ein Umzug des
Kundenservice in ein anderes Buro oder ahnliche Vorgange, die die Antwort-
und Bearbeitungszeit in einem Unternehmen einschranken und verlangsamen

kénnen. Abschwachen ist in diesem Beispiel keine sinnvolle Empfehlung, da

50 Dal 2024: Produkthaftung
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der Fehler beim Unternehmen liegt und eine Abschwachung nur zu mehr Ver-
argerung des Kunden flhren kénnte. Zwischen Kategorie 4 und 5 kann, wie
beim Beispiel zuvor, entschieden werden, abhangig von der Haufigkeit des ne-
gativen Feedbacks. Ist die Problemursache bekannt oder liegt ein Einzelfall vor,
so wird Kategorie 5, die Verantwortungsibernahme/Entschuldigung, empfoh-
len. Bei haufigem Auftreten dieser Kritik, ohne dass die Ursache bekannt ist,
sollte auf die Kategorie 4, die korrigierende Handlung, zuruckgegriffen werden.
Eine potenzielle Antwort auf die Nachricht an den Kunden kénnte, wenn man
die Problemursache kennt, wie folgt lauten: ,Liebe/r @nutzername, danke fur
deine Nachricht. Es tut uns sehr leid, dass wir den Anschein vermittelt haben,
unsere Kunden zu ignorieren. Zurzeit haben wir eine interne Systemumstellung,
weshalb bei Kundenanfragen mit einer langeren Wartezeit ausgegangen wer-
den muss. Um deine Anfrage jedoch schnellstmoglich I6sen zu kénnen, gib uns
gerne deine Bestellnummer durch und welche Anliegen du zu deiner Retoure
hast. Wir bedauern die Verzogerung und hoffen um Einsicht. Liebe Grufe,
deine SchuhStore-Crew". Wenn wir die Ursache fur das Problem nicht kennen,
konnte die Antwort ahnlich lauten: ,Liebe/r @nutzername, danke flir deine
Nachricht. Es tut uns sehr leid, dass wir den Anschein vermittelt haben, unsere
Kunden zu ignorieren. Um deine Anfrage schnellstmoglich bearbeiten zu kon-
nen, gib uns gerne deine Bestellnummer durch und welche Anliegen du zu dei-
ner Retoure hast. Wir bedauern die Verzdégerung und sind zuversichtlich, deine
Anfrage schnell bearbeiten zu koénnen. Liebe Grifde, deine SchuhStore-

Crew*®1,

51 Bradley 2025: 7 Vorlagen fiir Lésungsschreiben an den Kundendienst
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Beispiel 3:

Ein Kunde bestellte sich fur eine besondere Veranstaltung Schuhe Uber den
Onlineshop der SchuhStore AG. Die Kritikerin lud eine Story auf ihrem person-

lichen, offentlichen Profil hoch mit den Worten

,10ll... Schuhe viel zu spat angekommen. Musste mir woanders welche kau-
fen. Danke fir nichts, @SchuhStoreAG!*.

Das Problem kann in diesem Fall geleugnet werden, wenn nicht die Firma, son-
dern der Versandhandler an der Verzégerung die Schuld tragt. Das Unterneh-
men konnte die Story in ihrer eigenen Story reposten und mit einem eigenen
Text klarstellen, dass das Verschulden beim Paketdienstleister liegt und man
die Beschwerde weiterleiten wird. Ausweichen ware eine Variante, wenn das
Unternehmen die Verantwortung fur die spate Lieferung tragt. Dabei kann, wenn
bekannt, auf die Ursache hingewiesen werden, wie ein laufender Winter-
schlussverkauf oder Probleme im Lager. Auch hier besteht die Moglichkeit, auf
das Anliegen mit dem Repost der Story und einem Kommentar dazu zu reagie-
ren. Die Kategorie Abschwachen ware hierbei keine gute Variante, da es immer
zu einer punktlichen Lieferung kommen sollte und diese Voraussetzung nicht
durch andere Handlungen abgeschwacht oder vermindert werden kann. Wenn
der Grund fur die Verzdgerung nicht bekannt ist und es kein Einzelfall war, sollte
zusatzlich noch nachgeforscht werden, um eine korrigierende Handlung zu ta-
tigen. Bei einem Einzelfall ist die Variante Verantwortungsubernahme/Entschul-
digung die beste Mdglichkeit, das Kundenproblem zu klaren. Zusammengefasst
gibt es hier mehrere Moglichkeiten. Bei einer hohen Reichweite der Kritikerin
sollte unbedingt offentlich auf das negative Feedback eingegangen werden.
Falls keine hohe Reichweite der Kritikerin besteht, kdnnen die oben genannten
Kommentare auch als Reaktion auf die Story versendet werden, um das Prob-
lem im privaten Chat klaren zu kdnnen. Fur eine bessere Kundenzufriedenheit
ware es sinnvoll, aus Kulanz der Kundin einen Gutschein oder Preisnachlass

