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1 Einleitung

Seit der Einfithrung des Internets und dem damit einhergehenden Aufkom-
men von Internetblogs und Chatforen beschreiben Wirtschaftswissenschaftler
die Implementierung eines addquaten Unternehmensauftritts via Online-
Kommunikation als Zieloption, um als Unternehmen in der Kundenwahr-
nehmung relevant zu erscheinen und somit das Kundenbindungspotenzial zu
optimieren. Ziel ist es, Marken personlicher und ,menschlicher’ zu gestalten
und somit den Kundeninteressen und -bediirfnissen entgegenzukommen. Ein
iiberwiegender Teil der Unternehmen haben aus diesem Grund zeitgetreue
Internetforen in ihr Wirtschaftshandeln integriert. Dieses Vorgehen wird u.a.
als Antwort auf die momentane ,unlosbare Aufgabe’ des Marketings ver-
standen, Unternehmen einerseits nicht so still und dezent zu présentieren,
dass sie auf den stark fragmentierten Mirkten mit einem Uberangebot an
Informationen iibersehen werden, und andererseits von den Konsumenten
nicht so laut und aggressiv wahrgenommen zu werden, dass sie Ablehnung
und reaktantes Verhalten hervorrufen.’ Auch in der Buch- und Medienbranche
ist ein stdndiges Umdenken und Neuanpassen an verdndertes Kundenver-
halten und daran verbundene Anspruchsdifferenzen gefordert. Die Fragen, auf
welche Weise Lesende Biicher rezipieren, welche Ausloser einen Buchkauf
initiieren und welche Rolle der jeweilige Verlag dabei einnimmt, stehen im
Mittelpunkt der Betrachtung.

Eine Moglichkeit, als Medienunternehmen der oben beschriebenen ,unlds-
baren Aufgabe' des Marketings zu begegnen, ist das Zuriickgreifen auf
geeignete Meinungsfiihrer als Markenbotschafter.” Der Vorteil hierbei ist, dass
diese meist als private Personen in einem ,intimeren‘ Rahmen auftreten und
deshalb als vertrauenswiirdiger und ehrlicher wahrgenommen werden als die
vermittelten Botschaften der jeweiligen Unternehmen selbst, bei denen von
Seiten der Rezipienten meist Werbeansichten vermutet werden.”

In Verbindung mit Beziehungsphédnomenen im medialen Raum wurden, seit
der Einfithrung der Begriffe im Jahr 1956 durch Horton und Wohl, unter
anderem die Konstrukte der parasozialen Interaktion und der parasozialen
Beziehung betrachtet. Horton und Wohl beschrieben mit dem Begriff der
,parasozialen Interaktion‘ ein bestimmtes Verhalten der Zuschauer, welches

1 Vgl. Huse 2021, S. 13.
2 Vgl. Schach 2018b, S. 30.
3 Vgl Scheunert et al. 2018, S. 78; Schach 2018b, S. 36.



1 Einleitung

sich dadurch auszeichnet, dass diese beim Rezipieren massenmedialer
Inhalte, z.B. bei Talkshows, aufgrund der personlichen Darstellung des
Moderators, die Illusion einer privaten Konversation mit diesem wahrneh-
men. Diese Illusion verleitet die Zuschauer in einigen Fillen dazu, auf den
Moderator zu reagieren und somit scheinbar mit ihm zu ,interagieren‘ — in
einer Art, die iiber das ,blofle Beobachten‘ hinausreicht, jedoch nicht als ,so-
zial’ angesehen werden kann.*

Die parasoziale Beziehung bezeichnet hingegen die, iiber den einzelnen illu-
siondren Interaktionsakt eines Zuschauers mit einer Medienperson hinaus-
gehende, Illusion einer Face-to-Face Beziehung, u.a. auch Freundschaft’
zwischen den beteiligten Personen. Der Charakter der parasozialen Beziehung
gleicht dabei dem Charakter der ortho-sozialen Beziehung des Rezipienten zu
seiner freundschaftlichen Bezugsgruppe.” Im Folgenden werden die Kon-
strukte unter anderem mit PSI/PSB abgekiirzt.

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Frage, inwiefern Jugendbuch-
verlage durch das Einbinden von ,Verlagspersonae‘ auf ihren Social-Media-
Accounts einen kommunikationspolitischen Mehrwert generieren konnen.
Dabei soll untersucht werden, inwiefern Verlage ihre Social-Media-Kanile und
die Kommunikation via dieser ,personlicher’ und somit fiir den Konsumenten
relevanter' erscheinen lassen konnen, um eine stirkere Kundenbindung an
das eigene Unternehmen zu evozieren. Zielsetzung der Arbeit ist eine
Zusammenstellung daraus ableitbarer, praxisrelevanter Handlungsempfeh-
lungen fiir ein marktwirksames Social-Media-Marketing der Jugendbuchver-
lage. Obwohl die Konstrukte urspriinglich im Kontext der Massenmedien
definiert wurden, lassen sich innerhalb der letzten 30 Jahre ebenfalls eine
Vielzahl an Studien finden, die parasoziale Phinomene im Umfeld sozialer
Medien untersuchen. Begriindet wurde die Adaption dabei in den meisten
Fillen durch die fehlende Reziprozitit der Interaktion bzw. Beziehung zwi-
schen der betreffenden Medienperson und dem Zuschauer, welche sich aus
einem asymmetrischen Follower-Followed-Verhiltnis heraus ergibt.’ Beispiele
fiir Accounts, bei denen eine fehlende Reziprozitit vermutet werden konnte,
sind Accounts von berithmten Stars, Influencern o. 4. Medienpersonlichkeiten
mit bis zu mehreren Millionen Followern.

4  Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
5  Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215f.
6  Vgl. Westermayer 2013, S. 142.
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In der vorliegenden Arbeit wird das Marketingpotenzial parasozialer Phiano-
mene im Hinblick auf die Buchbranche, insbesondere den Social-Media-
Auftritten von Publikums- und Jugendbuchverlagen, niher untersucht. Die
Untersuchung bezieht sich weitgehend auf den deutschen Buchmarkt. Auf-
grund teilweise geringerer Kanalgréflen, und bestimmten Verhaltensmustern
innerhalb der Community, kann nicht prinzipiell davon ausgegangen werden,
dass keine Form der Reziprozitit besteht. Aus diesem Grund werden in einem
ersten Schritt mogliche Charakteristika parasozialer Phdnomene im Kontext
sozialer Medien aus der bestehenden Forschungsliteratur zusammengetragen
und gegebenenfalls erweitert, so dass hergeleitet werden kann, inwiefern sich
die Ursprungskonzepte der parasozialen Interaktion und der parasozialen
Beziehung nach Horton und Wohl auf den Social-Media-Kontext iibertragen
lassen.

Um die dynamischen und neuartigen Nutzungsspezifika des aktuellen
Medienentwicklungsstandes herauszustellen, die diesen Betrachtungen als
Basis dienen, werden im Vorfeld charakteristische Kommunikationsmerkmale
vor dem Hintergrund der Nutzung des Web 2.0, insbesondere der Social-
Media-Plattformen, vorgestellt und hinsichtlich einschldgiger Nutzungsten-
denzen des Konsumenten hin niaher bestimmt.

Nach erfolgter (hypothetischer) Integrierung der Konstrukte der parasozialen
Interaktion und der parasozialen Beziehung in den Kontext sozialer Medien,
wird im vierten Kapitel das sich daraus ableitbare Marketingpotenzial auf den
Untersuchungsrahmen der Buch- und Verlagsbranche in Form der Verlags-
personae angewendet. Um das Potenzial der parasozialen Phianomene fiir die
Buchbranche und im Besonderen fiir das Aktionsfeld deutscher Publikums-
verlage bewerten zu konnen, werden zuvor entscheidende Erfolgsfaktoren fiir
die parasoziale Werbewirkung herausgestellt. Diese werden in einem Katalog
zusammengefasst, welchen es im anschlieflenden praktischen Teil der Arbeit
zu iiberpriifen und dabei punktuell zu verifizieren oder falsifizieren gilt. Der
praktische Teil setzt sich aus einer Medienanalyse von acht deutschsprachigen
Publikumsverlagen sowie einem internationalen Vergleichsaccount und
anschliefenden Experteninterviews zusammen.

Das Ergebnis der Untersuchung soll das Ausformulieren praxisrelevanter
Handlungsempfehlungen fiir das Social-Media Marketing von Jugendbuch-
verlagen vor dem Hintergrund der parasozialen Interaktion und der paraso-
zialen Beziehung sein. Abschlieflend folgt das Fazit, eine kritische Einschét-
zung der Bachelorarbeit sowie ein Ausblick hinsichtlich moglicher
Weiterfithrungen der Thematik in der Forschung.



1 Einleitung

Zum besseren Verstdndnis wird in der Arbeit das generische Maskulinum
verwendet, wobei in jedem Fall auch das weibliche und diverse Geschlecht
gemeint ist.



2 Kommunikation und Medien vor dem
Hintergrund des digitalen Wandels

21 Spezifika der aktuellen Mediennutzung

Bevor niher auf die Hauptthematik der Arbeit eingegangen wird, soll vorerst
allgemein aufgezeigt werden, wie sich die Mediennutzung aktuell verhilt.
Diese, insbesondere die Nutzung des Internets, hat sich als fester Bestandteil
des Alltags etabliert. Die ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2021 haben
ergeben, dass nahezu jeder in Deutschland — 99 Prozent aller Deutschen —
tdglich Medien nutzt, wobei sich die tédgliche Nutzungsdauer auf iiber sieben
Stunden belduft. Am beliebtesten sind dabei Bewegtbildformate mit einer
Tagesreichweite von 89 Prozent." Darunter fallen 66 Prozent fiir die tigliche
Nutzung des laufenden Fernsehprogramms an, gefolgt von Videos und Live-
streams bei Streaming-Anbietern mit 22 Prozent téglicher Nutzung.” Vor allem
jlingere Personen greifen dabei immer stirker auf Online-Dienste zuriick — der
Nutzungsanteil fiir das laufende Fernsehprogramm ist in der Altersgruppe der
14—29-Jdhrigen von 2018 (46 Prozent) bis 2021 (22 Prozent) um 24 Prozent
gesunken, wohingegen Streamingdienste inzwischen einen Wert von 44 Pro-
zent erreichen und somit innerhalb der letzten drei Jahre um 18 Prozent
gestiegen sind.’ In der Altersgruppe der 30-49-Jahrigen erreichen Strea-
mingdienste 2021 eine anteilige Nutzungsdauer von 26 Prozent und sind somit
seit 2018 (12 Prozent) ebenfalls stark gestiegen.* Audioformate kommen auf
eine Gesamttagesreichweite von 85 Prozent und folgen den Bewegtbildfor-
maten mit nur vier Prozent Unterschied. Dabei bildet das Radio mit 76 Pro-
zent nach wie vor den hauptsichlichen Anteil der Audionutzung.” Ein gré-
3erer Bruch ist bei den Textmedien zu erkennen: Die Tagesreichweite betrégt
hier 45 Prozent, wobei 19 Prozent fiir gedruckte Zeitschriften und 14 Prozent
fiir gedruckte Biicher anfallen.’

Online-Medien verzeichnen einen stetigen Nutzungsanstieg: 94 Prozent der
deutschen Bevolkerung (gemessen ab 14 Jahren) waren laut der ARD/ZDF-

Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 8.

Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 15.
Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 19.
Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 20.
Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 25.
Vgl. ARD/ZDF Forschungskommission 2021, S. 35.
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Onlinestudie 2021 (mindestens selten) online, wobei sich die Tagesreichweite
des Internets in dem Jahr auf 76 % erhohte (Vorjahr: 72 Prozent) und somit
einen neuen Rekordwert gegeniiber den Vorjahren erreicht hat.” Dabei ver-
lduft die Online-Nutzungskurve im Tagesverlauf, laut einer Studie der VAU-
NET (Messung: 2021), auf einer kontinuierlichen, gleichbleibenden Hohe bei
bis zu 30 Prozent, die keine tiberméfiigen, zeitlichen Peaks verzeichnet wie
z.B. die Tageszeitung (hdufigste Nutzung 7-10 Uhr mit bis zu 12 Prozent,
danach sinkend) oder das Fernsehen (hdufigste Nutzung 20-22 Uhr mit
knapp 60 Prozent, bis 18 Uhr hingegen nur bis zu 20 Prozent).® Das kénnte
u.a. daran liegen, dass vor allem mobil abrufbare Anwendungen, wie z.B.
Musik- oder Video-Streaming-Apps sowie Messenger-Dienste und soziale
Netzwerkseiten, standig und nebenher genutzt werden. Auch die ARD/ZDF-
Onlinestudie 2021 belegt, dass die Internetnutzung unterwegs nach dem
Corona-Tief 2020 mit 55 Prozent im Jahr 2021 auf den bisherig héchsten
Gesamtwert von 60 Prozent gestiegen ist.” Bei den jiingeren Altersgruppen ist
dabei die mediale Internetnutzung (umfasst u. a. Streamingdienste wie Netflix
und Amazon, Musikdienste wie Spotify oder YouTube, Podcasts, Online-Ar-
tikel etc.) am stdrksten ausgeprigt (14—20 Jahre: 87 Prozent; 30-49 Jahre:
72 Prozent), gefolgt von der Individualkommunikation (14-29 Jahre: 64 Pro-
zent; 30—49 Jahre 59 Prozent). Soziale Netzwerke nehmen, im Vergleich zu
den anderen Altersgruppen, bei den 14—29-Jdhrigen mit 30 Prozent den
hochsten Wert ein.” Entscheidend ist dabei fiir diese Altersklasse vor allem die
Social-Media-Plattform Instagram mit einer Nutzungsdauer (bei der Angabe
mindestens einmal wochentlich) von 73 Prozent, gefolgt von Snapchat mit
44 Prozent, Facebook mit 35 Prozent und TikTok mit 32 Prozent. Bei Men-
schen ab 14 Jahren ist Facebook mit 28 Prozent die meistgenutzte Plattform,
gefolgt von Instagram mit 26 Prozent und Snapchat mit 10 Prozent. TikTok
erreicht hier nur einen einstelligen Wert von neun Prozent.”

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich vor allem in den
jlingeren Zielgruppen die Nutzungspraferenzen immer weiter in den Online-
Raum verlagern. Textmedien konnen sich entgegen den Bewegtbild- und
Audioformaten weniger durchsetzen und gehen weiter zuriick. Vor allem
Online-Formate werden im Tagesverlauf in dauerhaft gleichbleibend starker

7 Vgl Beisch & Koch 2021, S. 488, Tabelle 2.

8 Vgl. VAUNET - Verband Privater Medien e. V. 2021, S. 10.
9 Vgl Beisch & Koch 2021, S. 488, Tabelle 1.

10 Vgl Beisch & Koch 2021, S. 490, Tabelle 5.

1n Vgl Beisch & Koch 2021, S. 500, Tabelle 17.
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Frequenz genutzt, was dafiirspricht, dass Inhalte nebenher und nicht linger zu
bestimmten Tageszeiten konsumiert werden. Welche Auswirkung diese Ent-
wicklungen auf die weitere Mediennutzung und Kommunikation haben, wird
in den folgenden Unterkapiteln kurz erldutert.

2.2 Kommunikationstendenzen im Kontext der
medientechnologischen Entwicklungen

Die Konstrukte der parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung
wurden urspriinglich im Kontext der Massenmedien — genauer: mit dem
Aufkommen der damalig ,neuen Medien’, insbesondere Fernsehen und Funk”
— beschrieben. Bevor die parasozialen Phianomene im folgenden Kapitel (siehe
Kap. 3.3) ndher erldutert werden, scheint es deshalb relevant, Spezifika dieser
medientechnologischen Entwicklungsstufe kurz in Bezug auf die Medien-
entwicklung zu thematisieren und auffallende Charakteristika herauszustel-
len. Eine héufig zitierte Definition der Massenkommunikation stammt von
Gerhard Maletzke, welcher die im Folgenden beschriebenen Bestimmungs-
merkmale als charakteristisch betrachtet:

,2Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei der
Aussagen 6ffentlich (also ohne begrenzte und personell definierte Empfingerschaft), durch
technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei rdumlicher oder zeitlicher oder
raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) und einseitig (also ohne
Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufnehmenden) an ein disperses Publikum
[...] vermittelt werden.”

,Dispers‘ meint dabei, dass sich das Publikum aus einer unbestimmten Viel-
zahl untereinander nicht bekannter Menschen zusammensetzt, die fir
gewohnlich nicht wechselseitig zueinander in Beziehung stehen oder wéahrend
der Rezeptionssituation miteinander kommunizieren. In der Regel richten
sich die Menschen anonym, ausgerichtet an personlichen Nutzungsprife-
renzen, den unterschiedlichen Medienangeboten zu, so dass sich das Publi-
kum eines spezifischen Medienangebotes mit jeder Ausstrahlung fortlaufend
neu konstituiert.* Die Rollen sind dabei iiberwiegend klar verteilt: Ein oder
mehrere Darsteller eines Medienangebots, der Kommunikator, richtet sich

12 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
13 Maletzke 1963, S. 32, zitiert in: Jickel 201, S. 74.
14 Vgl Jackel 201, S. 74.
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medienvermittelt an seine Zuhorerschaft, die Rezipienten, wobei kein inter-
aktiver Rollenwechsel zu Stande kommt. Hinzukommt, dass Massenmedien
linear rezipiert werden, d.h. sie prisentieren ein vorgegebenes, professionell
aufbereitetes Programm, welches nicht personlich mitgestaltet werden kann.
Der Zuschauer besitzt lediglich die Moglichkeit, zwischen bestehenden
Angeboten zu wihlen, die in der bestimmten Rezeptionssituation zur Verfii-
gung gestellt werden.”

Mit der Entstehung und bestindigen Weiterentwicklung des Internets — und
der Ausbildung des Web 2.0, geldufig auch unter dem Begriff ,Social Media‘ —
werden diese zuvor beschriebenen, festen Raster aufgebrochen. Bucher
bezeichnet diese Entwicklung auch als die ,Entbettung“ der klassischen
Kommunikationssituation, welche sich durch die Grenzauthebung zwischen
J2Autor und Publikum®, die Uberwindung riumlicher, zeitlicher und medien-
technologischer Grenzen sowie wegfallende Speicherbeschriankungen und die
durchlédssige Grenzgestaltung vorher separierter Kommunikationsbereiche
wie Politik, Wissenschaft oder Privatsphire auszeichnet.”® Online-Inhalte sind
zudem persistent, kopierbar, skalierbar und durchsuchbar (z. B. Selektion nach
Themenkomplexen oder bestimmten Inhalten).” Sie erlauben, aus technischer
Perspektive, eine beinahe uneingeschrinkte Kommunikation aller Teilneh-
menden miteinander.

Diesem Wandel medientechnologischer Eigenschaften entsprechend verin-
dert sich auch die Kommunikation, die uiber bzw. durch das Medium kon-
stituiert wird. Somit charakterisiert sich die Kommunikation iiber soziale
Netzwerkseiten durch

e Partizipation: Dadurch, dass jeder User die Moglichkeit hat, eigene Beitrige
zu erstellen, andere Beitrige zu kommentieren oder verschiedene Beitréige
via Verlinkungen miteinander in Beziehung zu setzen, ergeben sich weit-
reichende Partizipationsmoglichkeiten. Die Inhalte, die dabei durch die
User erzeugt werden, bezeichnet man als ,User Generated Content, kurz:
UGC."

® Reziprozitdt: In sozialen Netzwerken existiert nicht linger nur ein einzelner
Kanal, welcher von Kommunikator zu Rezipient reicht. Indem User kom-

15 Vgl Bucher 2004, S. 6.
16 Vgl. Bucher 2004, S. 3.
17 Vgl. Schmidt 2018b, S. 36.
18 Vgl. Robak 2019, S. 99.
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mentieren, liken, antworten, Nachrichten versenden oder anderweitig rea-
gieren, bieten soziale Netzwerkplattformen einen Riickkanal — die Kom-
munikation besitzt das Potenzial, wechselseitig zu werden: der Rollen-
wechsel zwischen Kommunikator und Rezipient ist demnach mdoglich
(wenn auch nicht in jedem Fall gegeben).”

e Interaktivitit: Eng verbunden mit der Reziprozitit kommt auch die Inter-
aktivitit als spezifisches Merkmal sozialer Netzwerkseiten hinzu, da die
Interaktivitit die Reziprozitdt, zumindest in einem sozialtheoretischen
Sinn, erst ermoglicht. Die verschiedenen User kdnnen somit miteinander in
den Austausch treten, und zwar tiber zeitliche und raumliche Grenzen
hinweg, u.a. sogar auf globaler Ebene. *

e Netzartigkeit: Auf diese Weise bilden sich Verkniipfungen und Netzwerk-
strukturen zwischen verschiedenen Usern heraus, die nicht ldnger zentral
und einseitig (one-to-many), sondern dezentral und mehrseitig (many-to-
many) verlaufen. Das Publikum ist kein disperses mehr, sondern ein
interaktives — die Kommunikation richtet sich nicht nur auf ein bestimmtes,
wahrgenommenes Medienangebot, sondern auch an andere User — das
,Publikum‘ kommuniziert somit miteinander und es konnen sich (the-
menbezogene) ,Communities‘ herausbilden.”

e Multilinearitit: In sozialen Netzwerken liegt kein festgelegtes Programm
professioneller Anbieter mehr vor, stattdessen reihen sich unterschiedliche
Inhalte diverser Themen- und Kommunikationsbereiche aneinander, die
z.B. via Hyperlinks miteinander verbunden sind und Verweise auf angren-
zende Themenbereiche, relevante Personen, Orte, Locations oder Organi-
sationen geben konnen. Der User muss sich innerhalb dieser netzartigen
Strukturen selbst organisieren und die fiir ihn entscheidenden Inhalte
herausfiltern, um Informationen zu gewinnen, da diese nicht lidnger in
aufbereiteter, komprimierter Form vorliegen, so wie es z.B. bei der Tages-
zeitung der Fall ist. Bucher spricht in diesem Zusammenhang auch von
sogenannten ,Aneignungsaktivititen“.”

Auch auf terminologischer Ebene sorgen diese Entgrenzungstendenzen fiir

Verdnderungen: funktional kann nicht ldnger von ,Kommunikatoren' und

,Rezipienten’ die Rede sein, da Kommunikatoren in gleicher Weise rezipieren

19 Vgl Robak 2019, S. 99.
20 Vgl. Schmidt 2018a, S. 22; Robak 2019, S. 100.
21 Vgl. Robak 2019, S. g9f.
22 Vgl. Bucher 2004, S. 6.
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und Rezipienten genauso befihigt sind, selbststindig zu kommunizieren.
Grundsitzlich stehen sich Personen in sozialen Netzwerken demnach
gleichrangig als ,User gegeniiber, wobei jedem freisteht, ob Inhalte aktiv
mitgestaltet oder passiv rezipiert werden. Es lassen sich zwar u.a. gewisse
Hierarchien herleiten, z.B. iiber asymmetrische Follower-Followed-Verhalt-
nisse zwischen Stars und weniger offentlich bekannten Personen, diese
bestehen jedoch nur aufgrund des jeweiligen Auslegungsmafistabs (hier:
Follow-Verhiltnis) und nicht aufgrund technischer Begrenzungen (der Star
kionnte auf eventuelle Anfragen reagieren). Dieser Aspekt wird auch im spi-
teren Verlauf der Arbeit, bei der Adaption der parasozialen Konstrukte auf den
Kontext sozialer Medien, noch relevant. Vorerst soll begrifflich festgehalten
werden, dass im Fortgang der Arbeit in Bezug auf soziale Netzwerkseiten
weniger von ,Kommunikator’ oder ,Rezipient’, sondern — im Fall des Rezi-
pierens neben ‘Rezipient’ auch von ,Usern‘, [Followern‘ bzw. ,Abonnenten’
gesprochen wird und anstelle von ,Kommunikatoren‘ die Begriffe der Medi-
enperson(en), ,(Content) Creators® oder Initiatoren‘ verwendet werden.
Initiatoren sind dabei diejenigen, die einen Beitrag veroffentlichen und die
Kommunikation somit einleiten. Content Creators sind Personen, die — anders
als Blogger — keinen eigenen Weblog aufbauen, sondern ihre Tétigkeiten in
bestehende Social-Media-Kanile, z.B. auf Instagram oder YouTube, integrie-
ren.

