ANL.

Hochschule Meu-Uln
University of Applied Sciences

Bachelorarbeit
im Bachelorstudiengang
Informationsmanagement und Unternehmenskommunikation

an der Hochschule fir angewandte Wissenschaften Neu-Ulm

Social Media-Kommunikation der Naturkosmetikmarken
Lavera, Weleda und Alverde auf Instagram

Erstkorrektor/-in: Prof. Dr. Barbara Brandstetter

Verfasser/-in: Hanna Meyer (Matrikel-Nr.: 286959)

Thema erhalten: 31.03.2025

Arbeit abgegeben:  30.07.2025



Keywords: Naturkosmetik, Nachhaltigkeitskommunikation, Instagram-Marketing, Social Media-

Strategie

Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit untersucht, wie Naturkosmetikmarken auf Instagram kommunizieren
und welche inhaltlichen und formalen Elemente der Social Media-Kommunikation dabei zum Einsatz
kommen. AulRerdem wird der thematische Fokus auf Nachhaltigkeit untersucht. Ziel der Arbeit ist es,
typische Kommunikationsmuster zu identifizieren und die Rolle von Nachhaltigkeit im Rahmen der
Markenprasentation zu analysieren. Dabei wird ein besonderer Fokus auf die Verwendung von for-
mellen Elementen wie Hashtags, Emojis und Formaten, sowie engagementférdernden Inhalten, In-
fluencer Kooperationen und Asthetik gelegt. Die theoretische Grundlage bildet unter anderem Stu-
dien aus Nachhaltigkeitskommunikation und Ansatze der Social Media-Kommunikation. Zur Beant-
wortung der Forschungsfrage wurde eine qualitative Inhaltsanalyse nach Rdssler von Instagram
Posts dreier ausgewahlter Naturkosmetikmarken, Weleda, Lavera und Alverde durchgefihrt. Insge-
samt wurden 401 Beitrage aus dem Zeitraum von 01.01.2024-31.12.2024 analysiert und anhand
eines zuvor entwickelten Kategoriensystems ausgewertet. Die Analyse zeigt, dass alle drei Marken
differenzierte Strategien mit unterschiedlichem Erfolg einsetzten. Wahrend Weleda einen starken
Schwerpunkt auf Influencer Kollaborationen und Testimonials via Videobotschaften setzt und damit
ein gutes Engagement erzielt, zeigte Lavera ein dominantes Postingverhalten mit kostenglinstigeren
Formaten wie Produktbildern. Laveras Beitrage erhielten insgesamt weniger Likes als die anderen
Kanale, aber die Interaktionen lagen im Verhaltnis zu Followerzahl im guten Bereich. Alverde posi-
tionierte sich stark als nachhaltige Marke und nutze einem ausgeglichenen Mix von Bildern und
Videos, gekoppelt mit erfolgreichen internen Figuren. Der Kanal erreichte damit in der Analyse alle
der Top 5 Posts per Like. Insgesamt fallt auf, dass fiir alle Kanale Produkte ein zentrales inhaltliches
und visuelles Element sind. Dies zeigt, dass Unternehmen auf Instagram nicht auf werblichen Con-
tent verzichten missen, um eine erfolgreiche Beziehung zu ihren Communitys aufzubauen. Ein ge-
wisser Mehrwert wird dennoch mit Interaktionen belohnt, denn persénliche Erfahrungsberichte via
externe Akteure sind laut der Analyse die beliebtesten Inhalte mit dem starksten positiven Effekt auf
Engagement. Die Ergebnisse lassen Riickschlisse darauf zu, wie naturnahe Kosmetikmarken mit
Hilfe von vertrauenswirdige Influencer oder mehrwertbringenden Inhalten, unabhangig von Posting
Frequenz oder Medieneinsatz, erfolgreich kommunizieren kdnnen und das relevante, aber nicht dau-

ergeschaltete Nachhaltigkeitskommunikation gut bei der Zielgruppe ankommt.

Am Schluss der Arbeit werden die Ergebnisse anhand der aktuellen Erkenntnisse im Bereich Social

Media-Kommunikation interpretiert. Schlief3lich werden Implikationen flr weitere Forschung erlautert.
Il
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Abstract

This bachelor thesis examines how natural cosmetics brands communicate on Instagram and which
content types and formal elements of social media communication are used. The thematic focus on
sustainability is also examined. This work aims to identify typical communication patterns and to
analyze the role of sustainability in the context of brand presentation. A special focus is placed on
the use of formal elements such as hashtags, emojis and formats, as well as engagement-promoting
elements such as content type, influencer cooperations and aesthetics. The theoretical basis is
formed studies about sustainability communication and approaches to social media communication.
To answer the research question, a qualitative content analysis according to Rdssler of Instagram
posts from three selected natural cosmetics brands, Weleda, Lavera and Alverde, was carried out.
A total of 401 posts from the period 01.01.2024-31.12.2024 were analyzed and evaluated using a
previously developed categorising system. The analysis shows that all three brands used different
strategies with varying degrees of success. While Weleda places a strong focus on influencer col-
laborations and testimonials via video messages, achieving a good level of engagement, Lavera
showed frequent and consistent posting behavior with more cost-effective formats such as images
of products. However, Laveras chosen topics did achieve less likes than the other channels, though
the number of interactions is acceptable given the number of followers. Alverde, on the other hand,
positioned itself strongly as a sustainable brand and used a balanced mix of images and videos,
coupled with successful internal figures. The channel thus reached all the top 5 posts per Like in the
analysis. Overall, it is noticeable that products are a central textual and visual element for all chan-
nels. This shows that companies do not have to do without promotional content on Instagram in
order to build a successful relationship with their communities. A certain added value is still rewarded
with interactions, as personal testimonials delivered by external figures is the most popular content
type with the strongest positive effect on engagement according to the analysis. The results allow
conclusions to be drawn about how natural cosmetics brands can be successful with the help of
trustworthy influencers and value-added content, regardless of posting frequency or media use, and

that relevant but not overbearing sustainability communication is well received by the target group.

At the end of the paper, the results are interpreted based on current findings in the field of social

media communication. Finally, implications for further research are explored.
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1 Einleitung

Naturkosmetikhersteller legen besonderen Wert auf nattrliche Inhaltsstoffe und ihre
CSR-Aktivitaten. Nicht nur wegen des gesetzlichen Entwurfs zu den Neuerungen von
unternehmerischer Nachhaltigkeitsberichterstattung (Europaisches-Parlament, 2022),
sondern auch wegen sich verandernder Konsumentenerwartungen in der Gesell-
schaft. Das gestarkte Bewusstsein flir Nachhaltigkeit in Kombination mit Vorsicht vor
schadlichen Inhaltsstoffen unter den Verbrauchern, hat auch die Kosmetikindustrie
insbesondere nach der Covid-19-Pandemie, verandert. (Hakovirta & Denuwara, 2020;
Martins & Marto, 2023; Sasounian et al., 2024)

Doch in Zeiten des Greenwashings erfordert effektive Nachhaltigkeitskommunikation
mit Stakeholdern ein Balanceakt von Authentizitdt, Transparenz und Emotionen
(Pahrmann & Kupka, 2022). Mit einer grof3en Reichweite, der Mdglichkeit zur Inter-
aktion mit Kunden und einer Vielfalt an Formaten wie Video, Bild und Audio ist Insta-
gram eine beliebte Plattform, auf welcher die verschiedenste Marken sich selbst und
ihre Werte prasentieren kdnnen (Social Media Examiner, 2025). Forschung und Stu-
dien Uber die Wirkung von verschiedenen Kommunikationsformen gibt es bereits. Bei-
spielsweise wurde untersucht wie das Videoformat Reels die Trends der Generation
Z beeinflusst (Doloi, 2024) oder Captions mit dialogférdernden Elementen das Enga-
gement anregen (Herrada-Lores et al., 2024; Kim, 2024). Influencer kénnen Produkte
viral machen und ihr eigenes Image auf die Marke Ubertragen (Leung et al., 2022).
Und es wurde gemessen wie Sponsoring von griinen Inhalten auf die Glaubwirdigkeit

der Influencer auswirkt (Schorn et al., 2022).

Wahrend in der Mode- und Textilbranche bereits die Markenkommunikation auf Ins-
tagram explorativ erforscht wird, (Kong et al., 2021; Lee & Weder, 2021; Marcella-
Hood, 2023; Milanesi et al., 2022; Testa et al., 2021), bleibt Naturkosmetik eine weit-
gehend unbeobachtete Branche. Daraus ergaben sich folgende Fragen: Wie kommu-
nizieren Naturkosmetikmarken in den Sozialen Medien Uber ihre Produkte, Werte und
ihr Markenimage? Welche Formate werden hauptsachlich verwendet, welche The-
men thematisiert? Diese Arbeit zielt darauf ab, eine aktuelle Momentaufnahme dieser
Kommunikationspraktiken in der Naturkosmetik des Jahres 2024 abzubilden. Die
Analyse dieser Arbeit behandelt dabei die Instagram Posts im Untersuchungsjahr der
drei Naturkosmetikmarken Lavera, Weleda und Alverde. Das Thema dieser Arbeit ist
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daher die ,Social Media- Kommunikation von Naturkosmetikmarken Lavera, Weleda
und Alverde auf Instagram®. Die drei genannten Marken wurden wegen ihrer Markt-
anteile und Bekanntheit auf dem deutschen Naturkosmetikmarkt gewahlt (Statista
Consumer Insights, 2024). Sie fuhren aulerdem aktive Instagram Kanale mit einer
gemeinsamen Followerzahl von ca. 598.000 (dm_alverde [@dm_alverde], n.d.;
lavera Naturkosmetik [@lavera_naturkosmetik], n.d.; welda [@weleda], n.d.), wo sie
fast taglich posten. So soll die Stichprobe ein mdéglichst relevantes Ergebnis zu den
aktuellen Kommunikationstatigkeiten liefern und folgenden Forschungsfragen beant-

worten:
FF 1: Wie kommunizieren Naturkosmetikmarken auf Instagram?
FF 2: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit?

Eine vergleichende Inhaltsanalyse soll ermitteln, wie die drei Marken Content auf In-
stagram darstellen und kommunizieren, welche Gemeinsamkeiten und Zusammen-
hange es gibt und wie weitere Forschung zum Thema aussehen konnte. Anschlie-
Rend wird die Roll der Nachhaltigkeit in dieser beobachteten Markenkommunikation
analysiert. Diese Arbeit soll einen Beitrag zur Forschung im Bereich der Nachhaltig-
keitskommunikation auf Instagram und explizit fir den Sektor der Naturkosmetik lie-

fern.

Aus Grunden der Lesbarkeit wurde in dieser Bachelorarbeit bei Personenbezeichnun-
gen und personenbezogenen Worten die maskuline Form verwendet. Die Begriffe
gelten allgemein fir alle Geschlechter. Der gewahlte Schreibstil beinhaltet keine Wer-

tung.



2 Markenkommunikation auf Instagram

Diese Arbeit fokussiert sich auf das soziale Netzwerk von Instagram, um die Marken-
auftritte von Weleda, Alverde und Lavera zu analysieren. In diesem Kapitel sollen ein
grundlegendes Verstandnis von Instagram als Medium zu Markenkommunikation ge-
legt werden, bevor auf relevante Social Media Strategien eingegangen wird. Schlief3-

lich gibt das Kapitel Einblicke in die Kosmetikindustrie auf Instagram.

Unternehmen in Deutschland und weltweit nutzen die sozialen Medien heute, um ihre
Werbung und ihr Markenimage zu starken und mit ihren Stakeholdern in Dialog zu

treten. Abbildung 1 zeigt den professionellen Einsatz der sozialen Medien in Prozent.

Einsatz von Social-Media-Plattformen durch
Unternehmen weltweit 2025 in %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Facebook
Instagram
LinkedIn
YouTube
TikTok
X (Twitter)

Threads

Abbildung 1: Einsatz von Social Media-Plattformen durch Unternehmen (Social Media Examiner, 2024)

Social Media umfasst Websites und Apps, deren Plattformen es Nutzern ermdglicht
Bild- Text- Audio- oder Videoelemente zu veréffentlichen und miteinander zu intera-
gieren bzw. sich zu vernetzen. Kaplan und Haenlein definieren Social Media wie folgt:
»oocial Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological
and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange
of User Generated Content.” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 65). Der gegenseitige Aus-
tausch von nutzergenerierten Inhalten ist ein Prozess der Many-to-Many-Kommuni-
kation. Das Modell wurde mit der Digitalisierung populdr und unterscheidet sich zum
Beispiel von der One-to-Many-Kommunikation tber TV oder Radio. Teilnehmer in den
sozialen Nerzwerken sind somit proaktive Informationsgeber als auch Informations-

nehmer. Der einfache Zugang zu Apps wie Instagram, die hohe Motivation zur
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Mitgestaltung oder der Gemeinschaftssinn und direkter Dialog ist ein Merkmal von
sozialen Netzwerken, die Jenkins als partizipative Kultur beschreibt (Jenkins, 2006).
Die Relevanz der Plattformen durch ihre Reichweite und genaue Zielgruppenanspra-
che macht sie neben Privatnutzern auch interessant fur Unternehmen. Der Einsatz
von Social Media fur Werbezwecke ist meist budgetfreundlicher als herkdmmliche
Werbung und Utber den Unternehmensaccount erhalten Marketingentscheider rele-
vante Daten fur eine standige Erfolgsmessung (Hilfebereich, n.d.). Etwa 80% der Un-
ternehmen global haben bereits eine Instagram Prasenz (Social Media Examiner,

2025). Die Plattform Instagram liegt deshalb im Fokus dieser Arbeit.

Instagram wurde 2010 gegrundet und hat seitdem weltweit etwa zwei Milliarden mo-
natlich aktive Nutzer gewonnen (Arezo, 2025). Eine Langzeitstudie von ARD/ZDF
zeigt, dass Instagram das meistgenutzte soziale Netzwerk 2024 unter jungen, aber
auch alteren Menschen in Deutschland ist (Muller, 2024). Heute gibt es ca. 67 Millio-
nen Konten in Deutschland (Viete, 2024). Marken bilden bereits einen festen Be-
standteil der Instagram-Community, die fur ihr hohes Engagement unter den sozialen
Medien bekannt ist (Kobilke, 2019, p. 14). Die Plattform lebt von nutzergenerierten
Inhalten mit visuellem Fokus und pragt so die Ara des visuellen Storytellings (Kobilke,
2019). Die App bietet Funktionen, wie das Teilen von Bildern/Videos inklusive Bildun-
terschrift (Caption) oder das Erstellen von Stories, die nach 24 Stunden nicht mehr
sichtbar sind. Auch Livestreams sind mdglich. Seit 2020 gibt es in Deutschland auch
die Funktion Reels zu teilen (Instagram, 2020). Das sind bis zu dreiminutenlange
Kurzvideos, welche vergleichbar mit den Kurzvideos der App TikTok sind. Der Fokus
dieser Arbeit wird bei den Formaten insbesondere auf der Verteilung von Bildern und

Reels liegen, da sie das permanent sichtbare Herzstlick der Kanale sind.

Social Media bildet im Sinne des Marketing eine Sammlung von Owned, Paid und
Earned Media (Kreutzer, 2016, p. 120). Owned Media waren bspw. Beitrage des un-
ternehmenseigenen Accounts auf Instagram. Auch ohne einen Account kénnen An-
zeigen geschaltet werden (Paid Media), allerdings kénnen auch eigene Posts gegen
Entgelt von Instagram kunstlich promotet werden. Earned Media konnte zum Beispiel
Uber eine Challenge der von Fans User Generated Content (UGC) sein. Es ergibt
Sinn Werbekampagnen mit dem Aufbau organischer Reichweite zu kombinieren

(Kobilke, 2019, p. 57). Die klassische Vorgehensweise beim Aufbau einer Fanpage
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nach Kreutzer sind gestaffelte Ziele (Kreutzer, 2016, p. 129). Begonnen durch das
Anwerben neuer Mitglieder, dem Erreichen der Fans Uber den Feed, gefolgt vom Ziel
von Engagement und Kommunikation, und letztlich die virale Verbreitung. Immer wie-
der wird dabei die Qualitadt der gewonnen Fans betont. Es wird abgeraten, Follower
zu kaufen oder zu faken und den Kanal méglichst organisch aufzubauen oder viral zu
gehen (Pahrmann & Kupka, 2022, p. 394). Typische Ziele fir Marken auf Instagram
sind Reichweite und Markenbekanntheit, mehr Absatz oder neuer Absatzkanal, Mar-

kenbindung und Loyalitat, Dialog mit Fans.

2.1 Strategien und Besonderheiten der Social Media-Kommunikation

Die Aufmerksamkeit der Nutzer zu gewinnen ist in Zeiten des Informationsuberfluss
und allgegenwertigen Internetzugangs ein Problem flr klassisches Marketing. Das
Erreichen der Zielgruppe wird zwar durch gezieltes Targeting und eine hohe Menge
an Daten von Instagram erleichtert, aber reicht langst nicht mehr aus, um eine starke
Beziehung zu méglichen Kunden aufzubauen oder wirklich gesehen zu werden. Das
Filtern nach wichtigen Informationen ist ein Resultat der begrenzten kognitiven Kapa-
zitdt von Menschen, Informationen von Medieninhalten zu verarbeiten. Das Limited-
Capacity-Modell (Mangold, 2015) ist eine Theorie der Medienpsychologie, die be-
schreibt, wie diese Kapazitat durch verschiedene Faktoren beeinflusst wird. Um Re-
zipienten moglichst empfanglich fur die Inhalte der kosmetischen Unternehmenska-
nale zu machen, missen ihre Motivationen verstanden werden und die Inhalte leicht
verstandlich und klar strukturiert aufbereitet werden. Dabei kénnen die Regeln des
selektiven Sehens zum Vorteil genutzt werden, um Aufmerksamkeit gezielt zu lenken.
Im nachsten Kapitel werden einige dieser Methoden in Bezug auf die Markenkommu-

nikation der Kosmetikindustrie besprochen.

Contentstrategien

Auf Plattformen wie Instagram setzen Unternehmen vermehrt auf Contentstrategien
statt auf reine Werbung (Challa & Anute, 2021). Content Marketing konzentriert sich
nicht auf werbliche Inhalte, bei denen Produkt und Unternehmen im Mittelpunkt ste-
hen, weil dies als stérend empfunden werden kann (Lammenett, 2017, p. 272). Far

die Zielgruppe der Beauty-Unternehmen werden stattdessen Inhalte aufbereitet und
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Uber Stories, Reels oder Bilder kommuniziert, die entsprechend wertvoll fiir sie sind,
um deren Einstellung positiv zu beeinflussen, Assoziationen oder Motivationen zu er-
zeugen. Das Wissen um die Bedrfnisse der Zielgruppe wird tiber die Marktforschung
aufgebaut und liefern Content Ideen. Beispielsweise die gestiegene Nachfrage nach
natlrlichen und nachhaltig gewonnen Inhaltsstoffen (Fortune Business Insights,
2025). Prinzipiell gilt, dass die Marke oder die Produkte durch Content-Strategien im
Unterbewusstsein bereits verankert werden. Die erhoffte Langzeitwirkung von Con-
tent passt auf die Theory of Planned Behaviour (TPB) nach Ajzen (Ajzen, 1991).
Grundlegend gilt, dass je starker die Absicht, desto héher die Verhaltenswahrschein-
lichkeit. So wird eine indirekte Werbewirkung erreicht, welche den Ubergeordneten
strategischen Zielen der Organisation zuspielen, sofern die Strategie langfristig an-
gelegt ist (Pahrmann & Kupka, 2022, p. 190). Wertvolle Inhalte auf Instagram beein-
flusst in diesem Fall die Einstellung gegeniber dem Verhalten des Kaufens oder Ent-
scheidens, das spater erfolgt. Effektiver Content ist auch eine Vorbereitung auf spa-
tere Werbung und deren Wirkung, wie Studien Uber die Kaufentscheidung grtiner
Kosmetik in Kapitel 4.1 zeigen. Nimmt man das Hero-Hub-Help-Modell als Grundlage
fur Contentausrichtung, so scheint Help-Content wie geschaffen fir Beauty-Belange
auf Instagram. Das Modell wird in der Praxis zur Kategorisierung von Inhalten ver-
wendet (Ansari, 2017; Loffler & Michl, 2020; Pahrmann & Kupka, 2022). Help-Content
sind nutzvolle Inhalte. Fir Kosmetikenthusiasten also Anwendungsbeispiele, Tutori-
als, nutzliche Tipps oder Hintergrundinformationen zu Ressourcen und Inhaltsstoffen.
Ein Beispiel hierfiir sind die vielen Reviewformate zu Kosmetikprodukten, die meist
Uber Creator statt Unternehmensaccounts veroéffentlicht werden (Kohler et al., 2023).
Diese Inhalte liefern den Nutzern eine frihe Unterstlitzung wahrend des Prozesses
der Kaufentscheidung oder der Sammlung von Informationen. Hero-Content sollen
aufmerksamkeitsstarke, kreative Inhalte sein, die die Bekanntheit erhéhen. Hub-Con-
tent, also serielle, immer wiederkehrende Formate sollen langfristig Kunden binden.
Dies ist auch hilfreich fir eine Verankerung Langzeitgedachtnis und wird durch Ver-
knupfungen und Elaboration wie Contentwiederholung erreicht (Mangold, 2015, p.
123). RegelmaRiges posten unterstltzt aber nicht nur das Erinnerungsvermégen, es
wird auch vom Algorithmus belohnt (mosseri, 2025). In der Kosmetik bieten sich daflr
Produktankindigung- oder Vergleiche, sowie Tutorialserien an. Wie genau die tat-
sachlich kommunizierten Themen in der Kosmetik in dieses Modell einzuordnen sind,

ist marginal erforscht, wird aber im Kapitel 6.4 Diskussion noch einmal aufgegriffen.
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Disruptive Technologien wie Kl verbessern die bereits existierende Anwendung von
Gesichtsscanner oder virtuellem Make-up. Dieser Service laufen meist Uber die un-
ternehmenseigenen Websites (L'Oréal, o.d.; Maybelline New York, 0.D.) kénnten
aber auch in Form von Filtern oder Stories auf Instagram promotet werden. Der Ein-
satz dieser Technologien soll eine positive Wirkung auf Markenattraktivitat haben
(Ameen et al., 2021; Schwientek, 2025).