anzubieten®? 53,
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Beispiel 4:

Ein Kunde hat bei der SchuhStore AG weilde Sneaker bestellt. Erhalten hat er
aufgrund eines Fehlers im Lager die richtigen Schuhe, jedoch in der Farbe
schwarz. Unter einer von der Firma geschalteten Werbeanzeige auf Instagram

kommentiert er mit

,Bestellt euch hier blof3 nichts! Ich habe die falschen Schuhe bekommen und

die Rucksendung ist total kompliziert.”.

Eine Leugnung der Falschlieferung wirde in diesem Beispiel keinen Sinn ma-
chen, da das Problem bei uns liegt. Lediglich die Leugnung der komplizierten
Ruckgabe ware eine Option, wenn diese Aussage nicht stimmt. Die Kategorie
Abschwachen wird hier wahrscheinlich nicht zum gewlnschten Ziel fuhren, da
eine richtige Lieferung und eine einfache Ruckgabe bei Falschlieferung bei je-
dem Online-Unternehmen gegeben sein sollte. Aus demselben Grund ist auch
die Moglichkeit, die Kritik abzuschwachen, nicht die beste Losung dieses nega-
tiven Feedbacks. Am besten ware es, die Kritik durch Verantwortungsuber-
nahme/Entschuldigung zu 16sen. Da wir den Ausldser flr das Problem kennen,
menschlicher Fehler im Lager, brauchen wir keine korrigierende Handlung vor-
nehmen. Die empfehlenswerteste Antwort zu dieser Aussage ware, direkt auf
den Kommentar zu antworten, zum Beispiel mit ,Lieber @nutzername, wir bitten
die falsche Lieferung zu entschuldigen. Bei Problemen mit der Riickgabe kannst

du dich jederzeit an unseren Kundendienst schuhstore@kundendienst.de wen-

den. Eine Rucksendung kannst du ganz einfach auf deinem Profil unter ,Bestel-
lung“ > ,Rucksendung® - ,Rucksendung beantragen® anfordern. Bei weiteren
Fragen kannst du uns auch gerne eine Direktnachricht mit deinem Anliegen
senden®. Somit haben wir uns fur den Fehler entschuldigt und 6ffentlich sichtbar
das Problem versucht zu I0sen. Hierbei konnen auch andere Kunden, die das-
selbe Problem haben, direkt die Losung finden und es wird gezeigt, dass die
Probleme und Anliegen der Kunden ernst genommen und schnellstmoglich be-
arbeitet werden. Aullerdem wird aufgezeigt, dass die Rucksendung nicht so
kompliziert ist, wie der Kunde behauptet hat. Zusatzlich kann man als Unter-
nehmen auch noch den personlichen Kontakt per Direktnachricht angehen, um
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das Problem schneller I6sen und den Kunden schneller zufriedenstellen zu kon-
nen. Aus Kulanz kénnen hier auch noch Rabattgutscheine oder Preisnachlasse

angeboten werden, um die héchste Kundenzufriedenheit zu erreichen5* 5.