Im Laufe der Zeit haben sich unterschiedliche Formen sozialer Medien her-
ausgebildet. Darunter befinden sich auch die sozialen Netzwerkplattformen
und Multimediaplattformen, welche im spéteren Teil der Arbeit den zu
untersuchenden Medienraum bilden werden. Schmidt charakterisiert die
Plattformen dabei folgendermaflen: Netzwerkplattformen, u.a. auch ,soziale
Netzwerke', zielen darauf ab, dass Menschen sich, als ,User* registriert, medial
prisentieren, indem sie personliche Informationen (u.a. Vorlieben, Hobbys,
Kontaktinformationen etc.) einstellen. Diese Plattformen dienen dem Aus-
tausch der User untereinander und erméglichen das Herausbilden komplexer,
personeller Netzwerke, deren einzelne Kontakte explizit als ,Freund‘ oder
JKontakt ausgewiesen und fiir andere nachvollziehbar sind. Beispiele hierfiir
sind Facebook oder Google+ sowie die Karrierenetzwerke XING oder Link-
edIn.**

23 Vgl Schach 2018, S. 31
24 Vgl. Schmidt 20184, S. 12.
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Multimediaplattformen stellen weniger die Personen, sondern eher
bestimmte, durch die User erstellte, Medieninhalte heraus, u.a. Bilder,
Videoformate oder Musik. Beispiele wiren Instagram, YouTube, Snapchat
oder TikTok.” Allerdings sollte der Ubergang zwischen Netzwerkplattformen
und Multimediaplattformen als flielend betrachtet werden, da auch auf
Multimediaplattformen Personen im Zentrum der Betrachtung stehen kénnen
und diese sich zunehmend miteinander vernetzen.

2.3 Relevante Grundbegriffe der
Kommunikationswissenschaft

Die vorliegende Thematik ist eingebettet in einen Kommunikationszusam-
menhang, welcher durch verschiedene komplexe Begrifflichkeiten wie
,Kommunikation‘ oder ,Interaktion‘ beschrieben wird, die sich aufgrund ihrer
weit verbreiteten, nicht immer einheitlichen Verwendung nur schwer ein-
heitlich definieren lassen. So fithrt auch Neuberger auf:

,Begriffe wie ,Kommunikation‘ [...], Medium‘ [...] und ,Offentlichkeit’ [...] besitzen eine
grofle semantische Streubreite, weil sie in unterschiedlichen wissenschaftlichen und
gesellschaftlichen Kontexten verwendet werden.“’

Da sie jedoch fiir den weiteren Verlauf der Arbeit von hoher Relevanz sind,
werden entscheidende Grundbegriffe der Kommunikationswissenschaft im
Folgenden aufgegriffen und erldutert.

2.3.1 Face-to-Face—-Kommunikation

Die Face-to-Face-Kommunikation wird héufig als die ideale Form kommu-
nikativen Handelns aufgefasst.”” Sie beschreibt den Austausch von anwesen-
den Personen, was diese ,Kommunikationspartner in denkbar umfassender
Weise fiireinander priisent [macht]“’. Diese wechselseitige Wahrnehmung
umschlief3t, Rusch zufolge, sowohl verbale als auch nonverbale Auferungen
(z.B. Gestik und Mimik), das Aussehen des Gesprichspartners (,sein Auf3eres’)

25 Vgl. Schmidt 20184, S. 13.

26 Neuberger 2007, S. 33.

27 Vgl. Neuberger 2007, S. 37; Rusch 1998, S. 8.
28 Rusch 1998, S. 8.
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als auch dessen Reaktionen und sein Verhalten in der entsprechenden
Situation. Hinzu kommen auflerdem eine Vielzahl von ,Kontextelementen’,
welche Riickschliisse auf kulturelle oder soziale Umstidnde des Gegeniibers
erlauben, z. B. die Kleidung oder Haltung. Entscheidend ist aufSerdem, dass die
Kommunikationspartner direkt und in Bezugnahme aufeinander antworten
bzw. reagieren und somit einen Dialog aufbauen konnen™, was den Schluss
nahelegt, dass ,[k]ein anderer Kommunikationsmodus [...] ein solches
Maximum an Kontextinformationen und Interaktionsoptionen bieten
[kann].*

Gerade aufgrund dieser versprochenen Vielfalt tibermittelter bzw. wahr-
nehmbarer Informationen und Eindriicke in der jeweiligen Kommunikati-
onssituation wird die Face-to-Face-Kommunikation oftmals als Maf3stab fiir
die Bewertung medienvermittelter Kommunikation angesetzt. Die voran-
schreitende Medienentwicklung wird dabei durch das Streben der Menschen
begriindet, zuvor bestehende Defizite der jeweiligen Medienkommunikation
auf den unterschiedlichen Medienentwicklungsstufen im Hinblick auf den
angestrebten Zustand der Face-to-Face-Kommunikation zu kompensieren®,
wobei v.a. neuere (soziale) Medienformate sich dieser immer weiter anni-
hern: ,Nicht nur der Rollentausch, sondern auch die Mehrkanaligkeit der Face-
to-face-Kommunikation lédsst sich technisch immer besser nachbilden (Vi-
deotelefonie etc.).””

Kritisch sollte an dieser Stelle erwidhnt werden, dass das Verstindnis der Face-
to-Face-Kommunikation als Idealform nicht per se angenommen, sondern im
jeweiligen Einzelfall bewertet werden sollte: Kommunikation zielt auf die
erfolgreiche Ubermittlung von Botschaften und Informationen zwischen
Sender und Empfinger ab, was u. a. eine gewisse ,Zweckbestimmung’ nahelegt,
fir die nicht jedes Merkmal der Face-to-Face-Kommunikation unbedingt
dienlich sein muss:* Wenn z.B. die Anwesenheit einer Person die Antworten
des Kommunikationspartners beeinflusst, weil mitunter Effekte sozialer
Erwiinschtheit auftreten, kann eine anonymisierte, mediale Informations-
vermittlung effektiver fiir zweckgerichtete Klarheit sorgen.

29 Vgl Rusch 1998, S. 8.

30 Rusch 1998, S. 8.

31 Vgl. Rusch 1998, S. 2.

32 Neuberger 2007, S. 38; Vgl. auch Rusch 1998, S. 2.
33 Vgl. Neuberger 2007, S. 38.
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2.3.2 Der Interaktionsbegriff

Fiir die vorliegende Arbeit ist auflerdem der Begriff der ,Interaktion’ von
mafigebender Bedeutung — sowohl fiir die Auslegung der Konstrukte der
parasozialen Interaktion und parasozialen Beziehung, sowie fiir die Bewer-
tung der urspriinglichen Konzeptualisierung dieser vor dem Hintergrund der
sozialen Netzwerkplattformen. Entscheidend fiir interaktive Vorgénge ist ein
wechselseitiger Austausch. Jackel definiert soziale Interaktion folgenderma-
3en:

,Interaktion meint im soziologischen Sinne die Wechselwirkung zwischen Handelnden.
Nimmt man eine dyadische Beziehung als Bezugsrahmen, so beschreibt der Begriff den
Prozess aufeinander bezogenen Handelns zweier Akteure.**

Hieraus lassen sich zwei Kernelemente von Interaktion ableiten: die Wech-
selwirkung bzw. Wechselseitigkeit der Interaktionssituation und die Aufein-
ander-Bezugnahme der jeweiligen Interaktionspartner. Schmidt hat darauf
aufbauend fiir die Interaktion entscheidende qualitative Merkmale heraus-
gestellt, im Folgenden zusammengefasst:

Einerseits ist die Wechselseitigkeit, welche oft mit der Bedingung der Anwe-
senheit einhergeht, ein entscheidender Faktor. Sie ermdoglicht eine gewisse
Mehrkanaligkeit und Synchronizitit und begiinstigt die Kongruenz von
Handeln und Wahrmehmen.*

Das zweite Hauptmerkmal, die gleiche Situierung in Raum und Zeit, ist im
Folgenden tabellarisch dargestellt™:

Tabelle 1: Qualitative Merkmale der Interaktion nach Schmidt (2018b), eigene Darstellung

Qualitative Merkmale der Interaktion nach Schmidt (2018)

Durch die gleiche Situierung in Raum und Zeit

Merkmal Beschreibung

Synchronizitt Zeitgleichheit: unmittelbare und spontane Reaktionen
Symptomfiille Uneingeschrinkte Wahrnehmbarkeit

Simultanitit Kontinuierliche Verhaltensanpassung auf die Gespréchspartner
Unmittelbarkeit Korperliche Zugénglichkeit, Koprisenz

34 Jdckel 201, S. 63.
35 Vgl Schmidt 2018b, S. 21.
36 Vgl. Schmidt 2018b, S. 22.
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Ahnlich dem Argument bei der Face-to-Face-Kommunikation wiirde auch die
Interaktion somit in der Face-to-Face-Situation ihr hochstes Potenzial errei-
chen, wobei wiederum auf die zunehmende Adaption dieser Eigenschaften
durch die neuen (sozialen) Medien verwiesen werden sollte, welche inzwi-
schen den Anspruch erheben, interaktiv zu sein. Fraglich ist, ob soziale
Medien tatsdchlich eine vollstindige Interaktion im Sinne des Face-to-Face-
Charakters ermoglichen konnen. Neuberger verweist in diesem Bezugspunkt
auf eine zu dichotome Verwendung des Begriffs: ,Ein Medium ist interaktiv
oder nicht, Abstufungen werden nicht gemacht’, wobei dies, ihm zufolge,
dringend notwendig wire:

»2Ausgeblendet wird dabei die Unterscheidung zwischen dem technischen Potenzial eines
Mediums und seinem tatséchlichen Gebrauch, d.h. zwischen Interaktivitit (= Potenzial)
und Interaktion (= Prozess). Das Adjektiv ,interaktiv legt nahe, dass mit einem so
bezeichneten Medium auch entsprechende Kommunikation stattfindet. Dies kann zu dem
technikdeterministischen Fehlschluss verleiten, dass das Potenzial eines Mediums und die
mit ihm realisierte Kommunikation in eins gesetzt werden kénnten]...].**

Entsprechend sollte, dhnlich wie bei der — sozialen oder medial-vermittelten —
Kommunikationssituation, im Einzelfall bewertet werden, ob eine Interaktion
tatsiachlich gegeben oder nur potenziell moglich ist. Kriterium fiir die Ent-
scheidung konnten dabei die zusammengetragenen Qualitédtsanspriiche an
Interaktionen von Schmidt sein.

2.3.3 Interaktion und Kommunikation

Zu kldren ist weiterhin, inwiefern die Begriffe ,Interaktion‘ und ,Kommuni-
kation‘ im Folgenden voneinander getrennt werden. Je nach Definition der
einzelnen Begrifflichkeiten und festgelegten Abgrenzungskriterien existieren
Auffassungen, die Interaktion als Teilmenge von Kommunikation verstehen,
andere, die Kommunikation als Teilmenge von Interaktion betrachten und
wiederum weitere Ansichten, die auf die Bedeutungsiiberschneidung beider
Begriffe hinweisen.” Neuberger fasst insgesamt ,sieben Verwendungsweisen
der Worter Interaktivitit' und ,Interaktion“*’ im Kontext des Begriffes der
Kommunikation zusammen, wobei je nach vorgestellter Verwendungsweise

37 Neuberger 2007, S. 35.
38 Neuberger 2007, S. 35f.
39 Vgl. Neuberger 2007, S. 37.
40 Neuberger 2007, S. 36.
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unterschiedliche Abgrenzungskriterien giiltig sind — darunter z.B. Anwesen-
heit, ,interaktive“ Medien® oder ein besonderer und zwar wechselseitiger
Kommunikationsverlauf.*

Schmidt zufolge iiberschneiden sich die Begrifflichkeiten in bestimmten
Aspekten, da beide ,Prozesse sozialer Aufeinander-Bezogenheit“* bezeichnen,
wobei sie zugleich spezifische ,Alleinstellungsmerkmale“ besitzen, die sie
wiederum voneinander unterscheiden. Diese Abgrenzungskriterien belaufen
sich bei dem Begriff der ,Interaktion‘ auf die Wechselseitigkeit, im idealen
Falle Anwesenheit, und bei dem Begriff der Kommunikation‘ auf die Mittei-
lungsintension und Zeichenverwendung. Demzufolge existieren laut Schmidt
Formen der Interaktion, welche keine Kommunikation beinhalten (keine
Mitteilungsabsicht) und Formen der Kommunikation, die nicht interaktiv sind
(keine Wechselseitigkeit). **

Direkt in Verbindung zu den Konstrukten der parasozialen Interaktion und
der parasozialen Beziehung haben auch Schramm et al. auf den unscharf
getrennten Interaktionsbegriff verwiesen. In Bezug auf Blickle, welcher
Kommunikation als Teilmenge von Interaktion sieht, fassen sie Interaktion als
den umfassenderen Begriff auf. Demnach bezeichnet soziale Interaktion

»[...] die Einwirkung verschiedener Personen aufeinander [...], ohne dass dieser Einwirkung
notwendiger Weise eine diesbeziigliche Absicht, ein Plan oder auch nur das Wissen der
Betroffenen dariiber unterstellt werden muss.“?

Im Folgenden soll aus den zuvor aufgefithrten Begriffsverstdndnissen die
Definition fiir die vorliegende Arbeit abgeleitet werden: Somit ist Interaktion
die Einwirkung verschiedener Personen oder Sachverhalte aufeinander, wel-
che keine Mitteilungsabsicht oder iibereinstimmende Zeichensysteme vor-
aussetzt und genauso affektiv wahrgenommene Eindriicke umfassen kann,
z.B. gewisse Gefiihlsauspridgungen gegeniiber der anderen Person oder Sache.
Hierunter zihlt auch die Interpretation als Interaktion (wie bei der Ausein-
andersetzung einer Person mit einem Text)* oder die Interaktion eines

41 Vgl. Neuberger 2007, S. 36.

42 Vgl. Neuberger 2007, S. 38

43 Schmidt 2018b, S. 28.

44 Vgl. Schmidt 2018b, S. 28.

45 Blickle 1999, zitiert nach Schramm et al. 2002, S. 439.
46 Vgl. Neuberger 2007, S. 41.
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2 Kommunikation und Medien vor dem Hintergrund des digitalen Wandels

Menschen mit bestimmten Online-Inhalten oder dem Interface.”” Dieser
Auffassung zufolge stellt auch das Surfen im Internet eine Form der Mensch-
zu-Maschine-Interaktion dar: So fithrt das Bestétigen von Hyperlinks zu einer
bestimmten (Handlungs-)Reaktion des technischen Mediums (Aufrufen einer
Seite), die wiederum zu einer erneuten Reaktion des Nutzers fithren kann
etc.®® Es kann zwischen verschiedenen, interaktiven Handlungen unterschie-
den werden: Mensch-zu-Mensch-Interaktion, Mensch-zu-Maschine-zu-
Mensch-Interaktion und Mensch-zu-Maschine-Interaktion.*

Entscheidend ist der Unterschied zur sozialen Interaktion, die sich auf das
wechselseitige Einwirken verschiedener Personen aufeinander bezieht. Die
Idealform der sozialen Interaktion lduft dabei face-to-face’ ab, da unter
Anwesenheit das hochste Mafd an Wechselseitigkeit erreicht wird. Im Kontext
verschiedener Medienformen und der jeweiligen Interaktivitit, die sie erlau-
ben, kann soziale Interaktion mit graduellen Unterschieden in Erscheinung
treten, bis sie nicht lidnger sozial (keine Wechselseitigkeit) oder parasozial
(scheinbare Wechselseitigkeit) wird. Auf den parasozialen Aspekt wird spéter
(Kapitel 3) niher eingegangen.

Der Begriff der Kommunikation wird im Folgenden als Teilmenge der Inter-
aktion verstanden, die sich durch eine bestimmte Mitteilungs- oder Kom-
munikationsabsicht auszeichnet und deren Erfolgs- bzw. Qualitédtsbedingun-
gen zumindest ein festgesetztes Zeichensystem sind.

2.4 Zwischenfazit

Medien, vor allem das Internet und die sozialen Netzwerkseiten, sind allge-
genwirtig und beeinflussen den Alltag von Menschen jeder Altersgruppe
nachhaltig. Vor allem jiingere Menschen organisieren sich dabei oft und
andauernd in Internetnetzwerken und werden mit einer Vielzahl an Reizen
und Informationen konfrontiert, die in kiirzester Zeit ein hochstmdogliches
Maf§ an Aufmerksamkeit erfordern. Fiir Unternehmen bedeutet das den
Konkurrenzkampf innerhalb der Aufmerksamkeitsokonomie, um tiberhaupt
fiir den Einzeluser sichtbar zu bleiben. Dafiir miissen sie sich in bestehende
Netzwerke integrieren und neue aufbauen — und mit ihren Inhalten wéh-

47 Vgl. Bucher 2004, S. 2.
48 Vgl. Bucher 2004, S. 3.
49 Vgl. Robak 2019, S. 93.
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2.4 Zwischenfazit

renddessen gegeniiber anderen Anbietern hervorstechen. Eine Mdglichkeit,
intensivere Verarbeitungsprozesse bei den Usern und somit eine tiefergrei-
fende Auseinandersetzung und Wahrnehmung der versffentlichten Inhalte zu
evozieren, ergibt sich durch die Einbindung sozialer Entitdten in die Medi-
enkommunikation. Diesem Gedanken wird im Folgekapitel nachgegangen,
wobei schnell auf den Schwerpunkt der Arbeit, die Konstrukte der paraso-
zialen Interaktion und der parasozialen Beziehung, weitergeleitet werden soll.
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3 Die Konstrukte der parasozialen
Interaktion und der parasozialen
Beziehung im Kontext sozialer
Medien

3.1 Medienwahrnehmung sozialer Entititen

Wie bereits zuvor erwdhnt wurde, ermoglichen technische Medien zuneh-
mend eine umfangreiche Darstellung von Personlichkeiten, die der Face-to-
Face-Interaktion unter Anwesenden weitgehend dhnelt (siehe Kapitel 2.3.1):
einerseits {ibertragen audiovisuelle Medieninhalte erstmals nicht nur Sach-
informationen, sondern auch Gespriachseinheiten und Kontextelemente,
wodurch die Art der Aussage sowie die sozialen und kulturellen Umsténde,
unter denen diese getitigt wurde, erfasst werden konnen. Das Web 2.0
befihigt die User zudem zu einem potenziell simultanen, synchronen, sym-
ptomreichen und unmittelbaren Austausch (in Anlehnung an die Qualitéts-
kriterien von Schmidt, Kapitel 2.3.2), welcher der Face-to-Face-Interaktion
somit lediglich in dem Punkt der Anwesenheit nachsteht.

Aus diesem Grund erscheint es zielfithrend, der Frage nachzugehen, inwiefern
Personen medial wahrgenommen werden — ob diese Personenwahrnehmung
der Personenwahrnehmung bei nichtmedialen Begegnungen &hnelt und
wodurch sich mediale Inhalte mit Personendarstellung und mediale Inhalte
ohne Personendarstellung in der Konsequenz unterscheiden. Die parasozialen
Konstrukte stellen dabei eine besondere Form der medialen Personenwahr-
nehmung dar, auf die im néchsten Kapitel eingegangen wird.

Hartmann et al. beschreiben den Wahrnehmungsprozess sogenannter ,so-
zialer Entitdten. Sie legen nahe, dass Personen, welche medial wahrgenom-
men werden, dhnliche kognitive und emotionale Verarbeitungsprozesse aus-
lssen wie wahrgenommene ,wirkliche’ Personen.” Bereits minimale
Andeutungen koénnen die ,Illusion einer sozialen Entitit’ erzeugen: z.B. die
Anordnung bestimmter Lichtpunkte oder verschieden ausgerichtete Bewe-

1 Hartmann et al. 2004, S. 26.
2 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 26; Rubin & Perse 198, S. 59.
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3 Die Konstrukte der parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung

gungen, denen eine soziale Intention zugeordnet wird.* Das kann u.a. damit
begriindet werden, dass Menschen auf dieser grundlegenden Verarbeitungs-
ebene noch keinen Grund haben, die aufgenommenen Informationen zu
hinterfragen und als medial, also als ,nicht wirklich’ zu klassifizieren; das
Medium tritt somit hinter den Inhalten zuriick — soziale Verarbeitungspro-
zesse werden unterbewusst und automatisiert eingeleitet. Ebenso verweisen
Hartmann et al. auf die evolutionstheoretische Perspektive, der zufolge her-
geleitet werden kann, dass der Mensch auf zuvor ausgebildete Wahrneh-
mungs- und Verarbeitungsprozesse zuriickgreift, weil sie sich in der lebens-
weltlichen Praxis bewihrt haben.” Es ergeben sich, Hartmann et al. zufolge,
grundsitzliche, automatisierte Teilprozesse auf eher ,basaler Ebene’, welche
,einer sozialen Wahrnehmung voraus[gehen]* und die sich aufteilen lassen in
die Objektidentifizierung und die erste Eindrucksbildung. Im Verlauf der
Objektidentifizierung werden Objekte mittels Figur-Grund-Kontrastierungen
herausgestellt und hinsichtlich ihres sozialen Charakters bewertet — es wird
demnach beurteilt, ob es sich bei dem wahrgenommenen, diskriminierten
Objekt um eine leblose Sache oder eine soziale Entitidt handelt. Eine soziale
Wahrnehmung findet nur dann statt, wenn letzteres der Fall ist — sie leitet
darauffolgend den Prozess der ersten Eindrucksbildung ein. Voraussetzung ist
in jedem Fall, dass die Person das Objekt aus einer Vielzahl an verschiedenen
Informationen fiir die Bewertung selektiert. Hartmann et al. gehen davon aus,
dass besondere Charakteristika eines Objektes diese Selektionsentscheidung
beeinflussen konnen: besonders aufdringliche, kontrastreiche oder andau-
ernde Reize werden demzufolge mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit
selektiert und bewertet. Je persistenter (andauernder, aufdringlicher) und
obtrusiver (auffilliger, kontrastreicher) ein Objekt ist, desto eher wird es
iiberpriift.”

Auch die erste Eindrucksbildung einer herausgefilterten sozialen Entitit ver-
lduft unterbewusst und spontan: mit dem Riickgriff auf spezielle ,soziale’
Verhaltensroutinen bzw. -schemata‘’ soll vor allem eine schnelle Beurteilung
ermoglicht werden. Grundlage fiir die Bewertung bildet unterschiedliches
Datenmaterial, das in der jeweiligen Situation ziigig und einfach erfasst
werden kann, wobei sich, aufgrund ihrer Informationsfiille, vor allem visuelle

Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 26.
Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 26.
Hartmann et al. 2004, S. 27.
Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 27.
Hartmann et al. 2004, S. 27.
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3.2 Begriffsdefinitionen des Ursprungskonzeptes

Inhalte eignen.” Diese werden, mittels ausgebildeter persénlicher Verarbei-
tungsschemata, bewertet und sozial kategorisiert und miinden schlie3lich in
eine ,schematische Charakterisierung und Beurteilung der sozialen Entitit*,
welche die Grundlage fiir die weitere, bewusstere Auseinandersetzung mit

einer Medienperson bildet.

Aus dem Abschnitt konnen zwei arbeitsrelevante Schlussfolgerungen gezogen
werden: Zum einen werden als ,sozial’ angesehene Objekte (sogenannte ,so-
ziale Entitdten’) anders bewertet als nicht-soziale Objekte. Sie aktivieren
bestimmte Verarbeitungsprozesse, welche sich vermutlich im Umgang mit
anderen Menschen herausgebildet haben, um soziale Integration zu férdern
und diese fortwihrend sicherstellen zu konnen.

Weiterhin ist die jeweilige Verarbeitungsintensitit, -richtung oder -motivation
stark von dem wahrnehmenden Individuum abhéngig, welches wihrend der
Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse auf verinnerlichte Schemata,
Heuristiken und Muster zuriickgreift. Je nach Vorerfahrung, Einstellung,
Motivation oder auch situativen Gegebenheiten konnten die Urteilsbil-
dungsprozesse verschieden ausfallen und zu unterschiedlichen Ergebnissen
der Wahrnehmung fiihren.”

3.2 Begriffsdefinitionen des Ursprungskonzeptes

3.2.1 Parasoziale Interaktion

Die zuvor beschriebenen Verarbeitungsprozesse, welche bei der Wahrneh-
mung sozialer Entitdten im Beobachter ablaufen, beschreiben lediglich die
erste Eindrucksbildung gegeniiber einer betrachteten Medienperson. Fiir ein
weiterfithrendes Verstindnis der moglichen Wahrnehmungs- und Interakti-
onsvorginge zwischen Medienpersonen und Rezipienten ist dariiber hinaus
vor allem von Bedeutung, in welcher Weise die Rezipienten sich weiterhin mit
der Medienperson auseinandersetzen.” Ein Konzept, welches in diesem
Zusammenhang héufig zur Erklirung herangezogen wird, ist, neben dem
Prozess der Identifikation, das Konzept der parasozialen Interaktion bzw. der
parasozialen Beziehung.