Empfehlungsmarketing mit Social Influencern und Experten

eWOM (electronic-word-of-mouth) ist eine Art des Empfehlungsmarketing auf den so-
zialen Medien bezeichnet das Teilen von positiven oder negativen Aussagen Uber
Produkte und Dienstleistungen durch Individuen, die keinen kommerziellen Nutzen
davon haben und fir viele sichtbar sind. eWOM ist eine wichtige Informationsquelle
fur Konsumenten, um eine Kaufentscheidung zu treffen (Kohler et al., 2023). Das
Vertrauen in UGC von Bekannten und Freunden bei Kaufentscheidungen ist vor allem
bei den jingeren Generationen hoch (Kobilke, 2019). Dieser Effekt wurde durch die
Covid-19-Pandemie verstarkt, denn Tester von Kosmetikprodukten konnten nicht
mehr im Geschaft von potenziellen Kunden evaluiert werden. Eine Studie der Green-
wich Business School untersuchte eWOM auf Instagram und dessen Auswirkung auf
die Kaufabsichten fir Farbkosmetikartikel (Kohler et al., 2023). Sie stellten fest, dass
die Informationsqualitat, die Glaubwirdigkeit der Quelle, der Informationsnutzen und
die Informationsaufnahme die wichtigsten Ausgangsbedingungen fir eWOM auf Ins-
tagram sind. Kosmetikunternehmen schlielRen geeignete Influencer Partnerschaften,
um diesen Effekt auf Instagram zu nutzen. Influencer Marketing bezeichnet die Zu-
sammenarbeit von Unternehmen mit reichweitestarken Personen auf den Sozialen
Medien, um Produkte oder andere Markeninhalte zu verbreiten (Jahnke, 2018). Die
Influencer verwenden dabei ihre soziale Beziehung zu ihren Followern als Vertrau-
ensgrundlage fur die Beeinflussung der Zielgruppe mit bspw. authentischen Empfeh-
lungen. So werden sie zu Multiplikatoren von Werbekampagnen und manchmal auch
Markenbotschafter. Die Zusammenarbeit ist vertraglich festgelegt und definiert den
Rahmen der Dienstleistung des Influencers gegen ein Entgelt, wodurch es sich im
Grunde um Werbung handelt (Sekara, 2018) und als Anzeige markiert werden muss.
Eine Studie Uber diese markierpflichtigen Inhalte zeigt, dass die Offenlegung von
Sponsoring und Spendenaufrufe einen direkten Einfluss auf die Glaubwurdigkeit des

Influencers hat (Schorn et al., 2022). Betrachtet wurden Szenarien, bei denen
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entweder mehr die Nachhaltigkeit von Produkten oder der Produktnutzen im Vorder-
grund stand. Die wahrgenommene Kompetenz und Sympathie des Influencers nahm
ab, wenn sich der werbliche Content auf die nachhaltige Herkunft von Produkten be-
zieht. Wird jedoch das personliche Nutzen betont erhéht sich Glaubwirdigkeit. Das
Interesse an weiteren Informationen zum Produkt war in beiden Fallen weder gestarkt
oder verringert. Die Forschenden gehen deshalb davon aus, dass die Popularitat und

sympathische Auftreten von Influencern Followern wichtiger als Glaubwurdigkeit ist.

Die Kosmetikbranche erlebt nun auch einen Trend zur Nutzung von EGC (Employee
Generated Content). Ein Artikel von Vogue Business berichtet, dass EGC von Luxus-
und Kosmetikmarken bereits vermehrt genutzt wird, um Vertrauen aufzubauen.
(Francombe, 2025). Dabei werden interne Mitarbeiter zu Influencern und den Gesich-
tern der Marke fur deren Onlineauftritt. Dies wirkt authentisch und zeigt Nutzern, wer
hinter der Marke steht. AulRerdem sind Employee Influencer fir das Unternehmen

leichter zu kontrollieren und kostenglnstiger als herkdmmliche Influencer.

Neben diesen Arten von Influencern, gelten auch andere Meinungsfihrer wie die Ex-
perten eines Themen- oder Fachgebiets als vertrauenswirdige Informationsquelle fr
Konsumenten. In der Beautybranche gewinnen Dermatologen und Chemiker auf Ins-
tagram an Popularitat, die Kosmetikmythen aufdecken (Morosini, 2021). Es handelt
sich um eher wenige bekannte dermatologische Einrichtungen, dafiir aber einige pri-
vate, die Uber eine Instagramprasenz verfigen (Karimkhani et al., 2014). Heute wer-
den vermehrt Studien Uber die ethischen Bedenken und die kommerzielle Verwen-
dung von dermatologischen Hashtags durch private Influencer durchgefihrt (Amon et
al., 2024; Bressler, 2020; Loma, 2022).

Dialog fiir hohere Kundenzufriedenheit
Die two-way-communication auf Instagram bietet Unternehmen eine einfache Mdg-
lichkeit mit ihren Kunden zu kommunizieren und Co-Creation zu betreiben. Co-Crea-
tion ist das Resultat, das durch den Dialog von Unternehmen und externen Stakehol-
dern, wie die Konsumenten, in Verbindung mit der Entwicklung von neuen Produkten
oder Dienstleistungen entsteht. Der Prozess gibt einen Mehrwert fir die beteiligten
Stakeholder und férdert innovative Losungen. Die Schonheitsindustrie nutzt Co-Cre-
ation um personalisierte Kosmetika zu schaffen (Confente & Brunetti, 2017; Szalaty
& Derda, 2020). Der positive Effekt auf Konsumenten ist, dass sie sich der Marke
8



mehr verbunden flhlen. Sie zeigen eine héhere Zufriedenheit, weil sie erleben, wie
das Produkt besser auf ihre Bedlrfnisse zugeschnitten wird (Marchowska-Raza &
Rowley, 2024). Die Einbindung der Community Gber Challenges und Umfragen birgt
auch die Moglichkeit UGC, also Earned Media im Sinne des Unternehmens, zu sti-
mulieren und eine engere Kundenbindung aufzubauen. Beispiele findet man auf den
Beauty-Markenkanalen unter dem Reiter ,markiert®. Dartiber hinaus sollen Marken-
kanale auch auf Kommentare und DMs antworten und dabei auf Augenhéhe kommu-
nizieren (Pahrmann & Kupka, 2022, p. 394), sogenanntes Branded Engagement. Ein
Beispiel fur diese Interaktion mit Verbrauchen bietet Glossier (Torossian, 2024): Sie
sammeln aktiv Feedback, indem sie Posts aus ihrer Community reposten und kom-

mentieren.

2.2 Kommunikationsformate auf Instagram

Wie bereits im Kapitel Gber Markenkommunikation vorgestellt, verfiigt Instagram tber
verschiedene Formate. Praxisratgeber empfehlen mdéglichst alle Contentformate zu
nutzen und auch Early Adopter Features zu testen (Pahrmann & Kupka, 2022). Da
die Analyse riickwirkend durchgefihrt wurde, konnten die, nur 24 Stunden sichtbaren,
Stories leider nicht untersucht werden. Instagram Stories sind ein haufig genutztes
Kommunikationsmittel fir Kanéale, da sie sich fiir Events, Rabattaktionen und nied-
rigschwellige Umfragen hervorragend eignen und strategisch den restlichen geposte-
ten Content erganzen. Diese Tatsache sollte nicht ignoriert werden, auch wenn sich
in dieser Arbeit die Inhaltsanalyse auf die Posts der Kanale konzentriert. Wie bereits
erwahnt, sind die Bedurfnisse und Fragen der Konsumenten das Grundgerist fur die
Botschaften eines Posts, deren Format es zu wahlen gilt. Flr die Beautybranche ist
es naheliegend Erfahrungsberichte und Anwendungsbeispiele mit Produktinformatio-
nen zu verbinden und entweder auf Bildern oder Videos zu vermitteln. Diese Inhalte
kdnnen durch Infografiken (Schritt-fir Schritt-Anleitungen) via Bilderkarussells, aber
vor allem gut durch Videocontent mit Menschen als visuellem Fokus umgesetzt wer-
den. Dabei sollte auf reinen Text verzichtet werden, denn Grafiken werden haufiger
kommentiert und geteilt als reiner Text (Pahrmann & Kupka, 2022, p. 375) und auch
Gesichter erwecken starker die Aufmerksamkeit der Nutzer auf als Produkte (Bakhshi,
2014). Vergleicht man Bilder und Videos sind Videos das leichtere Mittel
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Aufmerksamkeit zu binden, da Bewegung Rezipienten starker interessiert (Mangold,
2015, p. 43). Auch in der deutschen Bevélkerung hat sich ein allgemeiner Trend zu
Bewegtbildern gezeigt, den auch die ARD/ZDF Studie beobachtet hat
(ARD/ZDF-Medienkommission, 2024). Diese Veranderung hat Instagram erkannt und
erklart, dass die Plattform sich nun offiziell auf das Kurzform Videoformat Reels fo-
kussiert (Instagram, 2022). So sind nicht nur Creator sondern auch Marken gezwun-
gen oder zumindest gut beraten, Videocontent bereitzustellen, um Viralitat zu errei-
chen (Lauron, 2024). Besonders in der Generation Z verzeichnet sich ein Trend von
langen Videoformaten wie YouTube und TV hin zu Kurzformaten wie Reels oder
TikTok-Videos (Montag et al., 2019). Diese Plattformen bedienen zudem ihr Bedirfnis
nach Selbstprasentation und Validation (Menon, 2022). Die jingere Generation be-
vorzugt Reels, weil sie schnell und visuell ansprechend sind. Sie nutzen sie um En-
tertainment oder neuen interessanten Content zu entdecken (Doloi, 2024). Dies zeigt,
dass innovativer Uberraschender Hero-Content im Sinne des Hero-Hub-Help-Modells
sich fUr dieses Format anbietet. Das Reel-Nutzungsverhalten der jingeren Genera-
tion beeinflusst darliber hinaus Fashion und Beauty Trends bzw. das Konsumverhal-
ten und ist eine kostengiinstige Methode Markenattraktivitat zu steigern (Waskita &
Ashari, 2025). Die Bildsprache der Markenkanale orientiert sich vermutlich eng am
Corporate Design. Markenkanale sollen die Entwicklung einer eigener Bildsprache
mit einem entsprechenden Wiedererkennungseffekt oder Wasserzeichen veranlas-
sen (Pahrmann & Kupka, 2022, p. 376).
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3 Nachhaltigkeitskommunikation

Dieses Kapitel adressiert, wie Nachhaltigkeit definiert werden kann und welche Rolle

Nachhaltigkeit bei Markenkommunikation in den sozialen Medien spielt.

3.1 Begriffsbestimmung Nachhaltigkeit

Definition Nachhaltigkeit

Der Begriff Nachhaltigkeit bedeutet flir jeden etwas anderes, auch wenn sich die
meisten darunter etwas vorstellen kdénnen. Die grundlegende Annahme Uber nach-
haltiges Handeln ist, dass es die Welt in der Zukunft nicht verschlechtert und der Ge-
sellschaft, Wirtschaft und Umwelt nicht schadet. Sehr urspringlich war Nachhaltigkeit
ein rein Okologischer Begriff aus der Forsterei (Dudenredaktion, 0.D.). Doch mit der
Zeit veranderte sich das Verstandnis des Wortes. Eine Definition aus dem Jahr 1987
stammt aus der ,Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung®“, auch Brundtland-
Kommission genannt. In ihrem Bericht ,Our Common Future® beschreiben sie Nach-
haltigkeit als eine Veranderung oder Entwicklung in verschiedenen Sektoren, die mit-
einander harmonieren und die gegenwartigen sowie kunftigen Mdglichkeiten der
Menschen verbessern (World Commission on Environment and Development, 1987).
Noch etwas spater wird Nachhaltiges Handeln in drei Dimensionen oder Saulen un-
terteilt: Okologie (Umweltschutz) - Okonomie (wirtschaftliche Leistungsfahigkeit) - So-
ziales (gesellschaftliche Gerechtigkeit) (Grunwald, 2006). Das Drei-Saulen-Modell,
welches 1992 beim Gipfel Rio popularisiert wurde, dient weltweit als Grundlage inter-
nationaler Umweltpolitik. Ein verwandtes Konzept entwickelte sich beziiglich unter-
nehmerischer Verantwortung und Management. John Elkington pragte Die Triple Bot-
tom Line (TBL). Sie bezeichnet die Verantwortung von Unternehmen tber den Profit-
gewinn hinaus. Die urspringliche Bottom Line von rein wirtschaftlichem Interesse,
wird hier um die Dimensionen der Gesellschaft (sozial) und der Umwelt (6kologisch)
erweitert (Elkington, 1997). Das Drei-Saulen-Modell und die TBL sind bis heute be-
kannt und weit verbreitet. Doch ob das Modell noch zeitgemal ist, steht zur Debatte,
denn die drei Saulen sind nicht so gleichwertig, wie ihre Darstellung suggeriert
(Huncke, 2012, p. 207). Das 6kologische Kapital des Planeten ist begrenzt und wird
vom Menschen lediglich genutzt. Soziale und 6konomische Verhaltnisse sind vom
Menschen selbst geschaffen, aber waren nicht ohne eine 6kologische Grundlage

moglich. Ein weiteres Ungleichgewicht birgt das enge Zusammenspiel aus Wirtschaft
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und Sozialem. Es unterstreicht die komplexen Zusammenhange der Dimensionen
und der anhaltenden Schwierigkeit nachhaltiges Handeln zu definieren. Die Vereinten
Nationen wollten die vielfaltigen Aspekte der Nachhaltigkeit in konkrete Handlungs-
empfehlungen fir alle Mitgliedstaaten Ubersetzen. Es folgte die Festlegung der 17
Ziele zur nachhaltigen Entwicklung im Jahr 2015 (United Nations, n.d.). Diese soge-
nannten Sustainable Development Goals (SDG) gelten als Meilenstein in der Nach-
haltigkeitsgeschichte und sie wurden in den folgenden Jahren politische und unter-
nehmerische Leitlinie fir Nachhaltigkeitsstrategien. Zeitgleich entwickelten sich diese
Richtlinien und Empfehlungen immer mehr zu einem gesetzlichen Rahmen, der Un-
ternehmen zum Handeln und Berichten verpflichtet. Die Verantwortung von Unter-
nehmen gegenuber der Umwelt und der Gesellschaft, auch Corporate Social Respon-
sibility (CSR) wird 2017 von einer Richtlinie zum Gesetz. Das CSR-Richtlinie-Umset-
zungsgesetz wird in Deutschland fur die Berichterstattung Uber nichtfinanzielle As-
pekte der Geschaftstatigkeit erlassen. Im Finanz- und Investitionsbereich entwickelte
sich ein Pendant zu CSR, genannt ESG (Environmental, Social, Governance). ESG-
Berichte fokussieren sich auf messbare Risiken und Chancen fir Investoren, indem
sie unternehmerische Nachhaltigkeit und Verantwortung bewertet. Die CSR- und
ESG -Ansatze kumulierten 2022 in der EU-Richtlinie Corporate Sustainability Repor-
ting Directive (CSRD) (Europaisches-Parlament, 2022). Dieses Gesetz verpflichtet
kapitalmarktorientierte und grof3e Unternehmen zu einer umfassenden, standardisier-

ten und prifbaren Nachhaltigkeitsberichterstattung.

3.2 Nachhaltigkeitsmarketing

In diesem Abschnitt werden die grundlegenden Begriffe und Zusammenhange des

Nachhaltigkeitsmarketing behandelt.

Griinde fur Nachhaltigkeitsmarketing
Mit dem Wandel des Begriffs der Nachhaltigkeit Gber die Zeit veranderte sich auch
die Nachfrage nach dieser. Neben den oben beschriebenen gesetzlichen Faktoren
sind die veranderten Konsumentenbedurfnisse der heutigen Zeit ein treibender Faktor
fur Nachhaltigkeitskommunikation. Die Covid-19-Pandemie hat als globales Ereignis
das Nachhaltigkeitsbewusstsein der Gesellschaft, auch im Bereich der Kosmetik, ge-
starkt (Hakovirta & Denuwara, 2020; McKinsey & Company, 2021). Moderne Verbrau-
cher priorisieren die eigene Gesundheit und Nachhaltigkeit und versuchen, ein Ideal
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oder Potenzial ihres Selbst durch ihr Konsumverhalten zu erreichen (Morais & Brito,
2025). Ihr Altruismus, aber auch ihre Markenliebe haben darum einen signifikanten
Einfluss auf nachhaltiges Konsumverhalten, was sich wiederum positiv auf Wieder-
holungskaufe auswirkt (Jhamb 2023). Dieser Trend spiegelt auch der steigende Um-
satz der Naturkosmetikbranche auf Abbildung 2 (LZ., 2025), deren Marktanteil nun

mit herkdmmlicher Kosmetik konkurriert.

Umsatz mit Naturkosmetik in Deutschland bis 2024
Umsatz mit Naturkosmetik in Deutschland in den Jahren 2007 bis 2024
(in Millionen Euro)
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Abbildung 2: Umsatz der Naturkosmetik in Deutschland (LZ., 2025)

Uber die beschriebenen Kundenbediirfnisse und gesetzlichen Bedingungen hinaus
veranlasst au3erdem ein klarer Wettbewerbsvorteil (Helmold et al., 2024; Weber,
2015) vermehrt zu einer nachhaltigen Unternehmensprasentation im sozialen und
Okologischen Sinne. Die Vermarktung von erbrachten oder angestrebten Nachhaltig-
keitsleistungen zeigt positive Effekte durch Kundenzufriedenheit. Sie unterstitzt lang-
fristige Kundenbeziehung durch Vertrauen und ein gutes Image (Mitze, 2022;
Schrader, 2005). Es ist also kaum verwunderlich, dass mit der Nachfrage fiir unter-
nehmerische Verantwortung, nachhaltige Produkte und Service, der Anteil von Wer-

bung in Deutschland gestiegen ist, die die Nachhaltigkeit thematisiert (Voit, 2023).

Begriffsbestimmung und Abgrenzung

Die Begriffe Sustainability Marketing oder auf Deutsch Nachhaltigkeitsmarketing,
Green Marketing und Eco-Marketing und viele mehr werden oft synonym verwendet.
In dieser Arbeit wird das strategische und ganzheitliche Nachhaltigkeitsmarketing als

Grundlage fur die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage: ,Welche Rolle spielt
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Nachhaltigkeit in der Instagram Kommunikation von Weleda, Alverde und La-
vera?‘ verwendet. Dennoch werden Forschungsergebnisse aus den verwandten Be-
reichen mit entsprechenden Schlagwdrtern nicht ausgeschlossen, um ein holistisches
Bild zur Nachhaltigkeitskommunikation zu gewinnen. Der Begriff Nachhaltigkeitsmar-
keting wird nun zunachst abgegrenzt und definiert und im folgenden Kapitel seine

Implikationen speziell fir Instagram betrachtet.

Sustainability Marketing oder Nachhaltigkeitsmarketing ist ein umfassender Marke-
tingansatz, der die dreidimensionale Sicht auf Nachhaltigkeit und nach Brundtland
berlcksichtigt. Nachhaltigkeitsmarketing ist strategisch in die Unternehmensfiihrung
eingebettet und zielt auf Verhaltensanderung beim Konsum und in der Wertschdp-
fungskette ab. ,/m Nachhaltigkeits-Marketing geht es darum, die individuellen Kun-
denbediirfnisse auf eine Art und Weise zu befriedigen, dass 6kologische Belastungen
moglichst vermieden und soziale Anliegen so weit wie méglich berticksichtigt werden.
Dies beschreibt das fiir das Nachhaltigkeits-Marketing immanente Spannungsfeld

von Kundenbediirfnissen, Okologie und Sozialem* (Bilharz & Belz, 2005, pp. 5-6).

Der Begriff steht im Gegensatz zu dem eher taktischen Green Marketing oder Eco-
und Environmental Marketing, welches sich als kommunikative Mallnahme auf den
Umweltschutz beschrankt und soziale oder ethische Themen dabei vernachlassigt,
welche wiederum im Zentrum von Ethical Marketing stehen. Die erste Grundlage flr
grines Marketing wurde 1975 in der American Marketing Association (AMA) gelegt
und resultierte in das Grundlagen Werk "Ecological Marketing" (Henion & Kinnear,
1976). Die dortige Definition orientiert sich stark an der zugrundeliegenden Marke-
tingdefinition, denn sie beschreibt ebenfalls die Befriedigung der Stakeholder Bedirf-
nisse, nur mit besonderer Ricksicht auf Nachhaltigkeit. Green Marketing umfasst die
unterschiedlichsten Aktivitaten, die entsprechend den Nachhaltigkeitszielen zusam-
menwirken: von Produktmodifikationen zu Prozessveranderungen, Verpackung und
Vermarktung ist alles dabei (Polonsky, 1994). Ubertragt man dieses Konzept auf

Branding erhalt man die Begriffe Green- oder Sustainable Branding.
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Green Marketing und Implikationen

Typische Branchen in denen Green Marketing schon langer praktiziert wird sind vor
allem Kosmetik und Pflegeprodukte in Form von Naturkosmetik oder Clean Beauty,
die in dieser Arbeit betrachtet werden soll. Die Mode- und Textilbranche ist eine ver-
wandte Branche, was ihre Ausrichtung auf Schénheit und Ausdruck und Lifestyle,
betrifft. Sie erlebt einerseits einen Ultra-Fast-Fashion Trend, gleichzeitig stehen viele

Marken unter Greenwashingverdacht (Adamkiewicz et al., 2022).

Die Entwicklung des Sustainability Marketing Konzepts verlauft normal nach diesem
Schema (Bilharz & Belz, 2005; Gerd, 2007; Gordon et al., 2011; Siti Jahroh, 2019):
Nach einer Analyse der Verbraucherbedurfnisse und des Marktes in Bezug auf Nach-
haltigkeit, kann die Definition von Umweltzielen, zum Beispiel angelehnt an den SDGs
der UN beginnen, die als Basis authentischer NachhaltigkeitsmalRnahmen dienen.
Daraus resultierten die Entwicklung und Gestaltung nachhaltiger Produkte wie mikro-
plastikfreies Shampoo, denn Green Marketing strebt innere Veranderung an und ist
nicht rein darstellend. Dennoch ist die Integration von Nachhaltigkeitskommunikation
seine Kernaufgabe. Die Umweltziele werden auf der eigenen Website und geeigneten
Medien wie Social Media kommuniziert. Zu den typischen Téatigkeiten im Nachhaltig-
keitsmarketing gehort auch die Zertifizierung der Produkte durch unabhangige Dritte
und deren Platzierung auf Verpackungen und ihre Vermarktung. Zudem kann eine
emissionsschwache Logistik, oder ein ressourcenarmer Herstellungsprozess zertifi-
ziert werden. Die Mdglichkeiten sind endlos. Keywords sind klimaneutral, Kreislauf-
wirtschaft, Cradle-to-Crade, Product End-of-Life und mehr. Die Labels, mehr noch als
reine Claims, dienen Kunden als Orientierungshilfe und bieten dem Unternehmen die
Madglichkeit seine Nachhaltigkeitsversprechen zu verifizieren (Mitze, 2022). Auler-
dem lockt ein nachhaltiges, oder nachhaltig aussehendes Verpackungsdesign die
richtige Zielgruppe an. Anschlieend wird wie immer mittels Monitorings und Evalua-

tion der Effektivitdt und Glaubwirdigkeit der MalRnahmen geprift.