Beispiel 5: Ein Kunde kommentiert einen Post der SchuhStore AG auf Insta-
gram, auf dem das Unternehmen mit einem Rabattcode von 10% ab 50€ Ein-

kaufswert wirbt. Er schreibt

,Bringt nichts, wenn ihr dann 10€ Versandkosten verlangt. Abzocke!”.

Die AG bietet eine Versandkostenfreie Bestellung ab 80€ an und verlangt 5,95€
Versandkosten bei Bestellungen unter 80€. Dadurch ist die Aussage des Kiriti-
kers falsch. In diesem Beispiel sollte deshalb unbedingt 6ffentlich auf diese
Falschaussage eingegangen werden. Hierbei ist es am sinnvollsten, das Prob-
lem zu leugnen, da die Aussage nicht stimmt. Ausweichen ist keine empfeh-
lenswerte Option, da hierbei der Fehler zugegeben wird, was bei einer Falsch-
aussage nicht nétig ist. Die Kategorie Abschwachen kann zusatzlich zum Leug-
nen verwendet werden, indem wir erwahnen, dass die Versandkosten ab 80€
komplett entfallen. Dadurch wird das Problem der Versandkosten nochmals ge-
mindert. Da uns kein Fehler zuzuschreiben ist, ist auch eine korrigierende Hand-
lung oder eine Verantwortungstubernahme/Entschuldigung nicht die beste Lo-
sung fur diese Kritik. Eine Moglichkeit, auf den Kommentar zu antworten ware
mit folgenden Worten: ,Lieber @nutzername, vielen Dank fur dein Feedback.
Tatsachlich bieten wir eine kostenlose Lieferung ab einem Bestellwert von 80€
an. Fur Bestellungen unter diesem Betrag werden 5,95€ verlangt. Der Rabatt-
code kann ab jedem Einkaufswert genutzt werden. Eine Versandoption fur 10€
bieten wir nicht an. Bei weiteren Fragen kannst du dich jederzeit bei uns per
Mail, telefonisch oder auch per Direktnachricht melden. Liebe Grule, deine
SchuhStore-Crew.“. Dadurch wird aufgezeigt, dass der Kunde eine falsche Aus-
sage getatigt hat, die Versandoptionen werden fur jeden direkt klar und auch

die Hohe der Versandkosten wird direkt abgeschwacht, indem die kostenfreie

54 Janck 2024: Mit Reklamationen umgehen
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Lieferung ab 80€ Bestellwert erwahnt wird®¢. Auerdem wird von der SchuhS-
tore AG nochmals auf den Rabattcode und dessen Bedingungen eingegangen
und der Kritiker wird dazu angeregt, das Unternehmen bei weiteren Fragen per-
sonlich zu kontaktieren. Auch die Tonlage bleibt vorbildlich, freundlich und kun-
denorientiert, um trotz der Falschaussage den Kunden nicht bloRzustellen oder
zu erniedrigen. Eine kostenfreie Lieferung aus Kulanz ware hierbei kein sinn-
volles Vorgehen, da dann dies, um fair zu sein, jedem Kunden ermoglicht wer-
den musste, um keinem Kunden Vorteile zu bieten, die andere nicht haben.

3.4. Negatives Feedback als Booster nutzen

Wenn Unternehmen negatives Feedback erhalten, kann dies auch fur den eige-
nen Vorteil genutzt werden, denn Kritik ist nicht immer etwas Schlechtes. Viel-
mehr bietet sie eine wertvolle Moglichkeit zur Weiterentwicklung und Optimie-
rung interner Prozesse. Bei professionellem und gut durchdachtem Vorgehen
kann solch ein Feedback auch zu hoherer Kundenzufriedenheit und Imagestei-

gerung fuhren.

Wenn ein Unternehmen, egal auf welche Weise, mit dem negativen Feedback
der Kunden interagiert und darauf eingeht, hat das selten negative Auswirkun-
gen. Der Grund des Verfassers fur die Abgabe dieser Kritik ist in den meisten
Fallen, dass er eine Reaktion oder eine Verbesserung erwartet. Kunden moéch-
ten sich gehort fihlen und schatzen es, wenn ihre Meinung ernst genommen
wird. Somit sollte versucht werden, als Unternehmen immer darauf einzugehen,

um die Kundenzufriedenheit zu erhohen.