8 Vgl Hartmann et al. 2004, S. 27f
9 Hartmann et al. 2004, S. 28.

10 Vgl Baefiler 2009, S. 8o.

1n Vgl Hartmann et al. 2004, S. 30.
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3 Die Konstrukte der parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung

Donald Horton und Richard Wohl beschrieben im Jahr 1956 vor dem Hin-
tergrund der damalig ,;neuen Massenmedien’, mit dem Schwerpunkt auf TV-
Formaten, ein auftretendes Phanomen, bei dem Zuschauer scheinbar per-
sonliche Beziehungen zu Medienpersonen aufbauten, welche charakteristisch
jenen Beziehungen glichen, die auch innerhalb einer Peergroup bestehen. Sie
fithrten diese Beobachtung auf eine durch die Zuschauer empfundene, illu-
siondre Face-to-Face-Interaktion zuriick, die sich u. a. dadurch begriinden lief3,
dass die Charakteristika der Massenmedien eine solche personliche Darstel-
lung von Medienfiguren erlaubten, die bis dahin hauptsidchlich nur im
extramedialen Raum bekannt war.” Vor allem TV-Formate iibermittelten
erstmals eine umfangreiche Informationsmenge, welche sowohl verbale als
auch nonverbale Informationen wie die Gestik und Mimik der Medienper-
sonen mit einschlossen. Horton und Wohl wiesen darauf hin, dass es sich
dabei um jene Informationen handelt, die auch in non-medialen Face-to-Face-
Situationen fiir die gewdhnliche, soziale Eindrucksbildung relevant sind.”
Insbesondere im Rahmen von Talkshow-Formaten, bei denen ein Moderator
sich neben dem Zusammenspiel mit seinen TV-Crew-Mitgliedern vermehrt an
die, fiir ihn nicht sichtbaren, Zuschauer wendet, wird bei den Rezipienten ein
Verhalten evoziert, das iiber das blofle Beobachten der Sendungsinhalte
hinaus partizipative Elemente aufweist.

Sie bezeichneten die illusionédre Face-to-Face-Beziehung der Zuschauer zu
einer Medienfigur, und das Behandeln dieser wie ein mogliches Mitglied der
eigenen Peergroup, als parasoziale Beziehung. Fiir die scheinbare Interaktion,
die ein Rezipient wihrend der TV-Rezeption wahrnahm und die laut Horton
und Wohl einem ,conversational give and take* glich, priigten sie den Begriff
der parasozialen Interaktion. Der parasoziale Aspekt begriindet sich dabei
dadurch, dass anders als bei ortho-sozialen Interaktionen nicht wechselseitig,
sondern lediglich einseitig interagiert werden konnte — demnach also kein
tatsichlich wechselseitiger Austausch zwischen den Interaktanden erfolgte.”

Von dem Ursprungskonzept Hortons und Wohls abgeleitet, fasst Hartmann
drei zentrale Merkmale parasozialer Interaktionen zusammen: dabei handelt
es sich somit um eine non-reziproke Interaktion (,Objektiv gesehen einseitige

12 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
13 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
14 Horton & Wohl 1956, S. 215.

15 Vgl. Horton & Wohl 1956, S 215.
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Interaktion“®), die dem Zuschauer jedoch wechselseitig erscheint (die ,Ge-
fithlte Wechselseitigkeit“”), obwohl er sich zeitgleich, zumindest bis zu einem
gewissen Grad, dariiber bewusst ist, dass diese Interaktion nur eine Illusion
sein kann (,Doppelbédigkeit der Interaktionssituation®®).

Im Folgenden werden die Zusammenhénge dieser Merkmale kurz erldutert:

Eine ortho-soziale Interaktion ergibt sich aus einem Rollenwechsel zwischen
Kommunikator und Empfinger und ist dadurch wechselseitig. Bei den durch
Horton und Wohl beschriebenen Interaktionsvorgéngen ist dieser Rollen-
wechsel nicht moglich, da kein Riickkanal von den Rezipienten zu der
Medienperson existiert und Letztere deshalb nicht wahrnehmen kann, wie die
Zuschauer auf ihr Verhalten reagieren.” Somit bleibt die Medienperson stets
in der Rolle des Handelnden. Sie gestaltet und kontrolliert den Interaktions-
fortgang, wobei eine Einflussnahme des Rezipienten in das Interaktionsge-
schehen und eine gemeinsame Interaktionsentwicklung ausgeschlossen sind.
Den Zuschauern bleibt lediglich die Option der Selektion, indem sie zwischen
bereits bestehenden Medienangeboten wihlen konnen.”” Hartmann
bezeichnet die Unmoglichkeit der Medienfigur, die Reaktionen seiner
Zuschauer wahrzunehmen, als den ,blinden Fleck” der parasozialen Inter-
aktionssituation.

Indem Medienpersonen versuchen zu erahnen, wie die Rezipienten auf ihre
Aussagen reagieren, um anschlieflend darauf abgestimmte, passende Verhal-
tensweisen zu prisentieren, konnen sie bei ihren Beobachtern jedoch das
Gefithl einer wechselseitigen Face-to-Face-Interaktion erzeugen.” Da die
Medienperson nicht iiberpriifen kann, ob ihre Annahme beziiglich des
Reaktionsverhaltens der Rezipienten stimmt, ist sie gezwungen, sich fiir eine
Moglichkeit zu entscheiden, die sie dann in ihrem Medienhandeln umsetzt.
Indem sie auf die, von ihr erdachte, Antwort der Rezipienten reagiert, gibt sie
diese Antwortmoglichkeit zeitgleich auch vor — ihr Handeln impliziert den
Zuschauern also eine gewisse ,Antwortrolle“”® (siehe auch Horton und Wohl:

16  Hartmann 2010, S. 25.

17 Hartmann 2010, S. 26.

18 Hartmann 2010, S. 29.

19 Vgl. Hartmann 2010, S. 25f.

20 Vgl. Horton und Wohl 1956, S. 215.
21 Hartmann 2010, S. 15.

22 Vgl. Hartmann 2010, S. 26.

23 Vgl. Hartmann 2010, S. 27.
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,The persona’s performance, therefore, is open-ended, calling for a rather
specific answering role to give it closure.*). Entscheidend dabei ist, ob die
Zuschauer diese Antwortrolle annehmen oder ablehnen. Parasoziale Inter-
aktionen kommen demzufolge immer dann zustande, wenn das Publikum
bereit ist, die von der Medienperson dargebotene Antwortrolle anzunehmen.
Die Annahme einer Antwortrolle kennzeichnet sich dabei einerseits durch das
Anerkennen der medial dargestellten Situation als glaubwiirdig und ande-
rerseits durch das Akzeptieren der Antwortrolle durch die Zuschauer. Letz-
teres ist der Fall, wenn das eigene ,Selbst’ des Rezipienten mit dem vorge-
schlagenen ,Selbst' der Antwortrolle weitgehend tibereinstimmt. Unter dem
Begrift ,Selbst’ verstehen Horton und Wohl dabei das Selbstkonzept einer
Person mitsamt ihrer Normen- und Wertevorstellungen.” Obwohl bei den
Rezipienten dadurch moglicherweise die Illusion einer wechselseitigen
Interaktion evoziert wird, sind sie sich dem medialen Charakter der Situation
fiir gewdhnlich bewusst.””

Grundsitzlich kann also zu den Voraussetzungen der Ausbildung parasozialer
Interaktionssituationen zusammenfassend festgehalten werden:

e Die dargestellten Inhalte miissen fiir die Rezipienten relevant genug sein,
damit sie sich ndher damit auseinandersetzen.

e Im zentralen Bereich der Betrachtung muss eine Medienperson stehen.
Diese nimmt, im Rahmen des jeweiligen Programms, eine spezifische Rolle
an und gibt durch ihr Medienhandeln gleichermafien eine bestimmte
Antwortrolle fiir das Publikum vor.

e Damit Rezipienten parasozial mit einer Medienfigur interagieren, miissen
sie die angebotene Antwortrolle annehmen.

e Um ein Gefiithl von Nihe und Intimitdt zu erzeugen, sollte die Medien-
person so agieren, wie es auch fiir engere Freundesgruppen der Zuschauer
iiblich ist, z.B. durch eine informelle Sprechweise.

Da der letzte Aspekt insbesondere fiir die zentrale Fragestellung der Arbeit

relevant werden konnte, werden im spiteren Verlauf der Arbeit mogliche

Erfolgsfaktoren fiir die Vermittlung von Nihe und Intimitét erldutert.

24 Horton & Wohl 1956, S. 219.
25 Vgl. Horton & Wohl, 1956, S. 220f.
26 Vgl. Hartmann 2010, S. 29; Horton & Wohl 1956, S. 215.
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3.2.2 Parasoziale Beziehungen

Horton und Wohl sprechen neben dem Konzept des parasozialen Interagie-
rens auch von dem Phidnomen der parasozialen Beziehung. Bei dieser wird bei
den Zuschauern der Anschein erweckt, dass sie die Medienperson personlich
kennen. Diese Beziehung ist, anders als der Prozess der parasozialen Inter-
aktion, nicht an eine Rezeptionssituation gebunden und spielt sich tiberwie-
gend in den Képfen der Rezipienten ab.”

Interessant fiir den weiteren Verlauf der Arbeit wire, wodurch genau sich
parasoziale Beziehungen definieren, aus welchem Grund Mediennutzer solche
Beziehungen zu Medienpersonen aufbauen und wie diese mit dem Vorgang
der parasozialen Interaktion in Zusammenhang gesetzt werden konnen.

Horton und Wohl weisen in Bezug auf parasoziale Beziehungen insbesondere
darauf hin, dass es sich hierbei um eine illusionéire, duflerst personliche
Bindung handelt (,this seeming face-to-face-relationship*®), die den Bin-
dungsverhiltnissen innerhalb einer Peergroup dhnelt (,The most remote and
illustrious men are met as if they [sic] were in the circle of one’s peers [...]””).
Unter dem Begriff der ,Peergroup’ werden diejenigen Menschen verstanden,
die einer Person sehr nahestehen und entsprechenden Einfluss auf deren
Lebensweise, Wertvorstellungen, Personlichkeit und Verhalten ausiiben kon-
nen.”” Demgemif3 weisen Horton und Wohl der Medienfigur innerhalb der
parasozialen Beziehung den Status eines nahestehenden Freundes zu (,They
Jknow* such a persona in somewhat the same way they know their chosen
friends“'). Auch Hartmann fasst, im Horton‘schen und Wohl‘schen Sinne,
zusammen, dass eine parasoziale Beziehung als ,freundschaftliche Beziehung
zu einem Mediencharakter” beschrieben werden kann. Hartmann selbst
sieht das Phdnomen der parasozialen Beziehung als die Summe einzelner,
parasozialer Interaktionen des Zuschauers mit einer Medienfigur, die, iiber
den eigentlichen Vorgang der parasozialen Interaktion hinaus, auch postre-
zeptiv besteht:

27 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
28 Horton & Wohl 1956, S. 215.

29 Horton & Wohl 1956, S. 215.

30 Vgl Lexikon der Psychologie 2000.
31 Horton & Wohl 1956, S. 216.

32 Hartmann 2010, S. 51
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,Eine parasoziale Beziehung kann [...] als ein Beziehungsschema verstanden werden, das
sich in mehreren parasozialen Interaktionssituationen mit einer Medienperson heraus-
gebildet hat.**

Dieses Beziehungsschema setzt sich aus allen abgespeicherten Informationen
und Erfahrungen zusammen, welche die Rezipienten wihrend der verschie-
denen, parasozialen Interaktionssituationen mit einer Medienperson iiber die
Personlichkeit, das Auftreten und das Aussehen der Medienfigur sowie iiber
sich selbst und die von ihnen innerhalb dieser Interaktionen eingenommenen
Rolle sammeln.**

Diese Argumentation ist an die Ausfithrungen von Asendorpf und Banse
angelehnt, die ebenfalls auf die Bedeutung eines herausgebildeten Interakti-
onsskriptes verweisen. Dieses Interaktionsskipt besteht aus einer Abfolge von
Interaktionsmustern, die sich in einer Interaktionssituation entwickelt haben.
Hinde zufolge ist immer dann eine soziale, interpersonale Beziehung herge-
stellt, wenn zwischen den Interaktionspartnern ,mindestens ein stabiles
Interaktionsmuster * besteht.

Die Besonderheit parasozialer Beziehungen ldsst sich v.a. auf die hohe Ver-
lasslichkeit der Medienperson zuriickfithren, welche sich durch folgende
Punkte begriindet:

e Im Rahmen des Sendeprogramms prisentieren Medienfiguren eine
bestimmte Rolle, welche zumeist ausgepridgte Charakterziige présentiert
und in ihrem Auftreten vorhersehbar erscheint.

e Entsprechend des jeweiligen Sendeplans tritt die Medienperson auf ver-
lissliche Weise regelmiifig in Erscheinung, sie ,kehrt verlisslich wieder”.

e Die Medienperson lehnt die Rezipienten nicht ab (insofern dies nicht Part
ihrer Rolle ist).

Somit umgeht der Rezipient bei der Kontaktaufnahme mit der Medienperson

das Risiko der sozialen Ablehnung. Der Rezipient selbst trégt die Entschei-

dungsmacht dariiber, ob und wann er einen Medienkontakt aufbaut, z.B.

indem er eine bestimmte Sendung einschaltet oder diese meidet.

33 Hartmann 2010, S. 18.
34 Vgl. Hartmann 2010, S. 17f.
35 Hartmann 2010, S. 54.
36 Hartmann 2010, S. 51
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Aus diesem Grund wurde parasozialen Beziehungen vor allem in frithen
Forschungsarbeiten im Sinne des Uses-and-Gratification-Ansatzes oft eine
kompensatorische Funktion zugeschrieben; es wurde angenommen, dass der
Aufbau parasozialer Beziehungen insbesondere fiir dngstliche und einsame
Menschen attraktiv sei, da sich ihnen auf diese Weise die Option darbot, ihre
sozialen Defizite zu umgehen.” Empirisch konnten diese Hypothesen jedoch
nicht belegt werden.*® Prinzipiell stellen PSI und PSB kein pathologisches
Medienhandeln dar. Nur in den Fillen, in denen eine parasoziale Beziehung
nicht als Illusion, sondern als tatséchlich soziale Beziehung fehlverstanden
wird, nehmen PSI/PSB pathologische Ziige an.”

3.2.3 Der Persona-Begriff

Entscheidend fiir den Vorgang der parasozialen Interaktion und die Heraus-
bildung parasozialer Beziehungen sind die medial dargebotenen Bezugsper-
sonen der Rezipienten, welche im bisherigen Verlauf der Arbeit als ,Medien-
person’ oder ,Medienfigur’ bezeichnet wurden. In ihrer urspriinglichen
Konzeptualisierung fithrten Horton und Wohl den Begriff der ,Personae‘ ein
(Sing. ,Persona‘), welcher im weiteren Forschungsverlauf wiederholt — mehr
oder weniger klar definiert — als grundsétzliches, parasoziales Gegeniiber der
medial-vermittelten Kommunikation ausgelegt wurde. Die jeweils zugrunde-
liegenden Auffassungen des Begriffes unterscheiden sich jedoch teilweise
voneinander, v.a. in Bezug auf dessen urspriingliche, definitorische Einfiih-
rung, im Folgenden hier aufgefiihrt:

,But of particular interest is the creation by these media of a new type of performer:
quizmasters, announcers, ‘interviewers’ in a new ‘show-business’-world — in brief, a special
category of ‘personalities’ whose existence is a function of the media themselves. They exist
for their audiences only in the para-social relation. Lacking an appropriate name for these
performers, we shall call them personae.“*

Der ,Personae‘-Begriff von Horton und Wohl beschrinkte sich demnach auf
eine klar definierte Untergruppe von Medienpersonen, die sich zusammen-
gefasst durch folgende Merkmale auszeichnet”: (1) Das Medienauftreten der

37 Vgl. Hartmann 2010, S. 104; Giles 2002, S. 280.
38 Vgl Giles 2002, S. 281

39 Vgl. Hartmann 2010, S. 48.

40 Horton & Wohl 1956, S. 216.

41 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 216f.
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Personae, d.h. ihre wahrgenommene, personliche Existenz, ist Teil und Trei-
ber des Programms. Entgegen bisherigen Medienfiguren verkorpern sie in den
jeweiligen Sendeinhalten die eigene Person und nehmen keine fiktive Rolle
ein. (2) ,Personae’ sind erst durch das Format, in welchem sie auftreten,
bekannt geworden. Im Gegensatz zu Starpersonlichkeiten genieflen sie im
extramedialen Feld vorerst keine Bekanntheit. (3) Die Medien, in denen sie zu
sehen sind, weisen keinen ,dramaturgischen Bruch’ zur Realitét auf. (4) In den
meisten Fillen treten ,Personae‘ regelmif3ig auf und vermitteln ein hohes Maf3
an Verldsslichkeit. (5) Da sie innerhalb ihres Programms eine spezifische Rolle
spielen, konnen sich die Rezipienten ihres konsistenten Charakters sicher
sein.

In Bezug auf die Definition bliebe zu kldren, ob Horton und Wohl aus-
schlieftlich die durch sie eingegrenzte Gruppe der ,Personae‘ als parasoziale
Bezugspersonen vorsahen oder ob sie mit dem Begriff eine Bezeichnung fiir
eine neu herausgebildete Personengruppe massenmedialer Formate suchten,
die sie fiir die Herausbildung von PSI/PSB — neben anderen medialen Figuren
und Personlichkeiten, zu denen PSI/PSB ebenfalls moglich sind — als beson-
ders pridestiniert einstuften. Daran schliefit sich die Frage an, ob Personae
eine unabhingig zu den PSI/PSB-Konstrukten bestimmbare Personengruppe
sind oder ob sie sich erst durch den Akt des parasozialen Medienhandelns als
solche definieren. Diese eher terminologische Frage ist fiir den Fortlauf der
Arbeit insofern relevant, als dass sie den inhaltlichen Bezugsrahmen der
Verlags-Persona bildet, welcher anschlief}end im marketingstrategischen
Handeln der Verlage integriert werden sollte: aus diesem Grund erscheint es
notwendig zu prézisieren, wodurch sich eine ,Persona‘ konstituiert und in
welchem Kontext sie funktional operiert.

Fiir Hartmann umfasst der ,Personae’-Begriff jene Personen und Figuren, mit
denen parasozial interagiert wird, wobei die Menge der Medienfiguren, die
darunter subsumiert werden kénnen, von der jeweiligen Interpretation par-
asozialer Phinomene abhiingt.”” Neben ihm haben weitere Forschende die
parasozialen Interaktionen und Beziehungen zu Medienpersonen und -figuren
untersucht, die nicht dem enggefassten Bild der Personae nach Horten und
Wohl entsprechen, jedoch beziehen sie sich nicht in jedem Fall auf die
Bezeichnung ,Personae Giles und Vorderer beispielsweise sprechen von

Medienfiguren‘ und ,Serienfiguren‘.*

42 Vgl. Hartmann 2010, S. 35.
43 Vgl. Giles 2002; Vorderer 1996.
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Enger gefasste und stringenter definierte Persona-Definitionen liefern hinge-
gen Wulff, Hippel und, in Anlehnung an die vorherig genannten, Baefler.
Dabei bezieht sich Wulff nur marginal auf den Terminus der Personae und
fithrt stattdessen selbst in eher text-theoretischer Auseinandersetzung den
Begriff der ,Paraperson‘ ein, um diese von der lebensweltlich wahrgenom-
menen Person zu unterscheiden. Diese ,Paraperson‘ wird, bestehend aus den
Beziigen ,Schauspieler’, ,Rolle/Charakter’ und ,Figur, mehrdimensional kon-
struiert und divergiert insofern von real-sozial wahrgenommenen Personen.*
Besonderen Wert legt Wulff zudem auf den Kontext, in dem eine Medienfigur
dargestellt und welcher durch den Rezipienten aufgefasst wird. Er betont, dass
Medienfiguren nie als ,isolierte Figur’ wahrgenommen, sondern immer in
Bezug auf die medial inszenierte Situation und ihre Bezugsfiguren hin
bewertet werden. Entscheidend ist somit das ,personale System‘ der Medi-
enfigur, welches den ,interaktionalen Stil* des Medienformats (bei Wulff:
Serie) bildet.”

Baefiler fasst, u. a. unter Beriicksichtigung der vorangestellten Theorien Wulffs
und Hippels, definitorisch zusammen:

,Personae sind Personen aus verschiedenen medialen Kontexten — wie Moderatoren,
Journalisten, Schauspieler, Figuren — sowie aus dem Real-World-Kontext — wie Kiinstler,
Sportler, Politiker [...]. Eine Persona ist eine medial vermittelte Person, die sowohl auf
Produktions- als auch auf Rezipientenseite mehrdimensional konstruiert wird. Sie steht im
Mittelpunkt personenorientierter Rezeption und kann, muss aber nicht prominent sein.“°

Die begriffliche Abgrenzung zwischen einer ,Person‘ und einer ,Figur' wird, mit
Verweis auf einen angemessenen Rahmen der Arbeit, im Folgenden wesent-
lich verkiirzt: Von einer Medienperson’ ist die Rede, wenn eine medial dar-
gestellte Person keine fiktive Rolle einnimmt, sondern als sie selbst agiert, also
in ihrer Person medial vermittelt dargestellt wird. Dabei muss sie nicht
zwingend Bezugsperson einer parasozialen Interaktion oder parasozialen
Beziehung sein. Unter einer ,Medienfigur zéhlen die Verkodrperungen fiktiver
Rollen im medialen Kontext — egal, ob diese durch Schauspieler, animierte
Subjekte, Avatare oder sonstige dramaturgisch-gestalterische Mittel verwirk-
licht wurden.”

44 Vgl Wulff 1996, S. 46.

45 Vgl Wulff 1996, S. 40.

46 Baefller 2009, S. 82.

47 Austiithrlich bei Keppler 1996, Wulff 1996 & Hippel 1996.
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Um weiterhin kldren zu konnen, wie eine solche Persona in den Social-Media-
Auftritt eines Jugendbuchverlages integriert werden konnte, miissten zuvor
theoretisch vorgestellte Aspekte in einen sinnhaften Praxisbezug iibergeleitet
werden. Da es sich bei parasozialen Interaktionen und Beziehungen im All-
gemeinen, und auch der dafiir substanziellen Persona im Speziellen, um ein
duflerst komplexes Gefiige aus Medium — Persona — Rezipient handelt, deutet
sich bereits an, dass eine simple Festlegung zielfithrender Erfolgsfaktoren
nicht ohne Weiteres moglich sein diirfte. Auch Baefiler zieht in ihrer Arbeit
einen #dhnlichen Schluss: Im Rahmen dieser entwarf sie ein umfassendes
Modell personazentrierter Rezeption, kurz: MPR. Dabei untersucht sie u.a.
den Aspekt einer idealtypischen Persona und stellt fest, dass ,die Entwicklung
einer Art Baukastensystem zur Schaffung der idealen, bei allen beliebten
Persona nicht moglich ist.“"® Als Begriindung bringt sie an, dass es sich bei
diesen entscheidenden Persona-Charakteristika weniger um objektiv-fest-
steckbare als vielmehr um subjektiv wahrgenommene, ,zugeschriebene und
bewertete Merkmale“” handelt. Fiir die Ableitung einer marktwirksamen
Social-Media-Strategie konnte es deshalb von hoher Relevanz sein, das
Augenmerk weniger auf Persona-Charakteristika an sich zu legen, sondern die
Verlags-Persona vielmehr in einen geeigneten, konzeptuell-durchdachten
Kontext zu verflechten, durch welchen diese Charakteristika exemplarisch zur
Geltung kommen.” Interessant ist auflerdem, dass das durch Horton und
Wohl vorgestellte Persona-Verstindnis sich gut auf den Raum der sozialen
Medien, insbesondere auf die Rolle der ,Influencer’, iibertragen ldsst. Auch
diese inszenieren ihr Leben in einem zuvor unbekannten, hohen Ausmaf und
wirken fiir die User somit besonders nah und prisent.” Meist werden sie
zudem erst durch ihre Selbstoffenbarung iiber die sozialen Medien bekannt —
genau wie die urspriingliche ,Persona‘ verkorpern sie dabei keine fiktive Rolle,
sondern sich selbst. Oft wird ihnen deshalb ein hohes Mafl an Authentizitéit
zugesprochen.”