Eine bekannte Herausforderung im Nachhaltigkeitsmarketing ist mafRgelblich die
wahrgenommene Authentizitat der Marken und das Vertrauen bzw. Skepsis ihrer Sta-
keholder. Ist die Vermarktung von Produkten hinsichtlich ihres 6kologischen Wertes
zu oberflachlich besteht die Gefahr, dass der Marke Greenwashing vorgeworfen wird

(Schmuck et al., 2018). Nachhaltigkeitsbotschaften sind besonders glaubwirdig,

15



wenn sie transparent vermittelt und durch Fakten belegt sind (Mutze, 2022, p. 840).
Dies ist nicht immer einfach, denn es fehlen oft Standardisierung (siehe Kapitel 3.2.2
zu Naturkosmetik) und Transparenz bei Nachhaltigkeitsversprechen. Dazu kommt
eine hohe Konsumentenskepsis gegenitber Umweltbehauptungen (Griese & Baum,
2023). Die genaue Wirkung von Nachhaltigkeitsbotschaften tber ihren manifesten In-
halt hinaus wird in dieser Arbeit nicht erforscht. Aus 6konomischer Sicht ist die Kom-
plexitat nachhaltiger Produktionsprozesse, besonders Lieferketten Nachweisbarkeit,
so wie die Mehrkosten fir nachhaltige Malnahmen ein Hindernis. Die Preisakzeptanz

der Konsumenten ist ebenfalls ein Faktor.

3.2.1 Nachhaltigkeitskommunikation auf Instagram

Die sozialen Medien haben sich als Kommunikationskanal fiir Corporate Social
Responsibility (CSR) Nachhaltigkeitsinformationen immer mehr hervorgetan (Lodhia,
2018). Sie bieten Unternehmen via Markenkommunikation die Mdglichkeit zu gesell-
schaftlichen und politischen Themen Stellung zu nehmen (ARD-Forschungsdienst,
2022). Der Diskurs Uber Nachhaltig ist auf Instagram gemischt, Uberwiegend positiv
und wenig fachlich bzw. professionell. Wohingegen User auf TikTok eher zynischen
Humor als Bewaltigungsstrategie ihrer Klimaerschépfung nutzen, ist der Kommentar-
bereich auf Instagram vergleichbar hoffnungsvoll (Beckmann et al., 2025). Die For-
schenden der Analyse zum Diskurs Uber Nachhaltigkeit auf den beiden Plattformen
von Beckmann et al. schlagen auRerdem vor, das Nachhaltigkeitsverstandnis der
Nutzer in Bezug zu griinen Inhalten genauer zu untersuchen. In einer anderen Studie
wurde der Effekt und das User Engagement von griiner Kommunikation auf Social
Media bei den Plattformen Facebook, Twitter und Instagram verglichen. Auf Insta-
gram hatte griiner Content das hdchste Engagement mit Nutzern (Crapa et al., 2023).
Das Paper untersuchte auflerdem den positiven Einfluss nachhaltiger Inhalte in Zu-
sammenhang mit Medienvielfalt. Bei Instagram war dieser Einfluss aber nicht signifi-
kant. Im Bereich nachhaltiger Mode werden Hashtags wie #SustainableFashion re-
gelmaBig und proaktiv von Content Creatorn genutzt, wie eine Inhaltsanalyse von
Posts mit diesem Hashtag zeigt (Marcella-Hood, 2023). Die Community teilt gezielt
bildende Inhalte und nachhaltige Lésungen fur die Fashion Branche. Die Existenz

solcher Communitys und die Akzeptanz solcher Inhalte auf Instagram zeigt, dass die
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Plattform scheinbar eine besonders aufgeschlossene Nutzerbasis gegenlber griinen

Inhalten hat.

Creator Accounts, die sich der Kommunikation umweltbewusster Themen widmen
verwenden unterschiedliche Motive mit Mensch und Natur in unterschiedlichen Kon-
texten (San Cornelio et al., 2024). Eine Analyse der Bildsprache zweier nachhaltiger
Modemarken, Patagonia und Stella McCartney, auf Instagram zeigte, dass die Mar-
ken unterschiedliche visuelle Schwerpunkte setzten. Patagonia visualisierte eher ei-
nen naturnahen Lifestyle wahrend Stella McCartney die Fashionseite zeigte. Die Stu-
die fand heraus, dass das Engagement mit griinen Inhalten prinzipiell héher war, doch
neben Umweltbedenken auch andere ethische Aspekte von Nachhaltigkeit kommu-
niziert werden sollten (Milanesi et al., 2022). Des Weiteren wurde in der Nachhaltig-
keitskommunikation auf Instagram der positive Effekt dialogférdernder Elemente
nachgewiesen (Herrada-Lores et al., 2024). Dialog erhéhe das Engagement und die
Kaufintention unter Konsumenten durch eine starkere Markenbindung. Doch wenn es
um gesponsorte Inhalte und Influencer Partnerschaften in Kombination mit Nachhal-
tigkeitskommunikation geht, so muss dieser mit Bedacht eingesetzt werden. Wie im
Kapitel 2.1 Uber Influencer bereits erwahnt, haben bezahlte nachhaltige Botschaften
via Influencer eher einen negativen Effekt auf deren Glaubwirdigkeit, auch wenn das

Produktinteresse unverandert bleibt (Schorn et al., 2022).

3.2.2 Nachhaltigkeitskommunikation in der Naturkosmetik

Fur die vorliegende Thesis ist ein Verstandnis der Branche und ihrer Beziehung zu
Nachhaltigkeit vorteilhaft. In diesem Kapitel werden die Eigenheiten und die Ziel-
gruppe der Naturkosmetik, so wie ihre Nachhaltigkeitskommunikation auf Instagram

erlautert.

Die Besonderheiten der Naturkosmetikbranche

Naturkosmetik ist ein Teilmarkt der Kosmetikindustrie, bei dem Nachhaltigkeit nicht
nur ein Zusatznutzen, sondern das zentrale Markenversprechen darstellt. Naturkos-
metik beschreibt Produkte, die aus Naturstoffen pflanzlichen, tierischen oder minera-
lischen Ursprungs gemacht sind, doch das ist kein geschutzter Begriff. Im Gegensatz
zur Kosmetik oder Biolebensmittel unterliegt der Begriff der Bio- oder Naturkosmetik

keiner regulatorischen Definition. Einen rechtlicher Rahmen bilden lediglich die EU-
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Kosmetikverordnung 1223/2009 und die Bio-Zutaten Verordnung (EG) Nr. 834/2007
(NATRUE, 2025). Die Anforderungen und Standards, denen sich die Branche ver-
pflichtet, sind demnach grof¥teils selbstauferlegt. Mittels gezielter Nachhaltigkeits-
kommunikation kann das Werteversprechen der Naturkosmetik auf Plattformen wie
Instagram transparent kommuniziert werden. Um die Kommunikation solcher Werte
auf Social Media einordnen zu kbnnen, bedarf es zunachst eines Verstandnisses der

branchenspezifischen Anforderungen und Zielgruppen.

Kosmetik liegt auf Platz 6 der Produktkategorien, bei denen Verbraucher auf Nach-
haltigkeit achten. Dies berichtet eine Umfrage von klarna.com aus dem Jahr 2023 mit
19.293 Teilnehmern in 18 Landern, die die aktuelle Nachfrage zu Nachhaltigkeit in
verschiedenen Produktkategorien zeigt (Klarna, 2023). Die hohe Platzierung der Kos-
metik zeigt, dass in der Branche ein Bewusstsein von Konsumenten tUber nachhaltige
Alternativen besteht. Die wachsende Nachfrage nach griinen Alternativen in der Kos-
metik fUhrte zu einer Festigung und Wachstum der Naturkosmetikbranche im Markt.
(LZ., 2025). Das umsatzstarkstes Kosmetiksegment weltweit ist die Hautpflege mit
39% (L'Oréal, 2025).

Die Zielgruppe von Naturkosmetika ist, wie in der industriellen Kosmetik, Gberwiegend
weiblich. lhr Alter reicht von jungen Erwachsenen bis ins hohe Alter. Die Altersklassen
von 40 bis 70 und alter sind bereits grofitenteils Naturkosmetiknutzer wahrend jin-
gere Generationen langsam nachziehen (VuMA, 2021b). Jlingere Verbraucher sind
am ehesten bereit, mehr fir Nachhaltigkeit zu zahlen. Bei 15-23-jahrigen liegt dieser
Wert laut einer McKinsey Studie bei 60% (McKinsey & Company, 2021). Die drei Na-
turkosmetikersteller bzw. Marken auf die sich diese Arbeit konzentriert sind Lavera,
Alverde und Weleda. Eine genauere Erklarung zu den Auswabhlkriterien und Grinden
finden sich im Kapitel 5.2, der Ablauf der Inhaltsanalyse. Ihre hohe Bekanntheit unter
Konsumenten war der wichtigste Faktor. Weleda ist eine bekannte Traditionsmarke
seit 1921. Lavera entstand 1987 und Alverde feierte im Jahr 2024 sein 35-jahriges
Bestehen, mit Griindung 1989. Alverde ist aulRerdem die erste Naturkosmetik Han-
delsmarke von DM. Schlie3t man von den Produkten auf die Zielgruppe, so haben
alle Marken mehrere Kundensegmente, denn sie fuhren Produktlinien fur unter-
schiedliche Altersgruppen. Es handelt sich um Anti-Aging Produktlinien bis hin zu

trendigen Inhaltsstoffen wie Vitamin C fur neuere Produktinnovationen (dm-
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drogeriemarkt, 2025a; lavera, 2025c; Weleda, 2025b). Ein Report von Statista zu Al-
verde und Lavera liefert genauere Informationen Uber die jeweilige Zielgruppe. Bei
Alverde fuhlen sich besonders Millennials angezogen, bei Lavera sind es mehr Gen
X (Statista Consumer Insights, 2024). Bei beiden Marken sind tber 30% der Kaufer
in einer hdherer Einkommensklasse, wobei mittlere und niedrige Einkommensklassen
ahnlich stark vertreten sind. Der Report fasst die Einstellung der Konsumenten wie
folgt zusammen: “Consumers want their clean beauty brands to have high value, re-
liability, and honesty / trustworthiness” (Statista Consumer Insights, 2024, p. 3). Ein
klares Bedurfnis nach Transparenz und Vertrauen. Weitere Einstellung bzw. Werte
der befragten Zielgruppe sind Nachhaltigkeit (36%), der Verlass auf vertrauenswir-
dige Marken (36%) und Begeisterung fiir Clean Beauty Produkte (28%). Uber Weleda
gab es keinen vergleichbaren Report, darum werden diese Annahmen auf die Marke,
unter Vorbehalt, Gbertragen. Die herausgearbeiteten Merkmale des typischen Kun-
den bzw. der Persona eines Naturkosmetikverbrauchers kdnnten in den visuellen und

inhaltlichen Aspekten der Instagram-Kommunikation eine Rolle spielen.

Nachhaltigkeitsversprechen der Marken
Die Nachhaltigkeitsziele und Praktiken der untersuchten Marken Weleda, Alverde und

Lavera sind auf deren Websites pragnant beschrieben.

Weleda identifiziert sich als Sustainable Native und betont auf ihrer Unternehmens-
website die Wichtigkeit von ethischer Rohstoffbeschaffung, Klimaschutz und dem Ein-
halten internationaler Standards. Sie formulieren folgendes Ziel ,Unsere Vision: Wir
wollen ein Unternehmen sein, das Mal3stébe fiir die ethische Rohstoffbeschaffung in

unserer Branche setzt.” (Weleda, 2025a).

Lavera veroffentlichte folgendes Statement ,Nachhaltigkeit ist bei uns kein Schlag-
wort, sondern seit unserer Griindung gelebte Unternehmenskultur.” (lavera, 2025a).
Laveras héchstes Ziel und Handlungsleitfaden ist der Schutz der Natur. Die Website
beinhaltet auflerdem eine Liste der exakten MalRnahmen des Unternehmens zur Um-
setzung dieser Vision: Waldschutz, Abfallminimierung, Reduktion von Verpackungs-
material, Wassereinsparung, energieeffizienter werden und Strom selbst produzieren

so wie biologisch abbaubare Rezepturen (lavera, 2025b).
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Alverde betont auf ihrer Unternehmenswebsite einen Beitrag zu leisten, indem sie der
Umwelt nicht schaden, sondern sich vordergriindig von Nachhaltigkeit leiten lassen.
Sie benennen biologische Landwirtschaft und kurze Wege in der Wertschdpfungs-
kette. AuRerdem erklaren sie ihre Methoden flir das Upcycling, zum Beispiel beim
Verpackungsmaterial oder vermeintlichen Abfallprodukten (dm-drogeriemarkt,
2025b). Im Verhaltnis zu den anderen beiden Websites, wurde bei Alverde weniger

Platz fur die Beschreibung ihrer nachhaltigen Absichten eingerdumt.

Naturkosmetik auf Instagram

Die visuelle Kultur ist ideal fur die Inszenierung von Fast-Moving-Consumer-Goods
(FMCG) wie Pflege und Kosmetikprodukten, die von Naturkosmetikherstellern vertrie-
ben werden und von denen diese Arbeit handelt. Instagram bietet sich als erster Kon-
taktpunkt mit Kunden an, denn besonders nach der Covid-19-Pandemie entstand
eine erhdhte Nachfrage nach online Produktrezensionen, da wahrend des Lockdowns
die In-Store-Tests nicht erlaubt waren (Kohler et al., 2023). Gerade in der Naturkos-
metik ist Influencer Marketing eine naheliegende Mdglichkeit Markenwerte wie Natr-
lichkeit, Transparenz zu kommunizieren und Reviews zu kombinieren. Die genannten
Werte kdnnen Influencer emotional und visuell an ihre Zielgruppe vermitteln (Johne,
2023). Influencer sollten dabei aber lieber den Nutzen der griinen Kosmetik hervor-
heben und keine Nachhaltigkeitsversprechen machen, um ihre eigene Glaubwrdig-
keit nicht zu beschadigen (Schorn et al., 2022). Au3erdem hilft bildender Content zu
Inhaltsstoffen und komplexeren Nachhaltigkeitsthemen Kunden starker zu binden und
ihre Kaufbereitschaft fir griine Produkte zu erhéhen (Chen et al., 2024). Die Aktivie-
rung der Community via der Caption von Posts ware Uber dialogische Elemente
(Herrada-Lores et al., 2024) und Engagement-Aufrufe méglich. AuRerdem sind Com-
munity-Challenges oder Rabattaktionen ein Weg Engagement und UGC zu generie-
ren. FUr Employer Branding sind Einblicke in das Unternehmen und ihre Unterneh-
menskultur denkbar. Leider gibt es Uber die Bildsprache oder die genauen Content-
Typen von Naturkosmetika auf Instagram noch wenige Kenntnisse aus der Wissen-
schaft. Der Stand der Forschung wird darum im nachsten Kapitel zusammengefasst

und die Forschungslicke flr diese Arbeit abgleitet.
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4. Stand der Forschung

Im Folgenden wird der aktuelle Forschungsstand fir die Kommunikationsforschung

in der Naturkosmetikbranche dargestellt und daraus die Forschungsliicke abgeleitet.

4.1 Ubersicht aktueller Studien

Eine aktuelle Sichtung der Forschungslandschaft tber nachhaltigen Konsum be-
schreibt das Feld als stark polarisiert (Fatema, 2025). Die Forschung sei tibermaRig
quantitativ und es gabe einen Mangel an qualitativen Ansatzen. Aulterdem bestehe
ein zu enger Fokus auf bestimmte Produktkategorien. Die Bilanz war ein Mangel an

Tiefe und Breite, gemeinsam mit wenig demographischen Informationen.

Forscher sind sich einig, dass die Covid-19 Pandemie einen signifikanten Einfluss auf
das Nachhaltigkeitsbewusstsein von Konsumenten hatte, der auch in der Kosmetik-
branche Wellen schlug (Hakovirta & Denuwara, 2020). Auch neuere Studien zu nach-
haltigem Konsum beschreiben diesen Effekt (Martins & Marto, 2023; Sasounian et al.,
2024). Parallel zu dieser Entwicklung erscheinen vermehrt Artikel Uber gefahrliche
Stoffe in Kosmetika und die Einstellung der Konsumenten gegeniiber griinen Produk-
ten im Personal Care-Bereich (PCP) und ein Clean Beauty verandert sich. (Miedaner
& Krahmer, 2023). Diese Faktoren bewirken einen Aufwartstrend in der korrespon-
dieren Naturkosmetikbranche (LZ., 2025). Studien fir die Branche sind in den letzten
Jahren vor allen zu den Kaufentscheidungen und Einstellung von Kunden gegentiber
gruner Kosmetik gemacht worden. Sie zeigen zumeist einen Zusammenhang altruis-
tischer und ethischer Bedenken der Verbraucher mit einer erhdhten Kaufbereitschaft
und nachhaltigem Konsumverhalten im Alltag (Chen et al., 2024; Gémez Velazquez
et al., 2024; Jhamb et al., 2023; Seal & Bag, 2022; Suphasomboon &
Vassanadumrongdee, 2022; Testa et al., 2023; Zollo et al., 2021). Dabei ist der funk-
tionale Wert der Produkte, ebenso wie ethische Bedenken ein wirksamer Kauffaktor
fur Naturkosmetik (Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022). Es wurde aul3er-
dem gezeigt, dass die Aufklarung der Kunden tber nachhaltige Verfahren und Inhalt-
stoffe in ein erhéhtes Interesse am Kauf griiner Produkte resultiert (Chen et al., 2024;
Ghazali et al., 2017). Diese Bildung kénnte beispielsweise am Point of Sale Uber die
Verpackung oder einen Mitarbeiter, aber auch vorbereitend auf Social Media erfolgen.

Weitere Studien Uber das Produktleben von griiner Kosmetik heben Mdéglichkeiten fir
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nachhaltigeres Handeln und Produzieren hervor (Bom et al., 2019; Eckelman et al.,
2022; Martins & Marto, 2023; Sasounian et al., 2024). Besonders Recycling sei ein
wenig ambivalenter Weg, nachhaltige Inhaltsstoffe zu integrieren, da andere Metho-
den je nach Fall schwer zu bewertende 6kologische und soziale Effekte haben
(Sasounian et al., 2024). Empfehlungsforschung Uber griines Potenzial betont aber
auch, dass die Ubermenge an Informationen zu Nachhaltigkeit schwierig fiir Entschei-
dungstrager und Verbraucher sind (Martins & Marto, 2023). Trotz dieser Huirde wirken
sich die Nachhaltigkeitspraktiken im Unternehmen durch WOM positiv auf Markenat-
traktivitat und Kaufentschluss aus (Gradinaru et al., 2022). Bei einer Befragung zu
den beliebtesten Drogeriemarkten von Naturkosmetiknutzern in Deutschland waren
dm und Rossmann aber auch Miller beliebt. Diese Information ist relevant vor dem
Hintergrund, dass eine der untersuchten Naturkosmetikmarken, Alverde, eine Eigen-
marke der Drogeriekette dm ist (VUMA, 2021a).

Anzeigen von Kosmetika wie Hautpflege auf Instagram haben grundlegend einen po-
sitiven Einfluss auf Kaufabsicht (Rudianto et al., 2024). Eine polnische Untersuchung
(Gregor & Olejniczak, 2023) zeigte, dass bei Kosmetikkaufen auf Instagram beson-
ders Gesichtspflegeprodukte im Mittelpunkt stehen und dass Konsumenten Tutorials
und Reviewformate bevorzugen. Instagram bleibt eine visuell asthetisch orientierte
Plattform, von der neben der Beauty-Industrie auch die Modebranche besonders pro-
fitiert. Instagram fungiert dabei als Kommunikations- und Trendmedium fir beide In-
dustrien, setzt Schonheitsideale und st63t modische Entwicklung an (Uti & Marcella-
Hood, 2025). Darum ist ein verwandtes Forschungsgebiet zu Naturkosmetik der Dis-
kurs von Sustainable oder Slow Fashion. In diesem Bereich wurden im Gegensatz zu
Naturkosmetika bereits qualitative Inhaltsanalysen von Posts durchgefihrt (Lee &
Weder, 2021; Marcella-Hood, 2023; Testa et al., 2021). Eine Studie von D. S. Testa,
S. Bakhshian und R. Eike vergleicht die Kommunikation von drei Arten von Unterneh-
men, unterteilt nach ihrer Nachhaltigkeit. Dazu gehdren also bekannte griine Marken
wie Patagonia oder H&M als traditionelle Marken. Engagement war bei Posts, die
Nachhaltigkeit thematisieren, bei traditionellen Kleidungsmarken hoher. Forscher
spekulieren auf einen Zusammenhang des weniger ausgepragten Nachhaltigkeitsbe-
wusstseins dieser Konsumenten. Diese Theorie erklart, warum diese Posts Uberra-
schend fir sie sein kdnnten und deshalb eine starkere Reaktion erhielten. Die Studie

konkludiert, dass es bei nachhaltigen Marken nicht nétig ist konstant nachhaltige
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Botschaft zu senden, da Follower ihre Unterstitzung bereits durch Kauf / Aktivismus
ausdriicken und das Engagement aus diesem Grund bei nachhaltigen Inhalten nicht

auffallig war (Testa et al., 2021).

