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Abstract

Diese Bachelorarbeit wurde in Zusammenarbeit mit der Backerei Bread a porter erstellt. Die
Unternehmung wunschte sich eine Optimierung ihres Social Media Auftritts mit Fokus auf die
Plattform Instagram. Dabei sollte einerseits die Wahrnehmung der Unternehmung auf Social
Media bei den Zielgruppen verbessert und andererseits die Marke gestarkt werden. Um die
Bedurfnisse der Kunden zu verstehen, wurden mit Hilfe von qualitativen Interviews Personas
gebildet. Dabei konnten drei verschiedene Personas konstruiert werden, welche sich in den
Bedurfnissen nach Information, Unterhaltung und ldentitat unterscheiden. Basierend auf den
Erkenntnissen konnte ein Ideenworkshop durchgefuhrt werden, der zur Generierung von
relevantem Content fur die konstruierten Personas diente. Dabei wurden die Bedurfnisse der
jeweiligen Personas bei der Findung von Content ins Zentrum gestellt. Als Ergebnis des
Workshops entstand ein Postingplan, welcher durch seinen Aufbau ein strukturiertes und
aufeinander abgestimmtes Verdffentlichen von Beitragen sicherstellt. Die erarbeiten
Erkenntnisse liefern die Optimierungsgrundlage, damit Bread a porter ihre Prasenz und ihre

Marke auf Social Media zu stéarken vermag.

Keywords
Content Marketing, Social Media, Social Media Marketing, Instagram, Personas,
Kundenbedurfnisse, Content, Postingplan, Backerei.
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1. Einleitung

«Content is King.» Mit der Nennung dieser drei Worte, schuf Bill Gates einer der bekanntesten
Satze der Content Marketing Branche. Bill Gates erkannte bereits Mitte der Neunzigerjahre,
dass gute und aufféllige Inhalte fiir Unternehmen zukiinftig von besonderer Relevanz sein
wirden (Gates, 1996). Wie Bill Gates 1996 vorhergesagt hatte, brachten verénderte
Marktanforderungen das Content Marketing in den letzten Jahren vermehrt in den Fokus von
Online Marketing Experten (Monzel, 2014). Die Notwendigkeit einer erfolgreichen Umsetzung
von einzigartigem Content steigt zunehmend. Studien belegen, dass Uber 70 Prozent der
Konsumierenden heutzutage Unternehmen eher dank Content Werbemassnahmen kennen,
anstatt dank klassischer Werbung (Handley, 2014). Unternehmen sollten daher die
veranderten Kommunikationsbedurfnisse ihrer Kunden bewusst bertcksichtigten, damit sie
ihre Unternehmens- und Marketingziele erreichen. Trotz dieser Entwicklung hat sich die
Fokussierung der Unternehmen in ihrer Kommunikation an den Bedurfnissen und Wiinschen
ihrer Kunden noch nicht flachendeckend etabliert. Entsprechend ist dem Content Marketing

ein enormes Potenzial zuzuschreiben.

In diesem Zusammenhang stellen insbesondere die sozialen Medien fir Unternehmen ein
bedeutendes Kommunikationsmedium dar, wodurch Content Marketing gezielt betreiben
werden kann (Ulrich, 2011). Deshalb setzt sich die vorliegende Arbeit mit den wesentlichen
Grundlagen und Besonderheiten des Content Marketings auf Social Media auseinander.
Content Marketing konzentriert sich langfristig darauf eine Beziehung mit den Konsumenten
aufzubauen (Borst, 2017). Lammenett (2017) stellt fest, dass Content Marketing Kunden
gewinnen oder halten soll, ohne jedoch zu aufdringlich oder gar stérend zu sein. Dies ist
besonders relevant, da Konsumenten durch die heutige Vielfalt an Produkten und
Dienstleistungen zunehmend auf bekannte sowie vertrauenswirdige Unternehmensmarken

zurlickgreifen, um den Entscheidungsprozess vereinfachen zu kénnen (Ulrich, 2011).

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Optimierung des Content Marketings
der Backerei Bread a porter auf Social Media. Die Arbeit zeigt auf, wie die Unternehmung ihre
Marke durch zielgruppengerechte Inhalte auf Social Media starken kann. Dabei wird ein Fokus
auf die Bedurfnisse, Wiinsche und Sorgen der Zielgruppe von Bread a porter gelegt. Vor
diesem Hintergrund soll eine qualitative Untersuchung Riuckschlisse auf vorgenannte Aspekte
liefern. Weiter sollen aufgrund dieser Erkenntnisse konkrete Handlungsempfehlungen
bezlglich des Content Marketings auf Social Media fur die Backerei Bread a porter abgeleitet

werden.
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Nachfolgend wird die Altstadtbackerei Bread a porter vorgestellt. Das junge Berner
Unternehmen fungiert im Zusammenhang mit dieser Bachelorarbeit als auftraggebender

Praxispartner

1.1. Bread a porter

Das Unternehmen Bread a porter wurde im Jahr 2012 von Patrik Bohnenblust und Karin
Leuenberger in Bern gegrindet und beschaftigt insgesamt 21 Mitarbeitende. Das
Unternehmen produziert und verkauft in der historischen Minstergasse und betreibt eine
Filiale am geschéftigen Kornhausplatz. Bread a porter hat sich als Backerei in der Berner
Altstadt profilieren kdénnen und geniesst einen hohen Bekanntheitsgrad. Sie verkauft
erfolgreich Backereiprodukte aller Art. Das Unternehmen legt einen grossen Wert auf
regionale Produkte und identifiziert sich stark mit der Stadt Bern.

1.2. Ausgangslage
Die Vermarktung und Kommunikation von Backereiangeboten sind mit Herausforderungen
verbunden, die sich einerseits durch ein hohes Aufkommen von Mitbewerbern ergeben.
Anderseits tragt die eher geringe Bereitschaft der Kunden sich mit Alltagsprodukten wie
beispielsweise Backereierzeugnissen auseinanderzusetzen dazu bei. Die zielgruppen-
gerechte Vermittlung des Sortimentes und der Unternehmenswerte besitzen aus diesem
Grund einen hohen Stellenwert. In den letzten Jahren haben sich neue Arten und Wege der
Kommunikation im Social Media Marketing herauskristallisiert. Diese Mdglichkeiten bieten
neue Chancen insbesondere auch fur kleine bis mittlere Unternehmen. Eine davon kann als
Content Marketing bezeichnet werden. Gerade bei Unternehmen, welche Alltagsprodukte
herstellen, kann diese Form der Kommunikation ein neues Potenzial zur Vermittlung von

Qualitat, Kompetenz und Markentreue bieten (Lammenett, 2017).

1.3. Problemstellung
Die Backerei Bread a porter nutzt heute die Mdglichkeiten von Social Media nach eigenen
Aussagen deutlich zu wenig. Entsprechend erfolgt das Veroffentlichen von Beitrdgen
unsystematisch. Die inhaltliche Qualitat der Beitrage sowie regelmafiiges Posten sind zurzeit
nicht gegeben. Es besteht zudem eine Wissensliicke bei Bread a porter tber die Erstellung
von inhaltlich wertvollen Beitrdgen und deren Kommunikation. Begriffe wie Social Media
Marketing oder Content Marketing sind Bread a porter in der Anwendung zurzeit noch fremd.
Fur ein erfolgreiches Marketing ist Hintergrundwissen zur Nutzung von Social Media,
insbesondere von Content Marketing, aber zentral. Um Content Marketing zu betreiben sind
die Kenntnisse Uber die Bedirfnisse der Kunden eine grundlegende Voraussetzung. Die

vorhandene Wissensliicke beziiglich den Bedurfnissen, Wiinschen und Sorgen der Kunden
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von Bread a porter stellt ein Problem dar. Um eine zielgruppengerechte Vermittlung des
qualitativ hochwertigen Sortiments und der Unternehmenswerte sicherzustellen, muss das
regelmassige Veroffentlichen von datenbasiertem und kundenrelevanten Content
gewahrleistet sein. Zudem bedarf die Backerei einer Systematik um Beitrage inhaltlich planen

und veroffentlichen zu kdnnen.

1.4. Zielsetzung und Fragestellung
Ziel der Bachelorarbeit ist die Optimierung der Social Media Aktivitaten der Backerei Bread a
porter mittels Content, welcher auf die Kundenbeddrfnisse zugeschnitten ist. Die Bekanntheit
und die Marke der Backerei Bread a porter und deren Unternehmenswerte sollen gestéarkt und
besser kommuniziert werden. Dafir sind Kenntnisse tber Inhalte, die Personen lber Social
Media konkret ansprechen, von immenser Bedeutung. Nur dank einem guten Verstandnis der
Kundenanliegen kann ein Betrieb erreichen, dass seine Unternehmensziele mit den

Bedirfnissen der Kunden harmonieren.

Entsprechend soll der gezielte Einsatz von Content Marketing auf Social Media Kanalen mit
Fokus auf die Plattform Instagram untersucht werden. Die Plattform Instagram wurde auf
Wunsch des Praxispartners priorisiert. Basierend auf Daten aus qualitativen Interviews sollen
Personas konstruiert werden, die eine wichtige Grundlage bei der Kommunikationsgestaltung
der Backerei Bread a porter bieten sollen. Personas stehen exemplarisch fir potenzielle,
genau umschriebene Kunden eines Produktes oder einer Dienstleistung, welche helfen die Art
und Weise der Kommunikation zielgruppengerecht zu gestalten (Pruitt & Adlin, 2006).

Zudem soll aufgezeigt werden, wie Bread a porter Beitrage aufeinander abgestimmt und
systematische veroffentlichen kann. Daraus haben sich folgende zwei Fragestellungen

ergeben:

¢ Wie sehen die Hauptpersonas der Backerei Bread a porter aus?

e Wie soll die Backerei Bread a porter zielgruppengerechten Content iber die Social

Media Plattform Instagram anhand der definierten Personas umsetzen?

Um einen Einblick in das Vorgehen zur Beantwortung der Fragestellungen zu gewéhren, wird

im folgenden Abschnitt 1.4 der Aufbau der vorliegenden Arbeit kurz vorgestellt und erlautert.
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1.5. Aufbau der Arbeit
Der Aufbau der Bachelorarbeit orientiert sich an der erlauterten Problemstellung und den
Fragestellungen sowie deren Zielsetzung, welche in Kapitel 1 vorgestellt wurden.
Das zweite Kapitel wendet sich dem notwendigen theoretischen Hintergrundwissen zu und
thematisiert unter anderem Social Media Marketing, Content Marketing und schliesst mit

Erlauterungen zur Relevanz und zum Zweck von Personas.

Die Bachelorarbeit gliedert sich danach in zwei methodische Phasen. Die erste Phase, Kapitel
3, beschaftigt sich mit der Erstellung von Personas. Dabei werden die methodischen
Grundsatze, die Durchfihrung und Auswertung einer qualitativen Untersuchung erlautert
sowie die erste Fragestellung beantwortet. Die zweite Phase nimmt sich der zweiten
Fragestellung an und beschreibt das methodische Vorgehen hierzu. Hier war der
durchgefiuhrte Ideenworkshop wichtig.

Im anschliessenden Kapitel 5 werden die Handlungsempfehlungen fir den Praxispartner
vorgestellt. Als Abschluss dieser Bachelorarbeit erfolgt im Kapitel 6 eine kritische Diskussion
Uber das Vorgehen zur Erstellung der vorliegenden Arbeit sowie Uber die gewonnenen

Erkenntnisse.
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2. Theoretische Grundlagen

Um Social Media Aktivitaten effizient und effektiv zu optimieren, ist ein theoretisches
Grundwissen tber Mediennutzung und Social Media unabdingbar. Zudem soll dieses Kapitel
Kenntnisse Uber Social Media Marketing sowie Uber Content Marketing vermitteln. Die
Ausarbeitung der theoretischen Hintergrinde soll beim Erkenntnisgewinn der eingangs

formulierten Fragestellung unterstitzen.

2.1. Grundlagen der Mediennutzung
Solomon (2017) unterteilt Medien in traditionelle und neue Medien. Die traditionellen, auch
Massenmedien genannt, beinhalten alle Kommunikationskanéle, welche nicht personalisierte
One-Way-Nachrichten an die Rezipienten senden. Dazu gehoren Printmedien, Radio und
Fernsehen. Im Zuge dieser Bachelorarbeit liegt der Fokus aber auf den neuen Medien, weil
sie Werbetreibenden erméglichen, personalisierte Nachrichten an die Kunden zu tbermitteln.
Dabei kdnnen bei der Gestaltung der Botschaften die individuellen Bedirfnisse der Kunden
bertcksichtigt werden (Solomon, 2017). Unter Neuen Medien sind Informationstrager zu
verstehen, die auf digitalen Informations- und Kommunikationstechnologien basieren. Haufig
wird das Internet als Synonym verwendet, wobei das Internet nur eine Auspragung der Neuen
Medien ist (Stahler, 2001). Bei der Entscheidung, welches Medium Nutzende auswahlen, liegt
die Frage nach dem Warum in Zentrum. Die Motive der Nutzenden sind ausschlaggebend fur
die Medienwahl, weshalb im folgenden Kapitel 2.1.1 dieser Aspekt anhand des Uses- and

Gratifications-Ansatzes verdeutlicht wird.

2.1.1. Uses-and-Gratifications-Ansatz
Der Uses-and-Gratifications-Ansatz erklart aus psychologischer Sichtweise, wieso Menschen
Medien konsumieren (Rubin, 2002). Bei der Frage «Was machen die Medien mit den
Menschen» riickt der Uses-and-Gratifications-Ansatz die aktiven Nutzenden in den Mittelpunkt
und geht der Frage nach «Was machen die Menschen mit den Medien?» (Schweiger, 2007).
Katz, Blumler und Gurevitch (1974) vermuten, dass das Kommunikationsverhalten sowie die
Wahl der Nutzungskanéle aufgrund von individuellen Interessen und Bedurfnissen geschieht.

Anhand der Abbildung 1 soll diese Theorie erlautert werden.

differential need

needs ’ expectations of patterns of media gratification
~—#  the mass media ——» exposure
or other sources (or engagement in
other activities) other
consequences

Abbildung 1. Uses-and-Gratifications-Ansatz (Rubin, 2002).
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Die Nutzenerwartung und Bedurfnisbefriedigung spielen bei der Wahl des Mediums eine
wichtige Rolle (Rubin, 2002). Durch ein unbefriedigtes Bedirfnis entsteht eine Erwartung
gegeniuber einem bestimmten Medium. Je nach Wahl des Mediums unterscheidet sich die
Mediennutzung. Dabei zeigt sich auch inwiefern und in welchem Masse eine Person Medien

konsumiert. Dies endet in einer Bedurfnisbefriedigung (Need gratification).

Um diesen theoretischen Ansatz etwas zu verdeutlichen, wird das Konzept anhand eines von
der Autorin erfundenen Beispiels erklart:

¢ Einjunger Mann, der gerade von zuhause ausgezogen ist, méchte seine Freunde flr ein
Einweihungsfest einladen und fur sie Spaghetti Carbonara kochen. Als er noch zuhause
gewohnt hat, kochte immer seine Mutter, weshalb er nicht kochen kann. (Ausgangslage)

e Er hat nun das Bedirfnis zu lernen, wie man Spaghetti Carbonara richtig zubereitet.
(unbefriedigtes Bediirfnis/Need)

e Er erwartet durch die Tipps eines italienischen Kochs, welcher einen YouTube
Kochkanal betreibt, zu lernen wie man Spaghetti Carbonara kocht.
(Erwartung/Expectation)

e Er schaut nun vermehrt die Videos des Kochs (Medienkonsum/media exposure), weil er

gelernt hat, wie man Spaghetti Carbonara macht. (Bedurfnisbefriedigung)

Wie das obengenannte Beispiel zeigt, entscheiden Nutzende aus ihrer Interessenlage und
Bedurfnislage heraus, ob und was flr ein Medienangebot sie nutzen. Rubin (2002) definiert
in diesem Zusammenhang folgende Punkte als typische Bedurfnisse, welche durch
Medienkonsum befriedigt werden kdnnen:

¢ Bedirfnis nach Information (Lernen, Ratsuche, Neugierde)
e Bedurfnis nach sozialer Integration (Vernetzung mit Freunden und Familie)
e Bedurfnis nach personlicher Identitat (Darstellung und Verstarkung der Identitat & Werte)

e Bedurfnis nach Unterhaltung (Ablenkung, Spass)

Diese Bedurfnisse stellen fir Unternehmungen somit eine wichtige Grundlage bei der
Gestaltung von Werbebotschaften dar. Zudem lassen sie den Schluss zu, dass sich ein
Unternehmen genauestens Uber seine Kunden und deren Bedurfnisse informieren sollte.

Wenn Kunden beispielsweise priméar unterhalten werden méchten, eignen sich statistische
Informationen zum Geschéftsjahr weniger. Das Bedurfnis zur Unterhaltung wirde in diesem

Kontext nicht gestillt werden.
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Kundenbedurfnisse sollten also mdglich bedient werden. Um diesen Sachverhalt greifbarer zu
verdeutlichen, werden die vier vorgestellten Bedirfnisse anhand von fiktiven Beispielen in

Zusammenhang mit der Béackerei Bread a porter erlautert.

e Bedirfnis nach Information
Das Bediirfnis nach Information kénnte durch Vorstellen von Produktionsprozessen oder durch
Hintergrundinformationen zu der Backerei erfillt werden. Entsprechend kdnnte ein User etwas

Neues lernen und sich in einen spezifischen Interessengebiet weiterentwickeln.

e Bedurfnis nach sozialer Integration
Um das Bedirfnis nach sozialer Integration zu befriedigen, miisste Bread a porter eine starke
Community haben, welche den Nutzenden einen Austausch ermoglicht. Entsprechend
konnten die Nutzenden neue Kontakte schliessen oder bestehende erhalten. Dabei wiirde der

Social Media Account von Bread a porter die Basis zum Austausch der Nutzenden darstellen.

e Bedurfnis nach personlicher Identitat
Personen wie auch Unternehmen haben Werte, mit welchen sie sich identifizieren. Bread a
porter legt beispielsweise Wert auf Regionalitdt. Kunden, welche diesen Wert teilen,

identifizieren sich mit der Backerei und folgen dem Social Media Account von Bread a porter.

e Bedurfnis nach Unterhaltung
Personen moéchten wahrend der Nutzung ihr Unterhaltungsbedurfnis befriedigen und dank
lustigen, interessanten Beitragen unterhalten werden. Beispielsweise konnten
Rezeptvorschlage oder lustige Anekdoten zu den Produkten oder dem Team présentiert

werden.

Entsprechend lasst sich folgern, dass sich Menschen auf die Medien und Botschaften
fokussieren, welche die jeweiligen Bedurfnisse zu befriedigen wissen. Nur dort kann
schlussendlich die Wirkung der Medien fruchten (Rubin, 2002).