48 Baefller 2009, S. 298.

49 Baefller 2009, S. 288.

50 Vgl. Wulff 1996: ,interaktionaler Stil‘, S. 0.
51 Vgl. Schneunert et al. 2018, S. 253.

52 Vgl. Schach 2018b, S. 31
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3.3 Abgrenzung zu verwandten medientheoretischen
Konzepten

3.3.1 Identifikation

Horton und Wohl grenzten die Vorgénge der parasozialen Interaktion und der
parasozialen Beziehung strikt von dem Konstrukt der Identifikation ab.”® Die
Grundannahme des Identifikationsprozesses aus psychologischer Sicht
besteht darin, dass Menschen sich auf eine Weise in eine andere Person
hineinversetzen, in der sie deren Rolle vollkommen einnehmen und sich ihrer
selbst nicht linger bewusst sind.”*

Horton und Wohl brachten an, dass Identifikation nicht mit PSI/PSB gleich-
gesetzt werden konnte, da sich die parasozialen Phdnomene insbesondere
durch die Wahrnehmung eines medialen Gegeniibers auszeichnet.” Der
Rezipient begreift sich somit als ,eigensténdiger Interaktionspartner im Aus-

«56

tausch mit der Medienfigur".

Auch Giles weist auf verschiedene Auspragungsgrade von Identifikation hin.
In Anlehnung an Rosengren und Windahl (1972), Feilitzen und Linne (1975)
sowie Cohen (1999) stellt er drei verschiedene Stufen identifikatorischer
Prozesse auf, um diese vom parasozialen Medienhandeln, bei welchem man
auf die gegeniiberstehende Medienfigur wie auf eine Bekanntschaft reagiert,
zu unterscheiden: Den Vorgang der ,Identification’, bei dem der Rezipient
bestimmte Eigenschaften von sich selbst in der Medienfigur wiederfindet, was
somit zu einer gewissen ,Perspektiveniibereinstimmung’ fithrt. Fiir den
Wunsch, diese Medienfigur bzw. einzelne, prignante Merkmale dieser nach-
zustellen, sieht er den Terminus der ,Wishful Identification‘ vor. Beide Vor-
gidnge konnen, miissen aber nicht bei parasozialen Phdnomenen in Erschei-
nung treten.

In Anlehnung an das Konzept von Cohen greift er schlieflich den Begriff
Affinity* auf, welches diejenigen Elemente umfasst, bei denen der Rezipient
einer Medienfigur positiv gegentibersteht, ohne sich mit dieser zu identifi-

53 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 218f.
54 Vgl Visscher 1996, S. 25f.

55 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 218f.
56 Hartmann 2010, S. 39.
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zieren. In jedem Fall schreibt Giles den Mediennutzern in den beschriebenen
Vorgiingen einen aktiven Handlungsstatus zu.”

Dennoch sind identifikatorische Prozesse fiir die Ausbildung parasozialer
Interaktionen notwendig, da sie — im Sinne des symbolischen Interaktionis-
mus, vor dessen Hintergrund die Ursprungskonzepte eingefithrt wurden — den
Vorgang der ,Perspektiviibernahme’ erst ermoglichen. Diese Identifikations-
momente bilden jedoch nur einzelne Teilelemente des gesamten parasozialen
Interaktionsvorgangs und finden nicht durchgingig statt. Sie dienen dem
Rezipienten als Instrument, um die gegeniibergestellte Bezugsperson in ihrem
Handeln nachzuempfinden und verstehen zu kénnen. Diese kognitiven Pro-
zesse laufen in Riickbezug auf das eigene Selbst ab, welches mit den Ansichten
und Verhaltensweisen der anderen Medienperson in Beziehung gestellt wird,
die in der jeweiligen identifikatorischen Auseinandersetzung festgestellt
wurden.”

3.3.2 Fantum und Starverehrung

Weiterhin sind die Konstrukte der PSI/PSB von dem Phidnomen des Fantums
bzw. der Starverehrung abzugrenzen. Zwar handelt es sich in beiden Fillen
um eine PSI/PSB-dhnliche Auseinandersetzung mit einer hierarchisch héher
gestellten Personlichkeit, was sich u.a. durch gewisse Statusunterschiede
auszeichnet. Entscheidend ist jedoch, dass das parasoziale Gegeniiber sich
nicht durch diesen Statusunterschied definiert oder sogar aufgrund des Sta-
tusunterschiedes bewundert wird. Im Gegenteil: die Personen, mit denen
parasozial interagiert wird, zeichnen sich durch eine stark wahrgenommene
Nihe zu ihren parasozialen Interaktionspartnern aus, durch welche sie viel-
mehr den Status ,einer guten Freundin“ oder ,eines guten Freundes“* — oder,
in Bezug auf die Ausfithrungen Gleichs; eines ,guten Nachbarn“* — einneh-
men. Sozialtheoretisch betrachtet laufen demzufolge keine Aufwartsverglei-
che zu einem unerreichbaren Idol, sondern horizontale Vergleiche zu einem
gleichrangigen Kommunikationspartner ab, welche sich eben durch diese
festgestellten Gemeinsamkeiten konstituieren. Robak beschreibt in diesem
Zuge die Einordnung der parasozialen Bezugsperson als Integrierung in den

57 Vgl Giles 2002, S. 289f.

58 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219: ,Relative Unabhéngigkeit*.
59 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.

60 Gleich 1996, S. 139.
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,Para-Alltag”, bei dem der Rezipient die Person als Teil des eigenen Alltags
auffasst.” Fantum beschreibt hingegen eher den Prozess der Verehrung™,
wihrend den parasozialen Interaktionen und Beziehungen das Gefiihl der
Nihe und Akzeptanz zugeschrieben werden kénnte.

3.4 Aktueller Forschungsstand

3.41 Konzeptualisierung

Das Forschungsfeld der parasozialen Interaktion und der parasozialen
Beziehung ist sehr heterogen. Die Konzeptualisierung der parasozialen Kon-
strukte verbindet mehrere komplexe Themenfelder: u.a. die Wahrnehmung
und Verarbeitung von personenzentrierten Medieninhalten, das Kommuni-
kationsverhalten von Menschen im Allgemeinen, den Aspekt der ,Sozialitét'
bzw. ,Para-Sozialitdt' und den Bezug zu dem Medium an sich, welches diese
Prozesse erst konstituieren kann. Entsprechend werden psychologische bzw.
medienpsychologische™, kommunikationswissenschaftliche, sozialtheoreti-
sche, medien- oder auch texttheoretische Perspektiven™ zur Erklirung der
Phdnomene herangezogenen, wobei sich die jeweiligen Auslegungen in
bestimmten Punkten iiberschneiden und in anderen wiederum stark von-
einander abgrenzen. Da das Forschungsfeld solche diverse Ziige aufweist,
werden in den folgenden Abschnitten lediglich Erkenntnisse zu festgelegten
Themenschwerpunkten vorgestellt. Es sollte jedoch kurz betont werden, dass
der Forschungsstand sich deutlich multipler als hier vorgestellt verhiilt.

Nicht eindeutig ist u.a., worum es sich bei parasozialen Interaktionen und
parasozialen Beziehungen genau handelt. In der vorliegenden Arbeit wurde
bisher von ,Konstrukten, ,Konzepten“ oder, noch allgemeiner, von ,Phéno-
menen“ gesprochen. Aus der urspriinglichen Begriffseinfithrung geht nicht
ausdriicklich hervor, ob PSI/PSB als ein Konstrukt, ein Konzept, eine Theorie
oder z.B. eine Modellierung aufgefasst werden®, entsprechend wurden PSI/
PSB, abhéngig von der jeweiligen wissenschaftlichen Perspektive, aus welcher
heraus sie betrachtet wurden, unterschiedlichen Bezeichnungen zugeordnet.

61 Vgl Robak 2019, S. 53.

62 Vgl Robak 2019, S. 53.

63 Vgl Giles 2002.

64 Vgl. Hippel 1996.

65 Vgl. Schramm et al. 2002, S. 437.
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Eine Vielzahl von Arbeiten, die sich auf die urspriingliche Konzeptualisierung
Hortons und Wohls beziehen — die parasoziale Interaktionen und parasoziale
Beziehungen vor dem Hintergrund des symbolischen Interaktionismus
beschrieben — fassen PSI/PSB entsprechend als ,grundsdtzlichen Modus der
Medienrezeption* auf”, darunter Wulff (1996b, 1992) oder Hippel (1996b),
wobei Hippel aus eher texttheoretischer Perspektive auch von einer ,Theorie*
spricht (,interaktionistische Theorie der parasozialen Interaktion“67).

Vor allem in der Anfangszeit der Forschung wurde der Vorgang des paraso-
zialen Interagierens bzw. der Aufbau und die Pflege parasozialer Beziehungen
jedoch auch im Kontext des Uses-and-Gratifications-Ansatzes bewertet und
somit als ,Gratifikation‘ definiert.”® Darunter u.a. Rubin, Perse und Powell
(1985), die auflerdem das bisher bekannteste Messinstrument von PSI/PSB
aufstellten, die ,Parasocial Interaction Scale“, welche mehrfach zur Untersu-
chung parasozialer Phdnomene herangezogen wurde und somit einen
erheblichen Einfluss auf die Erforschung parasozialer Phinomene ausiibte.”

Auch Schramm et al. haben in ihrem Aufsatz {iber Desiderata und For-
schungsperspektiven in Bezug auf PSI und PSB diese konzeptuellen Probleme
hervorgehoben. Letztlich verwiesen sie auf die Einfithrung der Begriffe durch
Horton und Wohl, die wie eine ,Beschreibung der (Fernseh-)Rezeption® zu
lesen ist und somit prinzipiell als Modellierung aufgefasst werden sollte.”

Da das Erschlieflen eines konzeptuell integrativen Modells nicht Aufgabe
dieser Arbeit sein soll, werden PSI/PSB weiterhin allgemein gefasst als ,Pha-
nomen*“ oder ,Konstrukt“ beschrieben.

3.4.2 Sozialdemographische Aspekte

Eine Vielzahl an Studien konzentriert sich auf soziodemographische
Schwerpunkte hinsichtlich des Geschlechts, des Alters, des Bildungsgrades
oder der Nutzungshéufigkeit der Rezipienten. In Bezug auf das Geschlecht
kann zusammenfassend festgehalten werden, dass Frauen tendenziell stirker
parasozial interagieren als Ménner, was u.a. auf eine stirkere Neigung zur

66 Vgl. Hartmann 2010, S. 45.

67 Vgl Hippel 1996, S. 56.

68 Vgl. Schramm et al. 2002, S. 437.
69 Vgl. Vorderer 1996, S. 151

70 Vgl. Schramm et al. 2002, S. 437.
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Ausbildung von Sozio-Emotionen zuriickgefithrt werden konnte, welche bei
Frauen Studien zufolge ebenfalls stirker ausfillt.” Vissher und Vorderer
stellten zudem fest, dass Ménner intensivere parasoziale Beziehungen zu
weiblichen Mediencharakteren aufbauen und gegeniiber minnlichen Medi-
enfiguren die schwichsten parasozialen Beziehungen eingehen. Sie fithren
dies auf eine erotische Komponente zuriick.”” Auch Gleich untersuchte die
Beziehungsqualitit der Leidenschaft und vermerkte dhnliche Erkenntnisse.
Diese ,geschlechterkreuzende’ Ausprdgung wird auch als ,Cross-Gender-Ef-
fekt“ bezeichnet.” Bei Frauen hingegen ergeben sich weniger eindeutige
Tendenzen: die Intensivitit der ausgebildeten parasozialen Beziehungen
verordnet sich in beiden Studien im mittleren Bereich, wobei ménnliche und
weibliche Medienpersonen gleichsam eine Rolle spielen.™

Bei Untersuchungen des Einflusses des Bildungsstands der Mediennutzer
zeigen weniger gebildetere Personen eine stérkere parasoziale Bindung auf als
héher gebildete Personen.” Hartmann weist auf mehrere mégliche Griinde
dieser Auspréigung hin, darunter z. B. die meist ldngere Fernsehnutzungsdauer
niedriger gebildeter Menschen oder Effekte der sozialen Erwiinschtheit, die
bei Befragungen auftreten konnen und bei formal hoher gebildeten Menschen
meist stirker ausfallen.”

Die Auswirkung des Alters auf parasoziale Interaktionen und parasoziale
Beziehungen fillt unterschiedlich aus: manche Studien belegen, Hartmann
zufolge, dass &ltere Menschen tendenziell stirkere parasoziale Bindungen
aufbauen als jiingere Menschen, allerdings sollte auch hier die Nutzungsdauer
als Komponente hinzugezogen werden:

,Der ohnehin nur schwache Zusammenhang zwischen Alter und Intensitdt der paraso-
zialen Beziehungen verfliichtigt sich in der Regel, wenn in der Analyse zugleich andere
Faktoren beriicksichtigt werden, wie zum Beispiel die Nutzungsintensitit.””

Auch Vorderer weist in seiner explorativen Studie zu parasozialen Bezie-
hungen zu Serienfiguren darauf hin, dass diejenigen Personen, die in der Lage

71 Vgl. Hartmann 2010, S. g92f.

72 Vgl. Hartmann 2010, S. 93; in Bezug auf Vorderer & Visscher 1998.
73 Vgl. Hartmann 2010, S. 93.

74 Vgl. Hartmann 2010, S. 93.

75 Vgl. Hartmann 2010, S. 94.

76 Vgl. Hartmann 2010, S. 94.

77 Hartmann 2010, S. 94.

35



3 Die Konstrukte der parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung

waren, eine entsprechende Lieblingsperson zu nennen, im Durchschnitt

jlnger waren als die ,abstinente’ Vergleichsgruppe und zudem eine intensivere
. 8

Fernsehnutzung aufwiesen.”

Einen moglicherweise wichtigen Faktor stellt somit die Nutzungshaufigkeit
der medialen Angebote dar. Allerdings ergeben sich auch hier sehr heterogene
Ergebnisse. Wie bisher in Bezug auf das Alter und die Bildung aufgefiihrt,
scheint eine stirkere Mediennutzung die Ausbildung parasozialer Bindungen
intensivierend zu beeinflussen. Rubin und Perse hingegen untersuchten die
Kontakthéufigkeit der Rezipienten zu ihren Lieblingsfiguren und konnten
keinen positiven Zusammenhang zwischen der Rezeptionsdauer einer
bestimmten TV-Person und der parasozialen Interaktion zu dem Charakter
feststellen.” Es wire moglich, dass sich mit steigender Nutzungsdauer ledig-
lich bestimmte Aspekte der parasozialen Bindungen verstiirken.*

Wie bereits eingangs beschrieben, handelt es sich bei der parasozialen
Interaktion und der parasozialen Beziehung um ein komplexes, mehrdi-
mensionales Konstrukt, welches aufgrund einer Vielzahl an unterschiedlichen,
personenabhingigen Faktoren in unterschiedlicher Ausprigung evoziert
werden kann.

3.4.3 PSI/PSB als grundsitzliche Form des Medienhandelns

Hartmann et al. zufolge ist jegliche Verarbeitung einer Medienfigur, die iiber
die erste Eindrucksbildung hinausreicht, bereits parasoziales Interagieren:

»Wir postulieren, dass zu einer Persona immer (irgendwie geartete) PSI-Prozesse ablaufen,
man also mit einer ,anwesenden“ Medienperson nicht nicht parasozial interagieren
kann.“"

Sobald ein Mediennutzer also eine medial inszenierte Personlichkeit wahr-
nimmt, verarbeitet er diese intrasubjektiv und stellt automatisch einen per-
sonlichen Bezug zu dieser her. Entscheidend ist jedoch, so argumentieren
Hartmann et al., die Intensitit der entstehenden parasozialen Interaktion bzw.
Beziehung im weiteren Verlauf, welche von einer sehr geringen Verarbeitung

78 Vgl. Vorderer 1996, S. 160.

79 Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 71.
80 Vgl. Hartmann 2010, S. 95.

81 Hartmann et al. 2004, S. 30.
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bis hin zu einer duflerst intensiven oder gar pathologischen Ausprigung rei-
chen kann. Entsprechend unterscheiden Hartmann et al. zwischen ,Low Le-
vel-PSI“ (geringe Beschiftigung mit der Medienperson) und ,High Level-PSI*
(intensive Beschiftigung mit der Medienperson).”

Forschende, welche die Konstrukte der PSI und PSB vor dem Hintergrund des
symbolischen Interaktionismus konzeptualisieren, sprechen dem parasozia-
len Interagieren einen grundsétzlich natiirlichen und keinen per se patholo-
gischen Charakter zu.*

Auch in der vorliegenden Arbeit werden die Konstrukte der parasozialen
Interaktion und der parasozialen Beziehung als natiirlich ablaufende Prozesse
medial inszenierten, kommunikativen Handelns angesehen. Vor allem im
Kontext sozialer Netzwerke, welche ein komplexes, partizipatives Miteinander
herstellen und die aufgrund ihrer mehrseitigen Konzeption ein Uberangebot
an Informationen aufbereiten, konnten automatisiert ablaufende Zuwen-
dungs- und Verarbeitungsprozesse eine entscheidendere Rolle einnehmen als
bewusstes, gratifikationsgeleitetes Denken. Zwar wurde insbesondere in der
frithen Forschung zu PSI/PSB die Annahme verfolgt, dass der Interaktions-
bzw. Beziehungsaufbau zu einer medial verfiigbaren Person v.a. fiir einsame
Menschen die Moglichkeit bietet, soziale Defizite zu kompensieren, jedoch
konnten keine empirischen Beweise gefunden werden, die einen substituie-
renden Charakter der parasozialen Phinomene nachhaltig bewiesen hitte.*

3.4.3 Zusammenhang zwischen parasozialen Beziehungen und
interpersonalen Beziehungen

Bei der Beschreibung des Wahrnehmungsvorgangs sozialer Entitdten wurde
bereits darauf verwiesen, dass bei der Verarbeitung medial wahrgenommener
Personlichkeiten dhnliche kognitive und affektive Prozesse ablaufen wie bei
der Verarbeitung sozial wahrgenommener Personen (siehe Kapitel 3.1). Dar-
tiber hinaus gibt es mehrere Forschungsarbeiten und Studien, die den
Zusammenhang parasozialer Beziehungen und interpersonaler Beziehungen
betonen.” Wulff beschreibt die leicht paradox anmutende Personenrezeption

82 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 31

83 Vgl. Hartmann 2010, S. 45.

84 Vgl. Giles 2002, S. 280f.

85 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215; Giles 2002, S. 282ff;; Rubin & Perse 1989, S.
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folgendermafien: einerseits dhnelt der ,Kontakt“ zwischen Rezipient und der
medialen Bezugsperson interpersonellen Begegnungen in der lebensweltli-
chen Praxis, gleichermaflen ist sich der Rezipient fiir gew6hnlich der Media-
litidt der Situation bewusst™ (dies erinnert an Hartmanns Beschreibung der
,Doppelbédigkeit parasozialer Interaktion“”, siche Kapitel 3.2.1). Giles ver-
weist darauf, dass die Unterscheidung zwischen ,sozial“ und ,parasozial®
weniger dichotom und vielmehr als mehrstufiges Kontinuum angesehen
werden sollte. Er definiert verschiedene Grade an Parasozialitit, welche
schliefllich, im Fall einer Face-to-Face-Kommunikation, in einer sozialen
Interaktion miinden.* Seiner Auffassung folgend, wird eine Interaktion umso
,parasozialer, desto unwahrscheinlicher eine wahrhaftige Begegnung mit
dem parasozialen Gegeniiber in der nicht-medialen Welt wére. Die hochste
Stufe, die Parasozialidt 3. Grades, stellt entsprechend die parasoziale Inter-
aktion mit fiktiven (animierten) Medienfiguren dar, welche auferhalb ihres
Formates auch in Form einer anderen Personlichkeit nicht existiert. Dies wire
bei Rollen von Schauspielern der Fall — hierbei handelt es sich um die Par-
asozialitit 2. Grades.”

Rubin und Perse, welche aus der Sicht des Uses-and-Gratification-Ansatzes
argumentieren, verwiesen ebenfalls auf den Sachverhalt. Sie stellen heraus,
dass es mehrere Gemeinsamkeiten zwischen parasozialen Beziehungen und
der interpersonalen Freundschaft gibt: beide Bindungen werden freiwillig
eingegangen, offerieren dem jeweiligen Gegeniiber verschiedene Vorteile,
darunter Gesellschaft, Niitzlichkeit, Selbstoffenbarung etc., und bauen auf
sozialer Attraktion auf” In ihrer Untersuchung stellen sie den Einfluss
gesammelter Attributionen auf die Entwicklung parasozialer Interaktionen
und Beziehungen heraus. Dabei konnte ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Attributionssicherheit und parasozialer Interaktion festgestellt
werden.” Attributionssicherheit erlangt ein Individuum, indem es aktiv
Informationen {iber seine Kommunikationspartner sammelt, um gewisse
Unsicherheiten diesem gegeniiber reduzieren zu konnen. Dabei gilt, dass eine
Person umso sympathischer erscheint, desto stidrker die Unsicherheit ihr
gegeniiber reduziert werden kann, was in einer zuverlédssigeren Einschéitzung

86 Vgl. Wulff 1996, S. 31.

87 Vgl. Hartmann 2010, S. 29.

88 Vgl. Giles 2002, S. 287.

89 Vgl. Giles 2002, S. 287.

9o Vgl. Rubin & Perse 1989, S.61.
g1 Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 64.
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resultiert. Dieses Erarbeiten an Attributionen ist die Voraussetzung einer
Beziehungsbildung in herkémmlichen, sozialen Beziehungen” — Rubin und
Perse stellten auflerdem deren Relevanz fiir parasoziale Interaktionen und
Beziehungen heraus.

3.4.4 Beeinflussende Faktoren

Da bereits frithzeitig herausgestellt wurde, dass parasoziale Interaktionen und
Beziehungen die Entscheidungen von Rezipienten mafigeblich beeinflussen
konnen, riickten Untersuchungen beziiglich der Wirtschaftlichkeit beider
Konstrukte in ein zentrales Betrachtungsfeld. Entsprechend befassten sich
mehrere Forschende mit der Frage, welche Faktoren PSI/PSB hervorrufen oder
beeinflussen konnen. Bereits bei dem Aspekt der Sozialdemographie wurden
die folgenden moglichen Elemente aufgefiihrt: das Geschlecht, das Alter und
der Bildungsstatus der Rezipienten sowie deren Nutzungsdauer und -haufig-
keit. Dariiber hinaus sind aus der einschldgigen Forschungsliteratur zu den
parasozialen Konstrukten weitere, ausschlaggebende Faktoren bekannt, die
im Folgenden kurz aufgegriffen und erldutert werden sollen:

e Selbstoffenbarung

Mit dem Aufschwung der sozialen Netzwerkplattformen gewinnt ein weiterer
Schwerpunkt zunehmend an Bedeutung: die 6ffentliche Preisgabe personli-
cher Informationen, im wissenschaftlichen Sprachgebrauch auch Selbstof-
fenbarung (engl. ,Self-Disclosure“) genannt.”

,Generell bildet Selbstoffenbarung eine Grundvoraussetzung fiir jede soziale Beziehung
[...]. Die Vermittlung von Informationen iiber die eigene Person, das eigene Denken und
Fiihlen ist notwendig, um soziale Ndhe herzustellen, und zugleich Bestandteil einer jeden
Kommunikation.“**

Parasoziale Interaktionen und Beziehungen konstituieren sich hauptséchlich
aufgrund der intensiv wahrgenommenen Néhe und Intimitét zu einer medial
dargestellten Personlichkeit.”” Um diese Form von Nihe und Intimitiit trotz
der medialen Situation herstellen zu kénnen, muss die Medienperson fiir die
Rezipienten (bzw. im Social-Media-Kontext: die User) nahbar und menschlich

92 Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 61f.
93 Vgl. Taddicken 201, S. 283.

94 Taddicken 201, S. 283.

95 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215.
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erscheinen — bereits Horton und Wohl wiesen in diesem Kontext auf die
Bedeutung privater Informationen hin.?® Je mehr Informationen bekannt
gegeben werden, desto eher findet eine Vernetzung zwischen den betroffenen
Parteien statt.” Dass Selbstoffenbarung parasoziale Beziehungen (zumindest
indirekt) begiinstigen, beweisen unterschiedliche Studien:*® Kim und Song
weisen die Auswirkung von Selbstoffenbarung auf die wahrgenommene,
soziale Prisenz der Medienperson nach, welche wiederum in positivem
Zusammenhang mit der Ausbildung parasozialer Beziehungen steht.” Des-
weiteren belegten Chung und Cho einen signifikanten, indirekten Effekt
zwischen den Interaktionen auf sozialen Netzwerkseiten auf parasoziale
Beziehungen via Selbstoffenbarung.” Sie beschrieben den Vorgang der
Selbstoffenbarung auf sozialen Netzwerkseiten wie folgend aufgefiihrt:

,Celebrities on social media often engage in high levels of self-disclosure through seemingly
honest expressions of emotion, the sharing of highly opinionated statements on various
topics, uploads of ,selfies” of themselves and their families, and inside information (such as
on backstage happenings); these make social media interactions feel personal, intimate,
and inviting [...]"”