4. 2 Forschungsliicke

Aus dem aktuellen Forschungsstand ergibt sich die Frage nach der Art der Kommu-
nikation von nachhaltig-orientierten Branchen wie Naturkosmetik. Auch im Bereich
der nachhaltigen Mode sind weitere Schritte nétig, jedoch sind flr Instagram thema-
tische und formelle Kommunikation bereits explorativ beschrieben worden. Es besteht
ein klarer Forschungsbedarf in der Beschreibung der Kommunikationsmuster- und
verhalten von Unternehmenskanalen ahnlich den Studien tber Slow Fashion. Natur-
kosmetik ist als Branche in diesem Bereich nur marginal erforscht und es gibt nur
wenig detaillierte Leitfaden zur inhaltlichen Untersuchung mit einem alleinigen Fokus
auf Instagram, statt einem Vergleich von verschiedenen Plattformen. Dadurch ent-
steht die Forschungsfrage nach der Markenkommunikation von Naturkosmetika auf
Instagram. Diese Thesis soll eine Grundlage zur Forschung im Bereich der Kommu-
nikation von griinen Businessaccounts auf Instagram werden. Als Basis fur weiterflih-
rende Beobachtungen wie der auf Instagram stattfindende gesellschaftliche Diskurs
Uber Nachhaltigkeit in der Kosmetikbranche oder die Veranderung von Werbebot-
schaften im Zeitalter neuer Formate wie Kurzvideos, soll diese Arbeit eine Brlicke
bauen, indem sie ein umfassendes Bild der Kommunikation von Naturkosmetikher-

stellern analysiert und beschreibt.
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5 Methodik

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen dieser Arbeit erlautert. Ziel ist es,
die Methode der Inhaltsanalyse zu beschreiben, die Auswahl und Aufbereitung des
Datenmaterials zu begriinden sowie das methodische Vorgehen bei der Analyse zu
erklaren. SchlielRlich werden Systematik und Ablauf definiert sowie das Kategorien-
system und die Codierregeln vorgestellt. Die Analyse dieser Arbeit basiert auf dem
Konzept dieser Inhaltsanalyse nach Rdssler, bedient sich aber der Ansatze anderer

Autoren, insofern sie besser fur die vorliegende Arbeit geeignet sind.

5.1 Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse nach Rdssler (Rdssler, 2017) wurde als geeignetes
Verfahren gewahlt, um die Kommunikationsweise von Naturkosmetikmarken auf

Instagram zu untersuchen.

e Die Methode eignet sich fur die Auswertung grofter Menge an textbasierten
Daten wie sie auf Social-Media-Plattformen in Form von Captions, Hashtags
und Bildunterschriften vorliegen. Die Menge der untersuchten Posts ermdg-
licht auRerdem eine allgemeingultigere Aussage der Analyse.

¢ Eine Inhaltsanalyse erlaubt es, sowohl manifeste und latente Inhalte und Be-
deutungen systematisch zu erfassen und zu beschreiben. Formale und Inhalt-
liche Auspragungen werden gleichermalen erfasst.

e Im Gegensatz zu subjektiven Interviewgesprachen ist dem Untersuchungs-
material keine Reaktivitat inharent, was objektivere Beobachtung ermdglicht.
Dieser Umstand wird mit Hilfe eines nachvollziehbare Kategoriensystems
noch verstarkt. So kénnten die Ergebnisse als Grundlage fur nachfolgende

Wirkungsforschung oder weiterfiihrende Analysen dienen.

Das Ziel der Inhaltsanalyse ist es, wiederkehrende Muster und Merkmale der Mar-
kenkommunikation auf Instagram zu erkennen und mit Hilfe der kategorisierten Daten
auf explorative Art herauszuarbeiten. Neben dem Vergleich der Markenkommunika-
tion soll dieses Verfahren auch die Frage uber die Inszenierung von Nachhaltigkeit in

diesem Kontext beantworten.
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Die Inhaltsanalyse ist ein etabliertes Verfahren zur systematischen Untersuchung von
Kommunikationsinhalten und wird sowohl in der quantitativen als auch in der qualita-
tiven Forschung eingesetzt (Mayring, 2015). Frih definiert sie wie folgt: ,Die Inhalts-
analyse ist eine empirische Methode zur systematischen intersubjektiv nachvollzieh-
baren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen® (Frih, 2017,
p. 29). Mayring unterscheidet qualitativ und quantitative Analyse, geeignet flir theo-
riegeleitete Exploration (Mayring, 2015). Rossler wiederum begreift die Inhaltsanalyse
als zentrales Instrument der Kommunikationswissenschaft, das nicht zwangslaufig
hypothesenbasiert arbeiten muss, sondern auch deskriptive und strukturierende Ziele
verfolgen kann (Réssler, 2017). SchlieRlich sollen Inferenzen bzw. Schlussfolgerung
gezogen werden. Die beschriebene Herangehensweise eignet sich deshalb beson-

ders flr freie Fragestellungen, wie sie auch dieser Arbeit zugrunde liegt.

Das zentrale Element der Inhaltsanalyse ist das Kategoriensystem und seine Ent-
wicklung. Hierbei werden Kategorien fur die spatere Codierung des Materials gebildet.
Es kann sich, wie in dieser Arbeit, um eine Kombination aus deduktiven und indukti-
ven Kategorien handeln, welche geeignet flir umfangreiche textbasierte Daten ist. In
einem anderen Abschnitt wird der Prozess der Kategorienbildung und die Kategorien

selbst beschreiben.

Die oben vorgestellte Inhaltsanalyse lasst sich auf den textlichen Part eines Instagram
Posts uneingeschrankt anwenden. Doch zur Analyse der visuellen Medien gibt es
bisher kein standardisiertes Verfahren. In dieser Arbeit beruht die Bildanalyse auf den
Ansatzen von Rdssler und Geise (Geise & Roéssler, 2013) welche eine Dimensionie-

rung der Bildebenen vorschlagen, wie der rekonstruierten Tabelle 1 zu sehen ist.

Tabelle 1: Bilddimensionen (Geise & Réssler, 2013, p.316)

Oberflachenstruktur | Manifest Darstellungsebene
Manifest Objektebene
Manifest Konfigurationsebene

Binnenstruktur Quasi-manifest Symbolebene
Quasi-manifest Typenebene
Quasi-manifest Tendenzebene

Tiefenstruktur Latent Bedeutungsebene
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Der genutzte Aspekt der Bildbeschreibung beschrankt sich bei der hiesigen Analyse
auf die manifeste Darstellungs- und Objektebene. Es werden demnach formale As-
pekte wie Farbe und Abbildungsgegenstande erhoben (Geise & Rossler, 2013, p.
316). Dieser Ansatz soll mit der textlichen Inhaltsanalyse nach Rdssler verbunden

werden.

Zusammenfassend wird festgehalten, dass die inhaltlichen Aspekte eines Posts pri-
mar Uber den Text abgeleitet werden, und der klassischen Vorgehensweise einer In-
haltsanalyse unterliegen. Die Bedeutungsinhalte der Bilder und Videos der Instagram
Posts werden demnach nicht eigenstandig analysiert, sondern von den Captions in
Kombination mit dem Bildmaterial abgeleitet. Dies ergibt den Gesamtinhalt des Posts,
wofir die Kategorie ,Thema des Posts” spater dient. Die formalen Aspekte der visu-
ellen Medien werden wiederrum mit Hilfe der obigen Methode bewertet und katego-

risch in Objekt/visuellen Fokus und Farbakzente getrennt.

5.2 Systematik und Ablauf der Inhaltsanalyse

Der Ablauf der vorliegenden Inhaltsanalyse basiert grundlegend auf dem Untersu-
chungsablauf nach Roéssler. Die Analyse verlauft regelleitet und wurde fir die Nach-
vollziehbarkeit durch andere Forschende in diesem Kapitel dokumentiert. Der Pro-
zess lasst sich in vier Phasen unterteilen: (Frih, 2017, pp. 139-194; Rdssler, 2017,
pp. 38-40):

¢ Planungsphase
e Entwicklungsphase
e Testphase

¢ Anwendungsphase

Es wird nun kurz auf die einzelnen Phasen eingegangen und erklart, wie bei dieser

Arbeit vorgegangen wurde.

Planungsphase
In dieser Phase werden grundlegende Fragen Uber das Untersuchungsziel und das

Material geklart. In der vorliegenden Arbeit wurde keine Hypothese gebildet, sondern
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ein deskriptiver, explorativer Ansatz nach Rdssler gewahlt, welcher auf die Reduktion
von Komplexitat und dem Erkennen von Mustern abzielt, statt eine Annahme zu be-
statigen oder zu verwerfen (Rdssler, 2017, p. 18). Der Grund fir diese offene und
erforschende Herangehensweise ist der Mangel an konkreten Studien in der Natur-
kosmetik, die solche Annahmen mdéglich machen (siehe Kapitel 4.2 Forschungsliicke).

Die Zielsetzung der Analyse ist die Beantwortung der Forschungsfragen:

1. Wie kommunizieren Naturkosmetikmarken auf Instagram?
2. Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit?

Das Material wird nicht nur eingegrenzt, sondern nach einer inhaltlichen Relevanz
heraus ausgewahlt. Im Falle dieser Arbeit wurden die drei Naturkosmetikmarken We-
leda, Alverde und Lavera betrachtet. Diese Unternehmen flihren je ein unterschiedli-
ches Arsenal an Social Media Accounts auf verschiedenen Plattformen. Ein daher
wichtiges Argument fur ihre Wahl fallt auf ihre vergleichbar starke Prasenz auf Insta-
gram. Zum Zeitpunkt der Untersuchung haben hat Alverde 229.000 Follower, Weleda
197.000 und Lavera 109.000. Nach einer Sichtung ist bei allen Kanalen auch ein re-
gelmafiges Posting Verhalten bekannt. Ein weiterer Grund fiir die Wahl ist die Be-
kanntheit unter den Verbrauchern im Geltungsbereich Deutschland, wie in der Tabelle
2 zu sehen ist. Das Ranking entstammt dem Consumer Insights Report von Statista

zu Clean Beauty (Statista Consumer Insights, 2024).

Tabelle 2: Bekannheitsgrad Naturkosmetikmarken (Statista Consumer Insights, 2024)

Rank# | Brand Awareness %
1 Weleda 72%
2 Alverde Naturkosmetik 71%
3 lavera Naturkosmetik 60%

Alle drei Marken belegen dort einen Platz in den Top 10 im Bereich Bekanntheit, Lo-
yalitdt und Nutzung innerhalb des Naturkosmetiksektors. Weleda steht dabei an der
Spitze der Bekanntheit mit 72%. Zuletzt wurden die drei Marken gewahlt, da sie in
ihrer Branche regelmafig Nachhaltigkeitsthemen behandeln und deren Anteil in der

Kommunikation auf Instagram gesondert analysiert werden soll.
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Abzugrenzen ist das Ziel des Projekts wie folgt: Die Ergebnisse beschreiben weder
den politischen und sozialen Diskurs in der Gesellschaft noch die Wirkung der Bei-
trage auf Rezipienten und deren Einstellung zum Material. Dazu ware weitere For-
schung notwendig. Eine Inhaltsanalyse der Kommentare oder besser eine Umfrage
und direkte Interviews mit den Usern wirden darauf mehr Aufschluss geben. Die In-
haltsanalyse betrachtet auch keine Veranderungen lber einen groReren Zeitraum,
oder macht Aussagen Uber die tatsdchliche Kommunikationsstrategie der Marken; es
sind lediglich Rickschlisse mdglich. Das Analysematerial, alle Posts der drei Kanale
im Jahr 2024, wurde in dieser Phase gesichtet und gespeichert. Dieser Schritt ist
notwendig, da Instagram eine volatile Plattform ist, bei der Posts nachtraglich bear-

beitet und geldscht werden kénnen.

Entwicklungsphase

Im Rahmen der Entwicklungsphase wird die Grundgesamtheit der Analyse definiert.
Die Stichprobe entfallt in diesem Fall, weil fir den Untersuchungszeitraum (01.01.-
31.12.2024) eine Vollerhebung durchgefihrt wird. Der Zeitraum erscheint sinnvoll,
um eine mdglichst aktuelles, aber auch saisonal ausgeglichenes Gesamtbild der
Kommunikationsaktivitdten der Instagram Kanale zu erhalten. Insgesamt wurden in
dieser Zeit 401 Beitrage kanallbergreifend veréffentlicht, die in der vorherigen Phase

digital gesichert wurden.

Anschlielend missen Analyse- und Codiereinheit der Untersuchung festgelegt wer-
den. Eine Analyseeinheit ist die Grofde, Uber die in der Studie eine Aussage getroffen
werden soll und bestimmt mit ihrem Detailgrad die Analysetiefe (Rdssler, 2017, p. 76).
Die Codiereinheit der kleineste Materialbestand, der in eine Kategorie fallen kann
(Mayring, 2015, p. 61). Beide Einheiten beziehen sich in dieser Arbeit auf einen ein-
zelnen, aber medial und textlich gesamtbetrachteten, Instagram Post. Diese Sicht-
weise wurde ebenfalls in anderen Forschungsarbeiten auf diese Weise gehandhabt
(Lee & Weder, 2021; Marcella-Hood, 2023). Die Captions von Instagram Posts und
deren visuellen Inhalte sind durch die kurze Aufmerksamkeitspanne von Nutzern und
der Vermeidung von Informationstiberlastung oft sehr kurzgehalten und mussen da-
her nicht in einzelne Sinneinheiten zerlegt werden. Mit anderen Worten, einen Post
in kleinere Codiereinheit zu zerlegen, ware nicht zielfiUhrend, da die textlichen Inhalte

bereits sehr kurz und pragnant sind.
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Die theorie- und empiriegeleitete Kategorienbildung ist der nachste und zentrale me-
thodische Schritt der Medieninhaltsanalyse (Bonfadelli, 2002). Die vergleichende In-
haltsanalyse beantwortet die gestellte Frage, indem sie die Kommunikation der Mar-
ken auf Instagram erst beschreibt und anschlie®end vergleicht. Daflir werden nun die
Kategorien gebildeten, damit Daten gesammelt, geordnet und flr die Beantwortung
der beiden Forschungsfragen ausgewertet werden kénnen. Das finale Kategoriensys-
tem gliedert sich in formale und inhaltliche Kategorien und deren Auspragungen, die
fur jeden Posts angewandt werden mussen. Das Codebuch, welches alle Regeln und
den Ablauf der Codierung zusammenfasst wurde in der Entwicklungsphase parallel

zum Kategoriensystem entwickelt und im nachsten Schritt noch modifiziert.

Basierend auf den typischen formalen Kriterien einer Inhaltsanalyse wurden die ers-
ten Kategorien wie ,Post Datum® und ,Nummer des Posts“ entwickelt. Visuelle und
strukturelle Elemente in der textlichen Kommunikation wie Hashtags und Emojis an-
hand der Posts abgeleitet und je eine eigene Kategorie. Mit einer Literaturrecherche
wurden weitere mogliche Kategorien deduziert. Dafiir wurden typischen Ziele von
Marken auf Instagram (siehe Kapitel 2) herangenommen und in die messbaren Merk-
male wie Likes, Kommentare und Thema Uberflhrt. Nachdem die generellen Katego-

rien erstmals festgelegt sind, sollten deren Auspragungen noch bestimmt werden.

Vor allem bei inhaltlichen Kategorien wie dem ,Thema des Posts“ und ,Sub-
thema“ war es ohne vorherigen Codierleitfaden aufwandiger die Codieroptionen zu
entwickeln. Bei der Erstellung einer Themenliste wurde sichtbar, dass es nicht genug
empirische Vorlagen flr diese Arbeit gab. Denn in der Forschung gibt es nur wenige
und sehr unterschiedliche Ansatze fir die thematische Unterteilung und Ausrichtung
von Content. Deshalb wurde das Kategoriensystem anschlieRend deduktiv, das heil3t,
durch Ableiten vom Material, erweitert (Mayring, 2015). Nach einer oberflachlichen
Sichtung des gesamten Materials wurden die méglichen thematischen Auspragungen

handisch notiert und in der nachsten Phase weiterentwickelt.

AulRerdem wurde nach der intensiveren Beschaftigung mit den Inhalten der Posts klar,
dass die Trennschéarfe der Kategorie ,Subthema®“ in dem Sinne nicht gewahrleistet
werden kann, da es laut der Instagram-Ratgeber nicht nur erwinscht ist mehrere The-
men in Posts zu behandeln, sondern auch gangige Praxis. Mehrfachcodierungen sind
normalerweise unublich, da sie die Aussagekraft der Analyse vermindern kénnen.
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Doch in diesem Fall, war es notwendig, damit alle Themen eines Posts festgehalten

werden und ein akkurates und nachvollziehbares Bild liefern.

Testphase

In dieser Phase wurde ein Pretest mit den ersten 40 Posts von jedem Kanal durch-
geflhrt. Insgesamt waren es etwa 120 Posts, also 30% des Materials, das mit der
ersten Version des Kategoriensystems codiert wurde. Nachdem von allen Pretest-
Posts die sogenannten Subthemen identifiziert und handisch dokumentiert waren,
sollten die moglichen Codierungsoptionen fir die Kategorie ,Subthema“ und
»hema“ endgliltig festgelegt werden. Fir diesen Vorgang wurden die bereits festge-
haltenen Daten des Pretests in eigene Auspragungen sortiert. Diese Liste wurde von
den Content-Richtungen des Hero-Hub-Help-Modell inspiriert. AnschlieRend wurden
die Captions und die handischen Daten mit ChatGPT in eine neue Subthemenliste
Uberfuhrt und mit der vorherigen Liste verglichen. Die verschiedenen Ordnungen wur-
den zu einer neuen, universellen Liste verschmolzen, um Kategorienauspragungen
zu erhalten, die auf die Forschungsfrage zugeschnittenen und dennoch fir Unterneh-
mensaccounts auf Social Media allgemein reliabel sind. Die Subthemen wurden wie-
derum gréReren Uberthemen zugordnet, der ,Thema*“ Kategorie, um spéter eine bes-
sere Strukturierung der Ergebnisse zu ermoglichen. Nachdem das System vervoll-

standigt war, konnte es nochmals auf Validitat und Reliabilitat geprift werden.

Validitat ist gegeben, wenn die produzierten Daten der Beantwortung der For-
schungsfrage dienen (Réssler, 2017, p. 217). Durch den Pretest und durch kritisches
Feedback konnten Uberfllissige Kategorien wie ,Nutzwert der Posts“ gestrichen wer-
den, die nicht zur Beantwortung der Forschungsfrage beigetragen hatten. Die Relia-
bilitat betrifft die Klarheit der analytischen Regeln und deren Nachvollziehbarkeit
(Réssler, 2017, p. 207). Die Uberpriifung der Reliabilitat wird durch einen oder meh-
rere weitere Codierer mit Hilfe des Codierleitfadens durchgefuhrt, mit dem Ziel, Diffe-
renzen zu erkennen und die betroffenen Regeln zu verbessern. Umso starker die ein-
zelnen Codierungen bei denselben Fragen voneinander abweichen, desto schlechter
ist die Reliabilitdt und im Umkehrschluss die Codierregeln oder Kategorien. Mit einer
Reliabilitatsprifung konnte ein Mafl} fur die Interrater-Reliabilitdt namens Cohens
Kappa berechnet werden. Diese MalRnahme wird zur Bewertung der Codierregeln

und Sicherstellung von Reproduzierbarkeit der Ergebnisse durchgefihrt und wurde
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von Jacob Cohen 1960 vorgeschlagen (Cohen, 1960, pp. 37—46). In der vorliegenden
Arbeit ist diese Priifung nur vom Verfasser, statt einem weiteren Codierer durchfiihr-
bar, weshalb die nétige Codierung mit einem zeitlichen Abstand wiederholt wurde,
um einen Vergleich zu bekommen. Genauer gesagt, wurden die codierten Posts des
Pretests in einem Abstand von etwa drei Wochen erneut codiert. Eine zufallige Stich-
probe von 15 Posts per Kanal wurde als sinnvoll erachtet. Statt formelle Kategorien
wie das Zahlen von Emojis auf Fehler zu prifen, wurde die Codierung in der Kategorie
,Nachhaltigkeit mit ja/nein wiederholt, da diese besonders subjektiven Schwankun-
gen unterliegen kénnte und durch die zwei Auspragungen ,ja“ und ,nein® leicht zu

berechnen war. Cohens-Kappa wurde ermittelt, indem die Ubereinstimmungen der
Po—P
1-Pe

alten und neuen Codierung in der Formel k = eingesetzt wurden. Po berechnet

die Ubereinstimmungen im Verhaltnis zur Gesamtzahl, wahrend Pe die zufélligen
Ubereinstimmungen berlicksichtigt. Die Ubereinstimmung des Tests lag k bei 0,818,
wobei k = 1 eine perfekte Ubereinstimmung wére. Laut dem Vorschlag von Landis
und Koch, ist diese Ubereinstimmung im beachtlichen Bereich beinahe perfekt, so-
dass eine Uberarbeitung der Kategorie als nicht notwendig eingeschatzt wurde
(Landis & Koch, 1977, pp. 159-174). Auch Réssler sieht diesen Wert bei inhaltlichen
Kategorien als akzeptabel (Rdssler, 2017, p. 215). Normalerweise ist es sinnvoll wei-
tere Kategorien oder mehr Posts zu Uberprifen. Dies wurde jedoch im Rahmen der
Bachelorarbeit nicht umgesetzt. Einige von den formellen Kategorien, wie die Anzahl
der Hashtags oder die Captionlange in Zeichen wurden mit ChatGPT gepruft und
ausgebessert. Durch die spatere Auswertungstatigkeiten wurden weitere Mangel in
den Daten erkannt und behoben. Am Ende der Testphase waren das Kategoriensys-

tem und der Codierleitfaden fir die weitere Verwendung bereit.

Anwendungsphase

Die finale Codierung lauft nach einem im Codebuch beschriebenen, gradlinigen Flow
ab, bei dem jeder Post eine eigene, in sich geschlossene Analyseeinheit darstellt.
Nach dem die formalen und inhaltlichen Kriterien betrachtet werden folgen die visu-
ellen Aspekte und es beginnt wieder von vorne. Dabei wird stets das Kategoriensys-
tem und die Codierregeln angewandt. Die Codierungen wurden in einer Exceltabelle
festgehalten. Der Codierungsprozess dauerte wegen der hohen Anzahl an Posts, 401,
und der vielen Kategorien und Auspragungen mehrere Tage. Nachdem alle Daten

gesammelt waren, wurde die Auswertung und Interpretation in einer Kopie der
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originalen Daten mit dem Titel ,Arbeitsdaten® durchgefiihrt. Die darauffolgenden Be-
rechnungen wurden in dieser Arbeit ebenfalls mit Exceltabellen durchgefihrt. Fir be-
stimmte Bereiche wie ,Medientypen® oder ,Nachhaltigkeit* wurden gesonderte Ar-
beitsblatter und Tabellen erstellt und von dort auf den allgemeinen Datenpool refe-
renziert. So wurden nach und nach alle relevanten Bereiche abgearbeitet. Es kamen
einfache Formeln wie Mittelwert, Prozente zum Einsatz, um Haufigkeiten und Vertei-
lungen innerhalb der Marken zu ermitteln. Komplexeres Datenmaterial wie die Sub-
themen wurden in Pivot Tabellen untersucht und farblich, skaliert formatiert, um bei-
spielsweise zu erkennen, wie die Haufigkeiten sich pro Kanal verteilen. GroRRere Zu-
sammenhange wurden aulRerdem mit der Hilfe von ChatGPT hergeleitet und an-
schlieRBend eigens rechnerisch nachgewiesen. Eine Regressionsanalyse wurde mit
der ZielgréRe des Engagements ebenfalls durchgefiihrt. Relevante Erkenntnisse wur-
den schlieBlich extrahiert und mit Diagrammen oder Tabellen aufbereitet, um Kom-
plexitat zu reduzieren. Diese Abbildungen finden sich im Kapitel 6, Darstellung der
Ergebnisse. Die durchgeflihrte Inhaltsanalyse unterliegt auRerdem diverser Gutekri-
terien und Einschrankungen. Die Grenzen dieser Arbeit werden im Kapitel 6.4 kritisch

betrachtet und ihre Limitation genauer besprochen.