Die Relevanz von neuen Medien, insbesondere von Social Media, wird in der heutigen Zeit
immer grésser. Menschen tauschen sich nicht mehr nur auf privater Ebene aus, sondern
zunehmend auch uUber Unternehmen, Produkte oder Marken. Gerade fir ein KMU wie die
Backerei Bread a porter kann dies neue Chancen bei den Werbeaktivitdten bieten. Ein
grundlegendes Wissen liber Social Media ist dabei wichtig, damit ein Unternehmen erfolgreich
auf Social Media werben kann. Im folgenden Kapitel wird entsprechend auf die

Besonderheiten des Web 2.0 und Social Media eingegangen.
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2.2. Web 2.0 und Social Media

Das Internet ist in unserm Alltag omniprasent und nicht mehr wegzudenken. Daten des
Bundesamts fur Statistik machen deutlich, dass knapp 90 Prozent der Schweizer Bevolkerung
ab 14 Jahren das Internet taglich nutzen (BFS, 2019). Entsprechend verdeutlichen die Zahlen
den Stellenwert, den das World Wide Web heutzutage geniesst. Gerade deshalb gilt es einige
Aspekte im Zusammenhang mit der Internetnutzung zu klaren. Hierzu folgen Erlauterungen

zur Definition und der Relevanz der Begriffe Web 2.0 sowie Social Media.

2.2.1. Definition und Relevanz von Web 2.0

Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert das Web 2.0 als eine grundlegende Veranderung im
Nutzungsverhalten des Internets (2019). Das reine Verbreiten von Informationen durch
Websiteadministratoren steht nicht mehr an erster Stelle. Viel mehr werden die Nutzenden
durch die Moglichkeit zur Generierung und Verdffentlichung von Inhalten zu einflussreichen
Playern. Ein gutes Beispiel dafir ist Migipedia, eine Community-Plattform der Migros, welche
2010 lanciert wurde. Kunden kénnen sich dort Giber spezifische Migros-Themen austauschen.
Weiter sollen sie aktiv Ideen, Lob, Kritik und Fragen lber Migros-Produkte oder Migros-
Aktivitaten teilen. Die Migros bericksichtigt solche Inputs bei der Entwicklung von neuen
Produkten und lasst die User Uber Produktvariationen abstimmen. Nutzende bringen sich also
bewusst ein und tragen wesentlich dazu bei, Produkte sowie die Unternehmung selbst zu
verbessern (Migipedia, 2019).

Das Web 2.0 ist also individueller, interaktiver und medienintensiver. Walsh, Hass und Kilian
(2011) sehen nebst dieser Verdnderung aber auch einen Entwicklungsprozess in den
technischen Belangen sowie bei den Nutzenden selbst. Insbesondere sind die Nutzenden
heutzutage bereit selbst Inhalte zu generieren, zu verdffentlichen und viel mehr von ihrer
eigenen Personlichkeit online preiszugeben (Hettler, 2010). Besonders Social Media
beginstigt diese Entwicklung und férdert zudem die Interaktion zwischen den Nutzenden, was

im anschliessenden Abschnitt vertiefter vorgestellt wird.

2.2.2. Definition und Relevanz von Social Media
In der Literatur gibt es verschiedenste Definitionen, welche Social Media erlautern. Eine sehr
umfassende liefert Heymann-Reder (2011):
Social Media sind als Internet-Plattformen zu verstehen, auf denen Nutzende mit
anderen Nutzenden Beziehungen aufbauen und kommunizieren, wobei sich die
Kommunikation nicht im Austausch von verbalen Botschaften erschopft, sondern auch
viele multimediale Formate mit einbezieht: Fotos, Videos, Musik- und

Sprachaufzeichnungen sowie Spiele. (S. 20)
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Auch Solomon (2017) versteht unter Social Media Mittel, mit welchen Informationen und Ideen
in virtuellen Gemeinschaften und Netzwerken gestaltet, geteilt und ausgetauscht werden. Alle
Nutzenden eines Social Media Netzwerkes werden als Community bezeichnet, welche die
Plattform mitkreieren kann (Heymann-Reder, 2011). Schweiger und Schrattenecker (2016)
stellen fest, dass eine Verlagerung bei der Erstellung von Inhalten stattgefunden hat. Die
Konsumierenden entwickeln sich entsprechend immer weiter zu den sogenannten
«Prosumer»; also zu Producer (Produzenten) und Consumer (Konsumenten) in einem. Die
von Prosumer erstellten Inhalte werden oft auch «User generated content» genannt. Das im
Kapitel 2.2.1 vorgestellte Beispiel der Migipedia-Plattform ist somit prototypisch fur Nutzende,

welche sich als Prosumer auf Plattformen profilieren.

Gerade fur Unternehmen eréffnen die sozialen Medien interessante Mdglichkeiten. So kénnen
Unternehmen beispielsweise die Reaktionen der Konsumierenden auf Social Media in Echtzeit
verfolgen und durch die Netzwerke direkt mit den Nutzenden interagieren. Weiter stellt das
Sammeln von personlichen Daten eine spannende Thematik dar, die Botschaften
personalisiert und begeisterungsfahig zu verfassen erlaubt (Solomon, 2017). Die Thematik der
Datensammlung wird aus Griinden des Umfangs dieser Arbeit nicht vertiefter analysiert.

Personen verbringen viel Zeit auf sozialen Plattformen, weshalb ein Unternehmen dank
hochwertigen Social Media Aktivitdten verstarkt wahrgenommen wird und entsprechend die
Bekanntheit steigern kann. Besonders die Moglichkeit Bilder und Videos auf Social Media zu
veroffentlichen, verstéarkt die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden, da diese Medien
vereinfacht und dennoch sehr wirkungsintensiv dargestellt werden kénnen (Fassmann &
Moss, 2016). Auch die Verknipfung diverser Social Media Kanale hilft bei der Steigerung eines
konsistenten und integrativen Onlineauftritts. Einsatz von Social Media als
Marketinginstrument tradgt den Namen Social Media Marketing. Im Folgenden wird dieser

Begriff vertieft betrachtet.

2.3. Definition und Funktionsweise von Social Media Marketing
2.3.1. Definition Social Media Marketing

Weinberg (2011) definiert Social Media Marketing als einen Prozess, durch den Menschen fir
ihr eigenes Onlineangebot, sei dies eine Webseite, eine Dienstleistung oder ein Produkt, Gber
Social Media werben um eine breite Zielgruppe anzusprechen. Diese Gruppe wéare Uber die
traditionelle Werbung wahrscheinlich nicht zu erreichen gewesen. Gelingt dies, kénnen
Unternehmen dank Social Media mit den Kunden in einen Dialog treten und sie als Fans an
das Unternehmen binden (Meuth, 2015).
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Zum Verstandnis der Wirkung von Social Media Marketing gilt es eine wichtige Grundlage zur
Informationsverbreitung von Inhalten zu klaren. So gehdért das Prinzip des Word-of-Mouth zu

einem wichtigen Einflussfaktor, welcher nachfolgend kurz erlautert wird.

2.3.2. Word-of-Mouth-Prinzip
Indem Konsumierende Bewertungen und Informationen zu Dienstleistungen und Produkten
auf Social Media abgeben, unterstiitzen sie die Wirkung des Word-of-Mouth. Die Mund-zu-
Mund-Propaganda ist ein alt bewahrtes Phanomen, doch durch Social Media erreicht dieses
eine neue Reichweite. Wo sich friiher dieser Einfluss vor allem auf Bekannte und Verwandte
konzentrierte, ist dieser Umkreis heute grosser und erreicht deutlich mehr Personen (Nielsen,
2016). Die Wirkung von personlich verfassten Empfehlungen ist deshalb so stark, da sie als
vertrauenswirdig und glaubhaft wahrgenommen werden. Weinberg (2010) stellt fest, dass
sich viele Konsumierende vorgangig uber das Internet informieren, was den Stellenwert des
Word-of-Mouth-Effekts noch verstarkt. Meuth (2015) bemerkt, dass Social Media Nutzende
durch ihre Vernetzung untereinander starke Word-of-Mouth-Effekte auslésen. Fur
Unternehmen ist dieses Wissen insofern relevant, da sie dank Social Media vom Effekt
profitieren kénnen. Schafft es ein Unternehmen wie Bread a porter Uber Social Media gute
Resonanzen zu generieren und einen Word-of-Mouth-Effekt auszulésen, wirkt sich dies positiv

auf die Wahrnehmung der Unternehmung und deren Vertrauenswirdigkeit aus.

2.4. Instagram als Tool von Social Media Marketing
2.4.1. Grundlagen zu Instagram
Im Oktober 2010 wurde Instagram als eine Foto- und Videosharing-Plattform von Kevin
Systrom und Mike Krieger entwickelt. Marc Zuckerberg erkannte das Potenzial dieser zu jener
Zeit noch unbekannten Firma und kaufte Instagram im August 2012 fiir eine Milliarde US-
Dollar. Zu Beginn war Instagram einzig Gber die kostenlose App verfligbar (Instagram, 2019).
Seit der Ubernahme der Plattform von Facebook besteht auch die Mdglichkeit Instagram tiber
einen Webbrowser zu 6ffnen (Fassmann & Moss, 2016). Weltweit nutzen eine Milliarde
Menschen Instagram (Instagram, 2018). Schweizweit nutzen 2.5 Millionen (Facebook, 2016)
das Netzwerk Instagram, weshalb Instagram somit zu den wichtigsten und gréssten Social

Media Plattformen gehort.

Die Vision von Instagram begriindet sich darin, eine spannende und simple Maoglichkeit fiir
Nutzende zu bieten, um ihr Leben mit Hilfe von Fotos und Videos zu teilen und mit Freunden
in Verbindung zu bleiben (Instagram, 2016a). Durch die Textbegrenzung auf maximal 2'200
Zeichen bekréftigt Instagram seinen Fokus auf das Teilen von visuellen Materialien (Fassmann

& Moss, 2016). Inszenierungen von Personen, Produkten oder Unternehmen werden durch
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asthetische Bildmaterialen in den Fokus gestellt. Dabei kénnen Fotos und Videos von anderen
Nutzenden kommentiert und geliked werden, was wiederum Einfluss auf ein positives Word-
of-Mouth hat.

Zudem kann man anderen Usern auf Instagram folgen, sodass deren veroéffentlichte Inhalte
auf der eigenen Startseite angezeigt werden (Pein, 2015). Eine eher neue Funktion ist das
Erstellen einer sogenannten Story, bei welcher bearbeitete Fotos und Videos zu einem
gesamthaften Video zusammengefihrt werden. Diese Videos sind dann jeweils fur genau 24
Stunden zugénglich (Instagram, 2016b).

Es gilt zu beachten, dass die Inhalte an die jeweiligen Plattformen angepasst werden muissen.
Instagram als Foto- und Videosharing-Plattform spricht eine eher jingere Zielgruppe mit
starker visueller Affinitat an (Fassmann & Moss, 2016). Wie in der Abbildung 2 dargestellt,
gehoéren von den rund eine Milliarde Nutzenden weltweit 32 Prozent der Altersgruppe 16 bis
24 Jahren an. 33 Prozent sind zwischen 25 und 34 Jahre alt und gerade noch 16 Prozent der
Nutzenden sind 35 bis 44-jahrig. Daraus lasst sich schliessen, dass sich Personen im Alter
von 18 bis 34 lber Instagram am besten ansprechen lassen. Eine allfallige Zielgruppe sollte
sich somit in diesem Altersintervall bewegen. Durch die zunehmende Beliebtheit von
Instagram liegt die Annahme nahe, dass bei der Altersgruppe von 35 bis 44 Jahren in Zukunft

die Nutzungsaktivitat ebenfalls intensiviert wird (Fassmann & Moss, 2016).

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2019, by age
group

40%

33%

32%

30%

20%

Percentage of users

10%

0%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Abbildung 2. Weltweite Verteilung der Instagram Nutzenden nach Alter (Statista, 2019).
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2.4.2. Nutzung von Instagram als Social Media Marketinginstrument
Fassmann und Moss (2016) sehen das Potenzial von Instagram als Marketinginstrument
darin, dass sich die Plattform besonders eignet eine emotionale Markeninszenierung fir eine
junge Zielgruppe zu realisieren. Dabei kann ein Unternehmen diese Inszenierung auf vier
verschiedene Arten aktiv nutzen. Das Einrichten eines Unternehmensprofils ist ein erster
Schritt. Zudem kann die Kooperation mit Influencern und das aktive Schalten von
Werbeanzeigen die Positionierung von Unternehmen unterstiitzen. Daneben ist das Content
Marketing eine vierte Mdoglichkeit, um das Unternehmen auf Social Media zu festigen
(Instagram, 2019). Im Folgenden werden die genannten Aspekte genauer beleuchtet und

erlautert.

e Unternehmensprofil
Ahnlich einem privaten Nutzendenprofil kann auf Instagram auch ein Unternehmensprofil
erstellt werden. Eine Verlinkung von Bildern und Videos zu einer Landingpage oder einer
Webseite sowie die Nutzung der Plattform als Absatzkanal ist geméass Fassmann und Moss
(2016) nicht moglich. Entsprechend steht das Kreieren eines Unternehmensprofils gegen

aussen im Fokus.

¢ Influencer-Marketing
Kooperationen mit Personen oder Kanalen, welche eine grosse Reichweite geniessen, stellt
eine weitere Methodik dar um sich auf Instagram zu platzieren. Sogenannte Influencer kénnen
Unternehmen bei der Erreichung ihrer Ziele unterstitzen, indem diese einflussreichen User
als Vertreter der Unternehmung agieren (Fassmann & Moss, 2016). Die Influencer geniessen
eine hohe Glaubwirdigkeit, da sie dem wachsenden Misstrauen von Konsumenten gegenuiber
aggressiven Werbeaktivitaten von Unternehmungen entgegenwirken, indem sie als reale und

vertrauenswirdige Personen wahrgenommen werden (Esser, 2014).

o Werbeanzeigen

Seit September 2015 kdnnen auf Instagram Werbeanzeigen veroffentlicht werden (Instagram,
2016a). Je nach Art und Frequenz der Werbemassnahmen unterscheiden sich die Kosten. Die
Preise kdnnen pro Klick oder pro Anzahl Impressionen gewéhlt werden. Weiter steht es einer
Unternehmung frei ein sogenanntes Tagesbudget zu bestimmen, welches nicht Gberschritten
werden darf (Facebook, 2016). Um die Werbekampagne maoglichst effektiv umzusetzen,
werden Nutzende nach demografischen Daten und persénlichen Vorlieben klassifiziert. Dies
ermoglicht eine gezielte Bewerbung und verhindert demnach einen grossen Streuverlust
(Fassmann & Moss, 2016).
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Nebst den drei vorgestellten Arten auf Instagram zu werben, folgt im Kapitel 2.5. eine vertiefte
Erklarung zu der Thematik Content Marketing. Dabei sind die sogenannten Inhalte der
Botschaften in der heutigen Zeit eine zentrale Voraussetzung, um erfolgreich Promotion zu

betreiben.

2.5. Content Marketing auf Instagram
2.5.1. Definition und Relevanz von Content Marketing
Erweiterung des Bekanntheitsgrades und Kundenbindung sind Aspekte, die direkt im
Zusammenhang mit einer erfolgreichen Werbestrategie eines Unternehmens stehen
(Baetzgen & Tropp, 2013). Die Anforderungen an das Werben stellen immer neue
Herausforderungen dar, weshalb sich die Werbestrategien in einem stetigen Wandel befinden
(Grabs, Bannour & Vogl, 2014). Eine aktuelle Strategie ist das Content Marketing. Das im
Begriff enthaltene Wort Content bedeutet auf Deutsch «Inhalt». Entsprechend will Content
Marketing Inhalte transportieren, die von Kunden als Mehrwert wahrgenommen werden und
praktischen Nutzen generieren (Grabs, Bannour & Vogl, 2014). Die Definition des Content
Marketing Institute (2019) beschreibt Content Marketing wie folgt: «Content marketing is a
marketing technique of creating and distributing valuable, relevant and consistent content to
attract and acquire a clearly defined audience — with the objective of driving profitable customer

action.»

Das Ziel von Content Marketing definiert sich also darin, den Kunden einen tatsachlichen
Mehrwert zu bieten. Dies kann als Information oder reine Unterhaltung erfolgen und riickt

dabei den kommerziellen Aspekt in den Hintergrund (Baetzgen & Tropp, 2013).

Die Relevanz von Content Marketing begrtindet sich darin, dass sich ein struktureller Wandel
im Informationsverhalten der Gesellschaft abzeichnet. Baetzgen und Tropp (2013) bezeichnen
dieses Phanomen als Medialisierung oder auch Mediatisierung, was fir die Inszenierung von
Handlungen Uber Medien steht. Dabei soll vor allem Aufmerksamkeit erregt und die
Wahrnehmung beeinflusst werden (Baetzgen & Tropp, 2013). Meerman Scott (2014)
unterstreicht diese Definition, indem er Content Marketing als Variante des Online Marketings
beschreibt, die durch die Bereitstellung von qualitativen Inhalten Kunden gewinnt und an ein
Unternehmen bindet. Das Besondere daran ist, dass Kunden von selbst mit dem Unternehmen
in Kontakt treten und so eine echte Bindung entstehen kann. Daraus ergibt sich der Vorteil,
dass die Vorbereitung von Inhalten durch die Kunden entsprechend dem Prinzip der Mund-
zu-Mund-Propaganda (vgl. Kapitel 2.3.2) eigenstéandig und grossflachig erfolgen kann
(Frinkes, 2014).
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Das Ziel von Content Marketing ist «die Marke mit Leben zu fillen und eine leidenschaftliche
Bindung zwischen Marke und Kunde herzustellen. Das Produkt oder die Dienstleistung bleiben
dabei auRen vor, es geht rein um Inhalt, der unterhalten, informieren oder aufklaren soll»
(Lenz, 2014, 2. Absatz). Das vorgangige Zitat lasst die Vermutung zu, dass die Wahl der
Medien und den damit einhergehenden Nutzen fiir den User von hoher Bedeutung ist.
Entsprechend dem im Kapitel 2.1.1 erlauterten Uses- and Gratifications-Ansatzes ziehen
Baetzgen und Tropp (2013) das folgende Fazit: «Die Wahl des Mediums kann durch den
gezielten Zuschnitt auf die Nutzungsmotive der Konsumenten wie beispielsweise Information,
Unterhaltung oder soziale Interaktion einen Mehrwert fir den Kunden schaffen und damit als
Bereicherung des Medienangebots erlebt werden». (S. 7)

Instagram als Medium stellt selbstverstandlich auch Anforderungen an den Inhalt. Kolbilke
(2016) unterstreicht, dass Unternehmen nur dann Instagram erfolgreich nutzen, wenn
passende Inhalte und gezielt Themen angesprochen werden, welche die Attribute und Werte
des Unternehmens widerspiegeln. Selbstsprechend hierbei ist, dass der Content zu Instagram
und den jeweiligen Stakeholdern passen muss (Kolbilke, 2016). Unternehmen, welche deren
Produkte oder Dienstleistungen mit einer starken Bildsprache bewerben kénnen, verfiigen
Uber einen Vorteil (Esch, von Einem, Gawlowski, Isenberg & RUuhl, 2012). Die
Marketingagentur Ajando (2015) sieht als wichtigen Erfolgsfaktor das Ausmass, inwiefern die
Visualisierung des Unternehmens gelingt und stellt fest, «entscheidend ist die Inszenierung

der Bilder, der Witz und die Sehnsucht, welche die Bilder transportieren oder auslésen.»

Es ist also offensichtlich, dass die Unternehmen ihre Medien gezielt auswahlen missen, um
die gewinschte Zielgruppe zu erreichen und sich darliber dank hochwertigen Content
gegenuber den Mitbewerbern zu differenzieren. Im folgenden Kapitel 2.5.2 wird dieser Aspekt
verdeutlicht, indem auf die Bedeutung der Starkung einer Marke im Zusammenhang mit dem

Content Marketing eingegangen wird.