Wenn sich der Kunde verstanden und wertgeschatzt fuhlt, ist die Wahrschein-
lichkeit viel hoher, dass er erneut Kaufe tatigen wird. Aul3erdem kann auch die
offentliche Interaktion zwischen Kritiker und Unternehmen flr andere eine posi-
tive Auswirkung haben. Diese sehen die Wertschatzung fur jeden Kunden und
haben meist direkt ein besseres Bild der Firma, was zur Imagesteigerung bei-

tragt. Besonders in den sozialen Medien, wo Kommentare von vielen Nutzern

%6 Lams 2025: Rufschidigung, Cybermobbing und unwahre Tatsachenbehauptungen in sozialen Medien
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eingesehen werden kdnnen, spielt eine professionelle und empathische Kom-
munikation eine entscheidende Rolle. Dies kann das Vertrauen starken und po-

tenzielle Neukunden positiv beeinflussen.

Zusatzlich kdbnnen somit auch Missverstandnisse aus dem Weg geraumt wer-
den, wenn ein negatives Feedback nicht der Wahrheit entspricht. Wichtig dabei
ist, wie oben bereits erwahnt, dass der Kunde oder potenzielle Kunde immer
respektvoll und wertgeschatzt behandelt wird, auch wenn er eventuell eine Un-
wahrheit nennt oder die geschilderte Situation aus der Sicht des Unternehmens
Ubertrieben dargestellt wird. Durch eine sachliche und professionelle Kommuni-
kation kann die Glaubwdurdigkeit des Unternehmens gewahrt und gleichzeitig

ein positives Unternehmensimage gefordert werden.

Angemessene Reaktionen auf negatives Feedback kdnnen also nicht nur kurz-
fristige Kundenzufriedenheit steigern, sondern auch langfristig zu einer starke-
ren Kundenbindung fihren. Kunden, die erleben, dass ihre Anliegen ernst ge-
nommen werden, entwickeln oft eine hdhere Loyalitat gegenuber der Marke.
Langfristig gesehen kann eine gut durchdachte Strategie im Umgang mit Kritik
sogar einen Wettbewerbsvorteil schaffen, da Unternehmen, die aktiv auf Kun-
denfeedback eingehen, als besonders kundenorientiert wahrgenommen wer-

den®’.

Um dies zu ermoglichen, mussen Unternehmen jedoch vorab immer zwischen
Kritik und reiner Provokation unterscheiden. Unsachliche Kommentare sollten
hierbei, wenn mdglich, umgangen und nur auf den sachlichen Teil des negati-
ven Feedbacks eingegangen werden. Ein bewusster und souveraner Umgang
mit konstruktiver Kritik kann dazu beitragen, dass Unternehmen gezielt Verbes-
serungspotenziale identifizieren und entsprechende MalRnahmen ergreifen. Kri-
tik enthalt zudem oft Hinweise auf Schwachstellen im Unternehmen, wie im
Kundenservice, in der Produktqualitat oder in der allgemeinen Kommunikation

nach auflen3s,

57 Levy 2022: Warum negatives Kundenfeedback gut fiir Ihr Geschift ist
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Deshalb sollten Unternehmen negatives Feedback unbedingt als Chance zur
Optimierung betrachten und auch dementsprechende Handlungen daraus
schlieen. Wichtig ist, um die Produktivitat des negativen Feedbacks nutzen zu
konnen, schnell, freundlich und I6sungsorientiert zu antworten. Eine klare,
transparente und I6sungsorientierte Kommunikation kann dabei helfen, Eskala-

tionen zu vermeiden und das Vertrauen der Kunden langfristig zu starken.