5.3 Das Kategoriensystem

Das Kategoriensystem der vorliegenden Arbeit unterscheidet zwischen formalen und
inhaltlichen Kategorien. Zu den formalen Auspragungen zahlen beispielsweise der
Umfang der Caption in Anzahl der Zeichen oder welche Medientypen der Post bein-
haltet. Diese Kategorien sind meist nicht weiter erklarungsbediirftig und liefern in der
Regel Haufigkeiten und leicht quantifizierbare Rahmenbedingungen der Beitrage. Bei
Inhaltlichen Kategorien dreht sich alles um die latenten Bedeutungen der Texte und
Bilder. Sie beantworten Fragen wie ,Welches Thema behandelt der Post?“. Damit die
Einordnung in die gegebenen Antwortmdoglichkeiten intersubjektiv nachvollziehbar
sein kann, werden Definitionen, Erklarungen und Beispiele jeweils in einem Code-
buch (Anhang) festgehalten, welches die Codierer als Leitfaden verwenden. Im Fol-

genden werden die Kategorien und Regeln genauer betrachtet.
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Formale Kategorien

Die formalen Kategorien beinhalten folgende Kategorien:

URL-Link, Nummer des Posts, Instagram Kanal, Datum der Veréffentlichung, Anzahl
der Kommentare und Likes zum Speicherzeitpunkt, die Caption als Text, Umfang der
Caption in Zeichen, Emojis und deren Emoji Anzahl, Hashtags und deren Hashtag
Anzahl, Medientypen und Umfang, ob es eine Anzeige oder eine Kollaboration inklu-
diert. Social Media Posts enthalten durch Emojis einen besonders personlichen Kom-
munikationsstil und Tonalitat, deren Ausmalf’ gemessen werden. Hashtags sind wich-
tig fur den Algorithmus und tragen zur Aktivierung der Community bei. Die Medienfor-
mate unterscheiden sich prinzipiell zwischen Reels und Bilder / Karussell. Sobald
mehr als ein Medienformat vorliegt, gilt die Auspragung ,Bilder / Karussell“, auch
wenn Videos beinhaltet sind. Reels sind immer einzelne Videos und werden als
.Reel” codiert. Kollaborationen werden durch das Taggen in der Caption oder bei ei-
nen Co-Autor in der Autorzeile eines Posts aktiv. Anzeigen werden nur in zwei Fallen
codiert. 1. Wenn in der Caption auf werbliche Hinweise hingewiesen wird. Keywords
fur Anzeigen sind vielseitig: ,Ad, Werbung, Anzeige“ oder 2. Wenn der Post keine
sichtbaren Likes und Kommentare hat. Die formalen Merkmale liefern wichtige Kennt-
nisse Uber die Kommunikationsstil, insbesondere Haufigkeiten und mdgliche Erfolgs-

faktoren der Posts via Engagement.

Inhaltliche Kategorien

Fur die inhaltliche Analyse wurden induktiv und deduktiv Kategorien in der Entwick-
lungsphase erstellt und getestet. Folgende inhaltliche Kategorien wurden fir die Ana-
lyse herangezogen: Thema und Subthema, Engagement Aufruf, Akteur, Nachhaltig-

keitsaspekt, Bildfokus und Bildfarbe. Diese werden nun genauer erklart.

Bei der Ermittlung des Themas eines Posts wird zunachst aus einer Liste verschie-
dener Subthemen mindestens einmal aber meistens mehrfach codiert. Jedes Sub-
thema ist automatisch einem Thema zugeordnet. Die Themen sind Produkt, Marken-
strategie, Aktionen und Community, Unternehmen, Bildung und Inspiration, Saisona-
les / Sonstiges. Im Anschluss kann bestimmt werden, ob ein Nachhaltigkeitsaspekt

beinhaltet ist, da das auch ein eigenes Subthema ist.
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Tabelle 3: Themen und Subthemen Kategorie (Eigene Darstellung)

Thema Subthema
Produkt Produktankiindigung
Produkt Info / Features
Produktanwendung (How-To’s)
Testimonial / Erfahrungsbericht
Marken und Strategie Unternehmenswerte/Kultur
Unternehmensvision
Nachhaltiges / Soziales
Aktionen und Community = Gewinnspiel
Rabattaktion
Challenge Community Content
Unternehmen Einblicke Event
Geschichte
Behind the Scenes / Interviews
Updates
Bildung und Inspiration Tipps & Tricks
Hintergrundwissen
Inspiration, ldeen
Sonstiges Saisonales

In Tabelle 3 sind die Subthemen und lbergeordneten Themen zu sehen. In der For-
schung herrscht kein erkennbarer Konsens lber die Aufteilung der Themen bei Social
Media Content. Daher wurde die Liste induktiv erarbeitet. Die Auspragungen in der
Subthemenliste stammen teilweise von Praxisrategerben (Ansari, 2017; Loffler &
Michl, 2020; Pahrmann & Kupka, 2022) und sind am Hero-Hub-Help-Modell ange-
lehnt, das im Kapitel 2.1 vorgestellt wurde. Das Thema Bildung und Inspiration ist
beispielsweise stark am Konzept des Help-Contents angelehnt. Doch das Hero-Hub-
Help-Modell ist fir weitere Auspragungen eher unbrauchbar, weil durch die rein au-
Rerliche Betrachtung der Social Media-Aktivitaten kdnnen tieferliegenden strategi-
schen Absichten, wie sie bei diesem Modell zugrunde liegen, nicht interpretiert wer-
den kénnen. Eine inhaltliche Codierung eines Posts mit Hinsicht auf strategische Ab-
sichten ist daher unrealistisch. Deshalb muss die Bestimmung des manifesten The-
mas in dieser Thesis gentgen. Ein, aus diesem Grund grenzwertiges, aber relevantes

Thema ist die Markenstrategie. Dieses Thema gehdrt scheinbar zu eben jener Sorte
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Inhalt, die nur mit dem Hintergrundwissen des verantwortlichen Marketers voll ent-
schllsselt werden kann. Eine Erklarung fir die Existenz dieses Themas lautet daher
wie folgt: Einige Posts sind weder hilfreich fir den Nutzer, noch enthalten sie eine
produktzentrierte Werbebotschaft oder einen Einblick hinter die Kulissen des Unter-
nehmens. Diese Posts haben daflir meist einen markenstrategischen Inhalt zur Posi-
tionierung der Marke, indem sie ihren Beitrag zum Umweltschutz, ihre Vision fir die
Zukunft oder andere Werte kommunizieren. Durch diese Ausschlusslogik wurde der
Inhalt als Thema codierbar. Die Kategorie Produkt war mitunter sehr einfach zu iden-
tifizieren, da Markenkanale ihre Produkte immer wieder thematisierten und dies auch
in Ratgebern empfohlen wird. Das Thema Saisonales war schwer zuzuordnen, aber
ein immer wiederkehrendes. Dadurch wurde es separat codiert. Unternehmen Einbli-
cke und Community zahlt zu den typischen Ideen fur Content in Ratgebern und wurde
aus dem Material ebenfalls deduziert. Da diese Inhalte sehr manifest sind, kann eine
Bewertung des Entertainment Faktors oder des Nutzwertes fiir Rezipienten nicht fest-
gehalten werden. Generell ist auch eine detaillierte Unterscheidung bzw. Abgrenzung
der thematischen Auspragungen zueinander fiir die vorliegende Arbeit nicht sinnvoll,
da die Themen einerseits nicht trennscharf zu unterscheiden sind und andererseits in
der Praxis auf Instagram bewusst strategisch gemeinsam kombiniert werden,

wodurch eine Mehrfachcodierung der Kategorie ,Subthema® vorprogrammiert ist.

Die Kategorie Engagement Aufruf bezieht sich speziell auf Interaktionen auf Social
Media und wird mit ja / nein codiert. Der Aufruf wird nicht mit einen Call-to-Action
gleichgesetzt, der auch auf Links verweist oder zum Kaufen anregt. Engagement be-
zeichnet das Teilen, Speichern, Liken oder Kommentieren eines Posts, welche auch
Auswirkungen auf den Algorithmus der Plattform haben. Dadurch kann die Wirkung
dieser Aufrufe gemessen werden, was bei typischen Call-to-Action mit Kaufabsicht
nicht moglich ware, da dieser Prozess abseits der Plattform Instagram abgewickelt
wird. Der Aufruf kann in der Caption oder im Bild/Video des Posts vorkommen. Aus-
geschlossen sind rhetorischen Fragen wie “Habt ihr schon geho6rt?” oder “Wie cool ist
das?“, da diese nicht zu einer Meinungsaullerung beitragen. Das Engagement mit
dem Content, vor allem Feedback zu Produkten ist fir die Analyse von Kundenbe-
durfnissen und Entwicklung neuer Produkte sinnvoll. Eine Studie suggeriert, dass
eine affektive Bindung von Followern zu Markeninhalten das Mitgestaltungsverhalten

anregen, vor allem wenn sie Vielnutzer von Social Media sind (Da Silva et al., 2025).
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Die Kategorie Akteur wird codiert, falls ein Mensch mit Gesicht in den visuellen Me-
dien erscheint. Ansonsten gibt es automatisch keinen Akteur. Es wird zwischen inter-
nen und externen Akteuren, also nach ihrer Rolle und Herkunft angelehnt an Réssler,
unterschieden (Réssler, 2017, p. 140). Gibt es mehrere Akteure, so wird immer extern
codiert, sobald ein externer Akteur beteiligt ist. Ein paar Beispiele fir interne Akteure
sind interne Markenbotschafter und Employee Influencer (nicht getaggt), CEOs, Mit-
arbeiter wie Azubis oder die Filmcrew, anonyme Models (nicht getaggt). Externe Ak-
teure umfassen Dritte wie ausgewiesene Influencer, Wissenschaftler, Politiker, Jour-
nalisten. Die Unterscheidung der Akteure gibt Aufschluss Uber die Einbeziehung an-
dere Meinungsfuhrer, Themenbereiche und bezahlte Partnerschaften. Auflterdem
Iasst sich die Strategie hinter dem Marketingbudget ableiten, da Produktbilder meist

kostenglnstiger zu produzieren sind als aufwendige Drehs mit Models.

Fir die Kategorie Bildfokus wurden eher stark getrennte Kategorien aus der Bildana-
lyse gewahlt, da die Codierung sonst zu stark vom Vorwissen abhangig ware (Geise
& Rossler, 2013, p. 317). Ein visueller Fokus wird flr jeden Post mindestens einmal
codiert. Er besteht, wenn etwas im Zentrum der Aufmerksamkeit steht, oder stehen

soll. Die Auspragungen dieser Kategorie sind in Tabelle 4 aufgelistet.

Tabelle 4: Motiv-Kategorie (Eigene Darstellung)

Produkt

Mensch

Tier

Andere Objekt(e)
Landschaft
Architektur

Grafik/lllustration

Textelement

Sonstiges

AulRerdem muss das Fokusobjekt auch einen gewissen Platz, etwa ein gutes Drittel
des visuellen Mediums beanspruchen, oder durch die visuelle Anordnung hervorste-

chen. Nach der Logik Uberschreiben die Motive Mensch und Produkt beispielsweise
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Landschaft oder Architektur, wenn diese sich nur im Hintergrund befinden. Ein kleiner
Mensch in der Ferne ware demnach auch nicht im Fokus. Die Kategorisierung war flr
Bilder leichter anzuwenden als fir Videos. Bei Bewegtbild und Bilderstrecken war
eine Mehrfachcodierung beinahe immer unumganglich, da immer die Gesamtheit des

Posts bewertet wird.

Die Kategorie soll Aufschluss dartiber geben, ob beispielsweise Posts in denen Men-
schen vorkommen ein hoheres Engagement erzielen als reine Produktposts. Aulder-
dem kann die Bildsprache der Kanale so analysiert und interpretiert werden. Dafur
wurde auch die Kategorie Bildfarbe genutzt. Leider gab es bei den meisten Posts
keine eindeutige Zuordnung. Es wurden daher nur die wenigen Posts codiert, bei de-
nen eine Farbe besonders hervortrat. So wurden vor allem neutrale Téne nicht codiert.
Diese Kategorie ist darum auch nicht sehr aussagekraftig, und sollte bei zuklnftigen

Analysen eine Uberarbeitung erhalten oder mehr im Detail betrachtet werden.

Wie schon oben beschreiben, wird der Nachhaltigkeitsaspekt mit ja / nein codiert,
wenn das Subthema Nachhaltigkeit codiert wurde. Auf diese Weise muss der Codie-
rer zweimal dartiber nachdenken, ob es sich um nachhaltige Inhalte handelt. Die Re-

geln fir diese Codierung beinhalten folgende Inhalte oder Keywords:

- Betonung nachhaltiger Inhaltsstoffe: Frei von Silikon oder Mikroplastik, Wie-
derverwendung von Resten, Bio-Inhaltsstoffe (wenn sie besonders hervorge-
hoben und nicht einfach aufgezahlt werden)

- Zertifizierungen wie Okotest-Ergebnisse, das NATRUE Label, Pro-Climate
oder Ahnliches wird thematisiert

- Statements oder Projekte zu Umweltschutz, ethische und soziale
Gleichberechtigung und Diversitat, Tierschutz oder fairer Lieferketten und Ar-
beitsbedingungen

- Verpackungsnachhaltigkeit (weniger, nachwachsend), Recycling, Upcycling

- Kreislaufwirtschaft, Cradle-to-Cradle, Emissionen, elektrische oder neue Pro-
zesse und weitere Buzzwords dieser Art

- Informationen zur korrekten Nutzung und Konsum zur Reduzierung von Mull

oder Uberkonsum
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Naturverbundenheit und pflanzliche Inhaltsstoffe wurden alleinstehend nicht als nach-
haltig codiert, da sie keine direkte soziale oder dkologische Auswirkung haben. Die
Kategorie dient hauptsachliche der leichteren Ubersicht bei der Beantwortung der
zweiten Forschungsfrage, nach der Rolle der Nachhaltigkeit in der Markenkommuni-
kation auf Instagram. Diese Ubersicht bezieht sich speziell auf Naturkosmetik und
musste flr andere Industrien angepasst werden. Zudem koénnte eine Einteilung des
Nachhaltigkeitsaspekts nach dem Drei-Saulen-Modell fir weitere Forschung erfolgen.
Wegen der Menge an analysierten Posts in dieser Inhaltsanalyse wurde dieser Schritt

unterlassen.

6 Darstellung der Ergebnisse

Wie kommunizieren Weleda, Lavera und Alverde auf Instagram? In den folgenden
Kapiteln wird diese Frage detailliert und ohne Wertung mit den Daten der Inhaltsana-
lyse beantwortet. Zunachst werden alle Kategorien nacheinander behandelt. Zur bes-
seren Lesbarkeit wurden einige Kategorien zusammengefasst. Anschliel’end wird die
Rolle der Nachhaltigkeit genauer betrachtet und abschlieliend eine Gegeniberstel-

lung bzw. ein direkter Vergleich der drei untersuchten Naturkosmetikmarken gezeigt.

6.1 Ergebnisse nach Kategorie

Posting Frequenz und Zeit

Im Jahr 2024 posten alle drei Marken mindestens wdchentlich. Die Kanale unterschei-
den sich allerdings erheblich in ihrer Posting Frequenz. Wahrend Lavera 253 Beitrage
postete, hatte Alverde 82 Beitrage und Weleda 66 Beitrage. Damit teilte Lavera etwa
dreimal so haufig wie die anderen beiden Marken einen Beitrag. Gepostet wurde
meist unter der Woche, wobei die ersten drei Tage der Woche am haufigsten vorka-
men. Bei Lavera wurde auch haufiger an Sonntagen gepostet, ansonsten war das
Wochenende eher irrelevant. Genaue Uhrzeiten konnten Uber Instagram nicht erfasst

werden.
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Medientypen

Bei den 401 codierten Posts sind gesamt 768 Medien genutzt wurde, was einem
Durchschnitt von 1,9 Medien pro Post entspricht. Lavera teilte 2,1 Medien per Post,
Alverde 1,6 und Weleda nur 1,4. Diese Anzahl hangt auch eng mit den, von den Mar-
ken praferiert verwendeten, Formaten zusammen, da Reels einzeln und Bilder als
Karussell von bis zu 10 Bilder vorkommen. Insgesamt wurden etwas mehr als doppelt
so viele Bilder wie Videos geteilt. Die Anzahl der Posts mit mehr als einem visuellen
Medium war je Kanal drastisch verschieden. Bei Weleda machen mehrmediale Posts
nur 7,6% aller Posts aus. Bei Alverde sind es insgesamt 19 Posts von 82, sprich
23,2%. Das deutet in Betracht auf die durchschnitte Medienzahl pro Post 1,6 auf eine
hohe Anzahl an Bildern in Karussells hin. Bei Lavera beinhalten 39,5% aller Posts
mehr als ein Medium. Der Anteil der Medientypen Bilder/Karussell oder Reel je Kanal
war, wie an der Verteilung mehrmedialer Posts bereits zu erkennen, je nach Marke
sehr verschieden. Abbildung 3 zeigt die prozentuale Verteilung der Formate per Kanal.
Weleda nutzt zu 90% Reels. Alverde kommuniziert hingegen vermehrt im Bildformat

(73%). Lavera verwendet beide Formate nahezu gleich haufig.

Verteilung Bilder vs Reel per Kanal
B Bid Reel

100,00% 90,91%
7317%
75,00%
50.99% 49,01%
50,00%
26,83%
25,00%
9,09%
a5 — I
Weleda Alverde Lavera

Abbildung 3: Verteilung der Medientypen (Eigene Darstellung)

Bei den Medientypen hatten Bilder in der Gesamtbetrachtung eine 1,5 mal héhere
Engagement Rate. Die ER ist bei dieser Erhebung aber nur bedingt aussagekraftig,

da sie anhand des Verhaltnisses der Followerzahl zu Interaktionen berechnet wurde.
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Besser ware die Berechnung anhand der Impressionen, da nicht alle Followers eines
Kanals einen neuen Post zwangslaufig sehen. Leider ist es flir die vorliegende Arbeit
nicht moéglich gewesen mit Impressionen oder auch Shares, oder Speicherungen zu
rechnen, weil diese Daten auf Instagram nicht fir andere Nutzer auf3erhalb eines Ac-
counts einsehbar sind. Deshalb ist die Berechnung der Performance der Medienfor-
mate Uber klarere und einsehbare Daten, wie den Likes und Kommentaren hilfreich

und erganzt die Beobachtung der ER.

Durchschnittliches Engagement (Likes, Kommentare) per Medientyp
M Bild Reel

4000

339479
3201,6

3000
2000 1682,07
1388,07 14819

1000 7757
468.4

. 263,36
0 [

Weleda Alverde Lavera Gesamt (gewichtet)

KANAL

Abbildung 4: Durch. Engagement per Medientyp (Eigene Darstellung)

Die Abbildung 4 veranschaulicht die Mittelwerte der Engagementaspekte Likes und
Kommentare, die die Medienformate auf dem jeweiligen Kanal erzielten. Kanallber-
greifend wurden die Engagementmittelwerte der einzelnen Marken gewichtet, um
trotz der hohen Postanzahl von Lavera ein sinnvolles Ergebnis zu erhalten. Gemein-
sam Ubertreffen die Reels die Bildposts mit durchschnittlich 200 mehr Likes oder
Kommentaren. Die Aussage ,Reels performen besser* trifft aber nicht pauschal zu —
sondern variiert je nach Marke. Bei der Betrachtung der drei Kanale und der reinen
Interaktion performte bei Weleda und Alverde der Medientyp ,Reel” besser, wahrend
bei Lavera Bilder etwa doppelt so viel Engagement erhielten als Reels. Die Abbildung
verdeutlicht auch noch etwas anderes: Die Menge an Posts bestimmt nicht Gber ihre
Qualitat und Beliebtheit bei der Zielgruppe. Alverde postete zwar nur etwa halb so oft
wie Lavera, verzeichnet aber eine héhere Interaktionsrate im Verhaltnis zu den ande-

ren beiden Marken.
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Es gibt bei diesen Ergebnissen jedoch eine relevante Einschrankung. Die Reichweite
jedes Posts wird durch den Algorithmus bestimmt. Die Followerzahl spielt hier in
Sichtbarkeit zwar eine Rolle, aber im Fall einer Influencerkollaboration oder eine Kol-
laboration mit einem anderen Kanal erhéht sich die Reichweite drastisch und somit
die Chance auf Likes und Kommentare. Alverde ist eine Eigenmarke des Drogeriela-
dens dm, der noch viele weitere Instagram Kanale (@dm_ebelin, @dm_bio und mehr)
fihrt und gelegentlich gemeinsam mit all seinen Kanalen einen Post kollaboriert, wie
durch die Analyse sichtbar wurde. Dabei erscheint derselbe Post auf bis zu sechs
Kanalen gleichzeitig und sammelt Uberall Likes und Kommentare. Wahrend Weleda
fast ausschlieRlich Reels mit Influencern teilt und von deren erkaufter Reichweite pro-
fitiert, ist die Marke nicht Teil eines groReren Verbandes oder Zusammenschluss
mehrere Kanale bei dem sie kostenlos bis zu 6-fache Reichweite generieren kdnnen.
Fir Lavera gilt das ebenso. Um eine genauere Aussage Uber die Performance der
visuellen Medien machen zu kénnen, wurde eine Variante der Likes und Kommentare
berechnet, bei dem das Engagement von jedem Post, bei dem mehr als ein Kanal der
Dachmarke ebenfalls gemeinsam veréffentlicht hat, anders berechnet wird. Bei Al-
verde betrifft das exakt acht Posts. Die Gesamtzahl der Engagements dieser Posts
wurde geteilt durch die entsprechend der Anzahl der beteiligten Kanale, um ein rea-
listischeres Bild Uber den Erfolg des einzelnen Posts zu schaffen. Diese Zahlen sollen
simulieren, wie es ware, wenn der Post nur auf dem untersuchten Kanal veroffentlicht

worden ware.
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Die neuen Ergebnisse auf Abbildung 5 zeigen, dass das Bild nun der erfolgreichste
Medientyp kanallbergreifend ist. Die unveranderten Werte von Lavera und Weleda

wurden zum besseren Verstandnis ausgegraut.