2.5.2. Zusammenhang zwischen Content Marketing und Markenstérke
Eine wichtige Ausgangslage fur eine starke Marke oder eine starke Unternehmung ist deren
Positionierung. Sie definiert sich als Differenzierung und Verankerung der Marke im
Bewusstsein der Zielgruppe (Esch, 2018). Entsprechend sollen die Merkmale der
Unternehmung wirksam kommuniziert werden, damit die Unternehmung eine Position erlangt,
die sich deutlich von den Mitbewerbern abhebt. Diese Positionierungseigenschaften missen
dabei relevanten Bedurfnissen der Kundinnen und Kunden entsprechen (Kroeber-Riel & Esch,
2015). Dabei stellt das Content Management eine Moglichkeit dar die Winsche der

Kundschaft direkt anzusprechen, indem bei der Gestaltung des Contents die jeweiligen
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Bedurfnisse miteinbezogen werden. Entsprechend lassen sich die Kunden durch eine
Ansprache besser an eine Marke oder ein Unternehmen binden. East, Singh, Wright und
Vanhuele (2017) sind der Meinung, dass die mit Marken verbundenen Geflihle,
Wahrnehmungen und Vorstellungen bei der Wahl eines Produktes oder einer Dienstleistung
eine erhebliche Rolle spielen. Diese Assoziationen in Bezug auf eine bestimmte Marke
basieren zu einem Grossteil auch auf deren Bewerbung. Ein Content Marketing, welches die
Bedurfnisse der Kunden einfliessen lasst, kann somit als wichtige Grundlage fur eine starke
und sich differenzierende Marke bewertet werden.

Die Zielgruppen werden meist rein nach demografischen Daten definiert. Spezifische Sorgen
und Winsche lassen sich aus solchen Daten nicht herauslesen. Aus diesem Grund wird im
Marketingbereich haufig das Konzept der Personas angewandt, welches im folgenden Kapitel
2.6 nadher erlautert wird.

2.6. Personas als Grundlage fur Content Marketing
Im Kapitel 2.1 wurden vier verschiedene Mediennutzungsmotive erlautert. In diesem
Zusammenhang konnte geschlossen werden, dass eine genaue Kenntnis Uber
Kundenbedurfnisse eine wichtige Voraussetzung zum Erfolg von Werbebotschaften ist. Dank
der Konstruktion von Personas konnen Kundenbedurfnisse eruiert werden, die bei der
Gestaltung von Content unterstutzen. Dieser Sachverhalt wird in den folgenden Abschnitten
genauer beleuchtet.

2.6.1. Begriffsdefinition und Relevanz
Der Begriff Persona stammt aus der lateinischen Sprache und bedeutet Maske (Pons, 2019).
Auch im Griechischen kommt der Begriff vor und steht fur die Worter Gesicht und
Personlichkeit (Pons, 2019). In den letzten Jahren haben sich Personas besonders in der
Softwareentwicklung, im Marketing sowie in der Produktentwicklung und -design immer mehr
etabliert. Das Konzept der Personas kann dazu beitragen Entwicklungs- und
Marketingprozesse bedeutend zu erganzen. Personas reprasentieren innerhalb einer
Unternehmung tatsachliche Kunden, indem sie Informationen tber die Kunden anschaulich
greifbar machen (Pruitt & Adlin, 2006). Personas fungieren in diesem Zusammenhang als
Methodik, bei welcher Nutzende vertieft reflektiert werden (Cooper, Reinmann & Cronin,
2010). Ebendiese Autoren sehen in dieser Reflektion die Mdglichkeit, Werte und Ziele von
Unternehmungen in einer Weise zu kommunizieren, dass sie von Nutzenden auch
wahrgenommen werden. Entsprechend werden potenzielle Kunden kreiert, die einen fiktiven
Vor- und Nachnamen erhalten und mit einem Foto visuell greifbar gemacht werden. Weiter

wird bei der Persona-Konstruktion die Persona mit Bedurfnissen, Einstellungen und weiten
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relevanten Eigenschaften ergéanzt (Hartson & Pyla, 2012). Diese Charakteristiken werden
dabei nicht einfach erfunden, sondern basieren auf wissenschaftlichen Erhebungsmethoden

und -resultaten (Cooper et al., 2010).

2.6.2. Zweck von Personas
Gemass Cooper et al. (2010) sind Personas Modelle von Nutzenden. Ein Modell ist eine
Abbildung oder eine Reprasentation eines Originals (Stachowiak, 1973). Dabei stehen nur die
relevanten Aspekte im Vordergrund, unwichtigere riicken in den Hintergrund. Die Ziele bei
Personas stellen das Fokussieren auf wichtige Attribute und die Vereinfachung von grossen
Informationsmengen dar (Cooper et al., 2010).

Pruitt und Adlin (2006) schatzen an der Persona-Methodik noch einen weiteren Aspekt: Die
Nutzenden werden dank Personas noch mehr ins Zentrum gertickt und dort positioniert. Oft
versuchen beispielsweise Produktentwickler einen potenziellen Kunden fokussiert zu
betrachten, doch da dieser «Kunde» abstrakt und nicht konkret beschrieben ist, verliert sich
dieser Fokus rasch. Im Gegensatz dazu stehen Personas exemplarisch fur potenzielle, genau
umschriebene Kunden eines Produktes oder einer Dienstleistung (Pruitt & Adlin, 2006). So
beschreiben Pruitt und Adlin (2006) Personas auch als «fictitious, specific and concrete
representations of target users» (S. 1). Ein weiterer wichtiger Aspekt der Personas ist die
Erzeugung und Férderung von Verstandnis fur die Kundenanspriiche (Cooper et al., 2010).
Die Autoren bekraftigen, dass abstrakte Beschreibungen von Bedurfnissen, Sorgen oder
Winschen von Menschen nur schwer verarbeitet werden konnen. Ganzheitliche und
realistische Personenbeschreibungen vereinfachen diesen Prozess deutlich. Cooper et al.
(2010) bekraftigen, dass der Fokus auf potenzielle Kunden einfach zu halten ist und dabei die

Erfullung der Bedurfnisse und Anspriiche der Kunden an die erste Stelle riicken

2.6.3. Unterschied zur Segmentierung
Die Segmentation steht flr eine Zerlegung einer heterogenen Gesamtmarktes in homogene
Teilméarkte (Heller, 2007). Bruhn (2014) unterstreicht dabei, dass nicht einfach der gesamte
Markt zerlegt werden soll, sondern nur der fir die Unternehmung relevante Markt.
Entsprechend gehdren dazu aktuelle sowie zukinftige Kunden, welche durch
Marketingaktivitdten gezielt angesprochen werden sollen. Cooper et al. (2010) sehen den
Hauptunterschied zwischen Segmentierung und der Konstruktion von Personas in der
unterschiedlichen Erstellung. Die Segmentierung erfolgt nach demografischen Eigenschaften,
Vertriebskanalen oder dem Kaufverhalten. Bei den Personas hingegen wird nach Einstellung,
Verhaltensmuster, Werte, etc. gruppiert (Cooper et al., 2010). Entsprechend vereint eine

Persona Eigenschaften verschiedener Vertreter einer Zielgruppe (Pruitt & Adlin, 2006).
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Fur viele Unternehmen ist es schwer begreifbar, dass bei der Entwicklung von Produkten oder
Dienstleistungen nur Personas berticksichtigt werden sollen, da Unternehmen ein mdglichst
breites Kundenspektrum ansprechen méchten (Pruitt & Adlin, 2006). Cooper (2004, S. 124)
zeigt in einem Beispiel dieses Dilemma auf: Ein heu konzipiertes Auto soll die Bedurfnisse von
drei moglichst verschiedenen Kundentypen erflllen: einer Mutter, einem Handwerker und
einem jungen Manager. Entsprechend musste nach Cooper (2004) das Auto eine Mischung
aus SUV, Pickup und Cabrio sein, um allen Bedurfnissen gerecht zu werden, was in der Praxis

schwer zu realisieren ware.

Das vorangegangene Beispiel zeigt auf, dass sich die Konzentration auf die Bedurfnisse und
Vorlieben von einzelnen Kundengruppen lohnt und die Beriicksichtigung moglichst aller
Kundensegmente nicht zielfihrend ist. Dennoch sind Marktsegmente bei der Entwicklung von
Personas sehr hilfreich. Bei der Persona-Konstruktion werden am Anfang oft qualitative wie
auch quantitative Daten erhoben. Die Marktsegmente konnen dabei als Hilfestellung
fungieren, indem sie bei der Definition der Zielgruppen fir die Datenerhebung unterstiitzen
(Cooper et al., 2010). Die Abbildung 3 zeigt zudem auf, dass eine Ubereinstimmung von
Marktsegment und Persona selten identisch sind. Es ist viel eher der Fall, dass eine Persona
auf mehreren Marktsegmenten basiert.

Marktsegmente Pool der Interview-Partner Verhaltens-Patterns zeigen sich

Kate & Sara sind
in Segment 1

@ Bob oberappt 28 3

. Ann ist in Segment 3

Abbildung 3. Personas verglichen mit Marktsegmenten (Cooper et al., 2010)

Auf Basis der im Kapitel 2 erarbeiteten theoretischen Grundséatze wird in folgendem Kapitel 3
das methodische Vorgehen bei der Entwicklung von Personas der Backerei Bread a porter

vorgestellt.
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3. Methodisches Vorgehen Phase 1: Persona-Konstruktion

Zur Beantwortung der beiden Fragestellungen «Wie sehen die Hauptpersonas der Béackerei
Bread a porter aus?» und «Wie soll die Backerei Bread a porter zielgruppengerechten Content
Uber die Social Media Plattform Instagram anhand der definierten Personas umsetzen?»
entschied sich die Autorin das methodische Vorgehen in zwei Phasen aufzuteilen. In einem
ersten Schritt soll die erste Fragestellung mit Hilfe von qualitativen Interviews beantwortet
werden. Aufbauend auf die konstruierten Personas als Ergebnisse der ersten Phase soll
anschliessend mittels eines Workshops ein Postingplan generiert werden, welcher zur
Beantwortung der zweiten Fragestellung dient. Dessen methodische Erarbeitung sowie die

Resultate werden im anschliessenden Kapitel 4 vorgestellt.

3.1. Qualitatives Interview
Die Untersuchung in dieser ersten Phase will herauszufinden, welche Bedurfnisse, Wiinsche
und Sorgen die Kunden der Backerei Bread a porter im Zusammenhang mit Backwaren
beschéaftigen. Weiter soll das Nutzungsverhalten von Social Media erhoben werden. Basierend
auf diesen Erkenntnissen sollen gemass der Fragestellung «Wie sehen die Hauptpersonas
der Backerei Bread a porter aus?» Personas abgleitet werden. Von besonderem Interesse ist
dabei die Erkenntnis, inwiefern sich die verschiedenen Personas in ihren Bedurfnissen,

Winschen und Sorgen unterscheiden.

Das im Kapitel 2.6 erlauterte Konzept der Personas zeigte auf, dass die Datenerhebung eine
essenzielle Grundlage fur die Konstruktion der Personas ist. Um die benétigten Informationen
zu den Bedurfnissen, Wiinschen und Sorgen der Personas zu eruieren, bieten sich sowohl

gquantitative wie auch qualitative Verfahren an (Pruitt & Adlin, 2006).

Quantitative Methoden bieten sich bei grossen Samplingzahlen an und wollen
Zusammenhénge zahlenmassig testen und statistisch nachweisbar belegen (Mulder, 2006).

Bei der Erarbeitung von Personas sind qualitative Forschungsmethoden diejenigen
Instrumente, welche der Frage nachgehen, wieso Zusammenhange bestehen (Flick, 2010).
Qualitative Methoden bieten sich bei kleineren Samplegrdssen bis zu 20 Personen an und
mdchten vor allem neue Erkenntnisse gewinnen (Mulder, 2006). Deshalb wurde zur
Generierung der bendtigten Informationen die Durchfihrung von qualitativen Interviews
festgelegt. Dadurch sollte ein vertieftes Verstandnis bezuglich der von Interesse stehenden
Bedurfnisse, Wiinsche und Sorgen der interviewten Personen erreicht werden. Zudem konnte
aufgrund der Erkenntnisse die erste Fragestellung «Wie sehen die Hauptpersonas der

Béackerei Bread a porter aus? » beantwortet werden.
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In den folgenden Abschnitten werden die einzelnen methodischen Schritte detailliert
dokumentiert und berichtet. Entsprechend erfolgen Ausfihrungen zum Sampling, der
Leitfadenerstellung sowie der Durchfiihrung der Interviews. Das Kapitel 3.1 endet mit der
Beschreibung der Datenaufbereitung und deren Auswertung. Anschliessend werden die
gewonnenen Ergebnisse dieser ersten Phase vorgestellt. Die Vorgehensweise, nach welcher

sich die Autorin orientiere, wird zudem in Abbildung 4 dargestellit.

Durchfiihrung Daten- Daten- Persona-
Interviews aufbereitung auswertung konstruktion

: Leitfaden- o : Leitfaden-
Sampling Pilotinterviews ) )
erstellung Uberarbeitung

Abbildung 4. Grafische Darstellung des Studiendesigns (Eigene Darstellung, 2019).

3.1.1. Vorbereitende Schritte
Bevor mit der eigentlichen Erhebung begonnen werden konnte, waren noch einige
grundlegende Abklarungen und Vorbereitungen nétig, welche in diesem Abschnitt erlautert
werden.
In einem Meeting im Januar 2019 mit der Backerei Bread a porter wurde vertieft tiber die Ziele
sowie die Problemstellung in Zusammenhang mit dem Social Media Auftritt diskutiert. Dabei

wurden folgende Erkenntnisse schriftlich festgehalten:

Ziele, die sich Bread a porter im Zuge der Bachelorarbeit zu erreichen erhofft:

¢ Ins Gesprach kommen

e Bessere Wahrnehmung der Werte von Bread a porter auf Social Media
e Mehr Beachtung der spezifischen Hauptprodukte von Bread a porter

e Kenntnisse uUber Qualitat der Ware den Kunden vermitteln

Probleme, die sich in der aktuellen Situation stellen:
¢ Regelmassigkeit und Aktualitéat nicht gegeben
¢ Kundenkenntnisse Gber Waren, Produktion und Rohprodukte zu wenig vorhanden
e Kein Konzept vorhanden
e Werte einer Altstadtb&ckerei zu wenig kommuniziert
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Weiter wurde der Praxispartner aufgefordert, die aktuellen Kundensegmente der
Unternehmung zu nennen. Gemass Pruitt und Adlin (2006) sollen Unternehmungen ohne den
Einbezug von Daten sogenannte Kunden-Kategorien bilden. Diese sollen die bisherige Sicht
der Unternehmung auf ihre Kunden aufzeigen. Die Kenntnis Uber die Sicht auf die Kunden,
soll bei der anschliessenden Gestaltung der Personas helfen, Formulierungen zu wahlen, die
dem Praxispartner vertraut und somit einfacher zu verstehen sind. Die Kategorien sind auch
dann von Belang, wenn die spatere Datenanalyse ergibt, dass die bisherigen Kunden-
Kategorien keine Gemeinsamkeiten mit den Personas aufweisen und deshalb durch diese
Personas komplett ersetzt werden (Pruitt and Adlin, 2006). Der Praxispartner nannte in
diesem Zusammenhang vier verschiedene Kunden-Kategorien, welche einerseits anhand von
demografischen Angaben segmentiert wurden. Andererseits wurden zudem positive und
negative Aspekte aufgezahlt, welche die Kategorien mdglicherweise mit der Backerei in
Verbindung setzen wirden. Diese Kategorien werden im Folgenden vorgestellit.

e Kundenkategorie 1: Studierende
Demografisches: jung, niedriges Einkommen, oft nur unter der Woche in Bern
Positives: schnelle Bedienung, Nahe zur Bibliothek, vielfaltiges Sortiment
Negatives: teuer, kein bargeldloses Bezahlen, derzeit unberticksichtigte Ernahrungsweisen

wie vegan, Glutenfrei, etc.

¢ Kundenkategorie 2: Anwohnende
Demografisches: eher alter, privilegiert, pensioniert, wohnhaft in der Altstadt
Positives: freundlicher Service, personlicher Kontakt, Qualitat des Brotes

Negatives: wenig Platz, hektische Atmosphére

e Kundenkategorie 3: Fan-Kunden
Demografisches: eher besserverdienend, privilegiert, aus anderen Kantonen
Positives: Qualitat, vielféltige Brotsorten, gutes Brot, freundlicher Service

Negatives: nur in Bern lokalisiert

e Kundenkategorie 4: Grosskunden
Demografisches: Geschafte in der Stadt Bern, grosse Bestellmengen
Positives: Flexibilitat, unkompliziert, kundenorientiert

Negatives: -

Die Kunden-Kategorien werden in einem spéateren Schritt zum Abgleich der gebildeten

Personas genutzt (vgl. Kapitel 3.1.5).
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3.1.2. Sampling und untersuchte Stichprobe
Die Kriterien fur das Sampling wurden ebenfalls in der Sitzung Ende Januar 2019 zusammen
mit der auftraggebenden Unternehmung Bread a porter definiert und lauten wie folgt:

o Erstens mussten die potenziellen Interviewteilnehmenden regelmassig Backwaren
einkaufen. Dies konnte bei Bread a porter erfolgen, war aber keine zwingende
Voraussetzung.

e Zweitens sollten sich die untersuchten weiblichen und mannlichen Personen in einer
Alterskategorie zwischen 18 und 54 Jahren befinden. Diese Altersgrenzen wurden
aufgrund von statistischen Kennzahlen festgelegt (vgl. Kapitel 2.4.1).

e Drittens war zudem von Vorteil, wenn die Personen uber Social Media Kenntnisse
verfuigten und dieses Medium auch regelméassig beruflich oder privat nutzten.

¢ Ausgeschlossen von der Untersuchung waren Personen, welche einen zu nahen Bezug,
wie beispielsweise durch ein Anstellungsverhaltnis, zum auftraggebenden Unternehmen
hatten. Zudem wurden Personen ausgeschlossen, welche keine Backereiprodukte

kauften oder deren Einkauf nicht selbststandig erledigten.

Die Rekrutierung geeigneter Interviewpartner erfolgte durch elektronische Anfrage per E-Mail.
Bread a porter stellte eine Liste mit Kundendaten aus vorangegangen Wettbewerben zur
Verfligung, die die Autorin nutzte, um interessierte Personen anzuschreiben. Innerhalb dieser
Liste wurden Personen, die nicht in der Region Bern wohnhaft waren, aus dem Verteiler
geldscht. Auch wurden Personen ohne E-Mail Adresse eliminiert, da der Aufwand und Ertrag
diese auf postalischem Weg zu kontaktieren zu gross gewesen ware. Insgesamt wurden 131

E-Mails vorbereitet, welche am 25. Februar 2019 verschickt wurden (Anhang A).

Mulder (2006) beschreibt zehn bis zwanzig Interviewpartner als eine optimale Samplinggrésse
bei qualitativen Erhebungen. Gesamthaft stellten sich zehn Personen fir ein Interview zur
Verfigung. Eine Person konnte auf Grund des Alters (58 Jahre) nicht fir die Studie
berticksichtig werden. Insgesamt wurden deshalb neun Personen befragt (n=9; davon 6

Frauen und 3 Manner; Altersrange: 24 - 52).