An erster Stelle steht, dass immer im Interesse des Kunden gehandelt werden
sollte, wenn dies mdglich ist, denn nur dann kann negatives Feedback produktiv
genutzt werden. Eine offene Fehlerkultur und die Bereitschaft, aus Kritik zu ler-
nen, signalisieren Kunden, dass das Unternehmen auf Qualitat und Kundenzu-

friedenheit grolRen Wert legt.

Bei verspateten, unhoflichen oder unprofessionellen Antworten oder Reaktionen
kann dies nicht nur zu einer Verschlechterung der Kundenbeziehung fuhren,
sondern auch erhebliche Imageschaden verursachen, insbesondere wenn die

Reaktion in der Offentlichkeit wahrgenommen wird.

45



Zusammenfassung der Empfehlungen:

Art

Empfehlung

Rolle des Verantwortlichen

Auf Social Media spezialisierte oder ge-
lernte Mitarbeitende

Herausforderung 1: Shitstorm

vermeiden

Zielgruppenanalyse, detaillierte Uberlegung

aller auftretenden Szenarien

Herausforderung 2: Zeit fiir Insta-
gram und alle verbundenen Auf-

gaben

Vollzeitstelle mit genug Kapazitat

Herausforderung 3: Wettbe-

werbsdruck

Alleinstellungsmerkmal Uber Instagram fin-

den

Herausforderung 4: Influencer-

Marketing

Langer und detaillierter Entscheidungspro-

zess, Vergleiche und Auftreten analysieren

Herausforderung 5: Wandel der

Bediirfnisse

Private Einblicke geben

Herausforderung 6: Abhangigkeit

von visuellem Content

Investition in gutes Equipment

Umgang mit Negatives Feedback

Vorschlage von William L. Benoit anwen-
den, Kundenzufriedenheit immer im Fokus,

Kulanz zeigen

Nutzung von negativem Feed-
back

Positiv vom Unternehmen nutzen fur Ver-
besserungsvorschlage, ldeen fur Verande-
rungen, Wertschatzung des Kritikers, Miss-

verstandnisse aus dem Weg raumen
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4. Fazit

4.1. Die wichtigsten Erkenntnisse auf den Punkt gebracht

Das Thema dieser Bachelorarbeit bezieht sich auf den produktiven Umgang mit
negativem Feedback auf Instagram flr mittelstandische B2C-Unternehmen. Es
wird analysiert, welchen Herausforderungen sich diese Unternehmen bei der
Nutzung der Plattform Instagram stellen missen und wie sie produktiv auf nega-
tives Feedback reagieren konnen. Der erste Teil der Arbeit befasst sich mit der
Definition der grundlegenden Begriffe, die hierfur wichtig sind. Diese sind Insta-
gram, negatives Feedback und mittelstandische B2C-Unternehmen. Anschlie-
Rend wird erklart, warum Social Media eine so wichtige Rolle fur Unternehmen
und dessen Unternehmenskommunikation sind und welche Herausforderungen
sie sich, speziell auf der Plattform Instagram, durch die vielen Interaktionsmdg-

lichkeiten stellen missen.

Besondere Schwierigkeiten entstehen fur Unternehmen, wenn negatives Feed-
back schnell 6ffentliche Aufmerksamkeit erlangt und potenziell geschaftsschadi-
gend wirken kann. Zudem wird aufgezeigt, welche internen Rollen und Verant-
wortlichkeiten fur die Betreuung von Social-Media-Kanalen in Unternehmen exis-
tieren. Aus der angegangenen Recherche und Gegenuberstellungen der Vor-
und Nachteile hat sich gezeigt, dass die empfohlene Gruppe fiir die Ubernahme
der Rolle der Verantwortlichen fur diese Betreuung das Social-Media-Team und

Social-Media-Mitarbeitende sind.