Durch. Engagement der Medientypen ohne Kollabreichweite Alverde

B Bild Reel
29731
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13881 i 14057
10526
1000,0 7757
4684
2634
0,0
Weleda Alverde Lavera Gewichtet

KANAL

Abbildung 5: Durchschn. Engagement per Medientyp ohne Kollab. Alverde (Eigene Darstellung)

Scheinbar waren unter den acht betroffenen gemeinsam verdéffentlichten Posts sehr
beliebte Reels, was das neue Ergebnis erklaren wiirde. Trotz dieser Anderung ist es

offensichtlich, dass die Formate je Kanal sehr unterschiedlich performen.

Die hohe Beliebtheit bestimmter Posts hangt von mehr Faktoren als nur dem visuellen
Format selbst ab, sondern ist ein Zusammenspiel mehrerer Faktoren. Méglichen Ein-
fluss auf die hohe ER von Bildern kénnen auch Auspragungen wie der Inhalte der
Posts sein, bspw. wenn sie besonders relevant fir die Zielgruppe sind, ein aktuelles
Thema behandeln oder ein begehrtes Gewinnspiel anbieten. Die Analyse hat in die-
sem Bereich keine thematischen Indizien identifiziert. Auch Asthetik kann entschei-
den und wie sich spater zeigt, den grofiten nachweisbaren Zusammenhang mit Post-

performance aufweisen, jedoch unabhangig vom Medientyp.

Caption
Die Captions aller untersuchten Posts haben eine durchschnittliche Lange von 546
Zeichen. Die langsten Captions teilte Alverde gefolgt von Weleda. Laveras Captions

waren durch den englischen Text natlrlich auch langer, da aber die Halfte der Posts
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keinen englischen Text hat wurde nur der deutsche Part berechnet, womit der Kanal

den letzten Platz bzgl. Captionlange einnimmt.

Emojis

Emojis beeinflussen die Tonalitat und den Stil von Texten. Die Analyse zeigt, dass sie
bis auf wenige Ausnahmen in jedem Post verwendet werden. Gemessen wurden ihre
Anzahl und Auspragung in der Caption, nicht in Bildern oder Videos, wo sie aber auch
zeitweise vorkamen. Durchschnittlich werden pro Caption etwa 4 Emojis verwendet.
Weleda und Alverde verwenden je etwa 5 und Lavera 3 Emojis pro Caption. Es wer-
den Hochstzahlen von bis zu 20 Emojis per Post erreicht. die Emoji-Dichte beschreibt
das Verhaltnis von Zeichen im Text zur Emoji Anzahl. Je 100 Zeichen werden etwa
0,7 Emojis kanallbergreifend benutzt. Die Emoji-Dichte ist bei Weleda mit 0,84 am
hochsten. Alverde und Lavera gleichen sich eher mit 0,67 und 0,66 Emojis per 100
Zeichen. Die Top Emojis jeden Kanals zeigt die Tabelle 5. Die totale Anzahl der unten
aufgefiihrten Emojis ist bezlglich der tatsachlichen Nutzung wenig aussagekraftig, da
fur alle Kanale eine entsprechend lange Liste an Emojis und deren Anzahl nicht zu

sehen ist und die Kanale unterschiedlich viele Posts geteilt haben.

Tabelle 5: Ranking der Top 3 Emojies per Kanal (Eigene Darstellung)

Rang Alle Weleda Alverde Lavera
1. ¥> 183 ¥> 66 ¥> 53 (2113
2, (3 116 @ 26 @ 46 © 65
3. @ 114 ¥ 14 # 31 ¥>64

Das griine Herz @ ist bei allen Kanalen vertreten. Bei Lavera befindet sich das Sym-
bol auf Platz 4. Aus dem Kontext der Verwendung konnte geschlossen werden, dass
das Grin die Natur und Naturkosmetik symbolisiert. Das Sprechblasen Emoji (-]
wurde zum Interaktionsaufruf (,Lasst uns eure Meinung in den Kommentaren wissen®)
oder fir Gewinnspiele angewandt. Die funkelnden Sterne Emoiji %> findet sich in ver-

schiedenen Szenarien wieder. Es wird auch mit dem ,Glow" oder strahlenden Teint
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in Verbindung verwendet und ist neben dem griinen Herz der erste gemeinsame Fa-

vorit aller Kanale.

Hashtags
Hashtags sind meist am Textende der Caption und primar fir den Algorithmus von
Instagram. Sie bezeichnen die Inhalte und verwandte Themen von Posts, gelten aber

auch manchmal bestimmten Kampagnen oder Community Aktionen.

Im Durchschnitt werden pro Post vier Hashtags angewandt. Die meisten Hashtags
verwendete Alverde mit durchschnittlich 5,7. Es ist wichtig anzumerken, dass Lavera
ab der Halfte des Jahres keine Hashtags mehr verwendet hat. Diese Entwicklung
schlagt sich durch deren hohe Posting Frequenz stark auf das Gesamtergebnis nie-
der. Die meistverwendeten Hashtags betreffen jeweils die eigene Marke (#weleda,
#lavera, #alverde). Die anderen Hashtags an der Spitze beziehen sich auf den Begriff
der Naturkosmetik, gefolgt von Gesichtspflege und Hautpflege. Wirde man Hashtags
in einem Spektrum von generisch zu speziell anordnen, so waren diese sehr gene-
risch und die Markeneigenen mindestens ordinar. Weledas top 15 Hashtags beziehen
sich am haufigsten (60%) auf die eigene Marke oder Produkte. Dies ist nicht zuletzt
der hohen Anzahl an Influencer Kollaborationen zu verdanken, welche die Partner-
marke in ihren Texten kennzeichnen. Bei den beiden anderen Marken sind die unter-

nehmensbezogenen Hashtags in den Top 15 haufigsten bei etwa 30%.

Thematische Schwerpunkte

Die drei wichtigsten Themencluster waren "Produkt” und “Bildung und Inspiration” und
“Marke und Strategie”. Die speziellen Subthemen verteilen sich jedoch relativ ausge-
glichen in den anderen Kategorien und keines kommt seltener als 49mal im Datensatz
vor. Das spricht einerseits flr eine gute Abdeckung der Themen von den Posts der

Kanale, andererseits fir eine gute Unterteilung der Themen im Codebuch.

Bei allen Marken ist Produkt der haufigste Inhalt. In der Kategorie Produkt wurde spe-
ziell das Subthema ,Produktinformationen” wie Nutzen und Inhaltsstoffe viermal hau-
figer thematisiert als andere Subthemen. Mit insgesamt 257 von 401 Posts war dieses
Subthema auch im Vergleich zu allen anderen Subthemen Uberlegen und zeigt eine
inhaltlich recht werbliche Ausrichtung der Posts, kanallbergreifend sogar. Die

nachste relevante und haufig anzutreffende Kategorie ist Bildungs- und Inspirations-
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Content. Die Abbildung 6 zeigt den durchschnittlichen prozentualen Anteil der The-

men pro Kanal und gesamt.

Themenanteil je Kanal und Gesamt

@ Lavera Alverde @ Weleda Gesamt

40%

30%

20%

10%

0%

Produkt Marke u.Strategie Aktionen u. Community Unternehmen  Bildung u. Inspiration Sonstiges

Abbildung 6: Themenanteil je Kanal und gesamt (Eigene Darstellung)

Sie beinhaltet auch das zweitwichtigste Subthema “Tipps und Ideen” ist dicht gefolgt
von “Hintergrundwissen”. Weitere Subthemen, die sehr haufig vorkommen sind
“Nachhaltigkeit”, in Marke und Strategie und “Inspiration” in Bildung und Inspiration.
Nachhaltigkeitsthemen stehen sehr oft in der Kombination mit Produktinformationen
(siehe Kapitel 6.2, Rolle der Nachhaltigkeit). Die beiden haufigsten Kategorien, Pro-
dukt und Bildung u. Inspiration, werden auferdem haufig in einem Post miteinander

verbunden.

Die Kategorie Sonstiges in der Abbildung bezieht sich auf saisonale Inhalte. Je nach
Marke hat dieses Thema einen hohen Anteil. Die meisten entfallen auf die weihnacht-
liche Saison; mit Adventskalenderaktionen, Geschenkideen oder GriufRen. Andere be-
ziehen sich auf Feiertage wie Valentinstag, Tag der Frau, Tag der Naturkosmetik, Tag
der Erde etc. Feiertage und Jahreszeiten werden meist fir besondere Aktionen (Ra-

batte, Gewinnspiele, Ideen) oder Stellungsnahmen (Menschenrechte, Nachhaltigkeit,
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Tierschutz) als Anlass genommen. Sie fungieren hier jedoch eher als eine Art Recht-

fertigung fir die genannten erganzenden Inhalte.

Betrachtet man die Kanale einzeln zeigen sich eher differenzierte Content-Strategien.
Auf dem Instagram Kanal von Lavera werden grundsatzlich Produktinfos thematisiert,
was auch auf Abbildung 7 zu sehen ist. Die anderen Subthemen verteilen sich eher
gleichmaRig, allerdings sind unter ihnen informierende und inspirierende Inhalte

(Tipps, Hintergrundwissen, Inspiration) wiederum starker vertreten.

Anteil Subthemen nach Kanal
Weleda [ Alverde [l Lavera
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Abbildung 7: Anteil Subthemen nach Kanal (Eigene Darstellung)

Auch wenn aul3er Produktinformationen andere Subthemen bei Lavera eher seltener
vorkommen, ist die Themenvielfalt bei Lavera am grofdten. Besonders Community
Challenges und Rabattaktionen werden im Verhaltnis zu den anderen beiden Marken

wesentlich haufiger angeboten.

Weleda deckt mit seiner Kommunikation sehr ausgeglichen verschiedene Inhalte ab.
Die Halfte aller Posts befassen sich mit Produktinformationen. Ein gutes Drittel be-
handelt auRerdem Produktanwendung, Erfahrungsberichte und Tipps. Themen, wel-
che von der hohen Anzahl der Reels mit Influencern zeugen. Doch auch inspirierende

und markenstrategische Inhalte, geschmiickt von saisonalen Bezligen finden sich in
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fast einem Dirittel aller Posts. Eine Besonderheit von Weleda sind ihre speziellen Ein-

blicke ins Unternehmen (14%), meist zu Events (17%) und Gewinnspiele (26%).

Alverdes Content richtet sich am haufigsten, wie die beiden anderen Marken, inhalt-
lich auf Produktinformationen. Doch sein zweiter Fokus liegt auf Nachhaltigkeit, mit
49% aller Posts. Alverde verzeichnet damit auch die hochste Anzahl an Posts, die
Nachhaltigkeit thematisieren, trotz der Tatsache, dass der Kanal 2024 halb so viele
Beitrage geteilt hat, wie Lavera. Grob ein Viertel aller Alverde-Posts beschaftigen sich
mit Produktanwendung und Hintergrundwissen oder Werten. Eine ausgeglichene Mi-

schung verschiedener Kategorien mit einem Fokus auf Positionierung und Bildung.

Anzeigen, Influencer-Einsatz und Akteure

Der Anteil der Posts mit Kollaborationen betragt 19,2 %. Das bedeutet, dass in all
diesen Beitragen ein anderer Instagram-Kanal getaggt ist oder der Beitrag gemein-
sam mit einem anderen Kanal verdéffentlicht wurde. Nicht alle Partnerschaften sind
automatisch Anzeigen. Meistens beziehen sich die Markierungen auf beteiligte Crea-
tive Professionals oder andere Dritte, die nicht gegen ein Entgelt fir die Marke werben.
Weleda verzeichnet 63,1 % der Zeit eine Kollaboration. Das ist dreimal so viel wie
Alverde und 6-mal so viel wie Lavera. Von einer Influencer-Partnerschaft sprechen
wir in diesem Kontext, wenn eine Kollaboration vorliegt und zusatzlich eine Anzeige
codiert wurde. Die Anzahl solcher Posts betragt insgesamt nur 27. In drei der Beitrage
ist nicht einmal ein externer Akteur sichtbar. Der Einsatz der Anzeigen unterscheidet
sich zwischen den Kanalen erheblich. 16 der 27 Anzeigen entfallen allein auf Weleda
und machen 24% aller Beitrage der Marke von 2024 aus. 8 Anzeigen kommen von
Lavera und 3 von Alverde. Inhaltlich befassen sich kooperierte Posts meist mit Pro-

duktinformationen, aber Nachhaltigkeit und Erfahrungsberichten.

Beitradge mit Partnerschaften, bezahlt oder nicht, erzielen ein deutlich héheres Enga-
gement. Der Durchschnitt der Interaktionen ohne Kollaboration betragt nur 780 statt
2.701, wenn eine Partnerschaft vorliegt. Alle drei Marken profitieren von der Zusam-
menarbeit. Bei Alverde fallt dieser Effekt besonders stark aus. Engagement ist hier
etwa 2,6mal héher. Ein Phanomen, dass sich teilweise auf die gemeinsame Verof-
fentlichung von Posts auf mehreren Kanalen der dm-Drogeriekette zurickfihren lasst.

Mehr dazu in Kapitel 6.1. Besonders auffallig ist Lavera. Hier bringen Kooperationen
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etwa 9-mal héheres Engagement ein. Der durchschnittliche Wert erhéht sich bei We-

leda ebenfalls, wenn eine Kollaboration vorliegt, aber nur um etwa 500 Interaktionen,

Akteure gab es bei etwas weniger als der Halfte aller analysierten Posts. Der kleinere
Teil der verzeichneten Akteure, insgesamt 51, sind extern. Extern bezeichnet Men-
schen, die unabhangig und aullerhalb des Unternehmens agieren, welches den Ka-
nal fihrt. Es kdnnen zum Beispiel Influencer sein, kann sich aber auch um Experten
aus der Forschung oder Vertreter anderer Firmen und Organisationen handeln. Ex-
terne Akteure bringen das meiste Engagement im Verhaltnis zu den anderen beiden
Optionen ,Interner Akteur oder ,Kein Akteur” in der Gesamtbetrachtung ein. Interne
Akteure, also Menschen, die im Posts vorkommen, aber nicht getaggt sind, haben
keinen besonderen oder guten Einfluss auf die Performance. Von diesen Posts gibt
es 120 und tatsachlich performen sie schlechter als Posts ohne Akteur. Diese Zahlen
kommen moglicherweise von der hohen Standardabweichung der Posts, denn die
erfolgreichsten Ausrei3er-Posts beinhalteten ebenfalls keinen Akteur. Doch auch die
Kategorie des visuellen Fokus, in der interne wie externe Akteure als Menschen fest-
gehalten sind, legt nahe, dass externe Akteure ein héheres Engagement, durch-

schnittlich etwa 1.676, verzeichnen, wahrend Interne nur 334 Interaktionen erhalten.

Betrachtet man die Kanale und deren Anteile an verwendeten Akteuren, zeigt sich,
dass Weleda sich der meisten externen Akteure bedient (76%) wahrend Alverde und
Lavera fast ausschlieRlich Interne Akteure nutzen (92% und 90%). Bei Weleda und
Lavera bewahrheitet sich auch die vorherige Beobachtung, dass externe Gesichter
mehr Engagement stimulieren. Weleda verzeichnet mit in dieser Hinsicht den gréften
Erfolg mir durchschn. 2.049 Interaktionen, etwa 4-mal mehr als bei internen Akteuren.
Bei Lavera ist der Unterschied nicht so stark. Externe bringen nur doppelt so viel En-
gagement. Gegenuber der Erwartung des bisherigen Trends, sind die Resultate der
internen und externen Akteure auf Alverdes Kanal das exakte Gegenteil der beiden
anderen Kanale. Interne bringen fast 10-mal so viele Interaktionen wie Externe. Dies

deutet auf etablierte interne Figuren und eine Employee-Influencer Strategie hin.

Asthetik

Farben und ihr Einsatz waren im Zuge der Analyse schwer zu erheben. Nicht nur

deshalb, aber auch wegen der Menge Posts, bei denen keine spezielle Farbgebung

zu identifizieren war, fallt die Anzahl der codierten Farben eher schmal aus. Weif3 und
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andere neutrale Téne wie Schwarz und Grau wurden nicht betrachtet. Insgesamt
wurde Grin am haufigsten verwendet, etwa 46-mal. Blau folgt mit 36 Posts, Orange
und Rosa mit je 21. Auch Violett kam 19-mal vor. Die Farben waren meist auf Medien,
die sich auf das Produkt beziehen und oder einen Fokus auf Text und Typographie

haben. Menschen kamen bei farblich inszenierten Posts eher selten vor.

Lavera bediente sich einer gezielten Farbcodierung am haufigsten, dabei wurden oft
Blau, Rosa und Braun angewandt. Alverde nutzte Farbakzente weniger und Weleda
am geringsten. Weleda verwendete die meisten Reels und oft waren bei Videos keine
eindeutige Primar oder Fokusfarbe zu erkennen, was dieses Ergebnis mdglicher-
weise beeinflusst. Die Asthetik der analysierten Posts fokussierte sich in den meisten
Fallen auf das Produkt: 1,7mal &fter als Mensch und 3mal 6fter als Text. Andere Ob-
jekte und Landschaften, so wie lllustrationen oder Grafiken hatten eine geringere Sig-
nifikanz. Architektur, also reine Innenrdaume oder Gebaude im Fokus, kamen wegen
des Weleda Campus Adventskalenders auch einige Male vor. Sonstige Motive und
Tiere waren eine Seltenheit. Die Kombinationen aus Produkt und Mensch kam am
haufigsten vor, gefolgt der Kombination von Produkt und Text. Ebenso stand das Pro-
dukt nicht selten alleinig im Mittelpunkt, gefolgt vom Menschen im Vordergrund. Die
folgende Tabelle 6 zeigt jeweils ein Beispiel fur die typische visuelle Asthetik der ein-

zelnen Kanale.

Tabelle 6: Typische Asthetik je Kanal (eigene Darstellung)

Weleda Alverde Lavera
Fokus Mensch > Produkt | Produkt Produkt
Besonders | Grafik, Landschaft | Objekte, Menschen | Mensch, Tiere
Beispiel
Bio-Aloe Vera fiir eine
Extraportion Feuchtigkeit:
Datum Reel, 16.07.2024 | Bild, 03.07.2024 3. Slide, 21.02.2024
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Weleda legte den meisten Fokus auf Menschen, mehr noch als Produkte, wobei beide
Motive knapp mehr als die Halfte aller Posts des Kanals dominieren. Wie schon er-
wahnt gehen bei den architektonischen Posts 19 der gesamten 22 Posts auf Weledas
Rechnung. Aber auch Grafiken und Landschaften waren bei fast einem Drittel der

Posts vertreten, was bei den anderen Kanéalen nicht so vorkommt.

Alverde hat einen tberdurchschnittlichen Fokus auf Produkte, denn 88% aller Posts
beinhalten ein Produkt, das visuell prominent inszeniert ist. Abgesehen davon bedient
sich Alverde bei 24% seiner Posts auch Textelementen und anderen Objekten, wie
Obst, Schmuck und Dekor. Damit ist Alverde der Kanal, der am haufigsten zu anderen
Objekten greift. Auch Menschen haben einen Stellenwert bei ca. 20% der Beitrage,

was allerdings mehr als halb so selten ist, wie bei den anderen.

Laveras Posts zeigen wie Weleda fasst alle ein Produkt, allerdings nur 84% der Zeit.
Weitere 51% entfallen auf Menschen. Neben den 34% Posts, deren visuelles Haupt-
merkmal der Text ist, gibt es kaum andere Motive, derer Lavera sich bedient. Land-
schaften und andere Objekte kommen gerade mal auf einen Anteil von 5%. Beson-
ders ist, dass Tiere gesamt 5 Posts zieren. Die anderen Kanale hatten jeweils nur

einen Post, der ein Tier enthielt.

Engagement und Interaktionsaufrufe

Die Messung der Engagementaufrufe in den Captions oder Medien der Beitrage
ergab, dass alle Kanale regelmaRig Nutzer auffordern zu kommentieren, zu liken,
oder andere Aktionen wie Speichern und Teilen zu unternehmen. 78,3% der Posts
von Lavera enthalten so einen Aufruf. Im Gegensatz dazu kommt er nur in 57,3% der
Posts von Alverde und 50,8% von Weleda vor. Die Aktivierung der Community ist

somit ein gewisser Standard aller Marken, wobei Lavera sich hervortut.

Haben diese Aufrufe aber auch einen Effekt? Die Analyse zeigt, dass die Aufrufzahlen
sich nicht mit den tatsachlichen Interaktionen Uberschneiden. Das durchschnittliche
Engagement aller untersuchten Posts liegt bei 1068,6. Teilt man dieses Ergebnis
nach Kanal, zeigt sich allerdings, dass Alverde die hdchsten Interaktionen mit durch-
schnittlich 3129,2 per Post hat. Weleda verzeichnet 1206,5 durchschnittliche Interak-

tion und Lavera nur 364,8.
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Tabelle 7: Verteilung der Likes nach Kanal (Eigene Darstellung)

Likes <500 500 - 1.000 - 2.500 - 5.000 - 10.000+
1.000 2.500 5.000 10.000

Alle 295 40 22 10 13 8

Alverde 34 12 8 9 10 6

Lavera 233 8 7 1 0 1

Weleda 28 20 7 0 3 1

Ein Blick auf die Verteilung der Likes ist in Tabelle 7 zu sehen erklart diese Zahlen.
Lavera hat trotz der meisten Beitrage fast ausschlie3lich Beitrdge im Bereich unter
500 Likes. Alverde erreicht viele hohe Like-Werte (ab 2500) — Trotz geringer Postan-
zahl. Weleda ist stark im mittleren Bereich (500-2500 Likes) — aber kaum bei sehr
niedrigen oder sehr hohen Likes. Doch ein Blick auf die ER der Kanale uber das Jahr
hinweg gemessen, beweist, dass Laveras Follower insgesamt engagierter sind als
Weledas, trotz der geringeren Interaktionen. Das zeigt das Verhaltnis von Interaktio-
nen und Followerzahl. In abfallender Reihenfolge sind die Werte: Alverde 1,1, Lavera
0,85, und Weleda 0,4. Umso hoher die Zahl, desto hoher ist die Interaktionsrate der
Follower pro Kanal. Dieser relative ER-Wert zeigt die Qualitat und das Interesse der
Followerschaft von Alverde und Lavera, aber moglicherweise auch eine hohe Reich-

weite von Weledas Posts, die Uber ihre Follower hinausgeht.