3.1.3. Leitfadenerstellung
Laut Scheele und Groeben (1988) dienen halbstrukturierte Interviews zur Erfassung von
Alltagstheorien. Diese Theorien begriinden sich in der Annahme, dass Menschen stets
versuchen ihren Alltag und ihre Umwelt zu verstehen und zu erklaren. Alltagstheorien tragen

deshalb entscheidend zu unserem Handeln und unserer Wahrnehmung bei (Flick, 2010).
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Das halbstrukturierte Interview gehort in die Kategorie der Leitfadeninterviews, weshalb die
Entwicklung eines Leitfadens als Grundlage fiir die Generierung von qualitativen Daten steht
(Mayring, 2010).

Fur die Erstellung des Leitfadens der halbstrukturierten Interviews wurde das SPSS-Prinzip
nach Helfferich (2011) angewandt. Demnach wird die Leitfadenerstellung in vier Schritte
aufgeteilt: Sammeln, Prifen, Sortieren und Subsummieren. In einem ersten Schritt wurden
somit mittels Brainstormings alle zur Beantwortung relevant scheinenden Fragen notiert.
Dieses Brainstorming wurde von der Autorin alleine durchgefiihrt. Anschliessend wurden diese
auf ihre Tauglichkeit als Interviewfragen gepruft. Im Anschluss wurden Fragen, welche keinen
Erkenntnisgewinn bezogen auf die Fragestellung sicherstellten, umformuliert oder gestrichen.
Als dritten Schritt erfolgte das Sortieren der Fragen nach inhaltlichen und thematischen
Aspekten. Abschliessend erfolgte das Subsummieren. Dabei wurden die gepriften und
sortieren Fragen innerhalb des Leitfadens eingeordnet, worauf sich folgende
Leitfadenkategorien ergaben:

o Personliche Situation / Demografische Daten

e Typischer Backereieinkauf

¢ Nutzungsverhalten auf Social Media

¢ Allgemeine Wahrnehmung von Marketingaktivitdten auf Social Media

e Spezifische Wahrnehmung von Marketingaktivitdten auf Social Media in Verbindung mit
der Backerei Bread a porter

Vor der eigentlichen Durchfiihrung wurde der Leitfaden mittels zweier Pilotinterviews tUberprdift.
Dabei wurde die Erstfassung des Interviewleitfadens (Anhang B) getestet, indem eine reale
Interviewsituation durchgefiihrt wurde. Die Pilotinterviews fanden zwischen dem 20. und 28.
Februar 2019 in den Raumlichkeiten der FHNW in Olten statt. Die beiden Testpersonen hatten
die Anweisung Unklarheiten bei den Fragenstellungen unverziglich riickzumelden. Aufgrund
der Rickmeldungen konnte festgestellt werden, dass der Grossteil der Fragen als verstandlich
gewertet wurde. Zudem konnte sichergestellt werden, dass sich keine redundanten Fragen im
Leitfaden befanden. Die Gesamtdauer der beiden Pilotinterviews entsprach der gewtinschten
Lange von knapp 45 bis 55 Minuten. Nach dem Vornehmen einiger kleinerer Anderungen
konnte mit dem Erhebungsplan und dem finalisierten Interviewleitftaden (Anhang C) die

eigentliche Befragung gestartet werden.
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3.1.4. Durchfuhrung

Die Erhebungen fanden zwischen dem 02. Méarz 2019 und dem 16. Marz 2019 statt. Der Ort
der Durchfiihrung war bei acht Interviews die Café Lounge Lesbar in Bern. Ein Interview fand
auf Wunsch der Testperson an deren Wohnsitz statt.

Nach einer kurzen Instruktion und dem Vorlegen der Vertraulichkeitsvereinbarung (Anhang D)
sowie die Einverstandniserklarung (Anhang E) wurden die Interviews begonnen. Wahrend den
Interviews machte die Autorin handschriftlich Notizen. Zudem wurden die Interviews auditiv
aufgenommen. Das kirzeste Interview dauerte 40 Minuten und das langste 70 Minuten, dabei
lag der mittlere Wert der Interviewdauer bei 53 Minuten. Als Dank fir die Bereitschaft an der
Teilnahme der Interviews erhielten die Probanden einen Gutschein im Wert von Fr. 10.- der
Béckerei Bread a porter.

3.1.5. Datenaufbereitung und -auswertung
Nach dem Abhoren der Audioaufnahmen und dem ausfuhrlichen Protokollieren der Interviews
(Anhang F) wurden die Protokolle mit den handschriftichen Notizen abgeglichen.
Anschliessend wurden bei der anschliessenden Aufbereitung die gewonnenen Daten
geordnet. Dabei ging die Autorin in Anlehnung an das Konzept von Pruitt und Adlin (2006) vor,

was im Folgenden genauer beschrieben wird:

1. Datenverarbeitung

Bei der Datenverarbeitung wurden die wichtigsten Informationen hinsichtlich der Bedirfnisse,
Winsche und Sorgen herausgefiltert, welche wahrend den Interviews genannt worden
warenwurden. Nach der Zusammenstellung der Notizen in eine sogenannte Notizenubersicht
(Anhang G) wurden die wichtigsten Aussagen mit entsprechenden Kennwortern auf Post-It
geschrieben.

Diejenigen Begriffe, welche sich in ihrer Aussage &hnlich waren, wurden entsprechend
gruppiert. Die Post-It wurden in Affinitatsdiagrammen nach Herrmann & Fritz (2016) visualisiert
(Anhang H). Ein Affinitdtsdiagramm wird als wissenschaftliche Auswertungsmethode
angewandt, wenn zu einem Thema eine grosse Menge von Aussagen vorliegt, welche nur
schwer Uberschaubar ist. Affinitditsdiagramme erlauben es, Aussagen geordnet und
ubersichtlich darzustellen (Herrmann & Fritz, 2016). Entsprechend konnten Zusammenhéange
wie auch Unterschiede zwischen Aussagen der interviewten Personen festgestellt werden. Mit
der Zeit differenzierten sich die Post-1t-Gruppen inhaltlich immer mehr, sodass eine deutliche
Abgrenzung mdglich war und eine Art Grundgertist gebildet werden konnte (Pruitt & Adlin,
2006).
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2.  Umwandlung der Grundgeriste in Personas

Aufgrund der Grundgeriste konnten wichtige Bedirfnisse, Winsche und Sorgen im
Zusammenhang mit der Backerei Bread a porter identifiziert werden. Auf Basis dieser
Erkenntnisse konnten drei relevante Personas abgeleitet und gebildet werden. Den Personas
wurden nebst den Bedurfnissen, Winschen und Sorgen auch demografische Angaben
zugeordnet. Die Angaben zu Alter, Beruf, Zivilstand, etc. stammten aus den Interviewdaten
und wurden passend zugeordnet. Die Personas werden im Ergebnisteil im Kapitel 3.2
préasentiert.

3. Konsolidieren der Personas

Im letzten Schritt wurden die konstruierten Personas mit den urspriinglichen Aussagen aus
den Interviews abgeglichen. Die aus der Datenerhebung gewonnen Erkenntnisse ergaben
keine Unstimmigkeiten mit den Personas. Zudem wurden die gebildeten Personas mit den von
der Backerei Bread a porter formulierten Kunden-Kategorien (vgl. Kapitel 3.1.1) verglichen.
Obwonhl es einige Ahnlichkeiten bezogen auf die positiven und negativen Attribute sowie die
demografischen Angaben gab, konnten keine konsistenten Parallelen zur einer Kunden-
Kategorie ermittelt werden. Entsprechend konnte keine Persona eindeutig zu einer der vier
Kunden-Kategorien (Studierende, Anwohnende, Fan-Kunden, Grosskunden) zugeordnet
werden. Einzig bei den Persona-Beschreibungen wurde darauf geachtet, dass die verwendete
Wortwahl der Kunden-Kategorien miteinbezogen wurde, sofern solche Fragmente bei den

Personas von Relevanz waren.

Im anschliessenden Kapitel 4 werden die konstruierten Personas behandelt und deren

Merkmale differenziert betrachtet.
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3.2. Ergebnisse Phase 1: Persona-Konstruktion
In diesem Kapitel werden die konstruierten Personas detailliert vorgestellt. In einem ersten
Abschnitt werden allgemeine Erkenntnisse aus den Interviews dargestellt. Anschliessend
wendet sich dieses Kapitel der Vorstellung der einzelnen Personas zu. Aus den Interviewdaten
konnten insgesamt drei verschiedene Hauptpersonas gebildet werden. Dabei kristallisierten
sich die Personas Greta Genuss, Isabelle Impulsiv und Quentin Qualitat heraus.

Die drei Personas zeigten einige Ahnlichkeiten in ihren Aussagen im Zusammenhang mit dem
Einkauf von Backereiprodukten. Diese werden im Folgenden nun vorgestellt:

¢ Geringes Involvement
Nach der Auswertung der Daten kann restimiert werden, dass die interviewten Personen ein
eher geringes Involvement beziglich inrem Kaufverhalten bei Backwaren zeigen. Ein geringes
Involvement bedeutet, dass sich die Kunden wenig bis gar nicht mit dem Kaufen von

Backereiprodukten auseinandersetzen.

e Convenience
Ein von allen interviewten Personen genanntes wichtiges Kriterium war die N&ahe des
Verkaufspunkts zum Arbeits- oder Wohnort. Beim Erwerb von Backwaren wird oft einfach die

nachstgelegene Backerei oder Grossverteiler berlcksichtigt.

e Regionalitat und Saisonalitat
Eine weitere aufschlussreiche Erkenntnis war, dass alle Personas auf saisonale und regionale
Produkte schauen. Dabei ist zu erwahnen, dass nur beim direkten Verbrauchsgut auf diese
Kriterien geachtet wird, also beim Kauf von Brot, Fleisch, Eiern, etc. Handelt es sich um ein
verarbeitetes Produkt wie zum Beispiel einem Sandwich, hinterfragen die interviewten

Personen diese Tatsache nicht weiter.

Im Folgenden werden die drei konstruierten Personas einzeln vorgestellt. Zudem wird auf die
jeweiligen Differenzierungsmerkmale hingewiesen. Basierend auf den Personas erfolgt im
anschliessenden Kapitel 4 das methodische Vorgehen fir die Herausarbeitung von moglichem

Content fUr den Instagram-Kanal der Backerei Bread a porter.
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3.2.1. Persona 1: Greta Genuss

Greta Genuss (26)

Studentin und Buchhandlerin

«Ich liebe es meinen Kaffee und mein Brétchen im
einladenden Ambiente einer Béickerei zu geniessen.»

Abbildung 5. Kurzversion Persona: Greta Genuss (Eigene Darstellung, 2019).

Greta Genuss ist eine pragmatische Einkauferin. Obwohl sie gerne gut isst, kann es sein, dass
sie beim wochentlichen Einkauf im Grossverteiler auch gleich Brot- und Backware ersteht.
Nichtsdestotrotz ist ihr ein ausgezeichneter Geschmack sehr wichtig, weshalb sie regelmassig
in Backereien geht. «Ich liebe es zu essen und gerade in einer Backerei kann ich dieser
verfuhrerischen Auslage einfach nicht widerstehen. Allein der Gedanke daran lasst mir das
Wasser im Munde zusammenlaufen.». Uber die genauen Preisunterschiede zwischen
Backerei und Grossverteiler kann Greta Genuss aber keine Aussagen machen: «Ich gehe
einfach davon aus, dass es in der Backerei mehr kosten muss, da von Hand gearbeitet wird».
Gerade deshalb geniesst Greta Genuss ihren morgendlichen Kaffee und das
Schokoladenbrétchen aus der Altstadtbéckerei jeden Tag aufs Neue.

Als eine Feinschmeckerin interessiert sich Greta Genuss auch fur die Herstellung ihrer Waren.
Gerne tauscht sie sich dazu auch mit den Béckereiangestellten aus oder holt sich Tipps und
Tricks von den Profis, die in der Backstube am Werk sind.

Uber Social Media erhofft sich Greta Genuss ein Unternehmen aus einem anderen Blickwinkel
betrachten zu dirfen. «Gerade Posts, welche Hintergrundinformationen zum Betrieb oder die
gute Teamzusammenarbeit zeigen, machen mir Freude.» Sie folgt verschiedensten
Unternehmen, welche ihren Alltag tangieren und Uber welche sie informiert bleiben mochte.
«lch halte mich gerne auf dem Laufenden und gerade Instagram kann mir das auf
unterhaltsame Art gewahrleisten.» Greta Genuss legt dabei Wert auf hochstehenden Inhalt
der Botschaften. Auch achtet sie auf eine asthetische Prasentation der Posts, &hnlich wie sie
sonst auf die ansprechende Auslage im Laden achtet.

Auf der folgenden Seite wird der grafische Steckbrief der Persona Greta Genuss prasentiert.
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Greta Genuss (26)

Studentin und Buchhandlerin

Methodisches Vorgehen Phase 1: Persona-Konstruktion

«Ich liebe es meinen Kaffee und mein Brétchen im
einladenden Ambiente einer Bdckerei zu geniessen.»

Biografie
Familiensituation:
Wohnsituation:
Arbeitssituation:
Einkaufsverhalten:

ledig, kinderlos

Wohnt alleine in einer kleinen Wohnung in der Lorraine.
Studiert Sprachwissenschaften und arbeitet Teilzeit in einer Buchhandlung in Bern.
Kauft mehrheitlich im Grossverteiler ein. Jeden Morgen und bei speziellen

Gegebenheiten geht sie in die Backerei.

Interessen
Yoga
Essen und Wein

Lesen, Kunst, Musik

Wiinsche und Bediirfnisse

Da ich gerne feine Produkte esse, ist fur mich ein guter Geschmack das A und O. Dann probiere ich auch
andere Produkte aus und machte tber solche informiert werden.
= Ich lege besonders Wert auf eine ansprechende und liebvolle Prasentation der Auslage. Dies ist fur mich der

erste Teil meines Genussmomentes in einer Backerei.

= Ich finde es spannend, wie in einer Backerei gearbeitet wird. Manchmal maéchte ich gerne wissen, wie die B3-
ckerei es schafft, dass die Teige immer so schon aufgehen und die Kleingebacke so perfekt aussehen.

Werte und Herausforderungen

Ich persdnlich denke, dass saisonale Schweizer Produkte einfach am besten schmecken. Aus diesem Grund

schaue ich beim Einkaufen darauf.

Wenn ich weiss, dass die Mitarbeitenden gerne in einem Betrieb arbeiten, gibt mir das ein gutes Gefiihl beim

Einkaufen.

Aktivitdten auf Social Media

Facebook: Kontakte erhalten

Instagram: Visuelle Stimulation, aktuell bleiben.
Snapchat: Funfaktor mit 1-2 Freunden

Twitter: paar ausgewahlten Personen folgend

Informationsbeschaffung:

Internetrecherche
Personliche Empfehlungen

Nutzungsintensitadt Social Media

Facebook [N |
Instagram I |
Snapchat I |
Twitter [ ]

Einflussfaktoren bei Entscheidungen:
Webseite
Social Media
Beziehungsnetz

Nutzungsmotiv Social Media

Da ich eine neugierige und interessierte Person bin, bietet mir Social Media eine Mdglichkeit mich zu informie-
ren. Gerade liber Geschifte, die Teil meines Alltages sind, lese ich gerne Neuigkeiten.

Abbildung 6. Ausfihrliche Version Persona: Greta Genuss (Eigene Darstellung, 2019).
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3.2.2. Persona 2: Isabelle Impulsiv

Isabelle Impulsiv (30)

Coiffeuse

«In einer Bdckerei kann ich den siissen und
duftenden Kreationen einfach nicht widerstehen.»

Abbildung 7. Kurzversion Persona: Isabelle Impulsiv (Eigene Darstellung, 2019).

Isabelle Impulsiv hat einen starken Bezug zur Berner Altstadt, weshalb sie oft in kleineren
Geschéften einkauft. Wichtig dabei ist, dass der Auftritt eines Geschafts sie anspricht. «Wenn
ich beispielsweise eine unkonventionelle Schaufensterdekoration sehe, dann muss ich da
einfach rein und meine Neugierde befriedigen.» Ein Geschéft wie die Béackerei Bread a porter
muss gemass Isabelle Impulsiv glaubhaft und sympathisch sein, damit sie dort regelmassig
einkaufen geht. «Lustige Anekdoten Uber den Arbeitsalltag und Informationen uber die
Personen, die in einem Betrieb arbeiten, zeigen mir den wahren Alltag und wirken deshalb
sehr authentisch.»

Isabelle Impulsiv informiert sich hauptsachlich tbers Internet und besucht gerne Webseiten.
Bei Kaufentscheidungen fliessen Posts auf Social Media oftmals auch ein: «lch habe schon
mehrmals Produkte gekauft, nur weil der Beitrag tber ein Angebot so originell gestaltet war.»
Sie mag die Mdglichkeit zur Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen. Dies macht Greta
auch sehr bewusst, indem sie Unternehmen folgt. Dabei spielt auch der Aspekt der reinen
Unterhaltung bei Isabelle Impulsiv eine wichtige Rolle. Besonders Wettbewerbe und spezielle

Umfragen, bei denen man abstimmen kann, sprechen Isabelle Impulsiv an.

Isabelle Impulsiv vertraut sehr auf Informationen und Empfehlungen aus dem Bekanntenkreis.
Mit ihrer Familie und ihren Freunden diskutiert sie gerne und oft Gber Produkte und Aktionen.
Die Kenntnisse dartber holt sie unter anderem Uber Social Media, insbesondere Instagram.
«Ich probiere gerne Neues aus, deshalb markiere ich meine Bekannten oder sie mich bei

Beitragen Uber coole Angebote und Aktionen.»

Auf der folgenden Seite wird der grafische Steckbrief der Persona Isabelle Impulsiv

prasentiert.
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Isabelle Impulsiv (30)

Coiffeuse

«In einer Bdckerei kann ich den siissen und
duftenden Kreationen einfach nicht widerstehen.»

Biografie

Familiensituation: liiert, kinderlos.

Wohnsituation: Wohnt mit ihrem Partner in einer Wohnung 20 Minuten von Bern entfernt.
Arbeitssituation: Angestellte in einem Coiffeur Salon in der N3he des Kornhausplatzes.

Einkaufsverhalten: Kauft in sehr unterschiedlichen Geschaften ein.

Interessen
Reiten und Lesen
Kosmetik

Freunde und Familie

Wiinsche und Bediirfnisse

Ich mag Unkonventionelles. Wenn Produkte originelle Bezeichnungen haben oder speziell prasentiert sind,
spricht mich das sofort an. Ein Geschaft kann sich mit einer coolen Aufmachung beim Logo oder dem Namen
differenzieren und mich dadurch packen.

Ich esse fur mein Leben gerne, weshalb ich gerne Neues ausprobiere und mich durch spezielle

Kreationen verfihren lasse.

Lustige Hintergrundgeschichten zu Personen oder Produkten entsprechen mir sehr. Das macht ein
Unternehmen sympathisch und authentisch.

Ich bin oft in der Berner Altstadt unterwegs und finde cool, wenn sich Geschafte mit den Besonderheiten der
Stadt Bern auseinandersetzen.