Demzufolge konnen verschiedene Intensitétsgrade der medialen Selbstoffen-
barung festgestellt werden: diese variieren ,im Umfang, im Grad an Intimitét
bzw. Tiefe und Wertigkeit, an Ehrlichkeit und Genauigkeit, in der Tonalitét
(positiv, negativ) und im Grad an bewusster Intentionen [...]’"* BaeRler
begriindet den Effekt der Selbstoffenbarung auf die Ausbildung parasozialer
Bindungen mit der damit zusammenhdngenden Schaffung ,zusitzlicher
Bewertungshilfen“, welche dem Rezipienten zu einem umfassenderen Bild der
Persona verhelfen.” An dieser Stelle konnte auch ein Riickbezug zu dem
zuvor vorgestellten Zusammenhang der parasozialen Konstrukte zur Attri-
butionstheorie hergestellt werden: Je mehr Aussagen die Rezipienten iiber die
medial dargestellte Person treffen konnen, als desto sicherer bewerten sie ihre

96 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 216.

97 Vgl. Taddicken 2011, S. 282f.

98 Vgl. Chung & Cho 2017; Kim & Song 2016.
99 Vgl. Kim & Song 2016.

100 Vgl. Chung &Cho 2017, S. 488.

101 Chung & Cho 2017, S. 484.

102 Taddicken 201, S. 283.

103 Vgl. Baefiler 2009, S. 91.
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Bindung zu dieser und desto intensiver fillt die daraus resultierende par-
asoziale Beziehung aus."™*

Vor allem vor dem Hintergrund der sozialen Netzwerkplattformen haben sich
die Moglichkeiten und auch die Anforderungen, private Details 6ffentlich zu
présentieren, stark erhoht: fiir beinahe alle Social-Media-Seiten bedarf es fiir
die vollstindige Registrierung der Angabe des Namens, der E-Mail-Adresse,
dem Geburtsdatum etc.” Auferdem charakterisieren sich Social-Media-
Plattformen regelrecht durch die Angabe selbstoffenbarter Inhalte: v.a.
Plattformen wie Facebook oder Twitter, welche die Personen selbst, und
weniger bestimmte user-generierte Inhalte (im Gegensatz zu Instagram: Bilder
oder YouTube: Videos), in eine zentrale Perspektive riicken, generieren ihren
Sinn erst durch die privaten Angaben der verschiedenen User. Das offentliche
Preisgeben privater Informationen fungiert somit als zwingende Vorausset-
zung: ,Nur wer etwas von sich (mit)teilt, wird sichtbar und erlaubt es anderen,
darauf zu reagieren und in eine Konversation einzutreten.“*’

o Adressierung

Ein weiterer Aspekt, auf welchen bereits in der anfinglichen Ausfithrung der
parasozialen Konstrukte durch Horton und Wohl hingewiesen wurde, ist die
direkte Adressierung der Zuschauer durch den Moderierenden: ,|[...Jthe per-
sona adresses his entire performance to the home audience with undisturbed
intimacy.“ " Entsprechend wurde die direkte Ansprache zu einem héufig
untersuchten Fokus unterschiedlicher Studien: Auter und Davis nannten
dieses Heraustreten des Moderators aus seiner, in dem jeweiligen Medien-
angebot angenommenen, Rolle das ,Einreiflen der vierten Wand* (,breaking
the fourth wall“).*® In ihrer Studie konnten sie feststellen, dass Zuschauer
daran interessiert sind, an der Show teilzunehmen’, indem sie durch die
Moderatoren direkt adressiert werden. Die Bereitschaft der Teilnahme ergibt
sich dabei durch die Anerkennung des Moderators hinsichtlich ihrer Prisenz
bzw. Existenz.” Auch Hartmann positioniert sich zu der Bedeutsamkeit einer
direkten Ansprache wihrend der Medienrezeption:

104 Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 71.
105 Vgl. Taddicken 2011, S. 282.

106 Schmidt 2018a, S. 31

107 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 218.
108 Vgl. Auter & Davis 1991, S. 169.
109 Vgl. Auter & Davis 1991, S. 170.
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,Offensichtlich vermdgen Medienfiguren, in dem sie ihr Publikum direkt adressieren,
soziale Reaktionen und sogar parasoziale Interaktionen auszulosen, was am Ende auch
den Rezeptionsgenuss erhght.”” (Hartmann 2010, S. 87).

Zu vermerken sei hier auflerdem, dass die Intensitit der Adressierung in
einem hohem Maf3e von der jeweiligen Medienform abhingig ist. So erlauben
auditive Medien eine direkte Ansprache (z.B. bei der Begriiflung der Zuho-
rerschaft durch den Radio-Moderator), visuelle Medien die Herstellung des
Blickkontaktes (z.B. Bild in einer Tageszeitung, auf dem die abgebildete
Person in die Kamera blickt und somit den Rezipienten scheinbar ,anschaut*),
audiovisuelle Medien eine Kopplung beider Elemente (z.B. direkte Ansprache
und Blickkontakt durch einen Nachrichtensprecher) und interaktive Medien
sowohl die personliche Adressierung sowie die Herstellung des Blickkontaktes
als auch die interaktive Partizipation der User in das Mediengeschehen (z.B.
Livestream via Instagram oder YouTube mit eingeschaltetem Live-Chat).
Diese verschiedenen Intensititsstufen einer Adressierung sollten bei einer
Bewertung der jeweiligen medial-vermittelten (parasozialen) Interaktionssi-
tuation beachtet werden.

o Soziale und mediale Prisenz (Crossmedialitdit)

Giles, welcher sich den parasozialen Konstrukten aus einer psychologischen
Perspektive heraus annihert, weist in seinem Essay zum Phdnomen der
parasozialen Interaktion darauf hin, dass die Reprisentation der Medienfigur
iber unterschiedliche Medienformen und -kanéle hinweg ein bis zu diesem
Zeitpunkt weitgehend unberiicksichtigter Aspekt in der Erforschung der
parasozialen Interaktion und parasozialen Beziehung sei.” Giles konstatiert,
dass Rezipienten nicht nur zu Nachrichtensprechern (oder sonstigen Personae
im Hort’schen und Wohl'schen Sinne), sondern u.a. auch zu Starpersonlich-
keiten aufgebaut werden konnen. Vor allem in diesem Kontext wiirde eine
medieniibergreifende Priasenz in den Fokus riicken, da Stars, anders als
Nachrichtensprecher oder Moderatoren, nicht an ihr jeweiliges Medienformat
gebunden sind.™

Inzwischen greifen auch professionelle Medienanstalten auf crossmediale
Contentdistribution zuriick, so dass nur noch wenige Inhalte auf ein einzelnes,
mediales Format beschrinkt sind. Umso relevanter ist ein kontinuierliches

no Hartmann 2010, S. 87.
m Vgl Giles 2002, S. 292.
n2 Vgl Giles 2002, S. 292.
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und holistisches Auftreten der Medienperson iiber mehrere Medienkanile
hinweg, welches durchaus Auswirkung auf die Art und Intensitdt der ent-
stehenden parasozialen Bindungen haben kann: ,Rezipienten konnen ihr Bild
von der Persona vervollstindigen und abrunden, wenn diese auch in anderen
Angeboten und Kontexten auftritt.”* Das heifdt, dass Rezipienten oder User,
wenn sie ihre mediale (ggf. parasoziale) Bezugsperson in unterschiedlichen
medialen oder sogar sozialen Kontexten erleben, ein weitaus differenzierteres
Bild dieser abspeichern konnen, welches an Tiefe und Charakterstirke
gewinnt. Besonders bedeutsam konnte dabei vor allem der Bezug zu anderen
Mediencharakteren sein. Wulff verweist, in Bezug auf fiktive Medienfiguren,
darauf, dass sich diese erst durch das ,personale System‘ charakterisieren
lassen, in welchem sie auftreten:

,Wer Al Bundy als Priferenz- oder Lieblingsfigur nennt, meint nicht allein die isolierte
Figur, sondern das personale System, in dem er sich bewegt und durch das er definiert
wird, und er meint den ,interaktionalen Stil* der Serie."*

Eine solche personale Konstellation ist jedoch nicht auf den fiktiven Rahmen
beschrinkt — auch Sportler, Politiker oder Stars priasentieren sich in Interviews
oder sonstigen Diskursen gegeniiber ihren jeweiligen Gesprichspartnern. Uber
diese Interaktionen lassen sich Informationen iiber die Beziehungen der
Personen zueinander, deren Einstellungen, Ansichten, Verhaltensweisen und
Charakterziige sammeln, welche das Bild, das Rezipienten von einer Medi-
enperson abgespeichert haben, immer weiter ergdnzen und anpassen. Fiir
kommende ,mediale Begegnungen’ bietet dieses aktualisierte Bild die
Bewertungsbasis. Verhalten sich die Personen inkonsistent, konnen demzu-
folge auch negative Effekte erzielt werden. Baefller bewertet die Medienpré-
senz folgendermafien:

,Sie kann sich auch negativ auswirken, insbesondere dann, wenn sich die Auftritte in der
Performanz widersprechen und die Rezipienten sich nicht [...] auf ein konsistentes, immer
dhnliches Erscheinungsbild verlassen kénnen.”

Eine starke Kontinuitit und eine, damit einhergehende, hohe Verlisslichkeit
sind somit Voraussetzungen fiir ein glaubwiirdiges und authentisches Auf-
treten der Medienperson."®

u3 Vgl Baefiler 2009, S. 92.
14 Wullff 1996, S. g0.

u5 Baefller 2009, S. 92.

16 Vgl Baefiler 2009, S. 99.
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o Obtrusivitit und Persistenz

Hartmann et al. konstatieren, dass ein hoher Intensititsgrad der parasozialen
Interaktion dann erreicht werden kann, wenn die Medienperson als obtrusiv
und persistent wahrgenommen wird."”” Auch bei der Wahrnehmung sozialer
Entitdten wiesen sie diesen beiden Faktoren eine grundlegende Bedeutung fiir
die Diskriminierung und die daran angrenzende Identifizierung des Objekts
als soziale Entitiit zu." Genauso verhilt es sich im weiteren Verlauf der par-
asozialen Verarbeitung:

,Das Publikum ist erst dann in der Lage, elaborierte Uberlegungen iiber die Medienfigur
anzustellen [...], wenn die Medienfigur tiber den Moment der ersten Eindrucksbildung
hinaus eine hohe Bildschirmprisenz zeigt, bzw. wenn sie ausreichend Gelegenheiten

bietet, sich mit ihr auseinanderzusetzen.“*

Obtrusivitidt beschreibt dabei, wie aufdringlich eine Person in der jeweiligen
medialen Situation wahrgenommen wird, wihrend die Persistenz deren
Auftrittsdauer/Sendedauer betrifft.””’

Beide Faktoren konnen somit als Grundvoraussetzung der Auseinanderset-
zung mit einer Medienperson gesehen werden.

e Identifikationsméglichkeit (Ahnlichkeit)

Bereits in der Abgrenzung der parasozialen Interaktion und der parasozialen
Beziehung zu dem Prozess der Identifikation wurde auf die Ausfithrungen
Giles verwiesen, in denen er verschiedene Formen der Identifikation aufgriff
und erlduterte (siehe Kapitel 3.3.1). Eine Form, welche er direkt als ,/dentifi-
cation' betitelte, beschrieb dabei das Wiedererkennen bestimmter, eigener
Eigenschaften in einer Medienfigur durch den Rezipienten, was in der Kon-
sequenz zu einer bestimmten ,Perspektiviibereinstimmung* fithrt.”

Dieses Verstandnis der ,Identification‘ wurde dabei von Feilitzen und Linné
abgeleitet und soll der folgenden Argumentation als Grundlage dienen. Fei-
litzen und Linné stellten in ihrem Artikel fest, dass die Art der Identifikation,
welche auf Ahnlichkeiten der betroffenen Personen zueinander aufbaut, bei
realistisch angelegten Medienformaten charakteristischer ist als die ,wishful

n7 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 38.
u8 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 27.
19 Hartmann et al. 2004, S. 38.

120 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 38.
121 Vgl. Giles 2002, S. 290.
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identification’ (angestrebte Nachstellung der Medienperson bzw. bestimmter
Charakterziige dieser), die wiederum verstirkt bei fiktionalen Programmen
auftritt.” Ein Faktor, welchen sie in ihren Ergebnissen positiv mit Identifi-
kation in Verbindung stellen konnten, war die Ahnlichkeit der Medienperson
zu den Rezipienten (wobei es sich im Ubrigen um Kinder handelte).”* Auch
zwischen der Ausbildung von PSI/PSB und der Ahnlichkeit zwischen einem
Rezipienten bzw. User und dessen medialen Gegeniiber kann ein Zusam-
menhang vermutet werden: Mediennutzer scheinen diejenigen Personen als
parasoziale Bezugspartner zu bevorzugen, die ihnen selbst dhnlich sind.”* Die
Ahnlichkeit wird dabei als Homophilie bezeichnet.” Es gilt: ,Je stirker die
Homophilie zwischen Medienfigur und Rezipient, desto intensiver fallen die
parasozialen Beziehungen aus [...]**’. Hartmann verbindet diese Aussagen
zudem mit dem Aspekt der ,Charakterattraktivitit":

,Die Charakterattraktivitit beruht nidmlich darauf, dass ein Rezipient dhnliche Einstel-
lungen, Werte und Normen zwischen sich und der Medienfigur feststellt.*”

Demzufolge ist vor allem entscheidend, dass Mediennutzer und Medienper-
son dhnliche Ideale verkérpern.®

Weitere Erkenntnisse beziiglich der Identifikation liefern Eyal und Rubin,
indem sie im Rahmen ihrer Studie nachweisen, dass eine stirkere Identifi-
kation die Wahrmehmung der Ahnlichkeit zwischen einer Persona und einem
Rezipienten beeinflusst. Zudem héngt sie mit der Herausbildung parasozialer
Bindungen zusammen und tritt zeitweise gleichermaflen mit dieser in
Erscheinung.”

Da fiir den Untersuchungsrahmen der Arbeit vor allem realitdtsnahe Medi-
enformate in der zentralen Betrachtung stehen und diese Ausfithrung der
Identifikation in den Prozess des parasozialen Interagierens gut integrierbar
ist (um parasozial interagieren zu kénnen, muss gezwungener Maflen eine

122 Vgl. Feilitzen & Linné 1975, S. 53.

123 Vgl. Feilitzen & Linné 1975, S. 53.

124 Vgl. Hartmann 2010, S. 96; in Bezug auf: Turner 1993.
125 Vgl. Hartmann 2010, S. 96.

126 Hartmann 2010, S. 96.

127 Hartmann 2010, S. 96.

128 Vgl. Hartmann 2010, S. 96.

129 Vgl. Eyal & Rubin 2003, S. 92.
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Form der Perspektivitbernahme des Gegeniibers und somit eine Identifikation
mit diesem stattfinden), wird die Ansicht der ,Identification’ herangezogen.

3.5 Adaption PSI und PSB auf Social Media

Die Art des sozialen oder auch des parasozialen Interagierens ist grundsitzlich
durch die Medienform und das durch sie bereitgestellte Interaktionspotenzial
bestimmt. Somit kann ein kommunikatives Phdnomen entsprechend den
jeweiligen Spezifika des Mediums, durch welches es konstituiert wird, ver-
schieden auftreten.”® Die Charakteristika der Massenmedien, vor deren Hin-
tergrund die parasozialen Phanomene durch Horton und Wohl urspriinglich
definiert wurden, unterbinden ein reziprokes Interagieren in jedem Fall, da
deren technische Eigenschaften lediglich einen einseitig verlaufenden Kanal
in Richtung der Zuschauer bieten. Dahingegen erheben soziale Medien
explizit den Anspruch, ,sozial zu sein und einen wechselseitigen Austausch zu
ermoglichen. Deshalb erscheint die Frage zwingend, ob und in welcher Form
parasoziale Phanomene durch die bereitgestellte Interaktivitidt der sozialen
Netzwerkseiten charakteristisch in Erscheinung treten.

Inzwischen existieren mehrere Aufsidtze oder Studien, welche sich mit Par-
asozialitdt im Kontext sozialer Medien auseinandersetzen.” Meist wird das
parasoziale Handeln dadurch definiert, dass eine Interaktion oder Beziehung
trotz moglicher Reziprozitit einseitig bleibt. Als Begriindung werden ver-
schiedene Aspekte angebracht. Ein héufiger Grund belduft sich auf unter-
schiedliche Formen der Asymmetrie.

Diese kann sich z.B. durch ein asymmetrisches Follower-Followed-Verhiltnis
ergeben, welches ein stetiges Interagieren unmoglich gestaltet, da einer der
User einer zu hohen Anzahl an moglichen Interaktionspartnern gegeniiber-
steht, um auf einzelne Anfragen liickenlos reagieren zu konnen. Beispielhaft
hierfiir konnen berithmte Starpersonlichkeiten angebracht werden, die in
sozialen Netzwerken vertreten sind oder auch Makro-Influencer (nédhere
Begriffsbestimmung siehe Kapitel 4.2) mit hoher Reichweite. Auch Hartmann
weist auf diese Ausprdgung der Parasozialitdt hin, jedoch nicht im Zusam-
menhang mit sozialen Netzwerkplattformen, sondern in Bezug auf das

130 Vgl. Robak 2019, S. 21.
131 Vgl. Ballantine & Martin 2005, Robak 2019, Westermeyer 2013.
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Dozenten-Studenten-Verhéltnis in grofirdumigen Horsélen, das von einem
dhnlichen asymmetrischen Personenverhiltnis geprigt ist.”

Auch asymmetrische Wissensbeziehungen finden eine Erwidhnung.® Sie
entstehen im medialen Raum durch eine eingeschrinkte Perzeption, eine
potenziell inszenierte Selbstdarstellung der User, z.B. durch gewdhlte
Anonymitit, Verwendung von identitétsverschleiernden Usernamen, eventu-
elle Differenz zwischen dargestellter und nicht-medialer Personlichkeit, vor
allem aber durch das einseitige Kennenlernen der User (der User weifd meist
mehr iiber die Persona als die Persona tiber die einzelnen User, die ihr folgen).

Weiterhin werden Aspekte genannt oder impliziert, welche die Beziehungs-
qualitédt negativ beeinflussen und welche die Interaktion zwischen User und
Persona von der realweltlichen Interaktion mit Bekannten und Freunden
unterscheidet: So konnen Personen im sozialen Netz unterschiedliche
Intentionen verfolgen oder einfacher und besser bewusst spezifische Rollen
einnehmen (steht aus ethischer Sicht dem Wahrheitsanspruch gegeniiber).*
Die Reaktionen sind nicht zwingend — die Persona kann sich einer Antwort
jederzeit ohne groflere Sanktionen entziehen — genauso muss der User nicht
auf Auflerungen der Persona reagieren. Auch die Interaktionsgesetze unter-
scheiden sich von denen einer sozialen Face-to-Face-Interaktion: wie auch bei
dem urspriinglich durch Horton und Wohl definierten parasozialen Kon-
strukten ergeben sich im medialen Feld beim Einnehmen einer bestimmten
Rolle andere (meist weniger stark ausfallende Konsequenzen) als im lebens-
weltlichen Umfeld.*

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Begriindung vorliegender
parasozialer Verhiltnisse im Raum sozialer Medien sich auf kommunikative
Qualititsdefizite belduft, da medial-vermittelte Interaktionen nicht bzw. nicht
immer den Status einer wirklich-wechselseitigen Face-to-Face-Interaktion
erreichen, aber dennoch dhnliche Auswirkungen wie diese erzielen kénnen.

132 Vgl. Hartmann 2010, S. 14f.
133 Vgl. Stever 2013, S. 9.

134 Vgl. Stever 2013, S. 9.

135 Vgl. Hartmann 2010, S.16.
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3.6 Zwischenfazit

Prinzipiell kann also angenommen werden, dass Follower von Verlagsac-
counts inszenierte Medienpersonen zumindest parasozial wahrnehmen.
Jedoch muss gleichsam die Frage in den Raum gestellt werden, ob die, durch
die Verarbeitung initiierte, Intensitit der wahrgenommenen parasozialen
Interaktionen und/oder Beziehungen an die Intensitéit der bisher untersuch-
ten parasozialen Phinomene heranreicht und somit bereits empirisch her-
ausgestellte Wirkungen von PSI und PSB auch im Verlagskontext geltend
gemacht werden konnen.
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41 Aktuelles Umfeld und ableitbare Zielstellungen

Auch innerhalb der Buchbranche sind die Auswirkungen des Medienwandels
spiirbar. Das Marktumfeld von Wirtschaftsunternehmen im Allgemeinen und
von Verlagen im Speziellen zeichnet sich durch eine starke Dynamik, gesit-
tigte Markte, eine anhaltende Globalisierung und ein sich schnell verén-
derndes, hybrides Konsumentenverhalten aus.” Der Mensch wird in seinem
Alltag mit einer Vielzahl an Angeboten konfrontiert. Diese bildet ein Infor-
mationspensum, das die gewohnliche Aufmerksamkeitsspanne eines Men-
schen weit tibersteigt und dessen Einzelbestandteile lediglich dann erfassbar
werden, wenn sie durch starke Selektionsvorginge hindurch als relevant
eingestuft wurden. Produkte, die nicht sichtbar und differenziert genug auf
den relevanten Mirkten platziert sind, finden nur wenig Beachtung.” Inner-
halb dieser Aufmerksamkeitsokonomie stellen die Sichtbarkeit und die
Relevanz eines Produktes demnach ausschlaggebende Faktoren dar. Soziale
Medien erhohen die Reizstimulierung zusétzlich, denn sie er6ffnen ein
weitldufiges Handlungsfeld, auf dem Anbieter, Konsumenten, Creators oder
Héndler gleichermaf3en vertreten sind:

»Mit dem Aufkommen des Internets und damit der Sozialen Medien ist der Wettbewerb
heute iiberall, und der Kampf um Aufmerksambkeit erscheint hirter denn je.“3

Die vielfaltigen neuen Kommunikations- und Netzwerkmoglichkeiten (many-
to-many) versetzen den Konsumenten zudem in eine deutlich hoéhere
Machtposition.* Feedback und Meinungen liegen fiir jeden zugénglich und in
manifester Form online vor, ohne dass Medienunternehmen die Verbreitung
dieser Inhalte verhindern konnten. Einschidtzungen, Begeisterung, Probleme
und Unzufriedenheit werden in Echtzeit an weitere potenzielle Kunden
weitergetragen (erhohte Transparenz) und in zukiinftige Kaufentscheidungen
einbezogen.

Insbesondere fiir Medienmirkte lassen sich zwei weitere Spezifika auffiithren:
1) Medienformate nidhern sich zunehmend einander an (Medienkonvergenz),
was zugleich 2) die intermediale Konkurrenz erhoht, da ein Inhalt in ver-

Vgl. Bruhn 2021, S. 13.
Vgl. Huse 2021, S. 9.
Huse 2021, S. 153.
Vgl. Bruhn 2019, S. 18.
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schiedenen Medienformaten vorliegt und auf mehreren Wegen konsumiert
werden kann. Dabei sind vor allem technische Medien beliebt: gemif der
Markt-Media-Studie best for planning 2020 ist das Fernsehen mit 91,3 Prozent
die haufigste Freizeitbeschiftigung bei Erwachsenen (Datenerhebung ab 14
Jahren), gefolgt von dem Radio (73,4 Prozent) und dem Internet (72,5 Pro-
zent). Erst an zwolfter Stelle findet sich die Beschaftigung ,Biicher lesen*:
17,1 Prozent der Befragten lesen dabei mehrmals in der Woche, 21,1 Prozent
mehrmals im Monat, 10,1 Prozent etwa einmal im Monat, 25,5 Prozent seltener
und 26,2 Prozent nie.’ Es wird darauf verwiesen, dass ,das Medienverhalten
cher vom Sowohl als auch‘ als vom [Entweder — oder* geprigt wird” — die
Medien mit der hdufigsten Nutzung konnen, wie auch eingangs in Kapitel 2.1
bereits vermerkt, nebenher konsumiert werden. Biicher, deren Rezipieren die
Konzentration und ungeteilte Aufmerksamkeit der Leser bedarf, stehen den
anderen Medienformen in diesem Punkt nach.” Weiterhin sind Biicher
Erfahrungsgiiter — die Leser konnen sich erst wihrend oder nach dem Rezi-
pieren von ihrer Qualitiit iiberzeugen.” Vor allem im Belletristik-Bereich ist der
Nutzwert eines Buches schwer herauszustellen, da Verkaufsargumente nur
selten von klarer, faktischer Substanz sind. Anders verhilt es sich hierbei im
Sach- oder Fachbuchsegment, in welchem der USP der Biicher iiber Experten
oder spezifische Losungsvorschlige eindeutig definiert werden kann.’