Zusammenfassend zeigen diese unterschiedlichen Werte den Erfolg, den die einge-
setzten Kommunikationsmittel der Naturkosmetik auf Instagram bei jedem Kanal am
Ende des Jahres hatten. Zu diesen Mitteln gehéren die visuelle Gestaltung, Tonalitat,
zielgruppengerechte Ansprache und Themen, den Einsatz von Persdnlichkeiten, be-

zahlten Inhalten oder Partnern und ein Wissen um den Algorithmus.

Erfolgsfaktoren

In einer linearen Regressionsanalyse wurde der Einfluss verschiedener Kategorien
auf das Engagement errechnet. Betrachtet wurden visuellen Motive, die Medientypen,
Akteure und die Subthemen. Die abhangige Variable bzw. die Zielgrofe ist hier das
Engagement, zusammengesetzt aus Kommentaren und Likes eines Posts. Dieser

Wert wird von den unabhangigen, genannten Variablen beeinflusst. Der
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Regressionskoeffizient (B) zeigt, wie stark ein Faktor den Zielwert verandert. Die
Merkmale der Variablen wurden in Dummies umgewandelt, damit sie vergleichbar

sind.

Das Modell zeigt, dass der beteiligte Akteur eines Posts den starksten Einfluss auf
das Engagement hat. Bei Posts mit externen Akteuren steigt das Engagement im
Schnitt um 757 Interaktionen als bei solchen ohne oder mit internen Akteuren. Auch
das Thema Testimonial hatte einen deutlich positiven Effekt. Demgegenuber senken
Inhalte wie Events, Rabatte, und Inspiration das Engagement. Visuelle Motive wie
.Mensch® oder ,Produkt‘ haben kaum Einfluss auf Engagement, da sie nur einen ge-
ringen Regressionskoeffizienten aufweisen. lhre Wirkung relativierte sich, sobald die
Faktoren Akteur und Thema kontrolliert wurden. Dies deutet darauf hin, dass die vi-
suelle Gestaltung zwar Teil der Kommunikationsstrategie ist, aber nicht unabhangig
entscheidend fur Interaktionen ist. Der Einfluss des Medientyps fiel ebenfalls eher

gering aus.

Insgesamt zeigt das Ergebnis, dass als zentraler Erfolgsfaktor die Art des Akteurs
und die persdnliche, menschliche Komponente des Themas Erfahrungsbericht eine

hdhere Zahl an Interaktionen mit sich bringt.

6.2 Rolle der Nachhaltigkeit

Themenverteilung

Ob ein Post ein Nachhaltigkeitsthema behandelt, wurde in der Analyse mit der Kate-
gorie ,Subthema*“ festgehalten. Der Anteil der Posts, die nachhaltige Themen behan-
deln liegt bei 23% mit insgesamt 92 Posts. Betrachtet man die einzelnen Marken un-
terscheiden sich der Anteil, der zur besseren Einordnung der folgenden Ergebnisse
auf der Tabelle 8 dargestellt wird. Auf dem Kanal Alverde sind knapp die Halfte, 49%,

der Beitrage nachhaltig, bei Lavera rund 15%, und bei Weleda etwa 21%.

Tabelle 8: Anteil der Posts mit Nachhaltigkeitsthemen (Eigene Darstellung)

Weleda Alverde Lavera
Griine Posts 14 40 38
Anteil gesamt 21% 49% 15%
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Themen, die in Kombination mit Nachhaltigkeitsinhalten insgesamt am haufigsten
kommuniziert werden, sind Produktinformationen (55-mal), Werte des Unternehmens

(37-mal) und Hintergrundwissen (37-mal). Gefolgt von Produktanwendung und Vision.

Diese Rangfolge ist bei den individuellen Marken ahnlich. Weleda kommuniziert bei
der Halfte der Nachhaltigkeitsposts auch ihre Unternehmenswerte (7 von 14). Jeweils
4 von 14 Posts behandeln Updates und Vision. Damit liegt ein starker Fokus auf der
Kategorie ,Unternehmen” und ,Marke und Strategie“ im Zusammenhang mit Nach-
haltigkeit. Ansonsten gibt es keine signifikanten Kombinationen. Alverde kombiniert
nachhaltige Inhalte am meisten mit Produktinformationen (34 von 40 Posts), was auf
die Benennung besonderer nachhaltiger Inhaltsstoffe oder Produkteigenschaften
weist. 14 von den 40 Nachhaltigkeitsposts beziehen sich explizit auf Unternehmens-
werte. Hintergrundwissen wird 9-mal in Verbindung mit Nachhaltigkeit kommuniziert.
Somit erstreckt sich Alverdes Nachhaltigkeitskommunikation von eher Werblich (Pro-
dukt), zu Werte und Bildung. Lavera legt seinen Nachhaltigkeitsfokus, wenn auch we-
niger stark als Alverde, ebenfalls auf Produktfeatures (18 von 38). Unternehmens-
werte werden in nachhaltigen Posts 42% der Zeit angesprochen. Bildung, explizit Hin-
tergrundwissen, ist eine weitere haufige Kombination mit 12 von 38 Nachhaltigkeits-
posts. Dabei kann sich die Bildung sowohl auf rein wissenschaftlich, kommerzielle,
als auch nachhaltige Themen beziehen. Anderen Themenkombinationen lagen im

einstelligen Bereich und sind daher weniger signifikant.

In den unten Abbildungen 8, 9 und 10 auf der nachsten Seite werden die jeweils hau-
figsten Kombinationen jeder Marke gezeigt. Die blauen Saulen gehdren zur Uberka-
tegorie ,Produkt®, griine zu ,Marke und Strategie“, gelb zu ,Unternehmen® und rot zu

,Bildung und Inspiration®.
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Alverde - Themen kombiniert mit Nachhaltigkeit
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Abbildung 8: Alverde Themen mit Nachhaltigkeit (Eigene Darstellung)

Weleda - Themen kombiniert mit Nachhaltigkeit
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Abbildung 9: Weleda Themen mit Nachhaltigkeit (Eigene Darstellung)

Lavera - Themen kombiniert mit Nachhaltigkeit
100%

75%

50%

25%

0%

Produktinformationen Werte Hintergrundwissen

Abbildung 10: Lavera Themen mit Nachhaltigkeit (Eigene Darstellung)



Durch die Visualisierung wird die angewandte Themenvielfalt aber nicht ganz ersicht-
lich, sondern zeigt lediglich, ob einige Themen griine Posts besonders dominieren.
Lavera kombinierte nachhaltige Inhalte mit 18 verschiedenen Subthemen und bedient
sich damit der héchsten Themenvielfalt. Weleda folgt mit 13 Subthemen, Alverde 11.
Die Abbildung zeigt bei Lavera, dass diese Subthemen sehr ausgeglichen auf nach-
haltig-codierten Posts verteilt sind, wahrend bei Alverde vor allem eines der elf Sub-

themen, namlich Produktinformationen, dominiert.

Die Captions von Post mit nachhaltigen Inhalten wurden mit der gleichen Menge
Hashtags (etwa 4,65) und etwas mehr Emojis (4,87) als andere Posts versehen. Sie

sind dabei im Schnitt auch 180 Zeichen langer.

Medientypen und Erfolg nachhaltig codierter Posts

Reels und Bildformat wurden in ahnlichen Mengen verwendet, um Nachhaltigkeit zu
kommunizieren. Scheinbar werden Nachhaltigkeitsthemen auf allen Kanalen keine
gesonderte Formatstrategie zugeteilt, sondern die normale Verteilung des jeweiligen
Kanals beibehalten. Bei Weleda bedeutet das, dass die nachhaltigen Inhalte via
Reels dominieren und bei Alverde das Bildformat. Lavera ist wie zuvor ausgeglichen.
Der Medientyp mit dem meisten Engagement Uber alle Kanale hinweg sind Bilder.
Die Top 17 Posts mit nachhaltigen Inhalten sind alle im Bildformat und auch in der
oberen Ranghalfte aller Nachhaltigkeitsposts finden sich etwa doppelt so viele Bildern

wie Reels.

Nun zur Performance der Nachhaltigkeitskommunikation. Fir 4 Posts war leider kein
Engagement sichtbar, entweder vom Kanal ausgeschalten oder wegen Anzeige un-
gultig. Darum wird fortan mit nur 88 Posts gerechnet. Das durchschnittliche Engage-
ment bei all diesen messbaren Nachhaltigkeitsposts entspricht 2.111 Likes und Kom-
mentaren. Damit sind nachhaltig codierte Posts doppelt so erfolgreich wie ihre nicht
nachhaltigen Gegenstlicke. Die Standardabweichung bei nachhaltig codierten Posts
ist hdher und deutet auf einige sehr erfolgreiche Beitrage hin. Alle griinen Posts ent-
halten au3erdem Interaktionsaufrufe in ihrer Caption. Jeder Kanal verzeichnet min-
destens 7 Kollaborationen bei Posts mit nachhaltigen Inhalten (10 Lavera, 10 Weleda,
7 Alverde). Sie erzeugten im Schnitt 833 mehr Interaktionen als Posts ohne getaggte

Partner. Anzeigen waren eher eine Seltenheit mit insgesamt 7 identifizierten
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Anzeigen. Da viele davon wie oben beschrieben keine Interaktionen 6ffentlich sicht-

bar machen, ware ein Vergleich des Engagements nicht aussagekraftig.

Der visuelle Fokus nachhaltig markierter Inhalte lag zu 78% auf der Kategorie Produkt
und zu 27% auf Menschen, diese visuellen Aspekte kénnen sich auch tberschneiden,
sind aber die zwei meistcodierten. Farblich hat Grin bei den untersuchten Posts am
haufigsten wahrnehmbar hervorgestochen (29mal). Etwa die Halfte hatte dafiir keine

eindeutige Farbgebung.

6.3 Zusammenfassung der zentralen Unterschiede zwischen den Marken

In diesem Abschnitt soll der vergleichende Aspekt der Analyse nochmals in den Mit-
telpunkt gestellt werden. Die drei Marken unterscheiden sich in den zentralen Dimen-
sionen. Tabelle 9 bietet eine weniger komplexe Ubersicht der herausgearbeiteten Dif-

ferenzen zwischen den Kanalen und deren Kommunikationsaspekte.

Tabelle 9: Zusammenfassung der zentralen Unterschiede (Eigene Darstellung)

Kommunikations- | Weleda Alverde Lavera

merkmal

Posts per Woche

@ 1,3 (eher selten)

J 1,6 (eher selten)

3 4,8 (sehr oft)

Post-Interaktionen

@ 1206,5 (normal)

@ 3129,2 (hoch)

@ 364 (wenig)

ER

0,4 (in Ordnung)

1,1 (gut fur Branche)

0,85 (gut)

Medientypen Fast nur Reels Eher Bilder Ausgeglichen

Nachhaltigkeit Moderat Starker Fokus Eher selten
Kollaborationen Uber die Halfte Wenig Sehr wenig
Anzeigen Sehr oft Sehr selten Selten

Akteure Extern Intern Intern

Visueller Fokus Mensch Produkt Produkt

Content USP Erfahrungsberichte Nachhaltigkeit Inspiration u. Ideen
Emojis Viele Normal Normal

Weleda postet eher selten, etwa einmal die Woche, erhalt aber eine gute mittlere Zahl
an Interaktionen per Post. Auch wenn das Engagement verhaltnismafig zu ihrer gro-
Ren Followerzahl gering ausfallt, wird zusatzliche Reichweite durch den haufigen Ein-
satz von Kollaborationen mit Influencern und anderen externen Akteuren gewonnen.
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Auch die vermehrte Nutzung von Anzeigen kann die Gewinnung von Followern und
Impressionen Uber den Kanal hinaus beglinstigen. Diese Strategie hebt Weleda von
den beiden anderen Kanalen besonders ab. Weleda legt starken Wert auf persénliche
Sprache (Emojis) und eine emotionale Verbindung, denn sie stellen Menschen mehr
als Produkte in den visuellen Fokus ihrer Beitrage, wahrend die anderen Kanale das
Produkt fokussieren. Der starke Einsatz von Reels ermoglicht es Weleda Erfahrungs-
berichte und erklarungsbeddrftige Produkte mit seinen Fans auf leicht verdauliche
Weise zu teilen. Reels werden bei keinem anderen Kanal so haufig verwendet. Auch
Nachhaltigkeit wird dabei immer wieder erwahnt, jedoch in nur einem Funftel der

Posts.

Alverde postet etwas mehr als einmal die Woche, ahnlich Weleda, und erzielt damit
sehr gute Engagementwerte. Auch die ER zeigt ein hohes Interaktionsniveau mit den
Followern. Die Marke erzielte die hdochsten Beliebtheitswerte in der Analyse. Alverde
verzichtet auflerdem fast ganzlich auf Anzeigen oder Kollaborationen. Die wenigen
Partnerschaften involvieren vor allem die anderen dm-gefihrten Kanale. Als Akteure
werden interne Persdnlichkeiten mit gutem Erfolg aktiviert, ganz das Gegenteil von
Weleda, welche sich externer Figuren bedienen oder Lavera deren interne Akteure
eher weniger Erfolg hatten. Visuell setzt Alverde hauptsachlich auf asthetische Pro-
duktbilder statt Menschen und brachte immer wieder andere Objekte in die Szene.
Alverde positioniert sich inhaltlich tber seine nachhaltigen Produkte und kombiniert
Produkt- und Bildungscontent. Nachhaltigkeit bildet ein zentrales Thema des Kanals.
Ein Merkmal, dass die anderen beiden nicht aufweisen. Die langeren Captions in Be-
zug auf die besondere Haufigkeit von Nachhaltigkeitsthemen deuten auf einen erkla-

renden Kommunikationsstil hin.

Lavera sticht mit einer sehr hohen Postingfrequenz von etwa 5 Posts per Woche her-
vor. Auch wenn das Engagement mit diesen Beitragen durchschnittlich unter 500 liegt,
also schlechter als die anderen beiden Kanale, hat Lavera eine gute Engagement
Rate bzgl. der Follower erarbeitet. Der Kanal nutzt mehrmediale Posts mit einer aus-
geglichenen Mischung aus Bildern und Reels und bildet damit den Mittelgrund zwi-
schen Weledas Reels und Alverdes Bildern. Anzeigen und Kollaborationen kamen
wie bei Lavera nur selten vor. Die eingesetzten Akteure waren fast ausschlief3lich

intern und hatten keinen nennenswerten positiven Effekt. Der visuelle Fokus liegt bei
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Lavera, wie bei Alverde, auf den Produkten. In Kombination mit Textelementen wer-
den dabei Geschenkideen oder Tipps mit Produktfeatures verbunden. Nachhaltigkeit

spielt auf diesem Kanal eine eher untergeordnete Rolle, dhnlich Weleda.

6.4 Diskussion der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse mit Hilfe der erarbeiteten
theoretischen Grundlage aus den Kapiteln 2, 3 und 4 interpretiert. Beobachtete Kom-
munikationsmuster der Naturkosmetikkanale werden auf mogliche Social Media-Stra-
tegien Ubertragen und mit Hilfe unterschiedlicher Ansatze erklart. Die Rolle der Nach-
haltigkeit wird zudem in Kontext gesetzt. Nach einer Zusammenfassung beginnt die
Diskussion der Ergebnisse. Zum Abschluss werden die Implikationen der Thesis und

ihre Einordnung in den Stand der Forschung genannt.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit bestand in der Beschreibung der Kommunikation der
drei Naturkosmetikmarken Lavera, Weleda und Alverde auf Instagram und der Ver-
gleich zwischen ihnen. Es wurden 401 Posts der Kanale im Zeitraum 2024 metho-
disch untersucht und formale so wie inhaltliche Aspekte der Kommunikation erhoben.
Die Auswertung der Inhaltsanalyse zeigt, dass die Marken jeweils sehr unterschiedli-
che Kommunikationsstrategien verfolgen. Besonders sichtbar sind diese Differenzen
bei der Postingfrequenz, der Formatwabhl, ihrem thematischen Fokus auf Nachhaltig-
keit, sowie dem Einsatz von Akteurtypen und Anzeigen. Insgesamt dominieren Pro-
duktthemen, Markenwerte und Hintergrundwissen die Inhalte der Posts. Nachhaltig-
keit wird in etwa einem Viertel der Beitrage thematisiert und erzielt vor allem dann
hohe Engagement-Werte, wenn sie mit authentischen Akteuren oder aufklarenden
Inhalten verknipft ist. Damit beantwortet die Analyse die erste Forschungsfrage da-
hingehend, dass Naturkosmetikmarken auf Instagram differenzierten, aber strate-
gisch ausgerichtete Kommunikationsmuster aufweisen. Zur zweiten Forschungsfrage
zeigt sich, dass Nachhaltigkeit eine wichtige, selektiv eingesetzte Rolle spielt und

grundsatzlich positiv von der Zielgruppe aufgenommen wird.
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Diskussion der Ergebnisse nach erkannten Mustern

Visuelle Medien und Sprache

Die sprachlichen Komponenten der Posts wurden durch formale Aspekte wie Hash-
tags und Emojis gemessen. Das Hashtag, den alle Kanale am haufigsten verwenden
ist #Hautpflege und #Skincare. Diese Hashtags wirken zwar eher generisch, aber wie
bereits erwahnt, ist Hautpflege das umsatzstarkste Segment in der Kosmetik weltweit
(L'Oréal, 2025). Somit streben die Naturkosmetikmarken an, dass ihre Inhalte Gber
das umsatzstarkste Segment an eine kosmetikinteressierte, kaufbereite, sogar inter-
nationale Zielgruppe gelangen. Das Hashtaggen der eigenen Marke war einerseits
ein Nebenprodukt von Kollaborationen und ist grundsatzlich verbreite Praxis und ein
digitales Label fir alle Inhalte der Marke (Kobilke, 2019). Dazu gehéren auch bran-
chenspezifische Tags wie #naturalcosmetics. Hashtags mit Nachhaltigkeitsbezug
spielten eine untergeordnete Rolle. Emojis werden groRzligig eingesetzt, um die To-
nalitat der Captions zu emotionalisieren, denn der Einsatz von Emojis verstarkt die
positive Wirkung und Stimmung textlicher Aussagen oder schwécht negative Senti-
ments ab (Beilwenger & Pappert, 2020; Shuqair et al., 2024). Die Ergebnisse zeigen
aullerdem den starken Gebrauch von nachhaltig wirkenden Emojis wie Pflanzen,
Blatter, die Erde und das griine Herz, vermutlich dient dies auch zur Unterstreichung
der 6kologischen Produktwerte, ohne Text nutzen missen. Diese Emojis erganzen

die visuellen Aspekte der Nachhaltigkeitskommunikation.

Betrachtet man die Medienformate, so ist ihre Verwendung je nach Marke sehr unter-
schiedlich. Genauso wie der Erfolge der jeweiligen Medientypen per Kanal verschie-
den ist. Die Regressionsanalyse zeigt keinen Effekt der Formate auf das Engagement,
sodass zu den Formaten keine pauschale Aussage gemacht werden kann, obwohl
die steigende Beliebtheit und Konsum von Bewegtbilder ein anderes Bild zeichnete
(Doloi, 2024; Lauron, 2024; Waskita & Ashari, 2025). Die Bildsprache aller Kanale ist
sehr produktorientiert. Dies entspricht der Bilderwelt der nachhaltigen Modemarke
Stella McCartney auf Instagram, welche im Gegensatz zu Patagonia eher das Kern-
produkt der Branche statt Natur- und Lifestyleszenen abbildete und eine der weniger
vergleichbaren Studien darstellt (Milanesi et al., 2022). Der Einsatz der Farbe Grln,
insgesamt, aber auch besonders bei nachhaltigen Inhalten korrespondiert mit der se-

lektiven Haufigkeit von Nachhaltigkeitsthemen.
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Reichweitenaufbau durch Frequenz

In sozialen Medien entscheidet nicht nur Qualitat, sondern auch Frequenz dariber,
ob Inhalte wahrgenommen werden. Haufiges posten verbessert die Chancen durch
den Instagram Algorithmus mehr Reichweite zu erhalten und priorisiert zu werden.
Das ist ein klarer Vorteil im Kampf um Aufmerksamkeit. Diese Botschaft bekraftigte
Adam Mosseri, aktueller CEO von Instagram und diverse Ratgeber (Kobilke, 2019;
mosseri, 2025; Pahrmann & Kupka, 2022). Weitere Griinde flr regelmafiges Posten
sind eine bessere Verankerung im Gedachtnis der Follower (Mangold, 2015). Lavera
folgt der Postingempfehlung im Gegensatz zu Alverde und Weleda, die nur ein bis
zwei Posts pro Woche teilen. In Anbetracht der nachgewiesenen ultrahohen Posting
Frequenz von Lavera, konnte das Ziel des Kanals eine mdglichst organische Reich-
weite sein. Laveras Kanal hat weniger Abonnenten als die beiden anderen, es ware
also nicht abwegig, dass die kostenglinstige Gewinnung von Abonnenten diese Stra-
tegie rechtfertigt. Zudem nutzt Lavera die vielen Posts, um ein breites Spektrum ver-
schiedener Subthemen zu kommunizieren, besonders Tipps und Ideen. Bezogen auf
die ER der Kanale sollte man zusatzlich argumentieren, das die Qualitat der Posts
nicht parallel mit der Haufigkeit steigt oder sinkt, und diese ebenfalls entscheidend fur

Reichweite ist (mosseri, 2025).