Werte und Herausforderungen
Als Coiffeuse verdiene ich nicht so viel, deshalb bin ich gerne Gber Aktionen oder Sonderangebote informiert.
Eine effiziente, aber freundliche Bedienung ist mir wichtig, da ich selbst im Dienstleistungssektor arbeite.

Aktivitaten auf Social Media Nutzungsintensitdt Social Media:
Facebook: Pflege von Kontakten von friiher. Facebook NG |

Instagram:  Konzept mit Bildern findet sie cool. Instagram I 2020

Pinterest: Inspiration zu neuen Frisuren. .
P Pinterest | |

Informationsheschaffung: Einflussfaktoren bei Entscheidungen:

Google & Webseite konsultieren * Bekanntenkreis & Eltern
Vergleichsseiten *  Webseite einer Unternehmung

Nutzungsmotive fiir Social Media
Wenn ich auf Social Media bin, méchte ich vor allem unterhalten werden. Witzige und originelle Aufmachun-
gen animieren mich ein Geschaft im Alltag zu besuchen und mir die Erwartungen bestatigen zu lassen.

Abbildung 8. Ausfiihrliche Version Persona: Isabelle Impulsiv (Eigene Darstellung, 2019).
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3.2.3. Persona 3: Quentin Qualitat

Quentin Qualitat (44)

Ingenieur

«Ich will wissen, wie und womit mein
Lieblingsbrot hergestellt wird.»

Abbildung 9. Kurzversion Persona: Quentin Qualitat (Eigene Darstellung, 2019).

Quentin Qualitat bevorzugt Backereien stets gegeniber dem Grossverteiler. Er kauft immer in
Backereien ein und nimmt fur die von Hand produzierten Produkte den Gang in ein weiteres
Geschaft in Kauf. Massenproduktion widersteht Quentin Qualitat zu tiefst: «Aufbackware mit
diesen kunstlichen Inhaltstoffen widern mich einfach an. Ich will etwas essen und mir keine
chemischen Stoffe zufihren». Fir ihn ist eine gute Qualitat seiner Esswaren ein zentrales
Kriterium. Aufgrund seiner guten Stellung ist er gerne bereit fir Qualitat und Geschmack mehr

zu bezahlen.

Im Speziellen auf Regionalitdt und Saisonalitat legt er Wert. Bessere Kenntnisse uber die
Zutaten und deren Produzenten ist ihm ein Anliegen. «Mir reicht nicht, wenn irgendwo ein
Schildchen «regional» steht, ich mdchte wissen, wo beispielsweise das Korn angebaut
wurde.» Von besonderem Interesse stellt fir Quentin Qualitdt auch die Produktion dar. Da er
gerne selber kocht und béckt fasziniert ihn das Handwerk und die Arbeitstechniken der
Backerinnen und Backer.

Quentin Qualitat vertraut auf Bewéhrtes — seien dies nun Unternehmen, Marken oder selbst
generierte Erfahrungen. Daflr investiert Quentin auch gerne Zeit fir Vergleiche und
Recherche. «Mich interessiert, wer hinter einer Unternehmung steht. Das zeigt mir dann auch,
was fur Werte ein Unternehmen lebt.» In Sachen Social Media verhélt sich Quentin Qualitat
zurickhaltend. Die Plattformen dienen eher als Informationsquelle sowohl privat als auch
beruflich. Da er Wert auf Anonymitét im Internet legt, folgt er nur sehr wenigen ausgewahlten
Unternehmen, deren Werte und Philosophie er kennt und untersttitzt. Als stark beschéaftigter
Mann ist er froh, wenn Informationen sofort ersichtlich sind, ohne dass er viel Zeit fur das

Lesen von Texten investieren muss.

Auf der folgenden Seite wird der grafische Steckbrief der Persona Quentin Qualitat prasentiert.
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Quentin Qualitat (44)

Ingenieur

«Ich will wissen, wie und womit mein
Lieblingsbrot hergestellt wird.»

Biografie

Familiensituation: verheiratet, zwei erwachsene Kinder.

Wohnsituation: Wohnt mit seiner Frau in einem Einfamilienhaus in der Berner Agglomeration.
Arbeitssituation: Ingenieur bei einem Ingenieurbiiro in der Berner Altstadt.

Einkaufsverhalten:  Kauft ausschliesslich auf dem Markt ein und bericksichtigt regionale Anbieter wie
Backereien, Metzgereien & Kasereien.

Interessen
= Kochen & Backen

Garten
Sport

Wiinsche und Bediirfnisse

Das Angebot von innovativen Produkten und Spezialitdten zeigen mir, dass es sich um eine Qualitatsbackerei
handelt. Qualitative Produkte sind mir ein grosses Anliegen.

Die Verwendung von saisonalen, regionalen und Schweizer Rohprodukten ist fir mich eine Voraussetzung

beim Kauf von Backereiprodukten. Deshalb méchte ich mich vergewissern, welche Bezugsquellen genutzt
werden.

Gerne machte ich mehr dariiber wissen, wie in einer Backerei im Gegensatz zu Grossproduzenten noch von
Hand gearbeitet wird.

Werte und Herausforderungen

Qualitat und Frische geharen fur mich zu einer Selbstverstandlichkeit. ich mdchte keine kiinstlichen
Erganzungsmittel zu mir nehmen, wenn ich etwas esse.

Ich kaufe grundsatzlich nur in Geschaften ein, mit welchen ich mich identifizieren kann. Deshalb ist es fir mich
besonders wichtig, die Unternehmenswerte sowie die Gesichter hinter einer Marke zu kennen.

Aktivitaten auf Social Media Nutzungsintensitit Social Media:
Facebook: Kontaktpflege, Infos zu Unternehmen Facebook TN ]
Instagram: Hintergrundinfos zu Unternehmen
e = Instagram L J
Pinterest: Ideenpool
Pinterest M |

Informationsbeschaffung: Einflussfaktoren bei Entscheidungen:
Vergleichsseiten * Beziehungsnetz

Google & Webseite *  Testberichte
Fachportale / -Zeitschriften

Nutzungsmotiv Social Media

Ich folge grundsatzlich nur Unternehmen mit deren Werte ich mich identifizieren kann. Social Media bietet
mir eine Maglichkeit, mich Gber Firmen zu informieren und mich aktuell zu halten.

Abbildung 10. Ausfiihrliche Version Persona: Quentin Qualitat (Eigene Darstellung, 2019).
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4. Methodisches Vorgehen Phase 2: Erstellung Postingplan

Im Kapitel 2 «Theoretische Grundlagen» wurde herausgestrichen, dass ein gezieltes Content
Marketing einen entscheidenden Beitrag zum Erfolg auf Social Media beitragen kann. Nach
dem Definieren der Winsche und Sorgen der drei Hauptpersonas Isabelle Impulsiv, Greta
Genuss und Quentin Qualitat soll in dieser zweiten Phase nun relevanter Content abgeleitet
werden. Entsprechend geht dieses Kapitel der zweiten Fragestellungen «Wie soll die Backerei
Bread a porter zielgruppengerechten Content Uber die Social Media Plattform Instagram
anhand der definierten Personas umsetzen?» nach. Entsprechend war das Ziel dieser
methodischen Phase einen Postingplan &hnlich einem Kalender zu generieren. Der
Postingplan ist insofern von Bedeutung, da er einen Uberblick Uber geplante Botschaften
liefert. Zudem sollen dank dem Planen keine wichtigen saisonalen Themen verpasst werden.
Als letzter relevanter Punkt soll ein Postingplan Bread a porter beim disziplinierten
Veroffentlichen von Inhalten unterstitzen. Im Folgenden wird die Erarbeitung des Postingplans

mit Hilfe eines Ideenworkshops genauer beschrieben.

4.1. Ideenworkshop
Beermann, Schubach und Augart (2013) messen der Methodik Workshop eine besonders gute
Eignung bei der Bearbeitung von Massnahmen zu, die anschliessend im Arbeitsalltag zur
Anwendung kommen. Gemass diesen Autoren ermdglicht ein Workshop einen
Atmospharenwechsel, der ein kreatives ldeenfinden ermoglicht. Aufbauend auf diesen Ideen
kénnen anschliessend weitere Schritte abgeleitet und im Unternehmen implementiert werden.
In der vorliegenden Arbeit wurde der Workshop als explorativer Erhebungsansatz gewahlt.
Dabei lag der Fokus auf der Gewinnung von Content, der fir die Entwicklung des konkreten

Postingplans von Relevanz war.

4.1.1. Vorbereitung

Der Workshop wurde als Konzeptionsworkshop nach Graessner (2008) vorbereitet.
Entsprechend stand das Erarbeiten von kundenrelevantem Content und mdglichen Social
Media Massnahmen in Zentrum. Dazu wurde als erstes eine PowerPoint-Présentation
(Anhang 1) gestaltet, die &hnlich eines Leitfadens wahrend dem Workshop genutzt wurde. Ein
weiterer wichtigerer Punkt war die Definition der Workshop Ziele, die nach Beermann,
Schubach und Augart (2013) in zwei Teile unterteilt werden kénnen: in das Tagesziel und das
Praxisziel. Als Tagesziel wurde von der Autorin ein Brainstorming fur die Ideensammlung fur
den Content gesetzt. Dabei lautete die Frage: Welche Inhalte sprechen Greta Genuss, Isabelle
Impulsiv bzw. Quentin Qualitat an?

Das Praxisziel war das Generieren des Postingplans. Zudem sollte zu einem spéateren

Zeitpunkt das Erstellen von Bild- und Videomaterial sowie dessen Vergffentlichung erfolgen.
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An dem Workshop nahmen die beiden Inhabenden der Backerei Bread a porter, zwei
Mitarbeitende sowie die Autorin der vorliegenden Bachelorarbeit teil. Die Autorin fungierte als
Moderatorin und Gesprachsleitern und wird im Folgenden als Moderatorin bezeichnet. Bei
dem Brainstorming durften die vier Teilnehmenden ihre Ideen und Gedanken einbringen, um

ein mdglichst breites Ideenpool generieren zu kénnen.

4.1.2. Durchfihrung

Der Workshop fand am 25. April 2019 in den Raumlichkeiten der Backerei Bread a porter statt.
Fur die Durchfihrung wurde ein Nachmittag beansprucht. Der Ideenworkshop dauerte knapp
funf Stunden.

Der Workshop startet mit einer kurzen Begriissung sowie einem Rickblick auf das Kick-Off-
Meeting. Anschliessend wurden die Ziele der Arbeit sowie die Fragestellung «Wie soll die
Béckerei Bread a porter zielgruppengerechten Content Uber die Social Media Plattform
Instagram anhand der definierten Personas umsetzen?» vorgestellt, welche auf einem
Flipchart aufgeschrieben wurde. Diese Technik sollte sicherstellen, dass den Teilnehmenden
die Fragestellung stets prasent war. Im Folgenden wurde das bisherige Vorgehen erlautert
und die Personas als Ergebnis der ersten methodischen Phase prasentiert (vgl. Kapitel 3.2).
Als wichtige Grundlage fir die Gestaltung des Contents wurden nebst den Personas die Werte
und Attribute der Backerei Bread a porter festgehalten, welche bei den Interviews erfragt und
genannt wurden (Abbildung 11). Je grésser und dicker die Begriffe dargestellt werden, desto
ofter wurden sie im Zusammenhang mit Bread a porter genannt. Diese Begriffe sollten bei der
Erstellung des Contents weiter berticksichtig werden. Wiederum wurden A3-Plakate dieser

Ergebnisse aufgehangt, damit die Teilnehmenden die Ergebnisse stets vor Augen hatten.

caffee PErSONlich

Innovativ Bern/Altstadt
Angebot 3ped.qu|0Iett/Ge|bQu lita

Speziell

r N dl MhKundenorlentlert

FrlschSympathlschGesc hmack Regional Teamspirit
Echl:/Authentlsch

Abbildung 11. Assoziierte Werte der Backerei Bread a porter (Eigene Darstellung, 2019).
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Nach dem Erlautern des Tages- und Praxiszieles konnte mit der Ideensammlung begonnen
werden. Da nur ein Nachmittag zur Verfligung stand und die Gruppe eher klein war, fand die
Ideensammlung im Plenum statt. Dabei wurde die Zurufmethode nach Graessner (2008)
angewandt. Diese Methodik erlaubt eine relative effiziente und kreative Herangehensweise.
Zudem koénnen sich die Teilnehmenden von den Ideen der anderen inspirieren lassen,
Erganzungen anbringen oder auch neue Vorschlage einbringen. Der Workshop war so
aufgebaut, dass jeweils monatsweise maoglicher Content fur die jeweiligen Personas erfragt
wurde. Zudem sollte sich die Generierung der Ideen vorerst auf den Zeitraum von Juni 2019
bis Dezember 2019 beschranken, da im Spatherbst 2019 ein weiterer Workshop geplant ist.
Sollten die Teilnehmenden aber schon Ideen fir einen Zeitpunkt im 2020 haben, wurden diese
selbstverstandlich auch notiert. Die Teilnehmenden konnten der Moderatorin Ideen zurufen,
welche von ihr auf Papier festgehalten wurden. Jede Idee galt als wichtig. Geriet die
Ideenfindung ins Stocken, war die Moderatorin vorbereitet und fragte nach besonderen
Anlassen in Bern oder ungewohnlichen Feiertagen (z.B. Internationaler Tag der Schokolade),
die fur eine Béackerei und die Personas von Interesse sein konnten. Durch das Anwenden
dieser Technik kam der Workshop wieder ins Rollen. Am Ende der Ideenfindung wurden noch
offene Fragen zu den ldeen geklart. Anschliessend wurde das weitere Vorgehen besprochen

und die Moderation bedankte sich fiir die Teilnahme.

4.1.3. Nachbereitung
In der Nachbereitungsphase wurden die Ideen in elektronischer Form verfasst und
ausformuliert. Anschliessend wurden die ldeen monatsweise Ubersichtlich gegliedert, was
dem methodischen Vorgehen wahrend dem Workshop entsprach. Daraus entstand ein
Postingplan, bei welchen die jeweiligen Posts mit der anzusprechenden Persona markiert

wurden.
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4.2. Ergebnisse Phase 2: Postingplan

In diesem Kapitel 4.2. wird der erarbeitete Postingplan genauer erlautert. Dabei werden zuerst
allgemeine Entscheidungen und Grundsatze zum Aufbau des Planes erklart. Der komplette
Postingplan findet sich im Anhang J, welcher die Systematiken beim Erstellen des Planes am
besten verdeutlicht. Nichtsdestotrotz wird in der vorliegenden Arbeit ein Teil des Planes
anhand von Beispielen erlautert. Dazu erfolgt eine detaillierte Darstellung des Postingplans
am Beispiel des Monats Juli 2019, wobei auf die spezifischen Bedurfnisse der drei Personas
eingegangen wird.

Um einen realistischen Umfang an Posts generieren zu kénnen, wurde zu Beginn des
Workshops entschieden, pro Woche maximal zwei bis drei Posts zu planen. Weiter sollte sich
innerhalb der Posts eine gewisse Systematik fur die Nutzenden erschliessen. Deshalb wurden
einige wiederkehrende Inhalte und Darstellungsformen festgelegt, welche im Anschluss

veranschaulicht werden:

Regelmassigkeit Thematik Bemerkung

2x monatlich Brot des Monats e Eigenkreation / Spezialitat
(Jeweils Beginn & Mitte Monat) e Produkt ins Zentrum setzen
e |Im Laden beschriften

e Geschichten erzahlen

1x monatlich Aktion eines
(alternierend) Wochentaggebacks

«Zischtigs Brioche»
«Midwuch —

dr Fruchtkarpfe-Tag»

o «Wie jede Donnschtig —
A Hefenussschnagg»

1x monatlich Lieferant/Bezugsort
(mindestens) vorstellen

Produzent & Herkunftsort
Produktionsphilosophie
Néahe zu Bern aufzeigen
Geschichten erzdhlen

alle 2 Monate Gewinnspiel Nutzende animieren
Verbindung zu aktuellen Themen
Neue Produktkreationen

Umfragen, Raten, Quizze

alle 2 Monate Mitarbeiter
vorstellen

Verschiedene Thematiken
Wieso dort am Arbeiten
Lieblingsbeschéftigung
Lustige Erlebnisse, etc.

Tabelle 1. Wiederkehrende Inhalte des Postingplans (Eigene Darstellung, 2019)

Die Inhalte der Tabelle beriicksichtigen dabei einerseits die Interessen von Bread a porter,
welche unter anderem ihre Produkte vermarkten und ihre Werte kommunizieren mdchte.
Andererseits bekommen die Bedirfnisse und Mediennutzungsmotive der Personas ihre
angemessene Relevanz. Der Aspekt der Personas werden in den anschliessenden

Unterkapiteln noch genauer verdeutlicht.
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4.2.1. Beispiele von relevantem Content flr Greta Genuss

JULI

THEMA/ANLASS CONTENT PERSONA
Q) Q
Mo, 01.07. | Brot des Monats (W) A || Vorstellen uentin fuatita
Greta Genuss
Do, 04.07. | Sommerdrink Neues Produkt Isabelle Impulsiv
Sa,06.07. | Tag des Kusses B [ Baiser Greta Genuss

Greta Genuss
Isabelle Imgulsi\ar
Quentin Qualitat

Mi, 10.07. | Wochentagsgeback (W) C | Fruchtkarpfen-Tag

Sonnenblumenkernen Lieferant

Fr, 12.07. | Bezugsquelle Rohprodukt Bliihendes Feld in der Region

Mo, 15.07. | Brot des Monats (W) Witzige Anekdote Isabelle Impulsiv
. Vom Berg runter, rein in die .
17.-20.07. | Gurten Festival . .g Isabelle Impulsiv
Backerei
Mo, 23.07. | MA vorstellen D Hitze in Basttube = Isabelle Impulsiv
Sommerzeit Greta Genuss
. Ernte des K fzeigen, . e
Fr, 26.07 Lieferant rn.e €s forns aufzelgen Quentin Qualitat
Kreislauf

Wie viele Schnitte bekommt
eine 1. Augustwegge?
Mi, 31.07. | 1. Augustweggen Produkt alle

Mo, 29.07. | Gewinnspiel (Raten) Isabelle Impulsiv

Abbildung 12. Beispiele von relevantem Content flr Great Genuss (Eigene Darstellung, 2019).

Greta Genuss mdchte sich wie im Kapitel 3.2.1 beschreiben mittels Social Media aktuell halten
und informiert bleiben. Die rot umrandeten Content-ldeen sollten diesen Bedurfnissen gerecht

werden und werden deshalb im Anschluss kurz umschrieben.

e Produktepalette und Spezialangebote| A [&| B [&| C

Durch das Kommunizieren von Spezialprodukten von Bread a porter bleibt Greta Genuss
Uber das Sortiment informiert (A). Zudem werden bekannte Produkte dank aktuellen
Anldssen ins Zentrum gesetzt (B) oder mittels dem Slogan «Wochentaggeback» mit

besonderer Aufmerksamkeit versehen (C).

e Hintergrundinformationen zur Backerei und zum Team | D

Durch das Vorstellen von Mitarbeitenden erhélt Greta Genuss die von ihr gewiinschten
Informationen dber die Unternehmung und deren Mitarbeitenden, was ihr ein gutes Gefuhl

beim Einkaufen beschert.