Anschlieltend werden spezifische Herausforderungen fur mittelstandische B2C-
Unternehmen aufgezeigt. Eines der gréfdten Schwierigkeiten ist der hohe Wett-
bewerbsdruck, da sie sich gegen grol3e Konzerne mit umfangreichen Ressour-
cen und einer starken Markenbekanntheit behaupten mussen. Ein weiterer ent-
scheidender Faktor ist die Notwendigkeit eines professionellen visuellen Con-
tents, der insbesondere im digitalen Raum eine zentrale Rolle spielt. Kunden er-
warten hochwertige Bilder, ansprechende Videos und kreative Werbekampag-
nen, wodurch auch eine hohere Professionalitat aufgezeigt wird. Besonders in

den Sozialen Medien wie Instagram ist es enorm wichtig, die Aufmerksamkeit
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von potenziellen Kunden zu gewinnen. Mittelstandische Unternehmen stehen
hier oft vor der Herausforderung, mit begrenzen Ressourcen und Budgets eine
hohe Qualitat sicherzustellen, wobei zusatzlich noch technisches Wissen und

eine strategische Planung dazugehoren.

Im nachsten Teil der Arbeit folgten die Good Practices und konkrete Handlungs-
empfehlungen fur Unternehmen, um effektiv mit negativem Feedback umzuge-
hen. In diesem Zusammenhang wurden zuerst Empfehlungen gegeben, wie
diese zuvor genannten Herausforderungen vorab verhindert werden konnten. So
sollte man, um einen Shitstorm zu vermeiden, vor Einfihrung einer neuen Kam-
pagne, Beitrage oder Werbemittel eine Umfrage durchfihren, eine Wettbe-
werbsanalyse machen oder eine Szenario-Analyse, um negative Auswirkungen
vorab zu vermeiden. Um genug Zeit fur die Aufgaben zu haben, wird empfohlen,
eine oder, wenn nétig, mehrere Vollzeitstellen hierflir zu besetzen und nicht an

Personal zu sparen.

Um dem Wettbewerbsdruck allgemein entgegenzuwirken, ist es fir Unternehmen
wichtig, ein herausragendes Alleinstellungsmerkmal zu haben. Dies funktioniert,
wenn man entweder ein Nischengeschaft hat, der guinstigste Anbieter ist oder die
beste Qualitat bieten kann. Ein Unternehmen zwischendrin hat es sehr schwer,
auf dem Markt zu Uberleben. Auf Instagram kann der Wettbewerbsdruck durch
eine gute, aktuelle und schnell reagierende Instagram-Strategie abgeschwacht
werden. Die Herausforderung von Influencer-Marketing kann durch gut Uber-
legte, nicht Ubersturzende Entscheidungen fur bestimmte Influencer oftmals be-
hoben werden. Die Anpassung an den Wandel der Bedurfnisse der Nutzer sollte
immer ohne gespielte oder unglaubwurdige Einblicke gegeben werden. Bein der
letzten Herausforderung, der Abhangigkeit von visuellem Content, kann diese
durch Spezialisten in diesem Themengebiet verringert werden. Es sollte eine
gute Ausstattung vorhanden und Fachkrafte zum Aufnehmen und Bearbeiten der

Bilder und Videos in Betracht gezogen werden.

AnschlielRend wurde untersucht, wie man, wenn es doch zu negativem Feedback
kommt, am produktivsten damit umgeht. Empfehlungen wurden anhand der The-
orien von William L. Benoit getroffen. Bei diesen Theorien werden funf unter-