Influencer-Strategie

Gleichzeitig ist der Beautymarkt, wozu auch die Naturkosmetikbranche zahlt, ideal fir
Inszenierung von Menschen und Produkten auf visuellen Plattformen wie Instagram.
Menschliche Gesichter erzeugen prinzipiell mehr Engagement (Bakhshi, 2014) oder
zumindest Interesse, da die Analyse keinen besonderen Effekt von Motiv Mensch
nachweisen konnte. Die untersuchten Marken nutzen die psychologische Wirkung
von Gesichtern, indem sie externe Creator oder Mitarbeiter, im Bild oder Video ihrer
Posts erscheinen lassen. Besonders Weledas Bildsprache hat diesen Fokus. Der Ka-
nal nutzt Kollaborationen und Anzeigen, um Reichweite aktiv und kinstlich in Kombi-
nation mit dem menschlichen Fokus zu erhéhen. Diese Malinahmen sind wirksam,
wie die geringe ER uUber die Follower, aber dennoch gute Interaktionsmenge der
Posts beweist. Die Regressionsanalyse bestatigt den Effekt externer Akteure auf das
Engagement, weil dieser hoher ist als bei anderen Faktoren. Weledas Kommunikati-
onsstil spiegelt somit das Verlangen des modernen Konsumenten nach Transparenz

und personlichen Narrativen durch den Einsatz von strategischem Storytelling mit
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authentische Multiplikatoren (Richter et al., 2025). Die Glaubwirdigkeit von In-
fluencern wird hierbei nicht durch ihre Verbindung mit einer Anzeige beeintrachtigt,
sondern ihr Sympathiefaktor erhéht laut der Studie von Schorn et al. (Schorn et al.,
2022) die Chance auf Weiterempfehlung und Kaufbereitschaft von Weledas Produk-
ten. Genaue Kennzahlen zu den genutzten Influencern wie deren Einordnung in Mikro,
Makro oder Celebrity-Influencer oder deren Content wurde im Zuge dieser Arbeit nicht
ermittelt, konnte allerdings weitere Einblicke in die Strategie hinter Weledas Insta-
gramprasenz liefern. Trotz des Outsourcings der kreativen Arbeit an die Influencer ist
die regelmafige Produktion von Videos und die Indienstnahme reichweitestarker In-
fluencer ein gréReres Investment als haufiges Posten von Produktbildern (Lammenett,
2017). Ein Kostenpunkt, den Lavera und Alverde sich sparen, indem sie mehr auf
organische Viralitdt und Reichweite setzten, statt auf Anzeigen oder Partnerschaften.
Vor allem Alverdes erfolgreicher Einsatz interner Persdnlichkeiten scheint eine
budgetfreundlichere Version von Weledas Influencer Kampagnen zu sein. Der klare
Vorteil sogenannter Employee Influencer wie Chani und Stefan, ist die Mdglichkeit
den Content von der Entstehung bis zur Veréffentlichung exakt auf die Strategie und
andere Marketingmalinahmen abzustimmen und zu kontrollieren, ohne die Glaub-
wurdigkeit von echten Menschen einzublfRen. Alverdes allgemein sehr gute Per-

fomance zeigt, dass auch interne Akteure gut ankommen kénnen.

Engagement und Innovation durch Dialog

Alle Marken zeigen ihr Bemuihen Follower zur Interaktion aufzurufen, wenn auch kein
Zusammenhang mit dieser MalRhahme und dem Engagement nachweisbar war. Ne-
ben dem offensichtlichen Vorteil, den ein hohes Engagement fir den Algorithmus hat,
koénnte noch ein anderes Ziel dahinterstehen. Durch Feedback und Dialog erméglicht
Instagram eine leichte Mdéglichkeit fir Co-Creation. Ein passendes Beispiel aus der
Analyse liefert Alverde. Die Marke deklariet mit diesem Post (dm_alverde
[@dm_alverde], 2024) auf die Bedurfnisse und Fragen der Verbraucher aktiv einge-
gangen zu seien und als Resultat die verbesserte Formel des Shampoos entwickelt

zu haben.
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Tabelle 10: Alverde Co-Creation Beispiel (dm_alverde [@dm_alverde], 2024, 2024)

Bild Ausschnitt aus der Caption

,Gesucht und gefunden: Unsere
Lésung fur sehr empfindliche
Kopfhaut 1 Wir haben Eure
Wiunsche gehort und die Re-
zeptur optimiert, sodass unser

Ultra Sensitiv. Shampoo nun

~ auch frei von Alkohol ist @)...”

Tabelle 10 zeigt diesen Post und seine Caption. Verbraucher haben in der Vergan-
genheit ihre Meinungen moglicherweise Uber den Instagram-Kommunikationskanal in
Form von Kommentaren gedulRert. Wie schon in der Theorie erklart, erhdht dies die
Verbundenheit und positive Einstellung von Fans gegenlber ihrer Marke
(Marchowska-Raza & Rowley, 2024; Szalaty & Derda, 2020).

Die Analyse zeigt aulRerdem einen regelmafligen Einsatz von Rabattaktionen, Ge-
winnspielen und wesentlichen Community Challenges. Diese Aktionen unterstiitzen
die Lead-Generierung, Reichweite und Gewinnung neuer Follower. Zudem wird fir
die Teilnahme der Gewinnspiele Interaktionen vorausgesetzt. Die Analyse machte
eine geringe Menge an Community Challenges sichtbar, die UCG férdern wirden.
Dies steht im Gegensatz zu Beauty-Kanalen wie Glossier (Torossian, 2024). Die
Posts der Kanalaccounts, auf denen Marken markiert wurden, wurden allerdings nicht
analysiert. Es koénnte sich durchaus zeigen, dass die Marken genug UGC ohne be-

sondere Community Aufrufe und Aktionen erzielen.

Produktbegeisterung und nutzbringender Content in der Naturkosmetik
Die hohe Akzeptanz und Anzahl an erfolgreichen Markenaccounts auf Instagram er-
laubt es Marken ihren Fans die Produkte ohne Kompromisse beim Engagement oder

Markenattraktivitdt zu prasentieren (Kobilke, 2019). Der untersuchte Content der
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Accounts von Weleda, Lavera und Alverde zeigt eine sehr starke Tendenz zu unter-
schwellig werblichen Inhalten wie Produktinformationen, Anklndigungen und De-
monstrationen. Folgerichtig benutzen Naturkosmetikmarken ihre Kanale zur Vorstel-
lung und Erklarung ihrer komplexen Produkte. Dies ist ihre Kompetenz als Marke und
kann demnach als Hub-Content im Hero-Hub-Help-Modell eingeordnet werden. Dass
auch die hohe Zahl der Produktbilder nicht negativ auf Nutzer wirken, beweist die
Regressionsanalyse. Dort haben die Motive Produkt oder Mensch gleichermal3en kei-
nen signifikanten Einfluss auf das Engagement. Wie in der Zielgruppenbeschreibung
in Kapitel 3.2.2 verbindet Kunden des Naturkosmetikasegments eine Begeisterung
fur die Produkte, insbesondere die der préaferierten Marke (Statista Consumer Insights,
2024), sodass diese durchaus im Mittelpunkt stehen kénnen, ohne den Nutzen von
Posts im Sinne des klassischen Content Marketing zu schaden. Dadurch, dass nach-
haltige Produkte auch oft Informationen zu nachhaltigen Prozessen und Labels bein-
halten wirken die Posts zusatzlich aufklarend. Die Bildung von Verbrauchern Gber
grune Inhalte fuhrt gleichzeitig zu einer héheren Kaufbereitschaft (Chen et al., 2024).
Wahrend Nachhaltigkeitscontent gezielt nicht zu haufig eingesetzt wird und dadurch
ethische Bedenken adressiert, vervollstandigen die kommunizierten Produktinforma-
tionen den Produktwert, was bei griinen Pflegeprodukten die Kaufentscheidung steu-
ert (Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022). Diese inhaltliche Ausrichtung
Iasst sich auf die Nachfrage nach Review und Testimonial-Content zurtickflihren, wel-
che vor allem Weleda zur Verfiigung stellt. Hintergrundwissen und Inspiration als
zweiwichtigstes Thema beweist, das Content Marketing Prinzipien auch auf Insta-

gram genutzt werden.

Werte und nachhaltige Positionierung

Die Rolle der Nachhaltigkeit wird durch ihre eher mittlere Haufigkeit im Gesamtkontext
der Markenkommunikation nicht ibermaRig betont. Das Nachhaltigkeitsversprechen
von Naturkosmetika wird, wie oben beschreiben hauptsachlich Uber produktorien-
tierte Inhalte in Erganzung bestimmter nachhaltiger Posts kommuniziert. Markenstra-
tegische Posts Uber Werte und Mission nehmen eine weniger starke, aber dennoch
nennenswerte Rolle in der Kommunikation ein. Das zeigt, dass die untersuchten Mar-
ken ihre Produkte und deren Nutzen flir sich sprechen lassen, vor allem Alverde.
Wenn die Naturkosmetikmarken bei ausgewahlten Beitragen ein Statement zu Nach-

haltigkeit machen méchten und bedienen sie sich weniger Subthemen. Das gilt
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besonders flr Lavera und Weleda. Nachhaltig codierte Posts, auch kategorisch mar-
kenstrategisch, erzielen grundlegend ein gutes Engagement. Diese Tatsache besta-
tigt die erwartete Akzeptanz und das Interesse der Instagram Nutzer und Follower flr
grine Botschaften (Crapa et al., 2023). Nachhaltige Inhalte aus dem Bereich der tra-
ditionellen Textilbranche zeigen dagegen starke Reaktion auf. Die Vermutung liegt
nahe, dass diese Posts bei einer Zielgruppe mit anderen Bedirfnissen, besonders
auffielen (Marcella-Hood, 2023; Testa et al., 2021). Die genaue Wirkung und Einord-
nung dieser Botschaften stehen in der Forschung weiterhin aus. Diese Arbeit leistet
ein Beitrag im Bereich der Nachhaltigkeitskommunikation allgemein und im Speziel-
len fir Naturkosmetik, indem sie erste Ergebnisse Uber den Anteil in der normalen

Markenkommunikation auf Instagram liefert.

Implikationen der Ergebnisse

Fir die Praxis ergeben sich einige Handlungsempfehlungen aus der vorliegenden
Arbeit. Marken in der Naturkosmetik konnen als Contentstrategie besonders von
mehrwertigen Inhalten mit einer menschlichen Komponente, wie in Testimonials oder
Tutorials profitieren. Laut der Ergebnisse birgt explizit der Einsatz interner Marken-
botschafter groRes Potenzial. Ein Bereich in dem Alverde punktete. Wenn es darum
geht, die Reichweite flr den Kanal oder bestimmter neuer Produkte zu erhéhen, kann
am Beispiel von Weledas Kommunikationsstrategie, eine Influencer oder Kollaborati-
onskampagne wirksam sein, solang der Fokus auf dem Produktnutzen liegt (Schorn
et al., 2022). Auch die Aktivierung des Algorithmus durch haufiges Posten von Lavera
erhdht Reichweiten, aber nicht immer das Engagement. Um das Engagement der
eigenen Follower zu starken, sollten Naturkosmetikmarken auf eine authentische, vi-
suelle und dialogorientierte Kommunikation setzen, die sich Themenkombinationen
auf kommerziell und inspirierenden Inhalten bedient. Auch wenn die Medienvielfalt
auf Instagram keinen signifikanten Einfluss auf Engagement fir griine Produkte hat
(Crapa et al., 2023) und es Pauschal kein bestes Format gibt, sollten die verfliigbaren
Medientypen weiterhin abgedeckt werden. Dies zeigt einerseits die Tatsache, dass
Kurzvideo weiter an Beliebtheit gewinnt und von Instagram ins Zentrum gestellt wird.
Anderseits zeigte die Analyse, dass Bilder das beliebteste Format auf einem Kanal
sein kénnen. Nachhaltigkeitskommunikation sollte nach dieser Analyse regelmafRig,
aber nicht inflationar kommuniziert werden, um das Spannungsfeld von Produktinte-

resse und nachhaltiger Vision zu balancieren (Milanesi et al., 2022).
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Theoretische Implikationen dieser Arbeit betreffen bestehende Theorien im Bereich
der Social Media- und Nachhaltigkeitskommunikation. Die gewonnenen Daten unter-
stitzen zudem die Annahmen Uber die Auswirkungen von eWOM, da die Analyse
zeigte, wie personliche Erfahrungsberichte und interne Akteure als glaubwirdige Mul-

tiplikatoren wirken und das Engagement férdern.

Eine eher dosierte Nachhaltigkeitskommunikation weist auf den nachgewiesenen bzw.
empfohlenen strategisch selektiven Einsatz im verwandten Sustainable Fashion Be-
reich hin. So wird den Usern das Thema nicht aufdrangt und die Position der Marke
dennoch unterstrichen. Die Nachhaltigkeitskommunikation als Teil des Green Marke-
ting zeigt wie in der Naturkosmetik Vertrauen und Dialog glaubwurdiges und authen-
tisches Storytelling genutzt wird, um die Kundenbeziehung zu pflegen. Die Erkennt-
nisse der Thesis reihen sich in aktuelle Forschung zur Wirkung nachhaltiger Marken-
kommunikation ein und erganzen diese um eine branchen- und plattformspezifisch

fundierte Perspektive.

Reflexion der Methodik

Die Wahl der Inhaltsanalyse verbunden mit einer Regressionsanalyse erwies sich als
geeignete Methode zur systematischen Untersuchung der Kommunikationsmuster
auf Instagram. Die Inhaltsanalyse ermdglichte eine detaillierte Erfassung der Daten,
die daraufhin statistisch ausgewertet werden konnten. Gerade wegen der Vollerhe-
bung aller Posts aus dem Jahr 2024 konnte eine hohe Abbildungsgenauigkeit der
Markenkommunikation erreicht werden. Bei der Arbeit mit Social Media war der zeit-
liche Abstand zum Veréffentlichungszeitpunkt eine Einschrankung, denn so konnten
die Stories der Kanale nicht untersucht werden. Aul3erdem war die Aufarbeitung der
Kommentare wegen der Menge der untersuchten Posts nicht mdglich. Die Vereinfa-
chung komplexer Themen wie Nachhaltigkeit auf iberschaubare Subthemen war fir
die Kategorisierung unumganglich, trotz sorgfaltiger Operationalisierung. Die Regres-
sionsanalyse half bei der Herausarbeitung von Zusammenhangen zwischen Engage-
ment und ausgesuchter Kommunikationsmerkmale, kann jedoch nicht als kausale Er-
klarung genommen werden. Insgesamt bietet die methodische Vorgehensweise ei-
nen nachvollziehbaren, empirisch gestitzten Einblick in ein dynamisches Kommuni-

kationsfeld, das durch weitere Forschung vertieft werden sollte.
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Limitationen

Trotz der systematisch methodischen Vorgehensweise wie sie in Kapital 5 bezlglich
der Erarbeitung und Durchfiihrung erlautert wurde, gibt es Limitationen in dieser Ar-
beit. Wahrend das Ergebnis dieser Arbeit ein detailliertes Bild der Kommunikations-
elemente und Inhalte der drei untersuchten Marken widerspiegelt, kénnen keine all-
gemeingultigen Aussagen Uber den Naturkosmetikmarkt gemacht werden. Die unter-
suchten Falle Weleda, Lavera und Alverde bilden nicht die gesamte Branche ab, son-
dern sind lediglich Beispiele, die aufgrund ihrer starken Social Media Prasenz und
Bekanntheit fiir den Markt relevant sind. Die Gutekriterien, welche fir Inhaltsanalyse
und wissenschaftliche Arbeit gelten umfassen Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat.
Sie wurden bereits im Kapitel 5.2 adressiert und erklart. Der durchgefiihrte Reliabili-
tatstest erzielte zufriedenstelle Ergebnisse, die die Reproduzierbarkeit der Daten in
der Kategorie Nachhaltigkeit belegen. Jedoch ist es nur eine von vielen untersuchten
Kategorien und dazu eine Stichprobe. Subjektive Einfliisse durch Vorwissen und Per-
sonlichkeit des Forschers bei der Codierung und im Regelwerk kénnen deshalb nicht
ausgeschlossen werden und die Reliabilitdt nicht vollstandig gewahrleistet werden.
Ein umfangreicherer Test sollte daher zur Uberarbeitung der Rahmenbedingungen
fur weitere Forschung in Betracht gezogen werden. Fir die Sicherung der Validitat
wurden die gebildeten Kategorien auf ihre Nahe zum Gegenstand in einem Pretest
gepruft. Und wegen des Objektivitatsanspruchs wurden die Regeln der Codierung
und die Definitionen der Kategorien in einem separaten Dokument festgehalten, so-

dass sie nachvollziehbar und reproduzierbar sind.

Der eingeschrankte Zugriff auf Post Daten auf Instagram hat zur Folge, dass der Er-
folg einzelner Formate und Inhalte anhand einiger, fir den Forscher sichtbaren, Zah-
len, wie Likes und Kommentaren, gemessen wurden. Diese Engagementformen ha-
ben im Bereich der Social Media-Plattform einen signifikanten, positiven Einfluss auf
den Algorithmus und sind relevant, doch sie liefern kein vollstandiges Bild tUber die
Performance. Kennzahlen wie die tatsachliche Reichweite, Impressionen, oder ge-
stiegene Verkaufszahlen beim Unternehmen konnten nicht gemessen werden, da Au-
Renstehende kein Zugriff auf diese Daten haben. Limitiert ist demnach auch der As-
pekt der Vergleichbarkeit zwischen den Kanalen. Wie anhand der Ergebnisse dieser
Arbeit sichtbar wurde, unterscheiden sich die Strategien der Marken auf Instagram,

da sie hochstwahrscheinlich andere Ziele verfolgen. Somit ist eine allgemeine
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Erfolgsmessung schwer vergleichbar. Die hintergriindigen Strategien der Unterneh-
men, welche in die erhobenen Daten resultierten, kdbnnen au3erdem lediglich abge-
leitet, aber nicht bestatigt werden. Neben den unterschiedlichen Beweggriinden hinter
den Kommunikationsformaten ist auch der Einfluss der analysierten Kommunikation
mit den Mitteln dieser Arbeit nicht erhebbar. Dies ist nicht das Ziel der Arbeit, doch es
ware ein logischer nachster Schritt, um das Verstandnis der Kommunikation auf Ins-
tagram in dieser Branche zu vertiefen. Dabei wére eine weitere kategorische Unter-
teilung der Nachhaltigkeitskommunikation ebenfalls sinnvoll, um von der Musterer-

kennung wieder zu spezifischen Aussagen von Fall zu Fall zuriickzukehren.

Ausblick

Nachhaltigkeit hat Uber die Jahre seine Bedeutung immer wieder verandert und wird
als Thema im gesellschaftlichen Diskurs weiter an Bedeutung gewinnen. Die Konse-
quenzen der Klimakrise werden sich zukunftig immer klarer offenbaren und solange
Verbraucher den Trend zu bewussteren, gesiinderen Verbrauchsgutern fortsetzen
und gesetzliche Regulationen und Verantwortung von Unternehmen fordern, ist die
Nachhaltigkeit relevant. Eine Langzeitstudie Gber ihre Rolle auf Instagram und der
Kosmetikbranche kdnnte in diesem Kontext echte Veranderungen benennen, statt
nur den Status quo zu beschreiben. Auferdem ist eine detaillierte Betrachtung der
Posts sinnvoll, um ihre Wirkung und ihre genaueren inhaltliche Aspekte zu ermitteln.
Daflr bieten sich Fallstudien der beliebtesten Posts oder bestimmter thematischer
Kategorien, wie nachhaltig codierte Beitrage, an. Wie die Kaufabsicht bei griinen Pro-
dukten durch intrinsische Motivation der Konsumenten gepragt wird, ist im Grundsatz
erforscht. Das Feld liefert bereits fiir einige Fragen im Bereich nachhaltiger Mode auf
Instagram Antworten, jedoch nicht bei Kosmetik oder Naturkosmetik. Es fehlt die Ver-
bindung der Inhalte in den Medien in Hinsicht auf deren Wirkung, explizit auch fir
Naturkosmetika. Qualitative Methoden zur Erhebung der Emotionen der Betrachter,
oder die wahrgenommene Glaubwirdigkeit oder Loyalitdt gegentber der Marke als
Reaktion auf die kommunizierten Markenbotschaften waren eine Option. Auch Inter-

views oder Umfragen kénnten diese Briicke bauen.
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7 Schlussbetrachtung

Diese Arbeit untersuchte die Kommunikationsaktivititen ausgewahlter Naturkosme-
tikmarken auf Instagram mit besonderem Fokus auf Nachhaltigkeitsthemen. Ziel war
es, herauszufinden, wie die Marken Weleda, Alverde und Lavera ihre Botschaften
gestalten, welche Akteure und Formate zum Einsatz kommen und welchen Einfluss
verschiedene Inhalte auf das Engagement der Nutzer haben. Die Kombination aus
quantitativer Inhaltsanalyse und Regressionsmodellierung erméglichte fundierte Ein-

blicke in aktuelle Social Media-Praktiken im Bereich nachhaltiger Kosmetik.

Die Analyse zeigte, dass Naturkosmetikmarken differenzierte Kommunikationsstrate-
gien und vielfaltige Inhaltsformate einsetzen, um Nutzer emotional zu binden und die
Markenidentitat konsistent zu vermitteln. Nachhaltigkeit ist auf Instagram zwar pra-
sent, wird aber selten isoliert kommuniziert. Naturkosmetikmarken zeigen durch die
Einbettung von griinen Inhalten in Produkt- oder Wertebotschaften, wie sie effektiv,
zielgruppengerecht und glaubwdurdig ihre Werte kommunizieren und ihre Expertise
Uber ihre Produkte kompromisslos mit einer nachhaltigen Unternehmensvision ver-
binden. Besonders effektiv im Hinblick auf das Engagement waren Beitrage mit ex-
ternen Akteuren sowie solche mit testimonialahnlichen Inhalten. Gleichzeitig wurde
deutlich, dass interne Akteure eine wichtige Rolle spielen — als vertrauensstiftende
Stimmen und ldentifikationsfiguren. Dies verweist auf die Relevanz einer glaubwirdi-
gen, authentischen Darstellung von Nachhaltigkeitsbestrebungen, insbesondere in

einem zunehmend kritischen digitalen Umfeld.

Diese Bachelorarbeit reiht sich in Studien Uber Marken — und CSR-Kommunikation
auf Instagram ein und leistet einen Beitrag bei der Beobachtung des Einsatzes von
Nachhaltigkeitskommunikation in der Praxis. Besonders die Handhabung des griinen
Marketings in einer Branche mit traditionell nachhaltigen Produkten wie der Naturkos-
metik kann anderen Marken ein Vorbild flr diese Thematik sein. Die dazugehorige

Wirkungsforschung kénnen auf Basis dieser Arbeit explorativ erforscht werden.
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