Weitere Bedurfnisse von Greta Genuss, welche im Beispielsmonats Juli nicht weiter
berlcksichtig wurden:
e Produktion / Herstellung

e Tipps und Tricks im Zusammenhang mit Backen
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4.2.2. Beispiele von relevantem Content fur Isabelle Impulsiv

JULI

DATUM THEMA/ANLASS CONTENT PERSONA
Quentin Qualitat

Mo, 01.07. | Brot des Monats (W) Vorstellen

Greta Genuss
Do, 04.07. | Sommerdrink A | Neues Produkt Isabelle Impulsiv
Sa,06.07. | Tag des Kusses Baiser Greta Genuss

Fruchtkarpfen-Tag Greta Genuss
Isabelle Impulsiv

Mi, 10.07. | Wochentagsgeback (W) B

Sonnenblumenkernen Lieferant

Blihendes Feld in der Region Quentin Qualitdt

Fr, 12.07. | Bezugsquelle Rohprodukt

Mo, 15.07. | Brot des Monats (W) C | Witzige Anekdote Isabelle Impulsiv
. Vom Berg runter, rein in die .
17.-20.07. | Gurten Festival D | .- .g Isabelle Impulsiv
Backerei
Mo, 23.07. | MA vorstellen E Hitze in Ba_ckstube = Isabelle Impulsiv
Sommerzeit Greta Genuss
Lieferant Ernte des Korns aufzeigen . o
Fr, 26.07 . gen, Quentin Qualitat
Kreislauf
. . Wie viele Schnitte bekommt .
Mo, 29.07. | Gewinnspiel (Raten) F . Isabelle Impulsiv
eine 1. Augustwegge?
Mi, 31.07. | 1. Augustweggen Produkt alle

Abbildung 13. Beispiele von relevantem Content fur Isabelle Impulsiv (Eigene Darstellung, 2019).

Unkonventionelle Ideen mit einem Unterhaltungsfaktor sind fur Isabelle Impulsiv von grosser
Wichtigkeit. Sie mdchte in allen Einkaufssituationen unterhalten werden, sei dies nun bei der
Werbung oder beim Einkaufen im Geschéaft. Deshalb werden die folgenden Bediirfnisse

bertcksichtig:

e Aktionen und neue Kreationen | A |& | B

Etwas Neues ausprobieren mag Isabelle Impulsiv sehr, weshalb der Hinweis auf neue
Angebote von besonderem Interesse ist (A). Auch interessieren sie spezielle Aktionen, welche

durch die Funktion des Wochentaggebé&cks stimuliert wird (B).

e Unkonventionelle Geschichten zu Produkten und zu Teammitgliedern| €| & | E

Die Backerei hat sehr originelle Namen fir ihre Produkte, was Isabelle toll findet. Die
Namenfindung soll mittels Posts den Kunden vermittelt werden (C). Zudem stellen sich die

Mitarbeitenden vor, was fur Isabelle sympathisch und authentisch riiberkommt (E).

e Bezug zu Bern und der Altstadt | E

Isabelle Impulsiv mag, wenn die Atmosphare der Stadt Bern von einem Unternehmen

aufgegriffen wird, da ihr die Stadt sehr am Herzen liegt.

e Unterhaltung und Interaktivitat | F

Ein zentrales Bedurfnis von Isabelle Implusiv ist der Wunsch nach Unterhaltung. Mit speziellen

Gewinnspielen, Abstimmungen, etc. kann die Backerei diesem Beduirfnis gerecht werden.
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4.2.3. Beispiele von relevantem Content flir Quentin Qualitat

JULI

THEMA/ANLASS CONTENT

PERSONA

Mo, 01.07. ’T Vorstellen Greta Genuss

Do, 04.07. | Sommerdrink Neues Produkt Isabelle Impulsiv

Sa,06.07. | Tagdes Kusses Baiser Greta Genuss
Fruchtkarpfen-Tag Greta Genuss

Mi, 10.07. | Wochentagsgeback (W) isabelle Impulsiv

Sonnenblumenkernen Lieferant
B . i
Fr,12.07. | Bezugsquelle Rohprodukt Bliihendes Feld in der Region Quentin Qualitat
Mo, 15.07. | Brot des Monats (W) Witzige Anekdote Isabelle Impulsiv
. Vom Berg runter, rein in die .
17.-20.07. | Gurten Festival - .g Isabelle Impulsiv
Backerei
Mo, 23.07. | MA vorstellen Hitze in Basttube = Isabelle Impulsiv
Sommerzeit Greta Genuss
Fr, 26.07 . Ernte des Korns aufzeigen, . .
! Lieferant © . g Quentin Qualitat
Kreislauf

Wie viele Schnitte bekommt
eine 1. Augustwegge?
Mi, 31.07. | 1. Augustweggen Produkt alle

Mo, 29.07. | Gewinnspiel (Raten) Isabelle Impulsiv

Abbildung 14. Beispiele von relevantem Content fir Quentin Qualitat (Eigene Darstellung, 2019).

Fur Quentin Qualitat spielen hochwertige Produkte eine wichtige Rolle. Auch méchte er sich
mit den Werten einer Unternehmung identifizieren kénnen (vgl. Kapitel 3.2.3). Entsprechend

werden die Bedurfnisse wie folgt berticksichtigt.

e Spezialitaten / Innovative Produkte | A

Die einzigartigen Brote von Bread a porter werden monatlich vorgestellt. Das Bedirfnis von

Quentin Qualitat nach innovativen Eigenkreationen kann dadurch befriedigt werden.

e Rohprodukte / Bezugsquelle | B

Regionalitat und Saisonalitat ist fur Quentin Qualitdt extrem wichtig, weshalb er gerne dank
diesem Post Uber die Herkunft der Rohprodukte informiert wird und sich entsprechend noch
mehr mit Bread a porter identifizieren kann.

e Werte/ Vision / Leitbild | €

Genau wie fur Quentin Qualitat ist ein ganzheitlicher Umgang mit Ressourcen auch fiir Bread
a porter ein wichtiges Thema. So nutzt ein Bauer die nichtverkaufte Ware als Futtermittel, von

welchem die Backerei sein Korn bezieht. Ein Kreislauf ist geschaffen.

Ein weiteres Bedurfnis von Quentin Qualitat, welches in diesem Beispielsmonats Juli nicht
weiter beriicksichtig wurde:

e Produktion
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5. Handlungsempfehlungen

Aufgrund der Ergebnisse des methodischen Vorgehens konnten einige Erkenntnisse
abgeleitet werden. Im Folgenden werden die wichtigsten Handlungsempfehlungen fiir die
Béckerei Bread a porter vorgestellt.

e Postingplan befolgen
Es wird empfohlen, dass Bread a porter den Postingplan konsequent befolgen soll. Dies
ermdglicht ein regelmassiges Veroffentlichen von Inhalten Uber Instagram, die fir die Kunden
von Belang sind. Das kurzfristige Ziel mehr Aufmerksamkeit Uber Social Media zu generieren
kann somit erreicht werden. Zudem kann die Backerei Bread a porter dank dem Postingplan

gezielt ihre Personas ansprechen und deren Bedurfnisse erflillen.

o Personas im Betrieb implementieren
Die Personas sollen im Betrieb in einer Weise integriert werden, damit sie im Zentrum aller
Werbe- und Marketingaktivitaten stehen. Nur so schafft es die Unternehmung, dass alle
Mitarbeitenden die Personas in ihrem Alltag verwenden. Ein solcher selbstverstandlicher
Umgang kann mittels Schulungen angeregt werden. Optimal wére, wenn die Mitarbeitenden
durch ihre Interaktion mit den Kunden selbst Content generieren und so als ldeenpool
fungieren. Nebst den Aspekten des Marketings bieten die Personas auch eine Chance als

Ausgangpunkt von neuen Produktvariationen oder Serviceleistungen zu fungieren.

e Social Media Strategie entwickeln
Um einen ganzheitlichen und authentischen Unternehmensauftritt langfristig auf Instagram zu
erzielen, gilt es einige Grundséatze zu klaren. Die Frage nach den Werten, die Bread a porter
gegen aussen vertreten méchte, muss definiert werden. Zudem sollte sich das Unternehmen
Uber einige Punkte bei der Darstellung der Bild-, Video- und Textmaterialien Uberlegen. Ein
konsistenter Auftritt beruht auf einer wohl durchdachten und abgestimmten Strategie, welche
die Nutzenden bei der Wahrnehmung der Botschaften unterstiitzen soll. Zudem kann die

Unternehmung ihre Marke systematisch positionieren und festigen.

e Validierungen und Weiterentwicklung der Personas
Als letzte Handlungsempfehlung wird einerseits die Validierung der Personas aufgezeigt. Die
konstruierten Personas beruhen einzig auf qualitativen Daten, weshalb es ratsam ist, die
Personas mittels quantitativer Untersuchungen statistisch absichern zu lassen. Andererseits
ist es wichtig, die Personas stets weiterzuentwickeln. Denn auch Personas sind irgendwann
einmal nicht mehr brauchbar und miissen angepasst oder aussortiert werden. Dies kann zum

Beispiel geschehen, wenn sich die Zielgruppe verandert.
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6. Diskussion der Ergebnisse

Zum Abschluss dieser Arbeit wird resumierend festgehalten, inwiefern die beiden
untenstehenden Fragestellungen mit dem vorliegenden Bericht beantwortet werden konnten.
Anschliessend werden die Ergebnisse sowie das methodische Vorgehen interpretiert und
kritisch diskutiert.

Die Ergebnisse zur ersten Fragestellung «Wie sehen die Hauptpersonas der Backerei Bread
a porter aus?» konnte mit Hilfe von qualitativen Interviews erarbeitet werden. Dabei
resultierten drei verschiedene Hauptpersonas. Greta Genuss ist eine Geniesserin, welche
Wert auf ein vielfaltiges und schon prasentiertes Sortiment legt. Die zweite Persona ist Isabelle
Impulsiv, welche gerne auf Social Media unterhalten wird und sich beim Einkaufen spontan
und impulsiv entscheidet. Weiter konnte Quentin Qualitat definiert werden. Quentin Qualitat ist
ein sehr kritischer Einkaufer, welcher die Herkunft seiner Einkdufe genauestens kennen
mdchte. Zuséatzlich konnten allgemeine Erkenntnisse zu den Kundenbedurfnissen festgestellt
werden. Zusammenfassend Ilasst sich sagen, dass sich die Mehrheit der
Interviewteilnehmenden eher wenig mit Backereiprodukten und deren Produktion
auseinandersetzten. Eine weitere wichtige Erkenntnis war zudem, dass einige eine regionale
und saisonale Verwendung der Rohprodukte als Selbstverstandlichkeit bei einer Backerei
sahen, was die Interpretation zulasst, dass ein grosses Unwissen bezogen auf die Produktion
in Backereien herrscht. Auch die zweite Forschungsfrage «Wie soll die Backerei Bread a porter
zielgruppengerechten Content Uber die Social Media Plattform Instagram anhand der
definierten Personas umsetzen?» konnte beantwortet werden. So wurde dafir ein
Ideenworkshop durchgefihrt, welcher zum Ziel hatte Content-ldeen zu generieren. Gemass
der zweiten Forschungsfrage wurden die Ideen jeweils den einzelnen Personas zugeordnet.
Auf Grund der Ergebnisse dieses Workshops wurde ein Postingplan erstellt, welcher eine

regelmassige Verdffentlichung von Botschaften auf Instagram sicherstellen soll.

Die Schlussfolgerungen fur die Backerei Bread a porter zeigen sich einerseits dadurch, dass
die Content-Gestaltung dank den gebildeten Personas deutlich vereinfacht wird. Durch die
genaue Fokussierung auf die Personas kdnnen Inhalte generiert werden, die fur die Kunden
von Bread a porter von Relevanz sind und optimal auf diese zugeschnitten sind. Die
gefundenen Bedurfnisse nach Information, Unterhaltung und ldentifizierung, welche sich mit
den theoretischen Ansatzen decken, kdnnen durch Bread a porter befriedigt werden.
Andererseits steht dem Postingplan eine wichtige Bedeutung zu. Gerade das Unwissen von
Bread a porter bezlglich des Erstellens von qualitativen Inhalten stellte eine grosse
Herausforderung dar. Durch die gemeinsame Erarbeitung von Content, welcher auf den

datenbasierten Personas aufbaut, kann diesem Unwissen Einhalt geboten werden. Die
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Relevanz des Postingplans zeigt sich darin, dass Bread a porter nun tber Content-ldeen
verflgt, welche fur die Zielgruppe von Bedeutung sind. Weiter kann dank dem systematischen
Aufbau des Planes ein regelmassiges und aufeinander abgestimmtes Posten gewahrleistet
werden. Als Folge davon kann durch das gezielte Ansprechen der Kunden die Prasenz auf
Social Media sowie die Bekanntheit des Unternehmens geftérdert werden. Entsprechend
bieten die Ergebnisse Bread a porter eine Grundlage um ihre Social Media Aktivitaten zu
optimieren. Nichtsdestotrotz konnte die wichtige Frage nach einer grafischen sowie
sprachlichen Gestaltung der Posts nicht eruiert werden. Fir ein ganzheitliches und
systematisches Veroffentlichen muisste dies zuséatzlich geklart werden, was aber kein Fokus
dieser Arbeit war.

Nebst der Diskussion der Ergebnisse erfolgt nun eine kritische Betrachtung der Methodologie.
Die Wahl des qualitativen Vorgehens nach Pruitt und Adlin (2006) ist ein weiterer Punkt,
welcher zur Diskussion veranlasst. Der Entstehungsprozess der Personas erwies sich als sehr
subjektiv. Die Ad-Hoc Kategorien wurden beispielsweise schon in Anbetracht der Projektziele
gegrindet. Bei der Konstruktion der Personas wurden zudem die Kernaussagen mit den
Bedurfnissen, Wiinschen und Sorgen nach Ermessen der Expertin ausgewahlt. Da es sich bei
der vorliegenden Bachelorthesis um eine Einzelarbeit handelt, ist die Gefahr vorhanden, dass
die gewahlten Aussagen die personlichen Meinungen und Annahmen der Autorin
widerspiegeln. Die Erarbeitung der Personas in einer heterogenen Gruppe beispielsweise in
einem Workshop hatten dieser méglichen Gefahr von Subjektivitat Einhalt bieten kénnen.

Weiter wurden Erkenntnisse aus vorangehenden quantitativen bzw. qualitativen Analysen
beispielsweise einer Kundensegmentierung von Backereien aus Griinden der Pragmatik nicht
verfolgt. Ein solches Vorgehen hatte ebenfalls die Subjektivitat und Fokussierung auf die
Projektzeile bei den Ad-hoc Kategorien mindern kdnnen. Vor dem Beginn der Untersuchung
wurden einzig quantitative Kennzahlen zur Nutzung von Instagram bertcksichtigt. Die Anzahl
der Interviewteilnehmenden bewegte sich mit heun Teilnehmenden gemass Mulder (2006)
eher im unteren Bereich. Die Ausweitung auf Nicht-Kunden der Backerei Bread a porter hatte
einerseits die Samplinggrésse erhdht, andererseits hatten wichtige zusatzliche Informationen

und Eindricke gewonnen werden kbénnen.

Beim Ideenworkshop als methodische Phase 2 war die Gruppengrisse mit nur vier
Teilnehmenden eher klein. Ein Workshop mit mehr Teilnehmenden aus verschiedenen
Arbeitsbereichen innerhalb der Backerei Bread a porter héatte die Diversifikation und die
Kreativitat der Ideen unterstiitzt. Zudem hatte bei einer grosseren Gruppe eine Person die
Funktion des Teufels Advokaten tbernehmen kénnen, welcher die jeweiligen Ideen auf ihre

Tauglichkeit hinterfragt. Diese Methodik hatte zu einem noch besseren Ideenpool als
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Grundlage fur den Postingplan verhelfen kénnen. Dass die Plattform Instagram schon von
Beginn weg als die im Fokus stehenden Social Media Plattform bestimmt wurde, kénnte auch
als nachteilig betrachtet werden. Es ware durchaus mdéglich gewesen, dass sich die
Interviewteilnehmenden primar auf einer anderen Plattform bewegt hatten. Nichtsdestotrotz
zeigt die Untersuchung recht deutlich, dass die Interviewteilnehmenden Instagram das grosste
Potenzial in Sachen Social Media Marketing zuschreiben. Somit bestatigte dies die

Fokussierung auf Instagram.

7. Ausblick & Fazit

Die erarbeiteten Personas basieren zum Zeitpunkt der Finalisierung der vorliegenden Arbeit
auf rein qualitativen Daten. Um die Personas noch gezielter in die alltaglichen
Marketingaktivitaten der Backerei Bread a porter einzubringen, wére eine zusatzliche
Absicherung und Verifizierung der Daten sinnvoll. Diese Tatsache legt nahe, dass in weiteren
Untersuchungen die in dieser Arbeit konstruierten Personas mittels einer quantitativen
Umfrage validiert wirden. Entsprechend waren die Personas auf ihre Validitat gepruft und

liessen sich unter Umstanden noch trennschéarfer beschreiben.

Ausserdem konnte sich eine weitere wissenschaftliche Untersuchung mit der erfolgreichen
Umsetzung des Postingplans innerhalb der Social Media Marketingaktivitaten der Backerei
Bread a porter beschéaftigen. Das reine Erstellen und Umsetzen des Postingplan lasst nicht
automatische den Schluss zu, dass die definierten Ziele erreicht werden. So kodnnte
beispielsweise ein praxisbezogenes Monitoring der Backerei Bread a porter das
Nachverfolgen der Kundenbewegungen auf Social Media und die Auswirkungen auf die

Unternehmung selbst erleichtern.

Zusammenfassend betrachtet zeigt sich deutlich, dass das Unwissen bei Kunden in Bezug auf
die Rohprodukte und Produktion neue Mdglichkeiten erdffnet. Diese Tatsache stellt fir die
Backerei Bread a porter eine Chance dar, sich solcher Themen zu bedienen und dank
geschickten Content Marketing sich auf Social Media zu positionieren. Es ist also unabdingbar,
dass Bread a porter ihre Kundengruppen, im Besonderen ihre Personas, durch die
Bereitstellung von relevantem und informativem Content bedient. Entscheidend dabei ist, dass
die Backerei die Bedurfnisse, Winsche und Sorgen ihrer Kundschaft kennt und diese stets
Uberpruft. Die Kenntnisse Uber die Bedirfnisse der Kundschaft stellt die Grundlage fur

attraktiven und adressatengerechten Content dar.
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E-Mail Anhang

Personen fur Interviews gesucht

Worum geht es?
Im Rahmen meiner Bachelorarbeit fihre ich eine Studie zum Thema Optimierung von Social
Media-Auftritten durch. Daflr werden in der Region Bern Interviews abgehalten.

Wer darf mitmachen?
Wir suchen Personen, die Uber ein oder mehrere Konten von Social Media Plattformen
(Facebook, Instagram, etc.) verfiigen. Voraussetzung ist zudem die Bereitschaft einem Termin

fur das Interview zuzustimmen.

Wie lange dauert es?

Ein Interview dauert etwa 60 — 90 Minuten.

Wo findet die Studie statt?

Die Studie findet an einem vereinbarten Termin in Bern oder nach Absprache statt.

Entlohnung?
FUr die Bereitschaft an der Studie teilzunehmen, erhalten Sie Gutscheine von Bread a porter.