Aus den Herausforderungen und den Gegebenheiten des Umfelds heraus
ergeben sich grundlegende Zielstellungen, die fiir Verlage zentral sind: Biicher
miissen auf den relevanten Mirkten sichtbar werden (Sichtbarkeit)” und das
Interesse der ,richtigen* Konsumenten erregen (Aufmerksamkeit und Ziel-
gruppenadiquatheit)”. Auflerdem miissen sie sich gegeniiber verschiedenen
intra-, inter- und extramedialen Konkurrenzangeboten durchsetzen (Zeit/
Preis-Budget)” und qualitative Uberlegenheit diesen gegeniiber vermitteln
(relevante Differenzierung).” Die Erreichung dieser Zielstellungen ist Aufgabe
des Verlagsmarketings, das im folgenden Kapitel niher erldutert werden soll.

5 Vgl Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (Hrsg.) 2021, 33.
6 Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (Hrsg.) 2021, S. 32.
7 Vgl Huse 2021, S. 10.

8 Vgl Huse 2021, S. 29.

9 Vgl Huse 2021, S. 29.

10 Vgl. Huse 2021, S. 13.

un Vgl Huse 2021, S. 9.

12 Vgl. Huse 2021, S. 10.

13 Vgl. Huse 2021, S. 29.
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4.2 Grundlagen des Verlagsmarketings

4.21 Kundenausrichtung des Marketings

Bruhn definiert Marketing wie folgt:

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse,
Planung, Umsetzung und Kontrolle sdamtlicher interner und externer Unternehmensakti-
vitdten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen im
Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte
Unternehmensziele zu erreichen.*

Aus der Definition kann abgeleitet werden, dass die Marketingphilosophie
ganzheitlich (,sdmtlicher interner und externer Unternehmensaktivitidten®),
kundenorientiert (,im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung“) und
adaptiv bzw. vorausschauend sein sollte. Im Unternehmenskontext stellt das
Marketing dabei grundsétzlich keine weitere Workflowstufe (wie z.B. den
Vertrieb oder die Akquise) dar, sondern wird als ,umfassendes Leitkonzept des
Managements” bzw. der Unternehmensfiihrung mit einem holistischen
Geltungsbereich iibernommen. Entscheidend ist, dass marketingstrategische
Handlungen fiir jegliche Marktverdnderungen sensibel bleiben und sich die-
sen fortwihrend anpassen. ' Entsprechend unterliegt die Denkhaltung des
Marketings einer stetigen Entwicklung. Bruhn stellt verschiedene Entwick-
lungsphasen des Marketings heraus, wobei die zwei letzten Stufen die
Beziehungsorientierung (2000er Jahre) und die Netzwerkorientierung (2o10er
Jahre) thematisieren. Letztere bedingt sich durch die zunehmende Bedeutung
der sozialen Netzwerke.”

Auch Huse setzt sich mit dem Einfluss der neuen Informations- und Kom-
munikationstechnologien und der damit einhergehenden Entwicklungen
(siehe Kapitel 4.1) auseinander. Bereits in der Einleitung wurde auf die von
ihm beschriebene Zwickmiihle der Medienunternehmen hingewiesen, welche
sich aus der grofen Informationsdichte und dem Uberangebot an kommu-
nikativen Inhalten heraus ergibt:

14 Bruhn 2019, S. 14.

15 Bruhn 2019, S. 14.

16 Vgl. Bruhn 2019, S. 14.
17 Vgl. Bruhn 2019, S. 16ff.
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,In einer solchen Situation scheint das Marketing vor einer unlosbaren Aufgabe zu stehen:
Kommt es still und dezent daher, wird es vielleicht {ibersehen, ist es laut und aggressiv,
wird es woméglich abgelehnt.“®

Als Losungsmoglichkeit sieht er das Riickkehren zu den ,Grundprinzipien des
Marketings“, bestehend aus Kundenwiinschen, Kundennutzen und Kunden-
bindung.” Um das Verlagsmarketing erfolgsversprechend umsetzen zu kén-
nen, sollte ein modernes Verstidndnis angenommen werden. Dabei werden alle
Verlagsaktivitdten und Produkte aus der Sicht der Leser bewertet (Kunden-
sicht), die Herstellung, Produktion und Aufbereitung der Biicher orientiert
sich an zuvor identifizierten Kundenwiinschen, die zudem deren Erwartungen
und Anforderungen gerecht werden sollten und einen konkreten Kunden-
nutzen herausstellen. Die Produkte sollten den Lesern auflerdem 16sungsori-
entiert und durch klare Verkaufsargumente présentiert werden, da Kunden
Problemlésungen und keine blofen Sachgegenstinde erwerben méchten.”
Die Marketinghandlungen zielen somit auf Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung ab. In den 1970er-Jahren stellte Noriaki Kano, um diese Zusam-
menhénge ndher zu erldutern, das nach ihm benannte KANO-Modell auf.
Dieses setzt sich aus den Basisfaktoren (diejenigen Produktmerkmale, die von
den Kunden vorausgesetzt und erwartet werden), den Leistungsfaktoren
(diejenigen Produktmerkmale, nach denen ein Kunde direkt sucht und die ihn
zufriedenstellen konnen) und den Begeisterungsfaktoren (diejenigen Pro-
duktmerkmale, die die Vorstellungen und Erwartungen der Kunden iiber-
steigen und somit einen wahrnehmbaren Zusatznutzen generieren) zusam-
men. Entscheidend bei dem Modell ist die zeitliche Abfolge: Denn
Begeisterungsfaktoren verlieren mit anhaltender Zeitdauer ihre Wirkung und
werden durch die Konsumenten nach und nach als selbstverstiandlich auf-
gefasst. Unternehmen miissen sich demzufolge bestindig weiterentwickeln,
neue innovative Begeisterungsfaktoren integrieren, um nicht trotz gleich-
bleibender Produktqualitit im Ansehen der Kunden zu sinken.” Als aktuelles
Beispiel fiir diese Entwicklung im Jugendbuch- bzw. Young und New Adult-
Bereich konnten farbige Buchschnitte der ersten Auflage angebracht werden,
die sich vermehrt im Buchhandel finden lassen, genauso Signieraktionen oder
zusétzliche Goodies wie Illustrationen oder Lesezeichen. Hier konnte die
Gefahr bestehen, dass diese zukiinftig nicht als begeisterungsstiftender

18 Huse 2021, S. 13.

19 Vgl. Huse 2021, S. 13.
20 Vgl. Huse 2021, S. 17.
21 Vgl. Huse 2021, S. 17.
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Zusatznutzen, sondern als Selbstverstiandlichkeit angesehen werden und ein
Ausbleiben dhnlicher Aktionen sogar Missmut hervorruft.”

4.2.2 Der Marketingmix

Um diese Zielanspriiche operationalisieren zu konnen, wird auf verschiedene
Marketinginstrumente  zuriickgegriffen. ~ Marketinginstrumente  sind
bestimmte Mafinahmen oder Mittel, welche Unternehmen zur Mitgestaltung
auf den entsprechenden Mirkten befihigen.” Eine bekannte Systematisierung
dieser Instrumente stellt dabei die Untergliederung in vier Hauptgruppen —
die sogenannten ,4 Ps des Marketings“ — dar, die urspriinglich durch McCarthy
vorgestellt wurde, wobei die 4 Ps fiir Product (Produkt), Price (Preis), Pro-
motion (Kommunikation) und Place (Vertrieb) stehen.”

In die Produktpolitik zdhlen jegliche Instrumente, die sich mit der Aufberei-
tung, Gestaltung und dem physischen Korpus eines Produktes auseinander-
setzen (,substanzieller Produktbegriff‘) sowie diejenigen, die sich mit dessen
immateriellen Werten und den zugehorigen Service- oder Dienstleistungen
beschiftigen (,erweiterter Produktbegriff‘). Die Konditionen, zu welchen das
fertige Produkt im Handel angeboten werden soll, werden in der Preispolitik
festgelegt. Die Kommunikationspolitik instrumentalisiert die interne und
externe Kommunikation eines Unternehmens zu Mitarbeitern, Endkunden,
Stakeholdern und Handelspartnern. Die Instrumente, die unter die Ver-
triebspolitik zdhlen, beschreiben die Wege und Kandile, die die Produkte fiir
die Kunden verfiighar bzw. abrufbar platzieren.”

Beachtet werden sollte, dass sich im jeweiligen Einzelfall nicht alle Instru-
mente gleichrangig gegeniiberstehen, sondern eine zielfithrende Wichtung der
einzelnen Politikfelder und darin untergruppierten Instrumente erfolgen
muss.”® Die daraus resultierende, optimale Zusammenstellung der einzelnen
Instrumente wird als Marketingmix bezeichnet.”

22 Vgl. Annie Waye 2021.

23 Vgl. Bruhn 2019, S. 29.

24 Vgl. Bruhn 2019, S. 29.

25 Vgl. Bruhn 2019, S. 29f.

26 Vgl. Huse 2021, S. 21.

27 Vgl. Bruhn 2019, S. 29, Huse 2021, S. 21.
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Bruhn verweist aufSerdem auf einen Paradigmenwechsel vom Transaktions-
hin zum Beziehungsmarketing, wobei letzteres auch als Customer Relation-
ship Management (CRM) oder als Relationship Marketing bezeichnet wird. Im
transaktionsorientierten Marketingansatz richtete sich das Marketingbestre-
ben danach, einen differenzierten Marketingmix zusammenzustellen, um
Mairkte optimal mitgestalten und Geschéftsabschliisse (Transaktionen) téti-
gen zu konnen (Inside-Out-Perspektive). Das Beziehungsmarketing misst
dahingegen dem Beziehungsaufbau (Recruitment), der langfristigen Kun-
denbindung (Retention) und der Riickgewinnung verlorener Kunden
(Recsovery) einen zentralen Wert bei — zusammengefasst bekannt unter den
3Rs™

,Gefordert wird eine aktive Analyse, Gestaltung und Kontrolle von dauerhaften Bezie-
hungen zu sidmtlichen Anspruchsgruppen des Unternehmens, die auf Vertrauen und
Zufriedenheit basieren.*?

Dabei bilden die entstehenden Beziehungen des Unternehmens zu den ver-
schiedenen Bezugs- und Anspruchsgruppen den Ausgangspunkt des marke-
tingstrategischen Handelns.” Der Ansatz des Beziehungsmanagements sollte
in der Planung der 4Ps beriicksichtigt und integriert werden.

4.2.3 Kommunikationspolitik fiir Publikumsverlage

Da sich die vorliegende Arbeit mit der Interaktion von Verlagspersonae mit
den Endkunden iiber die sozialen Netzwerkplattformen auseinandersetzt, ist
eine nidhere Betrachtung der Kommunikationspolitik sinnvoll. Zuvor wurde
bereits vermerkt, dass sich diese mit der internen und externen Kommuni-
kation eines Unternehmens befasst. Eine ausfithrlichere Definition bringt
Bruhn an:

,2Kommunikationspolitik beschéftigt sich mit der Gesamtheit der Kommunikationsinstru-
mente und -mafinahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unter-
nehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzu-
stellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu
treten.”

28 Vgl Bruhn 2019, S. 33.
29 Bruhn 2019, S. 32.

30 Vgl. Bruhn 2019, S. 32.
31 Bruhn 2019, S. 205.
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Die externe Kommunikation richtet sich dabei aus dem Unternehmen heraus
auf den Markt (z.B. Anzeigenwerbung), die interne Kommunikation auf die
Maf$nahmen, die innerhalb eines Unternehmens zur Versténdigung befihigen
(z.B. Intranet). Eine weitere Kommunikationsbeziehung ergibt sich aus dem
Kontakt zwischen Mitarbeitern und Kunden (z.B. innerhalb eines Kunden-
beratungsgespriches) und wird interaktive Kommunikation genannt.*”

Ein besonderer Anspruch an die Kommunikationspolitik ist die konsistente,
widerspruchsfreie Darstellung der Kommunikationsinhalte und des Unter-
nehmens tiber alle verwendeten, zielgruppenspezifisch gestalteten Kommu-
nikationsinstrumente hinweg. Die kommunikativen Unternehmensaktivititen
miissen demnach integrativ sein, also in allen ,differenzierten Quellen der
internen und externen Kommunikation” als konsistente Einheit auftreten.
Griinde fiir die Notwendigkeit sind u.a. ein erhdhter Koordinierungsbedarf
zwischen den jeweiligen, mit Kommunikationsaktivitidten betrauten Abtei-
lungen oder die Relevanz eines prizise kommunizierten Unternehmensbildes,
welches den Kunden trotz der hohen Informationsdichte im Gedéchtnis
bleibt.** Das Ziel dabei ist die Schaffung von Synergieeffekten — verschieden
ausgerichtete Kommunikationsbotschaften koénnen sich einander bedingen
und die kommunikative Gesamtwirkung erhéhen.”

4.2.4 Social-Media-Marketing

Immer mehr, vor allem junge, Kunden organisieren und informieren sich iiber
soziale Netzwerkplattformen. Entsprechend hat sich ein zielgruppenadédqua-
ter Social-Media-Aulftritt bereits fest als Kommunikationsinstrument fiir Ver-
lage etabliert. Bruhn unterscheidet zwischen der aktiven und der passiven
Social-Media-Kommunikation. Die aktive Form umfasst jegliche Kommuni-
kationsbotschaften in Bezug auf das Unternehmen, die via soziale Netz-
werkseiten Offentlich dargeboten werden. Unter der passiven Social-Media-
Kommunikation versteht er das Monitoring des User Generated Contents,
wodurch Entwicklungen beobachtet und Social-Media-Trends herausgestellt
werden konnen.*® Huse weist darauf hin, dass an die Online-Kommunikation

32 Vgl. Bruhn 2019, S. 206.
33 Vgl Bruhn 2019, S. 2081f.
34 Vgl. Bruhn 2019, S. 250.
35 Vgl. Bruhn 2019, S. 250.
36 Vgl. Bruhn 2019, S. 246.
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von Verlagen besondere Anspriiche gestellt werden: eine einfache Ubertra-
gung analoger Werbebotschaften in die Online-Sphére wird den Erwartungen
der Zielgruppe selten gerecht, da diese auf einen besonderen Mehrwert der
Online-Kommunikation abzielen.”” In Bezug auf das zuvor beschriebene KA-
NO-Modell kann abgeleitet werden, dass alle iiber soziale Netzwerke erfahr-
baren Informationen und Botschaften die Orientierungsgrofie und somit die
Basisanforderungen bilden, die der Bewertung von anderen Online-Inhalten,
im hiesigen Fall: dem Verlagscontent, als Grundlage fungieren.

Die Besonderheiten von Inhalten auf sozialen Netzwerkseiten (Persistenz,
Kopierbarkeit, Skalierbarkeit, Durchsuchbarkeit38) wurden bereits in Kapi-
tel 2.2 herausgestellt, fiir das Verlagsmarketing ergeben sich weiterhin fol-
gende relevanten Merkmale, zusammengefasst durch Huse®: Multimedialitit,
Interaktivitdt, Permissivitdt (Orientierung an User-Wiinschen), Aktualisier-
barkeit (Meldungen kénnen ohne weiteren Aufwand korrigiert, berichtigt oder
richtiggestellt werden), Integrierbarkeit (Social-Media-Anwendungen sind fiir
mehrere Verlagsabteilungen iibergreifend nutzbar) und Automatisierung
(Entwicklung und Umsetzung von standardisierten Prozeduren). Ziele der
Social-Media-Kommunikation sind der Aufbau nachhaltiger Kundenbezie-
hungen oder eine erhohte Sichtbarkeit der Verlagserzeugnisse:

,Durch den erfolgreichen Aufbau einer stabilen Verbindung zwischen einem Verlag und
seinen Kunden kénnen die Aufmerksamkeit fiir die Verlagsmarke, seine Autoren und
Produkte erhéht sowie deren Wahrnehmung und Image nachhaltig verbessert werden.“*”

Durch die Social-Media-Kommunikation ergeben sich demzufolge mehrere
Vorteile:

e Prdsenz auf den zielgruppenrelevanten Kandlen: Verlage konnen sich auf den
Kanilen eine Prdsenz aufbauen, auf denen sich ihre Hauptzielgruppe in
ihrer Freizeit organisiert und deren Informationen in zukiinftige Kaufent-
scheidungen einflieRen kénnten.”

e Steigerung des Bekanntheitsgrades: Ein reger Austausch von Inhalten, z.B.
durch das Weiterleiten und Teilen von Beitrdgen, fordert die Verbrei-

37 Vgl Huse 2021, S. 133.

38 Vgl. Schmidt 20184, S. 36.

39 Ubersicht siehe: Huse 2021, S. 134.
40 Huse 2021, S. 146.

41 Vgl. Bruhn 2019, S. 248.
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tungsintensitdt und somit auch die Reichweite und Sichtbarkeit des hoch-
geladenen Contents.”

e Erhéhung der Aufimerksamkeit: Der Verlagsauftritt auf sozialen Netzwerk-
plattformen erfordert eine entsprechende Adaption der Marketinginhalte
auf die vorgegebenen medialen Strukturen.” Die Folge sind kundennahe
Marketingbotschaften, welche meist auf die Emotionalisierung und Rele-
vanzsteigerung bei den Endkunden abzielen und die somit in der Lage sind,
ein héheres Aufmerksamkeitspotenzial zu generieren.

e Monitoring: Verlage befinden sich somit im Zentrum des Austauschs. Mei-
nungen, Trends, Vorlieben und Erwartungen konnen aufgefasst und in
zukiinftigen Produkt- oder Serviceentscheidungen beriicksichtigt werden.
Unter Social-Media-Monitoring wird dabei grundsitzlich ,die Beobachtung,
Analyse und Interpretation von nutzergenerierten Inhalten [...]“** verstan-
den.

Risiken und Herausforderungen, die in Bezug auf die Social-Media-Kommu-

nikation oft betont werden, sind u. a.:

e Kontrollverlust: Der Austausch der User auf sozialen Netzwerkplattformen
ist deshalb marketingwirksam, weil er sich durch ein hohes Mafl an Auf-
richtigkeit und Ehrlichkeit auszeichnet. Dabei werden nicht ausschliefSlich
positive Meldungen iiber ein Unternehmen verbreitet. Der Verlag hat dabei
keinen oder nur wenig Einfluss darauf, welcher User zu welchem Zeitpunkt
welche Informationen iiber welche Kandle teilt und verbreitet.*

e Hohe zeitliche und personale Kapazititen: Die Kommunikation iiber soziale
Medien ist vor allem bei einer aktiven Pflege des Social-Media-Kanals
erfolgreich — diese sollte nicht als nebensichliches Aufgabenfeld in den
Verlagsalltag integriert werden. Im Umkehrschluss bedeutet eine effektive
Social-Media-Kommunikation demnach einen Mehraufwand an zeitlichen
und personalen Ressourcen.*

e Verwdsserte Botschaften: Oft geteilte und weiterverbreitete Inhalte bergen
das Potenzial, mit zunehmender Ubermittlung an Aussagekraft zu verlieren.

42 Vgl. Bruhn 2019, S. 248.

43 Vgl. Huse 2021, S. 133.

44 Ladwig 2013, S. 33.

45 Vgl. Bruhn 2019, S. 248; Meier 2013, S. 23.
46 Vgl. Meier 2013, S. 20.
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Inhalte konnen unvollstindig, ungenau oder falsch weitergegeben werden
und somit die urspriingliche Aussage verfilschen.”
Die Kommunikation auf sozialen Netzwerkseiten ist in Bezug auf die Errei-
chung kommunikationspolitischer Ziele deshalb so effektiv, da sie sich durch
eine hohe Transparenz und einen hohen Wahrheits- und Ehrlichkeitsan-
spruch auszeichnet. Entsprechend sind eine glaubwiirdige Darstellung und ein
authentisches Auftreten relevant.

4.3 Influencer Marketing fiir Verlage

4.31 Begriffsdefinitionen und Ubersicht

Mit der Etablierung der sozialen Netzwerke hat sich eine weitere Kommu-
nikationsstrategie entwickelt: die Zusammenarbeit der Unternehmen mit
Influencern und Bloggern. Auch zuvor wurden Starpersonlichkeiten, um das
Image einer Marke positiv herauszustellen, als sogenannte Testimonials in
Werbebotschaften integriert. Testimonials sind dabei bestimmte Personen
oder Personengruppen, die gegen Entgelt bestimmte Werbebotschaften fiir ein
Produkt aussprechen. Aufgrund ihrer Prominenz oder Expertise besitzen sie
eine besondere Aussagekraft und Glaubwiirdigkeit — es wird erwartet, dass
sich deren positives Image auf die Markenidentitiit des Produktes ausweitet.*

In den sozialen Medien sind eine Vielzahl verschiedener Personlichkeiten
aktiv. Stars, Bekannte, Freunde, Freischaffende und Unternehmen nutzen die
Plattformen, um miteinander in Beziehung zu treten und sich o6ffentlich zu
prisentieren. Dabei hat sich eine neue Personengruppe herausgebildet, die auf
sozialen Netzwerkplattformen eine auflerordentliche Reichweite und Sicht-
barkeit geniefit, auflerhalb der sozialen Netzwerke (anders als Stars) jedoch
keine Bekanntheit besitzen. Aufgrund ihrer Reichweite und der dadurch
implizierten Statusgrofle iibernehmen sie eine Vorbildfunktion, durch welche
sie in der Lage sind, die Meinungen und Verhaltensabsichten ihrer Follower zu
beeinflussen.” Teilweise bauen sie sich eine eigene Community auf — eine
Community ist dabei eine ,virtuelle Gemeinschaft der als Fans, Freunde oder

Follower bezeichneten Abonnenten®.”

47 Vgl. Bruhn 2019, S. 248.
48 Vgl. Schach 2018b, S. 30f.
49 Vgl Schach 20184, S. 20.
50 Vgl. Huse 2021, S. 142.
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Der Begriff Influencer’ stammt aus dem Englischen und bedeutet wortlich
ibersetzt ,Beeinflusser’ (engl. ,influence = beeinflussen). Dadurch soll deren
Wirkungsmacht gegeniiber ihren Followern verbalisiert werden, da sie u.a.
auch die Funktion von Meinungsfiihrern tibernehmen. Die Meinungsfiihrer-
forschung wurde durch die Studien von Lazarsfeld, Bereson und Gaudet in den
1950er Jahren begriindet (erschienen unter dem Titel: ,The People’s Choice“ an
der Columbia Universitit)”. Urspriinglich sollte untersucht werden, inwieweit
Medien, insbesondere die Massenmedien und -kommunikation, die Meinung
der Zuschauer beeinflussen konnen. Stattdessen wurde festgestellt, dass eine
deutlich hohere Beeinflussung von der interpersonalen Kommunikation
ausging® und sogenannte ,Meinungsfiihrer* identifiziert werden konnten.