schiedliche Reaktionsstrategien beschrieben, darunter das Leugnen, das Aus-
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weichen, das Abschwachen, die korrigierenden Handlungen sowie die Verant-
wortungsubernahme und Entschuldigung. Diese Strategien werden anhand von
Praxisbeispielen fur Instagram-Kommunikation veranschaulicht, um einen pra-
xisnahen Einblick in die Umsetzung zu bekommen. Dabei ist zu erwahnen, dass
mehrere Theorien in einem Fall kombiniert werden kénnen. Anschliefend wird
aufgezeigt, wie bestimmte Reaktionen einen produktiven Vorteil fir die Unterneh-
men haben konnen und dass man dies auch positiv umsetzen kann, indem man
zum einen aufzeigen kann, wie ernst man das Feedback nimmt und Handlungen
zur Vermeidung veranlasst, als Unternehmen eingesteht, einen Fehler gemacht
zu haben, um die Glaubhaftigkeit zu starken oder durch Entschuldigung oder ku-
lantem Vorgehen Kunden behalt und im besten Fall auch neue potenzielle Kun-
den anspricht.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass man mit professionellen und kun-
denorientierten Reaktionen auf negatives Feedback sowohl die Kundenzufrie-
denheit und das Image als auch die Kundenbindung und das Vertrauen des Kun-
den erhéhen kann. Um dies zu erreichen, muss jedoch jede Kritik individuell be-
trachtet und darauf reagiert werden. Au3erdem kann man sagen, dass das Igno-
rieren oder sogar Loschen von negativem Feedback keine produktiven, sondern
eher negative Folgen fur das Unternehmen hat. Unter Einhaltung und Umsetzung
der genannten Empfehlungen sollte der Umgang mit negativem Feedback auf

der Social-Media-Plattform Instagram fir B2C-Unternehmen produktiv sein.
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4.2. Ein kritischer Blick: Was bleibt offen?

In dieser Arbeit wurde die zentrale Fragestellung umfassend untersucht und da-
bei fundierte sowie praxisorientierte Erkenntnisse gewonnen. Dennoch lassen
sich gewisse Limitationen nicht ganzlich vermeiden, da verschiedene Einfluss-
faktoren eine standardisierte Vorgehensweise erschweren. Insbesondere die
Tatsache, dass sich Social-Media-Plattformen wie Instagram stetig weiterentwi-
ckeln und verandern, macht es herausfordernd, eine allgemeine Anleitung oder
feste Vorgaben zu erstellen, die Unternehmen dauerhaft unterstitzt, auf negati-

ves Feedback produktiv zu reagieren.

Stattdessen ist es entscheiden, eine flexible und adaptive Strategie zu verfolgen,
die es ermoglicht, auf unterschiedliche Situationen angemessen einzugehen.
Wichtig ist, dass Unternehmen negatives Feedback nicht als reine Kritik wahr-
nehmen, sondern als wertvolle Gelegenheit zur Weiterentwicklung begreifen. In-
dem sie aktiv darauf reagieren, daraus lernen und gleichzeitig ihrer Zielgruppe
vermitteln, dass ihre Anliegen ernst genommen werden, kdnnen sie eine langfris-
tige und glaubhafte Beziehung zu ihren Kunden aufbauen. Eine professionelle
und durchdachte Reaktion auf Kritik bietet nicht nur die Mdglichkeit, den ur-
sprunglichen Kritiker zu besanftigen, sondern kann langfristig auch zu einer Ver-
besserung der Unternehmensstrategie und einer Starkung des Markenimages

beitragen.

Flr den weiteren Ausblick erscheint es besonders wertvoll, eine umfassende Stu-
die durchzuflhren, die sich gezielt an Endverbraucher richtet. Dabei soll unter-
sucht werden, welche Erwartungen Kunden an Unternehmen haben, wenn sie
negatives Feedback auliern, welche Reaktionsweise sie als angemessen emp-
finden und welche MalRnahmen sie sich fur eine zufriedenstellende Probleml6-
sung wunschen. Durch diese Erkenntnisse kdnnten detaillierte und praxisnahe
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, die Unternehmen dabei unterstut-

zen, ihre Kommunikationsstrategie im Umfang mit Kritik zu optimieren.

Gleichzeitig bleibt die Herausforderung bestehen, den unterschiedlichen Bedurf-

nissen und Erwartungen der unterschiedlichen Zielgruppen gerecht zu werden.
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Selbst mit fundierten Erkenntnissen aus einer solchen Studie wird es kaum mog-
lich sein, eine universelle Strategie zu entwickeln, die allen Kunden gleicherma-
Ren entspricht. Vielmehr sollten Unternehmen flexibel bleiben und ihre Reakti-
onsweise individuell anpassen, um eine moglichst effektive und authentische

Kommunikation sicherzustellen.
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