Wann wird das Interview durchgefiihrt?
Bitte kreuzen Sie alle mdglichen Termine an und definieren Sie jeweils eine Zeit, die

fur Sie passend ist. Zum Beispiel:

Mo, 24.06.2019 08:00 Uhr - 12:00 Uhr X Ab 10:30 Uhr verfugbar
WOCHE 9 maoglich | Zeitangabe
Mo, 25.02.2019 -

Di, 26.02.2019 -

Mi, 27.02.2019 08:00 Uhr - 12:00 Uhr

Do, 28.02.2019 11:00 Uhr — 21:00 Uhr

Fr, 01.03.2019 12:30 Uhr — 16:00 Uhr

Sa, 02.03.2019 08:00 Uhr — 17:00 Uhr

WOCHE 10 maoglich | Zeitangabe
Mo,04.03.2019 17:30 Uhr — 21:00 Uhr

Di, 05.03.2019 - -l
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Mi, 06.03.2019

Anhang

Do, 07.03.2019

08:00 Uhr — 12:00 Uhr

Fr, 08.03.2019

Sa, 09.03.2019

08:00 Uhr — 17:00 Uhr

1l

WOCHE 11 maoglich | Zeitangabe
Mo, 11.03.2019 17:30 Uhr — 21:00 Uhr
Di, 12.03.2019 17:30 Uhr — 21:00 Uhr
Mi, 13.03.2019 08:00 Uhr - 10:00 Uhr

13:00 Uhr — 18:00 Uhr

Do, 14.03.2019

Fr, 15.03.2019

12:30 Uhr — 15:00 Uhr

Sa, 16.03.2019

11

WOCHE 12 maoglich | Zeitangabe
Mo, 18.03.2019 -

Di, 19.03.2019 14:00 Uhr — 17:00 Uhr

Mi, 20.03.2019 08:00 Uhr - 12:00 Uhr

Do, 21.03.2019

16:00 Uhr — 21:00 Uhr

Fr, 22.03.2019

Sa, 23.03.2019

|

WOCHE 13 maoglich | Zeitangabe
Mo, 25.03.2019 17:30 Uhr — 21:00 Uhr
Di, 26.03.2019 17:30 Uhr — 21:00 Uhr
Mi, 27.03.2019 08:00 Uhr - 12:00 Uhr

17:00 Uhr — 21:00 Uhr

Do, 28.03.2019

11:00 Uhr — 21:00 Uhr

Fr, 29.03.2019

12:30 Uhr — 16:00 Uhr

Sa, 30.03.2019

08:00 Uhr — 17:00 Uhr
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12.2. Anhang B_Erstfassung Leitfaden

Erhebungsplan und Interviewleitfaden
Bachelorarbeit Bread a porter

Erhebungsplan

Fragestellung

Wie sehen die Hauptpersonas der Backerei Bread a porter aus?

Wie soll die Backerei Bread a porter ihren Content auf dem Social-Media-Kanal Instagram
anhand der definierten Personas umsetzen?

Wer soll interviewt werden?
e Weibliche und mannliche Personen im Alter zwischen 18-55 Jahren
= Altersgrenzen festgelegt aufgrund Angaben unter:
(https://de.statista.com/statistik/daten/studie/809703/umfrage/instagram-nutzer-nach-
alter-und-geschlecht-weltweit/)
e Die interviewten Personen kaufen regelméssig Backwaren ein. Dies kann bei Bread a
porter erfolgen, ist aber nicht zwingend.
e Die Personen verfligen tber einen Social Media Account mit Vorteil Instagram
e Gesamthaft werden 8-10 Personen befragt
e Ausschlusskriterien:
o Personen, welche einen nahen Bezug zur Béckerei Bread a porter haben
(entweder weil sie da arbeiten oder schon zu stark tUber die Absichten diese
Arbeit informiert sind)
o Personen, die Einkdufe nicht selbststandig erledigen

Kanal fir die Rekrutierung

Wie bereits beschrieben, sollten die interviewten Personen keinen zu nahen Bezug zur
Backerei Bread a porter haben oder Uber zu viel Hintergrundwissen der Arbeit haben. Bread
a porter unterstitzt die Autorin bei der Suche nach passenden Interviewpartner. Zudem
rekrutiert die Autorin selbst vor Ort in der Béackerei Personen. Sollte dies nicht fruchten, startet
die Autorin eine Aktion auf Instagram um Interviewpartner zu akquirieren.

Als Kompensation fir die Bereitschaft am Interview teilzunehmen, erhalt jede Person einen
Gutschein von Fr. 15.-, welcher am Ende des Gesprachs mitgegeben wird.

Durchfiihrung

Die Interviews werden jeweils von der Autorin durchgefiihrt. Wahrend des Interviews wird das
Gesprach aufgenommen. Vor der eigentlichen Durchfihrung werden 1-2 Pilotinterviews
abgehalten, um den Leitfaden im Vorfeld zu testen.

Zeitraum der Interviewdurchfihrung
KW 8 — KW 12

Methodik
e Halbstrukturiertes Interview
e Wenn moglich werden die Interviews auditiv aufgenommen (1x mit Aufnahmegerat,
1x mit Handy als Kontrolle)

Auswertung
e Nachbereitung der Interviews durch interviewende Person, festhalten von
Kernaussagen auf Auswertungssheet.
e Wichtigste Aussagen werden auf Post-It’s notiert und anhand deren erste
Clusterbildung gebildet (Affinitdtsdiagrammerstellung). KW 12 - 14
e Detaillierte Persona-Erstellung anhand der Resultate aus dem Affinitatsdiagramm
KW 12 - 14
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Interviewleitfaden
Instruktion (5 Minuten inkl. Lesezeit)

Vielen Dank fir Ihre Bereitschaft an unserem Interview teilzunehmen. Mein Name ist Annette
Ramseier und ich werde dieses Interview mit Ihnen durchfiihren. Das nachfolgende Interview
wird sich mit lhrem Einkaufsverhalten von Backwaren sowie ihrer Social Media Nutzung
beschaftigen.

Vorstellung des Interviewers
Bevor wir mit dem Interview beginnen, mochte ich mich kurz vorstellen.
- Annette Ramseier, studiere an der FHNW in Olten Wirtschaftspsycholgoie.
- Unabhéngig fuhre die Studie im Auftrag durch
- Bei den Antworten gibt es kein richtig und kein falsch. Wichtig sind ihre eigenen
Gedanken, Meinungen und Wahrnehmungen.

Gerne mdchte ich Ihnen noch ein paar Informationen geben, bevor wir mit dem Interview
beginnen. Meine Bachelorarbeit beschaftig sich mit dem Einkaufsverhalten von Backerei
Produkten verbunden mit der Nutzung von Social Media. Ich mdchte in diesem Gesprach mehr
Uber Ihre Beruhrungspunkte mit solchen Produkten lernen und lhre Gewohnheiten und
Verhaltensweisen in Bezug darauf eruieren. Mich interessiert dabei stets Ihre Meinung. Sie
durfen daher jeden Gedanken aussern, der lhnen durch den Kopf geht. Es gibt auf die Fragen
kein richtig oder falsch.

Im Vorfeld méchte ich Sie noch informieren, dass alles, was wir heute besprechen, vertraulich
ist. Dazu moéchte ich Ihnen nun das NDA (berreichen. Sehr gerne wirde ich das Gesprach
aufnehmen (Ton), damit ich es spéater einfacher auswerten kann. Ware das in Ordnung fur
Sie? Wenn Sie damit einverstanden sind, unterschreiben Sie mir doch bitte gleich die
Einverstandniserklarung. Nehmen Sie sich doch kurz einen Moment, um diese durchzulesen.
Wenn Sie alles durchgelesen haben, durfen Sie die Einverstandniserklarung und das Non-
Disclosure Agreement gerne unterschreiben.

Da es sich bei dem Interview um ein Testinterview handelt, bitte ich Sie mir jeweils zu sagen,
sollten die Fragen oder Aufgabenstellungen schwierig zu beantworten bzw. zu verstehen sein.

Vielen Dank. Das folgende Gesprach wird in etwas eine Stunde dauern. Ich starte nun die
Aufzeichnung. Start Aufnahme

1) Persdnliche Situation (ca. 5 min)

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden, sich
vorzustellen. Die Situation soll mit der Frage a leicht aufgebrochen werden. Dadurch
erhalt Interviewter die Mdglichkeit zu erzéhlen. Dabei priufen ob Fragen von b und ¢
beantwortet werden. Wenn nicht, diese nachfragen. Der Einstieg dient auch als
Uberleitung in den nachfolgenden Abschnitt. Interviewer kann spater auf gesagten
Bezug nehmen, wenn passend.

a) Nun haben Sie einiges tUber mich erfahren. Bitte erzahlen Sie mir doch etwas tber
sich!
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2) Eisbrecher Fragen: TESTEN
e \Wohnsituation: Kinder? / Partner? / Anzahl Personen im Haushalt?
Arbeitssituation / Voll- oder Teilzeit
Freizeitaktivitaten, Interessen
Wie ist die Arbeitsteilung beim Einkauf in Ihrem Haushalt?

[ J
[ J
[ J
e Wie gehen Sie dabei vor?

b) Wenn Sie an Béckereiprodukte denken, was verbinden Sie damit?
- Warum?
- Produkte?

3) Typischer Backereieinkauf (ca. 15 min)

Im Folgenden wirde ich nun gerne auf Ihr Einkaufsverhalten eingehen. Bitte erinnern
Sie sich zurtick an lhren letzten Béackereieinkauf. Nun erzdhlen Sie mir doch von
diesem Kauf. Dabei méchte ich alles wissen von Beginn bis zum Ende.

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden, frei von
seinem Einkauf zu erzahlen. Die Punkte b bis f sollten als Stuitze dienen. Werden diese
Fragen nicht beantwortet, diese noch zusatzlich nachfragen.

Der Interviewer nimmt hier die Vogelperspektive ein. Wichtige Aussagen notieren und
spéater als Ruckfragen verwenden.

a) Wo kaufen Sie Ihre Backwaren?
- Wieso?
- Immer gleiches Geschéft? Wechselnd? Weshalb?

b) Was ist Ihnen allgemein beim Kauf von Lebensmitteln wichtig? Warum?
- Herkunft,
- Herstellungsart etc.

c) Nach welchen Kriterien wéhlen Sie Backereiprodukte aus?
- Warum?
- Preis / Qualitat / Inhaltsstoffe, etc.

d) Wieso sind Ihnen die genannten Kriterien wichtiger wie die anderen?
- Hilfeleistung: Bsp. Qualitat vor Preis
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Sie haben vorhin gesagt, dass lhnen die Qualitat bei Backwaren wichtig ist. Daraus
stellt sich folgende Frage:

e) Hatten Sie schon jemals Herausforderungen/Probleme/Wiinsche, die sich im
Zusammenhang mit dem Einkaufen ergaben (z.B. Sie wussten nicht, wo das Brot
produziert wurde)?

f)  Nur wenn passend: Kennen Sie die Backerei Bread a porter? Wo sehen Sie
Starken bzw. Schwachen im Vergleich mit anderen Béckereien? Weshalb?
Welche Attribute/Charakteristiken/Werte verbinden Sie mit der Backerei Bread a
porter?

4) Social Media Nutzungsverhalten (ca. 7 min)

Danke fur lhre Antworten bis jetzt. Wir haben nun Ihr Einkaufsverhalten angeschaut,
nun mdochte ich gerne mit Ihnen auf die Thematik Social Media eingehen. Wiederum
gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein Interesse gilt lhren
personlichen Erfahrungen.

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden frei tiber
sein Nutzungsverhalten von Social Media zu erzahlen. Dabei handelt es sich um
Fragen, die dem Interviewten einen leichten Einstieg in die neue Thematik «Social
Media» ermdglichen. Wiederum nimmt der Interviewer hier die Vogelperspektive ein.
Wichtige Aussagen notieren und spater als Rickfragen verwenden

a) Welche Kommunikations- und Informationskanale (Bsp. Zeitungen, Radio, etc.) nutzen
Sie? Warum? TESTEN OB VERSTANDLICH
- online/offline

b) Von welchen Social-Media-Plattformen haben Sie ein Nutzerkonto? Warum?
Welche davon nutzen Sie aktiv? Warum?

c) Was machen Sie auf diesen Social Media-Kanalen? Was interessiert Sie mit Vorzug?
(Nutzungsverhalten)

d) Wie wichtig sind Social Medien in Ihrem Alltag? Wie h&ufig nutzen Sie beispielsweise
Social Media? Wann? Warum?
- Stellenwert, Haufigkeit des Konsums, etc
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5) Social Media und Wahrnehmung Marketingaktivitaten

(ca. 12 min)

Danke fur lhre Antworten bis jetzt. Wir sind nun in die Thematik Social Media
eingestiegen. Nun méchte ich noch ein wenig detailierter auf die Wirkung von Social
Media eingehen. Dabei werde ich immer wieder Bezlige zu Ihren vorhergehenden
Aussagen machen. Ebenfalls gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein
Interesse gilt Ihren personlichen Erfahrungen.

In diesem Abschnitt soll der Interviewer im Detail auf die vorherigen Aussagen
eingehen. Die vorherigen erhaltenen Informationen gilt es zu bericksichtigen. Hier wird
nun die Froschperspektive angewandt.

Wann ist Werbung auf sozialen Netzwerken fir Sie relevant? Kénnen Sie mir ein
Beispiel geben, bzw. wann ist dies schon einmal vorgekommen? Warum?

b)

Mal angenommen ein Unternehmen erscheint immer wieder auf ihrem
Newsfeed/Hauptseite mit Informationen zu Betrieb, Werbeanzeige, etc.

Was machen dann? Inwiefern kénnten solche Inhalte/Werbung relevant fir Sie und
warum?
- Lesen Sie sie? Empfinden Sie sie als storend?

c)

Sind Sie ,Fan® von Unternehmensseiten/Marken (irgendwelche)? Von welchen?
Wenn ja, wodurch sind Sie Fan geworden (wie sind Sie dazu gekommen)? (Frage
spannt Bogen zum Teil 7)

d)

Haben sie schon einmal ein Produkt/Dienstleistung gekauft (irgendeines), welche sie
z.B. auf Instagram oder Facebook gesehen haben? Warum?

e)

Sie haben mir soeben gesagt, dass schon einmal (noch nie) ein Produkt/Dienstleistung
aufgrund von Social Media erworben haben. Es gibt nattrlich noch andere Faktoren
dafir, dass man etwas kauft. z.B. Empfehlungen von einer Kollegin.

Auf was stiitzen Sie sich bei Kaufentscheiden? Wieso?
- Bekanntenkreis, Weiterempfehlungen, Werbung
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f)

Sie haben vorhin erwahnt dass Sie schon einmal XY erworben haben aus XY Griinden
Liesse sich das auch auf diesen Konkreten Fall, also Backereiprodukte anwenden?
Wenn nein, warum nicht? Warum sind Ihnen andere Sachen wichtiger? Welche
Sachen sprechen Sie hier an und weshalb?

6) Social Media in Verbindung mit Einkaufsverhalten/Bread a porter inkl. Probleme,
Winsche und Gefuhle (ca. 20 min)
Danke fur lhre Antworten bis jetzt. Sie haben mit nun einen Einblick in ihre
Einkaufsverhalten sowie ihr Nutzungsverhalten von Social Media gegeben.
In diesem Teil des Interviews mdchte ich nun diese beiden Aspekte vereinen und tber
das Zusammenspiel von Social Media und realem Einkauf tiefer ergrinden.
Ich werde dabei auch Bezug nehmen zu lhren vorhergehenden Aussagen. Wiederum
gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein Interesse gilt lhren
personlichen Erfahrungen.
In diesem Abschnitt soll der Interviewer Wiinsche und Werte im Bezug auf die Social
Media Prasenz eingehen. Die vorherigen erhaltenen Informationen gilt es zu
berticksichtigen. Zudem soll der Bogen zwischen Online und realer Einkaufswelt
gespannt werden. Hier wird wiederum die Froschperspektive verwendet.
g) Wenn 3f noch nicht behandelt wurde, diese Fragen hier stellen:
Kennen Sie die Backerei Bread a porter? Wo sehen Sie Starken bzw. Schwachen im
Vergleich mit anderen Backereien? Weshalb?
Welche Attribute/Charakteristiken/Werte verbinden Sie mit der Backerei Bread a
porter?
h) Soll Ihrer Meinung nach, eine Backerei wie Bread a porter auf Social Media

prasent/aktiv sein? Warum? Warum nicht?

Die Béackerei Bread a porter ist ja auch auf Social Media aktiv. Wussten Sie das?
Welche Inhalte wiirden Sie personlich interessieren?
Allgemein bei Backereiprodukten? Was spricht Sie an? Warum?
- Informationen zur Herkunft? Ausgefallene Kreationen? Besondere
Angebote

Gerne mdchte ich Ihnen den Social Media-Auftritt von Bread a porter vorstellen. Dazu
durfen Sie sich nun Zeit nehmen und ein wenig auf der Unternehmensseite (Instagram
und Facebook)«herumssurfen».
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)

Welche Inhalte und Informationen finden sie nitzlich/ nicht nitzlich bzw.
interessant/nicht interessant? Warum?
(Zudem zum Vergleich den Auftritt von Pfisterbeck bereithalten)

k)

Welche Inhaltsformen (Bilder, Videos, Texte) sprechen Sie vor allem an? Warum?

Sie haben vorhin den Social Media-Auftritt der Backerei Bread a Porter (und
Pfisternbeck) kennen gelernt und den Aufritt bewertet.

Was haben Sie erwartet? Inwiefern sind diese Erwartungen erfillt worden? Weshalb
(nicht)? Was wirden Sie noch zusétzlich von dem Auftritt wiinschen? Weshalb?

Was wirde Sie begeistern? Warum? Was nicht? Was wurde Sie storen?

Bei der Frage «Gibt es Herausforderungen/Probleme/Wiinsche im Zusammenhang
mit der Einkaufsituationen in einer Backerei?» im ersten Teil des Interviews haben
Sie folgendes gesagt: (Antworten von 3e wiederholen)

Inwiefern kann Social Media Unterstiitzung bieten, um lhre Herausforderungen und
Probleme zu bewaltigen/zu vereinfachen? (Hier jeweils das Gesagte aus 3e in die
Frage integrieren) Was wirden Sie sich in diesem Zusammenhang von einem Social

Media-Auftritt einer Backerei wiinschen?

7) Abschluss (ca. 5 min)

Wir sind fast am Ende des Interviews angelangt.

Haben Sie noch allgemeine Kommentare? Gibt es etwas was Sie noch fur wichtig halten, auf
was wir aber nicht eingegangen sind?

Wir haben viel Uber das Einkaufen, Social Media und die Backerei Bread a Porter gesprochen,
kénnen Sie mir nochmals kurz zum Abschluss Ihre Meinung zusammenfassen?

Sie haben es geschafft. Wir sind am Ende des Interviews angelangt.
Herzlichen Dank fiirs Mitmachen!
Gerne mochte ich Ihnen als Merci einen Gutschein von Bread a Porter Uberreichen.
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12.3. Anhang C_Interviewleitfaden und Erhebungsplan

Erhebungsplan und Interviewleitfaden
Bachelorarbeit Bread a porter

Erhebungsplan

Fragestellung

Wie sehen die Hauptpersonas der Backerei Bread a porter aus?

Wie soll die Backerei Bread a porter ihren Content auf dem Social-Media-Kanal Instagram
anhand der definierten Personas umsetzen?