Schach fasst den Influencer-Begriff schliefllich in folgender Definition
zusammen:

JInfluencer sind Personen, die aufgrund ihres digitalen Netzwerkes, ihrer Personlichkeits-
stirke, einer bestimmten Themenkompetenz und kommunikativen Aktivitit eine zuge-
sprochene Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte Themen besitzen und diese einer breiten
Personengruppe iiber digitale Kanle zuginglich machen konnen.“*

Dabei konnen einerseits in Bezug auf die Grofie verschiedene Influencer-Ty-
pen unterschieden werden: die Mega-Influencer, die eine Followerschaft von
iiber eine Million Personen besitzen, Makro-Influencer mit einer Follower-
anzahl von 50 000 bis eine Million Usern und Mikro-Influencer mit 5 ooo bis
50 000 Followern.® Weiterhin existieren Unterteilungen hinsichtlich ihrer
Person und ihrem Bekanntheitsstatus, wobei eine Moglichkeit im Folgenden
kurz vorgestellt wird. Dabei wird sich an der Ubersicht durch Kilian und
Kreutzer orientiert, die vier Influencer-Gruppierungen vorstellen®:

Die klassischen prominenten Influencer (u.a. Musik- oder Sportstars) genie-
flen auch fern der sozialen Netzwerke aufgrund ihres Berufs (mediale)
Bekanntheit. Sie sind somit Personen des 6ffentlichen Lebens und generieren
dementsprechend auch auf sozialen Netzwerkplattformen eine hohe Follo-
wer-Zahl.*®

51 Vgl. Schach 20184, S. 6.

52 Vgl. Schach 20184, S. 6.

53 Schach 2018b, S. 31

54 Vgl. Huse 2021, S. 142.

55 Vgl Kilian & Kreutzer (Hrsg.) 2022, S. 240.
56 Vgl Kilian & Kreutzer (Hrsg.) 2022, S. 240
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Dem gegeniiber gibt es auch ,Stars“ der sozialen Netzwerke: sogenannte
Social-Media-Stars. Unter diese Personengruppe fallen prominente Influencer,
die sich durch eine grofle Community auszeichnen (Makro-Influencer). Sie
sind erst durch ihre Prisenz auf den sozialen Medien bekannt geworden.

Virtuelle Influencer (z.B. Computer-Avatare) sind computer-generiert und
werden meist von den Unternehmen selbst konzipiert, um Werbebotschaften
nach auflen hin glaubwiirdig zu vertreten. Aufgrund ihrer anthropomorphen
Form wird ihnen eine hohere Vertrauenswiirdigkeit als blof3en redaktionellen
Werbebotschaften zugesprochen.”

Auflerdem wird noch eine weitere Personengruppe hinzugezihlt: Mitarbeiter
eines Unternehmens, welche sich freiwillig nach innen und auf8en gerichtet in
Verbindung mit dem Unternehmen présentieren. Sie werden als Corporate
Influencer (Unternehmensinfluencer, teilweise auch: Markenbotschafter)
bezeichnet.

4.3.2 Vorteile und Nachteile der Zusammenarbeit mit
Influencern

Da Influencer als authentische und glaubwiirdige Instanzen agieren, bietet
sich eine Zusammenarbeit fiir Unternehmen meist an. Es konnen folgende
Vorteile angebracht werden:

Dank ihrer Reichweite sind Influencer in der Lage, Inhalte und Botschaften fiir
eine Vielzahl an Personen sichtbar zu prisentieren (Sichtbarkeit). Aus diesem
Grund werden sie auch als Multiplikatoren bezeichnet.”* Wenn zudem darauf
geachtet wird, in welcher Community der Influencer aktiv ist, konnen durch
eine zielgeleitete Auswahl potenzielle Kaufinteressenten effektiver erreicht
werden (zielgruppenadédquate Positionierung).

Da die Influencer innerhalb ihrer Community Zuneigung und Vertrauen
genieflen, gibt ihre positive Meinung zu einem Produkt den Anreiz, sich ndher
mit diesem auseinander zu setzen (hohe Vertrauenswiirdigkeit).” Das Pro-
dukt wird zudem in einem positiv wahrgenommenen Kontext platziert. Meist
zeichnen sich Influencer-Communities durch eine vertraute, liebevolle

57 Vgl. Urban & Wolf 2012, S. 75.
58 Vgl. Schach 2018b, S. 29.
59 Vgl. Schach 2018b, S. 30.
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Tonalitét aus, welche das Gefiihl von Zugehorigkeit vermittelt. Prasentiert sich
ein Influencer nun als Teil einer Marke, kann die Identifizierung der Follower
mit dem Produkt durch die generierte, empfundene Nihe verstirkt werden
(Emotionalisierung).”” Meist empfiehlt der Influencer eine Marke aus Uber-
zeugung. Die Botschaften werden somit dhnlich einer Empfehlung aufge-
nommen und mit hoherem Interesse begutachtet (Steigerung der Aufmerk-
samkeit und der Nachfrage).

Nachteile ergeben sich u.a. dann, wenn die Werbeabsicht zu offensichtlich
oder als manipulierend wahrgenommen wird. Je unaufdringlicher eine Wer-
bebotschaft ist, desto stdrker wirkt sie. Die Empfehlung verliert ihre Wirkung,
wenn die Follower davon ausgehen, dass ein Influencer nur aufgrund der
Bezahlung oder sonstiger entgeltlicher Mittel positiv von einem Produkt
spricht (Werbewirkung und Glaubwiirdigkeitsverlust).” Damit ein Influencer
diese Glaubwiirdigkeit und Authentizitit wahrt, ist er dazu angehalten, eine
ehrliche Meinung zum Produkt abzugeben. In Bezug auf die Buchbranche
wire das z.B. eine negative Buchrezension, wenn der Titel nicht tiberzeugen
konnte. Fiir Unternehmen, hier insbesondere Verlage, bedeutet dies einen
grofderen Kontrollverlust, da sie, wenn sie vertrauensvolle Aussagen im Netz
anstoflen mochten, keine positive Richtung vorgeben, sondern die Influencer
selbst entscheiden lassen miissen (Kontrollverlust). Auch die Frage nach der
Vertrauenswiirdigkeit eines Influencers stellt eine Herausforderung in der
Planung der Influencer Relations dar: Vor allem bei erstmaliger Kooperation
kann man sich der Qualitdit der Umsetzung nur schwer bewusst sein.
Auflerdem kann sich die Imageiibertragung auch im Negativen auf die Marke
auswirken, wenn der Influencer an Ansehen verliert, z.B. durch unange-
brachte Auerungen (Rufschidigung).

Auch der Kostenfaktor sollte in die Uberlegungen mit einbezogen werden. Die
Werbeausgaben fiir Influencer sind (je nach Kanalgrof3e) teilweise sehr hoch.
Im Jahr 2020 wurden in Deutschland 8,2 Mrd. fiir Influencer-Marketing aus-
gegeben (hohe Kosten).”

60 Vgl. Owsianski 2018, S. 255.
61 Vgl Scheunert et a. 2018, S. 84.
62 Vgl Kilian & Kreutzer (Hrsg.) 2022, S. 141.
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4.3.3 Corporate Influencer

Ein besonderes Augenmerk soll nun auf unternehmenseigene Markenbot-
schafter, die Corporate Influencer, gelegt werden. Als Markenbotschafter wird
dabei eine Person verstanden, welche sich stellvertretend fiir ein Unterneh-
men préisentiert — ein ,wiedererkennbares Gesicht, das fiir das betreffende
Unternehmen steht und dessen Werte und Botschaften nach auflen vertritt
[...]“% Ahnlich den Influencern sind Markenbotschafter hiufig dazu in der
Lage, das Meinungsbild der Rezipienten zu beeinflussen®™, weswegen sie . a.
als Corporate Influencer (wortlich: Unternehmens-Beeinflusser) bezeichnet
werden. Hoffmann argumentiert, dass jeder Mitarbeiter, der nach auen hin
als Bestandteil eines Unternehmens wahrgenommen wird, automatisch als
dessen Markenbotschafter fungiert, da er in der Kundenwahrnehmung zu
jedem Zeitpunkt ein bestimmtes Bild von sich erzeugt und dabei lediglich
beeinflussen kann, welche Auspragungen dieses annimmt: ,Man kann nicht
nicht Markenbotschafter sein, sobald man als Unternehmensangehoriger of-
fentlich [...] erkennbar ist.“

Dennoch sind nicht alle Unternehmensangehérige in Hinsicht auf den
marktwirksamen Erfolg gleich prédestiniert fiir die Funktion eines Marken-
botschafters. Als besonders geeignet erweisen sich Mitarbeiter, welche sich
stark mit dem Unternehmen identifizieren,* freiwillig in die aktive Kom-
munikatorrolle eintreten” und die zudem eine hohe Telegenitiit (sympathi-
sche mediale Eigendarstellung) aufweisen. Hoffmann fiihrt fiinf Funktionen
von Corporate Influencern auf, die diese fiir ihre Follower ausiiben: Zum einen
ermoglichen sie innerhalb der medialen Informationsfiille eine gewisse Ori-
entierung, indem sie sich, idealerweise, als vertrauenswiirdige Autorititsper-
son von anderen Medienangeboten abgrenzen und herausstechen (Orientie-
rungsfunktion).” Unternehmensmitarbeiter sind zudem Fachkenner ihres
Gebietes und kénnen Fragen eloquent beantworten (Beratungsfunktion).” In
ihrem Medienauftreten zeichnen sie sich v.a. durch eine personliche Kom-
munikationsweise und ein hohes Maf} an Vernetzung aus (Vernetzungs- und

63 Hoffmann 2020, S. 36f.

64 Vgl Hoffmann 2020, S. 37.
65 Hoffmann 2020, S. 33.

66 Vgl. Hoffmann 2020, S. 55.
67 Vgl Hoffmann 2020, S. 31
68 Vgl. Hoffmann 2020, S. 69.
69 Vgl. Hoffmann 2020, S. 69.
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Vorbildfunktion).” Diese beschrinkt sich nicht nur auf das Auftreten der
Person, sondern auch auf die von ihr vertretenen Wertvorstellungen (Werte-
vorbild) und auf ihre Bereitschaft zum Generieren neuer, unbekannter
Erfahrungswerte und dem Nutzen innovativer Technik und Methoden (Vor-
reiterfunktion, ,Early Adopters*).”

Corporate Influencer agieren dabei selten auf unternehmenseigenen Kanélen,
sondern kommunizieren als natiirliche Person, als ,sie selbst, iiber soziale
Medien (insbesondere Xing, LinkedIn, Facebook etc.)” und nehmen dabei
bewusst zu unternehmensrelevanten Themen Stellung. Auf diese Weise
integrieren sie sich in bestehende soziale Netzwerke. Der Unternehmensbezug
kann dabei sowohl vordergriindig als auch nebensdchlich kommuniziert
werden. Den unternehmenseigenen Markenbotschaftern wird in der Literatur
ein hoher Wirkungswert zugesprochen: Hoffmann sieht sie u.a. als Option,
bereits zuvor ausfithrlich beschriebenen Herausforderungen wie der zuneh-
menden Informationsfiille und Werbereaktanz entgegenzutreten.” Auflerdem
konnten sie bei Problemsituationen und Kommunikationskrisen vermitteln.™
Da Corporate Influencer eigeninitiativ Informationen preisgeben, generieren
sie ein dhnliches Maf3 an Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit wie unabhéngige
Influencer ohne Unternehmensbezug. Um diese Vertrauenswiirdigkeit jedoch
gewihrleisten und als Unternehmen gezielt fiir sich nutzen zu konnen, bedarf
es bestimmter Voraussetzungen: Einerseits sollten Corporate Influencer vom
Unternehmen zu jeder Zeit in ihrer Tétigkeit unterstiitzt und bestarkt werden.
Einheitliche Richtlinien, welche einen unternehmenskonsistente Social-Me-
dia-Auftritt priasentieren, konnen Missverstindnissen und Fehlkommunika-
tionen vorbeugen.” Auch geklirte Zustindigkeitsbereiche (Wer darf und soll
in welcher Situation was sagen), vermitteln, v.a. in Krisensituationen,
Sicherheit und erméglichen ein zielgerichtetes Vorgehen.”™ Sie sind zwingend
notwendig: zu viele Meinungsduflerungen angestellter Mitarbeiter zu
bestimmten Krisenpunkten konnte ein unprofessionelles Unternehmensbild
nach aufen tragen: an erster Stelle sollte die interne Absprache der weiteren
Vorgehensweise stehen.

70 Vgl. Hoffmann 2020, S. 70.
71 Vgl. Hoffmann 2020, S. 70f.
72 Vgl. Hoffmann 2020, . S. 20.
73 Vgl. Hoffmann 2020, S. 21.
74 Vgl. Hoffmann 2020, S. 71.
75 Vgl. Hoffmann 2020, S. 72.
76  Vgl. Hoffmann 2020, S. 74.
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Die titelgebenden Instanzen der Verlagspersonae sind prinzipiell ebenfalls
unternehmensinterne Markenbotschafter. Jedoch sind sie in bestimmten
Punkten von den Corporate Influencern zu unterscheiden. Das der Arbeit zu
Grunde liegende Konzept soll im néchsten Unterkapitel erldutert werden.

4.4 Die Verlagspersonae

4.41 Definition und Funktionen

Die vorliegende Arbeit zielt auf die Untersuchung verlagsinterner Personen als
nach aufen hin auftretende Markenbotschafter auf den unternehmenseige-
nen Social-Media-Kanilen ab. Als Orientierungs- und Bewertungsrahmen fiir
die Untersuchung wurden dabei die Konstrukte der parasozialen Interaktion
und der parasozialen Beziehung herangezogen. Bevor im folgenden Kapitel
abgeleitete Erfolgsfaktoren sowie die forschungsrelevanten Hypothesen fiir
den praktischen Teil der Bachelorarbeit vorgestellt werden, soll vorerst niher
definiert werden, welche Eigenschaften und Handlungsweisen Verlagsmitar-
beiter in ihrem Social-Media-Auftritt herausstellen oder integrieren miissten,
um eine hohere Werbewirkung im Sinne der parasozialen Einflussnahme
geltend machen zu konnen. Um die Rolle dieser offentlich auftretenden
Mitarbeiter greifbar zu definieren, ist zudem eine Einordnung in bereits
bestehende personale Beziehungsstrukturen der Verlage notwendig, die im
Anschluss an die Definition tibersichthaft dargestellt wird.

Zur besseren Verstandlichkeit werden Personen, die dem Verstindnis einer
parasozialen Bezugsperson entsprechen, als Verlagspersonae bezeichnet.
Diese, an die urspriingliche Ausfithrungen Hortons und Wohls angelehnte,
Bezeichnung erscheint sinnhaft, da Verlagsmitarbeiter (wie folgend erldutert)
eine dhnliche Rolle einnehmen kénnen wie die Personae im Hort’schen und
Wohl'schen Sinne (siehe Kapitel 3.3.3): indem sie als moderierende Instanz
innerhalb eines Informations- oder Unterhaltungsangebotes (hier: einem
Social-Media-Kanal) auftreten und somit zeitgleich ,Teil des Programms‘ als
auch ,Vermittler der Botschaften' sind. Sie sind somit einerseits Mitglieder des
Unternehmens und andererseits nahbar erscheinende Personen, welche die
Handlungsziige der Zielgruppe aufgreifen und sich somit als ,welche von
ihnen‘ medial in die relevanten Netzwerke integrieren. Auf diese Weise soll
Distanz verringert und der Verlagscontent menschlicher gestaltet werden. In
Anlehnung an zuvor aufgefithrte Uberlegungen folgt nun die abgeleitete
Definition:
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Verlagspersonae sind Personen, die im Verlag angestellt sind und diesen in
einer Markenbotschafter-Funktion auf den unternehmenseigenen Kanilen
(iiberwiegend medial) nach auflen hin vertreten. Sie prisentieren sich auf eine
Weise, die:

1) Riickschliisse auf die eigene Personlichkeit zuldsst (Persinlichkeitsbezug)

2) charakteristische Merkmale der Zielgruppen aufgreift (Communitybezug)
und

3) konsistent zu der Unternehmensphilosophie und dem Verstindnis des
Verlags ist (Unternehmensbezug).

Die Herausforderung der Verlagspersonae besteht in der authentischen und
glaubhaften Darstellung dieser Dreidimensionalitit gegeniiber der Zielgruppe.
Das Hauptziel der Verlagspersonae ist dabei der Aufbau (para)sozialer
Beziehungen zu der Leserschaft und, damit einhergehend, der Erhohung der
Werbewirkung dargestellter Inhalte sowie eine intensivere Kundenbindung
der Leser an den Verlag.

Die jeweiligen Beziige werden kurz nédher erldutert:

1) Personlichkeitsbezug: Angrenzend an die Erkenntnisse von Rubin und Perse,
die in ihrer Studie nachgewiesen haben, dass personliche Eigenschaften
und Charakterziige (wahrnehmbare Attribute) in einem positiven Zusam-
menhang mit der Ausbildung parasozialer Beziehungen stehen”, kann
festgehalten werden, dass personliche Details eine stirkeres Gefiihl von
Niahe und Sicherheit hervorrufen. Auch im Rahmen der Studien zu der
Selbstoffenbarung einer Person wurden &hnliche Wirkungen festgestellt.”
Der Personlichkeitsbezug ist demnach die Voraussetzung dafiir, dass User
die dargestellte Person als komplexe Personlichkeit wahrnehmen und sich
ein differenziertes Bild dieser abspeichern.

2) Communitybezug: Das Annehmen community-typischer Handlungsweisen
zielt auf die Emotionalisierung der Werbeinhalte. Dabei fungieren die
Verlagspersonae dhnlich wie eine Personenmarke: zentral sollten demnach
die Vermittlung eines bestimmten Lebensgefiihls, das Gefiihl von Zuge-
horigkeit und Identitét sein, was User dazu befihigt, sich in die dargestellte
Wirklichkeit zu integrieren.”” Auferdem erhoht die Darstellung typischer

77 Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 64.
78 Kim & Song 2016, Taddicken 2011.
79 Vgl. Owsianski 2018, S. 252.
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Verhaltensweisen und Selbstauffassungen der Community die Identifika-
tionsfldche fiir Leser. Inhalte, in denen sie sich wiedererkennen, steigern
folglich das Gefiihl der Zugehorigkeit.

3) Unternehmensbezug: Wie im Rahmen der Kommunikationspolitik vorge-
stellt, sollten Kommunikationsmafinahmen integrativ sein und einem
konsistenten Unternehmensbild entsprechen.” Auch Verlagspersonae
sollten nicht separiert davon in Erscheinung treten, sondern die Unter-
nehmensgrundsétze verkdrpern und nach auflen tragen. Es kann ange-
nommen werden, dass der Unternehmensbezug erst dann auffillt, wenn
der Auftritt nicht konsistent ist, Aspekte nicht von den Followern vertreten
werden oder diese ,anecken'.

Die Funktion der Verlagspersonae beléduft sich auf die folgenden Punkte:

e Das Unternehmen reprdsentieren: Wie bereits in der grundsitzlichen Defi-
nition erwéhnt, sollten Verlagspersonae das Unternehmen reprisentieren.
Da sie unternehmensintern verankert sind, gelten sie prinzipiell als ,Cor-
porate Influencer’, ihnen kann auch eine &hnliche Funktion zugesprochen
werden.”

e Positive Stimmung und Unterhaltung: Um Bindungen zu den Followern
aufzubauen, bieten sich frohliche, humorvolle Formate an, die der Stim-
mung eines Freundeskreis, der ,Peergroup’ der Zielgruppe, gleichkommt.
Die Verlagspersonae integrieren sich somit in die relevanten Communities.*

e Verkorperung von Verkaufsargumenten: Eine weitere, eher marketingorien-
tierte Funktion der Verlagspersonae ist die personliche Verdeutlichung von
Nutzwerten und Kaufargumenten. Verlage, die erzihlende Literatur publizie-
ren, besitzen nur eine eingeschriankte Moglichkeit, klare und nachvollziehbare
Verkaufsargumente fiir ihre Leser zu formulieren. Huse vermerkt in dieser
Hinsicht: ,Die meisten Verkaufsargumente deutscher Publikumsverlage dhneln
einander und sind pure Behauptungen (Der grofe Lesegenuss!).“”> Neben
etablierten Autorenmarken besteht eine weitere Moglichkeit, zielgerichtet
Assoziationen in den Kopfen der Leser hervorzurufen, in dem Vergleich des
Titels mit bekannten Biichern oder sonstigen Medieninhalten, die sich an eine
dhnliche Zielgruppe richten und bereits eine grofie Fan-Gemeinschaft besit-

80 Vgl Bruhn 2019, S. 249f.

81 Vgl. Hoffmann 2020, S. 36.

82 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219.
83 Vgl. Huse 2021, S. 16.
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zen. Zum Beispiel weist der Heyne Verlag auf dem Buchriicken des Titels ,Red
Rising“ auf themenéhnliche, beliebte Titel hin: ,Der New York Times-Bestseller
— fiir alle Fans von Der Marsianer und Die Tribute von Panem.“ Auf diese Weise
kénnen mit wenigen Worten komplexe Assoziationssysteme aktiviert werden,
die auf die bessere Orientierung der Kunden abzielt. Allerdings werden
dadurch auch die Erwartungen an die Lektiire gesteigert. Kénnen diese nicht
erfillt werden, wird also ,Red Rising“ nicht wie ,Der Marsianer* oder ,Die
Tribute von Panem* aufgenommen, konnen, orientiert am KANO-Modell, eher
nachteilige Effekte, z.B. Enttduschung, der Fall sein, was somit einer linger-
fristigen Kundenzufriedenheit im Weg steht.* Verlagspersonae sollen nun die
Funktion erfiillen, Verkaufsargumente emotionaler und beispielhafter zu
inszenieren als blofe Verlagsaussagen in Bezug auf den Titel dazu in der Lage
waren. Ein Vorteil besteht darin, dass das medial dargebotene Verkaufsargu-
ment das Potenzial besitzt, via Likes und Kommentare durch andere User der
Community bestitigt zu werden.

Beispiel Best-Practice:

-\ bloomsburypublishing &
}\ Original-Audsg

- Lmao | can’t wait to read this, emotional o
damage here | come!

T2Wo. Antworten UObersetzung anzeigen

. It wrecked me! But | can't recommend it @
enoughtl!

72 Wo, Antworten Obersetzung anzeigen

. This is 50 true! &2 [+]
72Wo. Antworten (bersetzung anzeigen

. I cried when | finished the last one, then o
started reading the first again the next day ks
72 Wo. Antworten Ubersetzung anzeigen

. bbest author & ]
72 Wo, Antworten Ubersstzung anzeigen

- I felt and still feel a bit lonely after o
finishing it. It's going to be near impossible to ever find
another love (series) that | have grown in my heart for in
these books.

Gefillt 7.323 Mal

19, WAl 2022

©® rommentieren .

Abbildung 1: Instagram: @bloomsbury Publishing, aufgerufen am o2. September 2022

84 Vgl. Huse 2021, S. 17.
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Natiirlich muss bei der Bewertung beachtet werden, dass auch weitere Fak-
toren wie z.B. die Bekanntheit der Autoren der jeweils dargestellten Biicher
auf den Erfolg eines Posts einwirken. Sarah ]. Maas besitzt eine grofle Fan-
gemeinde. Schwieriger verhilt sich die Gestaltung von Beitrdgen zu noch
weitgehend unbekannten Autoren. Auch hier soll die Persona-Vorgehensweise
kurz an einem Best-Practice-Beispiel erlautert werden:

it bloomiburypublishing o
Pt s Boisen + Hel's Comin’ with be.
- Viave your posts! Never stop. @
8o, Antwerten (Ubersetzung snssigen
. 4
» o
. I mever clicked on something socofast
S i this locks amazing U W O thankytu for adding
o my never ending TBR
68 wo. Antwerten Ubersetzung anzeigen
- O why i | think you ware talking
about the crucitile until the daughter bit came in
880, Antwerten Ubersstrung snzsigen
- Sotrue W o
\ 88 wo. Antwerten Ubersetzung snssigen
b © Q Vv Al
Gefalit 1160 Mal
@ romment

Abbildung 2: Instagram: @bloomsbury Publishing, aufgerufen am o2. September 2022

Gegenstand dieses Beitrags ist nicht die emotionale Reaktion auf den Buch-
inhalt, sondern eine ausschnitthafte Darstellung der Geschichte, die darauf
abzielt, emotionale Reaktionen bei den Usern zu evozieren. Anstelle einer
deskriptiven Buchaussage wird eine Form von Buchgefiihl iibermittelt, das v. a.
durch Elemente wie einer ausdrucksstarken Gestik und Mimik sowie durch
musische Begleitung verstidrkt werden kann. Das Verkaufsargument des
Buches in diesem Fall konnte sein: ,Spannende ,Revenge‘-Lektiire mit starker,
unabhéngiger Protagonistin®. Im Post wird dargeboten, wie diese sich gegen
amerikanische Kleinstadt-Konventionen auflehnt und fiir sich und ihre Mutter
einsteht. Diese teilweise ,aufmiipfigen“ Gefiihle, die mit der Aktion des ,Fiir-
sich-Einstehens’ und des ,Auflehnens’ verbunden sind, sind den meisten
Lesern vermutlich ebenfalls bekannt und verstiarken insofern deren emotio-
nale Reaktion und das Interesse an dem Titel.
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4.4 Die Verlagspersonae

Fiir die Arbeit ist insbesondere die Frage interessant, ob bzw. wie User zu
vielzdhligen Reaktionen motiviert werden konnen, so dass tatsdchlich eine
wirksame Bekréftigung des Verkaufsarguments zu Stande kommt. Dabei kann
davon ausgegangen werden, dass die Werbewirkung umso hoher ausfillt,
desto mehr externe Personen das Argument bestétigen. Cialdini spricht in
dem Fall von dem Prinzip der sozialen Bewihrtheit, wonach Einzelpersonen
sich der iiberwiegenden Gruppenauffassung anpassen und deren Verhalten
nachahmen.” Auf die Identifizierung moglicher Erfolgsfaktoren bei der Dar-
stellung von Verlagspersonae soll auch die anschlieffende Medieninhalts-
analyse abzielen.