Wer soll interviewt werden?
e Weibliche und mannliche Personen im Alter zwischen 18-55 Jahren
= Altersgrenzen festgelegt aufgrund Angaben unter:
(https://de.statista.com/statistik/daten/studie/809703/umfrage/instagram-nutzer-nach-
alter-und-geschlecht-weltweit/)
e Die interviewten Personen kaufen regelméssig Backwaren ein. Dies kann bei Bread a
porter erfolgen, ist aber nicht zwingend.
e Die Personen verfligen tber einen Social Media Account mit Vorteil Instagram
e Gesamthaft werden 8-10 Personen befragt
e Ausschlusskriterien:
o Personen, welche einen nahen Bezug zur Béackerei Bread a porter haben
(entweder weil sie da arbeiten oder schon zu stark tber die Absichten diese
Arbeit informiert sind)
o Personen, die Einkdufe nicht selbststandig erledigen

Kanal fir die Rekrutierung

Wie bereits beschrieben, sollten die interviewten Personen keinen zu nahen Bezug zur
Backerei Bread a porter haben oder Uber zu viel Hintergrundwissen der Arbeit haben. Bread
a porter unterstitzt die Autorin bei der Suche nach passenden Interviewpartner, indem sie der
Autorin Adressen zur Verfigung stellt. Sollte dieser Weg zu wenige Personen generieren,
wirde die Autorin selbst vor Ort in der Backerei Personen rekrutieren.

Als Kompensation fir die Bereitschaft am Interview teilzunehmen, erhalt jede Person einen
Gutschein von Fr. 10.- sowie Kaffeegutscheine der Backerei Bread a porter, welcher am Ende
des Gesprachs mitgegeben wird.

Durchfiuihrung

Die Interviews werden jeweils von der Autorin durchgefiihrt. Wahrend des Interviews wird das
Gesprach aufgenommen. Vor der eigentlichen Durchfiihrung werden 1-2 Pilotinterviews
abgehalten, um den Leitfaden im Vorfeld zu testen.

Zeitraum der Interviewdurchfiihrung
KW 8 — KW 12

Methodik
e Halbstrukturiertes Interview
e Wenn mdglich werden die Interviews auditiv aufgenommen (1x mit Aufnahmegerat,
1x mit Handy als Kontrolle)

Auswertung
e Nachbereitung der Interviews durch interviewende Person, festhalten von
Kernaussagen auf Auswertungssheet.
e Wichtigste Aussagen werden auf Post-It’s notiert und anhand deren erste
Clusterbildung gebildet (Affinitatsdiagrammerstellung). KW 12 - 14
e Detaillierte Persona-Erstellung anhand der Resultate aus dem Affinitatsdiagramm
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Interviewleitfaden
Instruktion (5 Minuten inkl. Lesezeit)

Vielen Dank fir Ihre Bereitschaft an unserem Interview teilzunehmen. Mein Name ist Annette
Ramseier und ich werde dieses Interview mit Ihnen durchfihren. Das nachfolgende Interview
wird sich mit lhrem Einkaufsverhalten von Backwaren sowie ihrer Social Media Nutzung
beschaftigen.

Vorstellung des Interviewers

Bevor wir mit dem Interview beginnen, mdchte ich mich kurz vorstellen.
- Annette Ramseier, studiere an der FHNW in Olten Wirtschaftspsycholgoie.
- Unabhéngig fuhre die Studie im Auftrag durch

Gerne mdchte ich IThnen noch ein paar Informationen geben, bevor wir mit dem Interview
beginnen. Meine Bachelorarbeit beschaftig sich mit dem Einkaufsverhalten von Béckerei
Produkten verbunden mit der Nutzung von Social Media. Ich méchte in diesem Gespréach mehr
Uber Ihre BerUhrungspunkte mit solchen Produkten lernen und lhre Gewohnheiten und
Verhaltensweisen in Bezug darauf eruieren. Mich interessiert dabei stets Ihre Meinung. Sie
durfen daher jeden Gedanken &ussern, der Ihnen durch den Kopf geht. Es gibt auf die Fragen
kein richtig oder falsch.

Im Vorfeld méchte ich Sie noch informieren, dass alles, was wir heute besprechen, vertraulich
ist. Dazu moéchte ich IThnen nun das NDA uberreichen. Sehr gerne wirde ich das Gesprach
aufnehmen (Ton), damit ich es spater einfacher auswerten kann. Wére das in Ordnung fir
Sie? Wenn Sie damit einverstanden sind, unterschreiben Sie mir doch bitte gleich die
Einverstandniserklarung. Nehmen Sie sich doch kurz einen Moment, um diese durchzulesen.
Wenn Sie alles durchgelesen haben, dirfen Sie die Einverstandniserklarung und das Non-
Disclosure Agreement gerne unterschreiben.

Vielen Dank. Das folgende Gesprach wird in etwas eine Stunde dauern. Ich starte nun die
Aufzeichnung. Start Aufnahme

5) Personliche Situation (ca. 5 min)

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden, sich
vorzustellen. Die Situation soll mit der Frage a leicht aufgebrochen werden. Dadurch
erhalt Interviewter die Mdglichkeit zu erzahlen. Dabei prifen ob Fragen von b und c
beantwortet werden. Wenn nicht, diese nachfragen. Der Einstieg dient auch als
Uberleitung in den nachfolgenden Abschnitt. Interviewer kann spéater auf gesagten
Bezug nehmen, wenn passend.

c) Nun haben Sie einiges tUber mich erfahren. Bitte erzdhlen Sie mir doch etwas tber
sich!

6) Eisbrecher Fragen:
e \Wohnsituation: Alter?, Job?, Wohnort?, Kinder? / Partner? / Anzahl Personen im
Haushalt?
e Arbeitssituation / Voll- oder Teilzeit
e Freizeitaktivitaten, Interessen
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Annette Ramseier

Wie ist die Arbeitsteilung beim Einkauf in Ihrem Haushalt?
Wie gehen Sie dabei vor?

Anhang

d) Wenn Sie an Backereiprodukte denken, was verbinden Sie damit?

- Warum?
- Produkte?

7) Typischer Backereieinkauf (ca. 10 min)

Im Folgenden wurde ich nun gerne auf Ihr Einkaufsverhalten eingehen. Bitte erinnern
Sie sich zurick an Ihren letzten Backereieinkauf. Nun erzéhlen Sie mir doch von
diesem Kauf. Dabei mdchte ich alles wissen von Beginn bis zum Ende.

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden, frei von
seinem Einkauf zu erzahlen. Die Punkte b bis f sollten als Stiitze dienen. Werden diese
Fragen nicht beantwortet, diese noch zusatzlich nachfragen.
Der Interviewer nimmt hier die Vogelperspektive ein. Wichtige Aussagen notieren und
spater als Ruckfragen verwenden.

9)

Wo kaufen Sie Ilhre Backwaren?
- Wieso?
- Immer gleiches Geschéft? Wechselnd? Weshalb?

h)

Was ist Ihnen allgemein beim Kauf von Lebensmitteln wichtig? Warum?
- Herkunft,
- Herstellungsart etc.

Nach welchen Kriterien wéahlen Sie Backereiprodukte aus?
- Warum?
- Preis / Qualitat / Inhaltsstoffe, etc.

)

Wieso sind Ihnen die genannten Kriterien wichtiger wie die anderen?
- Hilfeleistung: Bsp. Qualitat vor Preis

Sie haben vorhin gesagt, dass lhnen die Qualitat bei Backwaren wichtig ist. Daraus

stellt sich folgende Frage:
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k) Hatten Sie schon jemals Herausforderungen/Probleme/Wiinsche, die sich im
Zusammenhang mit dem Einkaufen ergaben (z.B. Sie wussten nicht, wo das Brot
produziert wurde)?

[) Nurwenn passend: Kennen Sie die Backerei Bread a porter? Wo sehen Sie
Starken bzw. Schwachen im Vergleich mit anderen Backereien? Weshalb?
Welche Attribute/Charakteristiken/Werte verbinden Sie mit der Backerei Bread a
porter?

8) Social Media Nutzungsverhalten (ca. 5 min)

Danke fir lhre Antworten bis jetzt. Wir haben nun Ihr Einkaufsverhalten angeschaut,
nun mochte ich gerne mit Ihnen auf die Thematik Social Media eingehen. Wiederum
gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein Interesse gilt lhren
personlichen Erfahrungen.

In diesem Abschnitt soll dem Interviewten die Gelegenheit gegeben werden frei Uber
sein Nutzungsverhalten von Social Media zu erzéhlen. Dabei handelt es sich um
Fragen, die dem Interviewten einen leichten Einstieg in die neue Thematik «Social
Media» erméglichen. Wiederum nimmt der Interviewer hier die Vogelperspektive ein.
Wichtige Aussagen notieren und spéter als Rickfragen verwenden

Von welchen Social-Media-Plattformen haben Sie ein Nutzerkonto? Warum?
Welche davon nutzen Sie aktiv? Warum?

f)

Was machen Sie auf diesen Social Media-Kanélen? Was interessiert Sie mit Vorzug?
(Nutzungsverhalten)

)

Wie wichtig sind Social Medien in Ihrem Alltag? Wie haufig nutzen Sie beispielsweise
Social Media? Wann? Warum?

- Stellenwert, Haufigkeit des Konsums, etc

8) Social Media und Wahrnehmung Marketingaktivitaten

(ca. 15 min)

Danke fur lhre Antworten bis jetzt. Wir sind nun in die Thematik Social Media
eingestiegen. Nun mdchte ich noch ein wenig detaillierter auf die Wirkung von Social
Media eingehen. Dabei werde ich immer wieder Beziige zu Ihren vorhergehenden
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Aussagen machen. Ebenfalls gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein
Interesse gilt Ihren personlichen Erfahrungen.

In diesem Abschnitt soll der Interviewer im Detail auf die vorherigen Aussagen
eingehen. Die vorherigen erhaltenen Informationen gilt es zu bertcksichtigen. Hier wird
nun die Froschperspektive angewandt.

Wann ist Werbung auf sozialen Netzwerken fiir Sie relevant? Kénnen Sie mir ein
Beispiel geben, bzw. wann ist dies schon einmal vorgekommen? Warum?

0)

Mal angenommen ein Unternehmen erscheint immer wieder auf ihrem
Newsfeed/Hauptseite mit Informationen zu Betrieb, Werbeanzeige, etc.

Was machen dann? Inwiefern kénnten solche Inhalte/Werbung relevant fir Sie und
warum?
- Lesen Sie sie? Empfinden Sie sie als storend?

p)

Sind Sie ,Fan® von Unternehmensseiten/Marken (irgendwelche)? Von welchen?
Wenn ja, wodurch sind Sie Fan geworden (wie sind Sie dazu gekommen)? (Frage
spannt Bogen zum Teil 7)

a)

Haben sie schon einmal ein Produkt/Dienstleistung gekauft (irgendeines), welche sie
z.B. auf Instagram oder Facebook gesehen haben? Warum?

)

Sie haben mir soeben gesagt, dass schon einmal (noch nie) ein Produkt/Dienstleistung
(irgendeine) aufgrund von Social Media erworben haben. Es gibt nattrlich noch andere
Faktoren dafir, dass man etwas kauft. z.B. Empfehlungen von einer Kollegin.

Auf was stiitzen Sie sich ganz allgemein bei Kaufentscheiden? Wieso? Wo
informieren sie sich sonst noch? Wieso?
- Bekanntenkreis, Weiterempfehlungen, Werbung

Sie haben vorhin erwahnt, dass Sie schon einmal XY (Radio) erworben haben aus XY
Grinden

Ist Thnen dies auch schon einmal im Zusammenhang mit Backereiprodukte
vorgekommen/passiet? Wenn nein, warum nicht? Warum sind Ihnen andere Sachen
wichtiger? Welche Sachen sprechen Sie hier an und weshalb?
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9) Social Media in Verbindung mit Einkaufsverhalten/Bread a porter inkl. Probleme,
Wunsche und Gefuhle (ca. 20 min)
Danke fur lhre Antworten bis jetzt. Sie haben mit nun einen Einblick in ihre
Einkaufsverhalten sowie ihr Nutzungsverhalten von Social Media gegeben.
In diesem Teil des Interviews mdchte ich nun diese beiden Aspekte vereinen und tber
das Zusammenspiel von Social Media und realem Einkauf tiefer ergrinden.
Ich werde dabei auch Bezug nehmen zu lhren vorhergehenden Aussagen. Wiederum
gibt es hier keine richtigen oder falschen Antworten. Mein Interesse gilt Ihren
personlichen Erfahrungen.
In diesem Abschnitt soll der Interviewer Winsche und Werte im Bezug auf die Social
Media Prasenz eingehen. Die vorherigen erhaltenen Informationen gilt es zu
bertcksichtigen. Zudem soll der Bogen zwischen Online und realer Einkaufswelt
gespannt werden. Hier wird wiederum die Froschperspektive verwendet.
a) Wenn 3f noch nicht behandelt wurde, diese Fragen hier stellen:
Kennen Sie die Backerei Bread a porter? Wo sehen Sie Starken bzw. Schwachen im
Vergleich mit anderen Backereien? Weshalb?
Welche Attribute/Charakteristiken/Werte verbinden Sie mit der Backerei Bread a
porter?
b) Soll Ihrer Meinung nach, eine Béackerei wie Bread a porter auf Social Media

c)

d)

prasent/aktiv sein? Warum? Warum nicht?

Die Backerei Bread a porter ist ja auch auf Social Media aktiv. Wussten Sie das?
Welche Inhalte wiirden Sie personlich interessieren?
Allgemein bei Backereiprodukten? Was spricht Sie an? Warum?
- Informationen zur Herkunft? Ausgefallene Kreationen? Besondere
Angebote

Gerne mdchte ich Ihnen den Social Media-Auftritt von Bread a porter vorstellen. Dazu
durfen Sie sich nun Zeit nehmen und ein wenig auf der Unternehmensseite (Instagram
und Facebook)«herumssurfen.

Welche Inhalte und Informationen finden sie nutzlich/ nicht nttzlich bzw.
interessant/nicht interessant? Warum?
(Zudem zum Vergleich den Auftritt von Pfisterbeck bereithalten)
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e)

f)

Welche Inhaltsformen (Bilder, Videos, Texte) sprechen Sie vor allem an? Warum?

Sie haben vorhin den Social Media-Auftritt der Backerei Bread a Porter (und
Pfisternbeck) kennen gelernt und den Aufritt bewertet.

Was haben Sie erwartet? Inwiefern sind diese Erwartungen erfillt worden? Weshalb
(nicht)? Was wuirden Sie noch zusatzlich von dem Auftritt wiinschen? Weshalb?

Was wilrde Sie begeistern? Warum? Was nicht? Was wiirde Sie stdren?

a)

Bei der Frage «Gibt es Herausforderungen/Probleme/Wiinsche im Zusammenhang
mit der Einkaufsituationen in einer Backerei?» im ersten Teil des Interviews haben
Sie folgendes gesagt: (Antworten von 3e wiederholen)

Inwiefern kann Social Media Unterstitzung bieten, um Ihre Herausforderungen und
Probleme zu bewaltigen/zu vereinfachen? (Hier jeweils das Gesagte aus 3e in die
Frage integrieren) Was wirden Sie sich in diesem Zusammenhang von einem Social
Media-Auftritt einer Backerei wiinschen?

10) Abschluss (ca. 5 min)

Wir sind fast am Ende des Interviews angelangt.

Haben Sie noch allgemeine Kommentare? Gibt es etwas was Sie noch flr wichtig halten, auf
was wir aber nicht eingegangen sind?

Wir haben viel Gber das Einkaufen, Social Media und die Backerei Bread a Porter gesprochen,
kénnen Sie mir nochmals kurz zum Abschluss Ihre Meinung zusammenfassen?

Sie haben es geschafft. Wir sind am Ende des Interviews angelangt.
Herzlichen Dank flirs Mitmachen!
Gerne mochte ich lhnen als Merci einen Gutschein von Bread a Porter Uberreichen.
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12.4. Anhang D_Vertraulichkeitsvereinbarung

Vertraulichkeitsvereinbarung (non-disclosure-agreement)

Im Rahmen des sich anschliessenden Interviews werden dem Interviewteilnehmer
Informationen tber den Informationsgeber anvertraut. Diese Informationen sind nicht offentlich
und vertraulich zu behandeln. Das heisst, dass diese Informationen mit niemanden geteilt
werden durfen, z.B. auch nicht mit Familienmitgliedern oder Freunden. Fur den
Informationsgeber ist Voraussetzung fir die Ubermittlung von vertraulichen Informationen,

dass die Parteien eine Vertraulichkeitsvereinbarung unterzeichnen.

“Vertrauliche Informationen® im Sinne dieser Vereinbarung sind samtliche in mundlicher,
schriftlicher und elektronischer Form zuganglich gemachten Informationen. Hierzu zéhlen
samtliche Informationen und die dazu gestellten Fragen sowie daraus gewonnene und
ersichtliche Erkenntnisse und Ergebnisse und ausgetauschte Informationen. Unerheblich ist,
ob Dokumente oder andere Tragermedien vom Informationsgeber, -nehmer oder anderen
erstellt wurden, sofern sie Informationen verkorpern, die sich auf den Informationsgeber
beziehen. Eine Information gilt nicht als vertraulich, wenn sie zum Zeitpunkt der
Kenntniserlangung durch den Interviewteilnehmer bereits 6ffentlich bekannt war oder danach

mit Zustimmung des Informationsgebers 6ffentlich bekannt wurde.

Der Interviewteilnehmer verpflichtet sich, alle ihm direkt oder indirekt zur Kenntnis
gekommenen vertraulichen Informationen streng vertraulich zu behandeln und sie nicht ohne
vorherige schriftliche Zustimmung Dritten, die nicht berechtigte Personen sind, weiterzuleiten
oder auf sonstige Weise zugéanglich zu machen. Er verpflichtet sich, geeignete Vorkehrungen

zum Schutz der vertraulichen Informationen zu treffen.

Der Interviewteilnehmer verpflichtet sich, den Informationsgeber unverziiglich informieren,
wenn der Interviewteilnehmer Kenntnis davon erlangt, dass Dritte vertrauliche Informationen

unter Verstoss gegen diese Vereinbarung weitergegeben wurden.

Ort, Datum Name Unterschrift Interview Teilnehmer
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12.5. Anhang E_Einverstandniserklarung

Einverstandniserklarung fir die Studie

“Content Marketing auf Social Media als Marketing-Instrument fiur KMUs”

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur dieses Interview nehmen.

Um die Auswertung zu vereinfachen, werde ich das Testing aufzeichnen.

Dies gibt mir die Moglichkeit, nachfolgend detaillierte Analysen zu den aufgetretenen Themen
durchzufiihren und Verbesserungen zu erarbeiten.

Das bedeutet, dass ich Video- und Tonaufzeichnungen von dem Gesprach von den

Arbeitsmaterialien mache, um zu sehen, wortber in diesem Moment gesprochen wurde.

Alle Aufzeichnungen werden projektintern und anonym ausgewertet. Das bedeutet, dass zu
keinem Zeitpunkt ein Rickschluss auf lhre Person stattfinden kann. Die anonymisierten Daten
verwende ich zu Forschungszwecken und werde sie einzig dem Auftraggeber zur Verfligung
stellen.

Ich bin damit einverstanden.

Vorname, Name:

Ort und Datum:

Unterschrift:

12.6. Anhang F_Notizensheets der einzelnen Interviews

Siehe separater Ordner mit Anhéngen
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