4.4.2 Ziele

Ziele sollten prézise formuliert werden: Bruhn fordert fiir die Operationali-
sierung von Zielen einen klaren Zielinhalt (Was?), ein definiertes Zielausmaf}
(Welcher Umfang?), eine Zielperiode (Wann?), ein Zielsegment (Welches
Marktsegment?) und einen Zielort (Welches Gebiet?).*

Um Werbewirkungen nachvollziehen und in der Zielaufstellung beriicksich-
tigen zu konnen, bewihrte sich zudem das AIDA-Schema, das eine hierar-
chische Aufgliederung der Werbewirkung darstellt: erst wenn die jeweils
vorhergehende Stufe erfiillt ist, kann es zur Wirkung der nichsten kommen.
Zuerst muss demnach die Aufmerksamkeit der potenziellen Kidufer gewonnen
werden (A), anschlieflend kann Interesse erzeugt werden (I), welches in einem
Kaufwunsch miindet (im Englischen: desire — D) und schliefilich dessen Ab-
schluss zur Folge hat (im Englischen: Action — A).”

Fiir die Zielbestimmung ist weiterhin mafigebend, um welche Art von Ziel es
sich handelt. Bruhn unterscheidet zwischen 6konomischen und psychologi-
schen Marketingzielen. Der Vorteil ckonomischer Ziele ist deren einfache
Messbarkeit, da sie in betriebswirtschaftlichen Kenngroflen explizit
beschrieben werden konnen (prozentuale Steigerung des Umsatzes, Absatzes,
Gewinns etc.). Psychologische Ziele sind hingegen nur schwer erfassbar, da sie
die Einflussnahme nicht beobachtbarer Vorginge im mentalen System der
Kunden anstreben (u.a. Verhaltens- und Einstellungsinderungen).*

85 Vgl. Cialdini 2019, S. 165 ff.
86 Vgl. Bruhn 2019, S 28.

87 Vgl Bruhn 2019, S. 214.
88 Vgl. Bruhn 2019, S. 27f
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4 Relevanz fiir die Verlagsbranche

Die Zielstellungen der Verlagspersonae lassen sich in letztere Kategorie
(psychologische Marketingziele) eingliedern. Okonomische Wirkungen kén-
nen deshalb nicht direkt nachgewiesen werden.

Vorerst sollte erwdhnt werden, dass sowohl parasoziale Wirkungsweisen als
auch die Werbewirkung stark von den jeweiligen Rezipienten bzw. Usern
abhéngig ist und in entsprechend unterschiedlicher Intensitit auftreten kann.
Im Folgenden wird ein Idealfall der parasozialen Einflussnahme als Werbe-
wirkung im Rahmen des AIDA-Schemas dargestellt:

Tabelle 2: Das Personae-Konzept am AIDA-Modell, eigene Darstellung

AIDA-Stufe

Ausprigung

A (Attenti-
on)

In Hinblick auf zuvor beschriebene Wahrnehmungsvorginge (siehe Kapitel 3.1: Wahrneh-
mung sozialer Entititen) kann ar%umentiert werden, dass dargestellte Personen eine hohere
Aufmerksamkeit auf sich ziehen.”

Bei der Ausprigung einer parasozialen Beziehung nimmt diese Wirkung zu, da die Medi-
enperson in dem Fall fiir die User eine gesteigerte Relevanz besitzt. AufSerdem kénnten User
die Inhalte positiver bewerten und dazu tendieren, diese haufiger zu teilen, was die
Sichtbarkeit und Reichweite der Beitrige begiinstigt.

I (Interest)

Eine Person und deren Bezugssystem gleicht dem interpersonalen System in der lebens-
weltlichen Situation und evoziert ein stirkeres Interesse als schriftliche Unternehmens-
botschaften.” Die Person wird als relevanter Teil der Community wahrgenommen und kann
insofern das Interesse steigern. Durch eine zusitzliche, emotionale Darstellung kann das
Interesse intensiviert werden, da affektive Faktoren das Urteilsbild beeinflussen kénnen.”

D (Desire)

Im Idealfall konstituieren Verlagspersonae einen medialen Raum, welcher Flache fiir
Identifikation und themengeleiteten, biicherbezogenen Austausch bietet. Die Verkaufsar-
gumente der Biicher werden in diesen Raum integriert. Ziel ist ein reger Austausch iiber
generelle, lesebezogene Themen oder iiber eigene Erfahrungswerte mit den Produkten, die,
um sich vollstindig in die Gemeinschaft eingliedern und mitreden zu konnen, eigens
konsumiert werden miissen. Die Argumentation orientiert sich an der Feststellung Levitts,
dass Menschen keine Produkte, sondern Problemlésungen kaufen.” Somit bieten die ver-
mittelten Nutzenwerte die Antwort auf momentane Defizite (u.a. Langeweile, Unterhal-
tungswunsch, Identitétsarbeit usw.).

89 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 27.
9o Vgl. Hoffmann 2020, S. 27.

g1 Vgl Bartsch 2014, S. 208.

92 Vgl. Huse 2021, S. 16.
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4.4 Die Verlagspersonae

Tabelle 2: Das Personae-Konzept am AIDA-Modell, eigene Darstellung (Fortsetzung)

AIDA-Stufe | Auspragung

A (Action) [ Fraglich bleibt, ob die User aufgrund der Beitrége tatséchlich ein Buch kauflich erwerben.
Als Action kann im folgenden Beispiel jedoch auch das ,Aktiv-werden“ der User in der
Social-Media-Sphire betrachtet werden, da das zum Erreichen der kommunikationspoliti-
schen Ziele beitrégt. Sollten sich also aufgrund der Verlagspersonae steigende Kanalgrofien
oder verstiarkte Reaktionen einstellen, kann auch das als Aktivwerden der Konsumenten
gezihlt werden.

Auflerdem konnte iiberlegt werden, ob zusitzliche MafSnahmen geschaffen werden, die in
die letztendliche Kaufentscheidung mit einflieflen und den Kauf begiinstigen: z.B. zeitlich
beschrinkte Leserunden (Prinzip der Knappheit).”

Grob zusammengefasst sind die Ziele der Verlagspersonae die folgenden:

e Erhohte Aufmerksamkeit und gesteigerter Bekanntheitsgrades (sowie den
Aufbau einer Community bzw. das Integrieren in die relevanten Netzwerke)

e Verstirkte, nachhaltige Kundenbindung (Implizieren eines Gefithls von
Néhe, Intimitdt und Verbundenheit)

e Zielgruppenrelevantere Inhalte und gesteigertes Kundeninteresse (Insze-
nieren klarer Verkaufsargumente, Generieren emotionaler Marketingbot-
schaften)

e Erhohte Beitrags-Reichweite und Sichtbarkeit der Produkte
e Positive Verdnderung der Lesereinstellungen

e Image-Etablierung durch Ausarbeitung eines Markencharakters

Die Herausforderung besteht darin, diese Ziele SMART zu formulieren, ins-
besondere in Bezug auf den Teilaspekt der Messbarkeit: Der Grofiteil der
Zielstellungen bezieht sich auf nicht einsehbare, mentale Prozesse der Kun-
den. Insofern miissen fiir die einzelnen Ziele Messgrofien definiert werden, die
ersatzweise fiir die Bewertung des Strategieerfolgs herangezogen werden
konnen. Quantitativ konnen Followerzahlen, Likes, Kommentare, Erwih-
nungen (@), Verlinkungen als Messwert dienen.”

93 Vgl. Cialdini 2019, S. 353.
94 Vgl. Ladwig 2013, S. 33.
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4.4.3 Eingliederung in die Verlagspraxis

Die Verlagspersonae konnen als Corporate Influencer betrachtet werden,
welche auf unternehmenseigenen Kanilen aktiv werden, ihr Charakter ist
demzufolge stirker konstruiert als der der Corporate Influencer. Zwar nehmen
Verlagspersonae keine fiktive Rolle ein, jedoch zielt ihre Darstellung auf ein-
deutig formulierte, kommunikationspolitische Ziele ab und ist demnach
tendenziell weniger spontan als die Kommunikation von Corporate Influ-
encern auf deren eigenen Social-Media-Kanélen.

Wie zu Beginn des 4. Kapitels aufgefithrt, kénnen drei Komponenten
zusammengefasst werden, die die Verlagspersonae glaubwiirdig in Kombi-
nation zueinander prisentieren sollten: den Personenbezug, den Community-
Bezug und den Unternehmensbezug. Verlagspersonae sollten demnach
holistisch konzeptualisiert werden, damit sie innerhalb der Schnittstellen zu
den Endkonsumenten konsistent und glaubwiirdig auftreten und gleichzeitig
das Unternehmensbewusstsein nach aufen reprisentieren kénnen.

Es stellt sich weiterhin die Frage nach der Zuordnung innerhalb des Verlags.
Sinnhaft wire eine Zuordnung der Verlagspersonae in die zustidndigen Social-
Media-Abteilungen, da sie fiir ein wiederkehrendes, kontinuierliches Auftre-
ten auf den Kanilen in grundlegende Kommunikationsmafinahmen einge-
gliedert werden sollten. Vor allem in Bezug auf die Influencer Relations wird
oft auch die Abteilung der Public Relations mit angefiihrt, da diese die
Beziehungen zu externen Personen regeln.” Prinzipiell konnte auch fiir Ver-
lagspersonae argumentiert werden, dass eine Eingliederung in das bestehende
Beziehungsgefiige interner und externer Markenbotschafter sinnvoll sei, da
ein weitldufiges personales Gefiige die Glaubwiirdigkeit ihrer Charaktere
erhohen konnte und die Gefahr, dass sie als reines kanalgebundenes Wer-
beinstrument wahrgenommen werden, geringer ausfillt. Eine komplexe
Darstellung iiber mehrere Kanile hinweg, und in Bezug zu verschiedenen
Personen, konnte die Prasenz der Personae demzufolge steigern (Crossme-
dialititsaspekt).” Dennoch ist die Zuordnung der Personae in eine feste
Verlagsabteilung notwendig. In der Arbeit wird sie dabei unter die Abteilung
Social Media bzw. Werbung/Marketing gefasst, da hier ihr Hauptaufgaben-
bereich begriindet liegt. Wie in jeder Position ist eine abteilungsiibergreifende

95 Vgl. Schach & Lommatzsch (Hrsg.) 2018, S. VL
96 Vgl. Baefiler 2009, S. 92.
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Absprache entscheidend. In der folgenden Ubersicht werden die Beziige noch
einmal zusammenhéngend dargestellt.

[ Direktkontakt Kunden [ Social Media |
Verlags-
eigener
Eanal
e
{Lesungen,
Signieraktionen) | Makroblogger
*  Messebesuche
*  Unterstitzung Lesereisen Mikroblogger
Virtuelle Influencer
Verlags-
e Personae
Corporate er

Vertrieb ‘ Lektorat ‘wnm Public Relations

Verlag

B28 B2C

Abbildung 3: Integration der Verlagspersonae in den Verlagskontext, eigene Grafik in Anleh-
nung an Kilian und Kreutzer 2022, S. 241

4.4.4 Grenzen in der Umsetzung

Die Grenzen der Umsetzung beziehen sich nicht allein auf planungstechni-
sche Herausforderungen, sondern kénnen auch die Wahrnehmung der User
und bestimmte rechtliche oder ethische Aspekte betreffen. Deshalb sollen im
Folgenden mogliche Risikopunkte und Erwartungshaltungen kurz erldutert
werden.

e Grenzen in Bezug auf die User-Wahrnehmung

Die Personae-Darstellung zielt mit ihrer nahbaren und menschlichen Insze-
nierung darauf ab, dass Verlagspersonen als enge Mitglieder des relevanten
Netzwerkes wahrgenommen werden. Jedoch kann nicht davon ausgegangen
werden, dass eine personliche Darstellung durch die User automatisch als
personlich und nahbar empfunden wird. Es miissen ebenso negative Werbe-
wirkungen bedacht werden. In Bezug auf die Konstrukte der parasozialen
Interaktion und der parasozialen Beziehung erfolgt die Abwendung von der
Persona in der Ablehnung der implizierten Antwortrolle.” Sollte ein User

97 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219f.
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nicht dazu bereit sein, die Rolle des angedeuteten Gegeniibers zu vertreten,
wird er sich wieder vom Medienangebot distanzieren: Dies ist u.a. der Fall,
wenn die mediale Situation den Usern zu unglaubwiirdig erscheint.”” Da
Verlagspersonae verlagseigene Personen sind, und die Marketingbotschaften
und Buchempfehlung somit vom Verlag selbst generiert werden, kénnte eine
gewisse Akzeptanzbarriere das Vertrauen in die dargebotenen Produkte
mindern:

Jede unternehmerische Selbstdarstellung hat immer ein Unglaubwiirdigkeitsstigma, was

sich auch in der Beurteilung von Werbung zeigt und auch fiir unternehmenseigene
«99

Content-Formate gilt.
Zur naheren Erkldrung des Abwehrverhaltens von Menschen gegeniiber
bestimmten Sachverhalten (u.a. Werbebotschaften) kann die 1966 von Brehm
aufgestellte Reaktanztheorie herangezogen werden. Diese besagt, dass Men-
schen in den Situationen, in welchen sie sich in ihrer Autonomie beschrinkt
fithlen, einen Drang zur ,Befreiung“ verspiiren: ,Reaktanz ist die Motivation
zur Wiederherstellung eingeengter oder eliminierter Freiheitsrdume.”” Die
Freiheitsraume umfassen dabei die Verhaltensmoglichkeiten, die ein Mensch
fiir sich vorsieht — und nicht die, welche er tatséchlich besitzt. Als Eingrenzung
werden entweder der Wegfall bestimmter Meinungs- und Verhaltensalterna-
tiven (Einengung des Verhaltensspektrums) oder aufgezwungene Meinungen
empfunden (oktroyierte Verhaltensweisen)."” Es gibt mehrere Moglichkeiten,
durch die eine solche Autonomiebedrohung entstehen kann: fiir die Arbeit soll
lediglich relevant sein, dass jegliche Versuche, eine Person zu einer
bestimmten Handlung zu verleiten, deren Freiheitsraum eingrenzt und
reaktantes Verhalten zur Folge haben kann. Dabei ist die Reaktanz umso
stirker, je intensiver die Einflussnahme empfunden wird."” Ein weiteres Risiko
besteht darin, dass sich Reaktanz nicht immer sichtbar (z.B. durch Kom-
mentare oder Nachrichten) duf8ern muss, sondern auch unbemerkt ablaufen
kann. User wenden sich in dem Fall entweder still von den Medienangeboten
ab oder horten‘ ihren Unmut, bis er an anderer Stelle, z.B. bei einer Kom-
munikationskrise, akut losbricht.” Um reaktantes Verhalten zu vermeiden,

98 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219.
99 Schach 2018b, S. 36.

100 Raab et al. 2010, S. 65.

101 Vgl. Raab et al. 2010, S. 65.

102 Vgl. Raab et al. 2010, S. 65.

103 Vgl. Raab et al. 2010, S. 66.
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sollte darauf geachtet werden, dass die User das Gefithl bekommen, frei
zwischen mehreren Moglichkeiten entscheiden zu kénnen. Auflerdem kann
eine gewisse Mitgestaltungsmdoglichkeit das Gefithl von Autonomie steigern.”*

® Rechtliche Anspriiche

Da die Inhalte direkt auf dem Unternehmensaccount geschalten werden, kann
angenommen werden, dass User einen gewissen Werbecharakter der Bot-
schaften identifizieren und nicht dahingehend irregeleitet werden. Anders als
bei Influencern besteht bei eindeutig erkennbaren, geschéftlichen Inszenie-
rungen demzufolge keine Kennzeichnungspflicht."”

Kontakthandlungen, welche den Privatraum der anderen Person betreffen
(z.B. die Verwendung einer Email-Adresse) und nicht ausdriicklich von die-
sem erwiinscht sind (z.B. durch die Zustimmung zu einem Newsletter-
Abonnement), fallen unter die unzumutbare Belistigung. ° Auch, wenn die
Verlags-Persona als Teil des Netzwerkes wahrgenommen werden soll, sollten
solche ungefragten Kontaktvorginge vermieden werden, u. a. weil die Persona
im Rahmen ihrer Werbetitigkeit agiert und somit in die Haftung des Unter-
nehmens fillt. Auch sonst sollten die Haftungsverhaltnisse klar definiert
werden: Solange eine AufSerung oder ein Beitrag ,im Rahmen der beruflichen
Titigkeit des Mitarbeiters erfolgte”” — unabhiingig davon, ob diese Titigung
innerhalb oder auflerhalb der gingigen Arbeitszeit geschah, haftet das
Unternehmen.” Fiir die Bewertung relevant ist zudem die Frage, ob der
jeweilige Mitarbeiter mit der spezifischen problembehafteten Aufgabe
beauftragt wurden ist — das Unternehmen haftet nur, wenn dieser Zustand als
erfiillt gilt. Die genauen Zustidndigkeiten und Handlungsspielrdume der Ver-
lagspersonae, und auch der Corporate Influencer, sollten deshalb klar definiert
und festgeschrieben werden — z.B. in bestimmten Social-Media-Guidelines,
welche die Mitarbeiter iiber etwaige Problempunkte informieren und klare
Befugnis-Anweisungen offenlegen.”

104 Vgl. Raab et al. 2020, S. 69.

105 Vgl. die medienanstalten — ALM GbR 2022, S. 2.
106 Vgl. Rogner 2016, S. 56.

107 Rogner 2016, S. 94.

108 Vgl. Rogner 2016, S. 94.

109 Vgl. Rogner 2016, S. 102.
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e Unternehmensbezogene Grenzen

Neben den rezipientenbezogenen Risikofaktoren und den rechtlichen
Anspriichen entscheidet auch die Umsetzbarkeit der Personae im Verlags-
alltag tiber den Erfolg der Strategie. Da von einem iiberwiegend ganzheitlichen
Konzept gesprochen wird, ergibt sich ein durchaus hoher Aufwand, welcher
sich u.a. durch ein zu hohes Mafd an personalen und zeitlichen Ressourcen
auszeichnet. Um diesen Aspekt praxisnah abzudecken, werden im praktischen
Teil Social-Media-Beauftragte aus renommierten, deutschen Jugendbuchver-
lagen hinsichtlich ihrer Meinung und Einstellung zum Konzept néher befragt.

4.5 Zwischenfazit

Die Verlagspersonae kénnen ein zeitgeméfles Kommunikationsinstrument fiir
den Social-Media-Auftritt von Verlagen darstellen. Besonders in der Umset-
zung der Personae in den Verlagsalltag konnten jedoch Schwierigkeiten auf-
treten. Um den generierten Nutzen im Vergleich mit dem nétigen Aufwand
der Umsetzung abwégen zu konnen, sollen im angrenzenden, praktischen Teil
Expertenmeinungen zur besseren Einschédtzung hinzugezogen werden. Eine
Medieninhaltsanalyse dient zudem als grober Uberblick iiber bereits inte-
grierte Personen-Darstellungen deutscher Publikumsverlage und einer ersten
Bewertung moglicher Erfolgsfaktoren.
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5 Ableitung von Erfolgstaktoren

In Kapitel 3.5.6 wurde zusammengetragen, welche Elemente die Ausbildung
parasozialer Phidnomene nachweislich positiv beeinflussen konnen. Es ist
nicht das Ziel dieser Arbeit, deren Wirkung zu bestdtigen oder niher zu
untersuchen. Jedoch konnen sie als Orientierungsfaktoren herangezogen
werden, um Medieninhalte beziiglich ihrer potenziellen PSI/PSB-Affinitit zu
bewerten. Interessant ist zudem, ob das Vorliegen der abgeleiteten Erfolgs-
faktoren mit einem erhohten Beitragserfolg einhergeht, d.h. diese Beitriige
hiufiger geliked und kommentiert wurden als Beitrige, zu denen die Faktoren
nicht zugeordnet werden konnen. Bevor das Vorgehen der praktischen Teil-
leistungen néher erklért wird, sollen die jeweiligen Erfolgsfaktoren nun noch
einmal tibersichtlich aufgefiithrt werden.

Die Komplexitit der parasozialen Konstrukte und die umfangreiche For-
schungsliteratur zu der Thematik erschweren die Ableitung von Erfolgsfak-
toren. Bereits Horton und Wohl beschrieben in ihrem Aufsatz mehrere Fak-
toren und Handlungsweisen der Personae, die die Ausbildung von
parasozialen Interaktionen (bzw. parasozialen Beziehungen) begiinstigen.'
Diese wurden als Grundlage tibernommen. Darunter zdhlen die Regelmai-
Rigkeit des Auftrittes”®, die Selbstoffenbarung der Persona®, der Aufbau einer
Interaktionsgeschichte! und die Adressierung’. Zudem wurden 7 weitere
Studien und Forschungsarbeiten als Ausgangsquelle herangezogen, um den
Erfolgsfaktorenkatalog weiter auszubauen. Vorerst lassen sich folgende Fak-
toren auffithren:

Tabelle 3: Ubersicht iiber relevante Faktoren zur Herausbildung von PSI/PSB, eigene Darstellung

Beleg Faktoren

Horton und Wohl, [ Regelmifligkeit des Auftrittes, die Selbstoffenbarung der Persona, Aufbau einer
1956 Interaktionsgeschichte, direkte Adressierung, empfundene Nihe (Beleg siehe Text)

Rubin und Perse, [ Involvement, Selbstoffenbarung (Preisgeben relevanter Details)6
1989

Vgl. Horton & Wohl 1956.

Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 216.
Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 216.
Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 216.
Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 218.
Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 60ff.
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5 Ableitung von Erfolgsfaktoren

Tabelle 3: Ubersicht iiber relevante Faktoren zur Herausbildung von PSI/PSB, eigene Darstellung (Fort-
setzung)

Beleg Faktoren

Giles 2002 Selbstoffenbarung (Persona muss vorhersehbar und einschétzbar sein), Authenti-
zitit, Crossmedialitit’

Eyal und Rubin, Ahnlichkeit®

2003

Hartmann et al, | Obtrusivitit und Persistenz, Adressierung, (motivationssteigernd: Physische

2004 Attraktivitit, Fiktionalitit, Personliche Relevanz)”

Baefiler, 2009 Physische Attraktivitit, Selbstoffenbarung (deutlich erkennbare Personlichkeit),
Persistenz, Glaubwiirdigkeit, Kontinuitit, Verldsslichkeit, Authentizitit, Distan-
ziertheit, Hoher Status”

Eyal und Daily, Identifikation, Engagement, soziale Netzwerke und Gruppeninklusion”

2012

Robak, 2019 Authentisches Auftreten, Regelmifiges Posten, Unterhaltsame Art, Cross-mediale

Aktivitit, Involvieren der Rezipienten, Integrieren von Rezipientenwiinschen,
Persnliche Inhalte”

Beschriebene Charakterziige der Persona wurden, aufgrund schwieriger
Nachpriifbarkeit, dem Faktorenkatalog entfernt. Diese Sachverhalte sind stark
von der Einschitzung des Rezipienten abhingig und koénnen nicht ohne
Weiteres universell, bzw. intersubjektiv, gepriift werden® (darunter fallen
Charakterziige und wertende Instanzen wie Authentizitdt, Sympathie, phy-
sische Attraktivitdt, personliche Relevanz oder Involvement). SchliefSlich
wurden die Aspekte zu folgenden Faktoren zusammengefasst:

Adressierung

Identifikationsméglichkeit (iVm. Ahnlichkeit zur Community)

Selbstoffenbarung

Obtrusivitit und Regelméfligkeit

Aufbau einer Interaktionsgeschichte

7 Vgl Giles 2002, S. 291f.

8 Vgl Eyal & Rubin 2003, S. 92.

9 Vgl Hartmann et al. 2004, S. 381f.
10 Vgl Baefiler 2009, S. 285.

1n Vgl Eyal & Daily, 2012, S. 774ff.
12 Vgl. Robak 2019, S. 332.

13 Vgl. Baefiler 2009, S. 298.



5 Ableitung von Erfolgsfaktoren

e Crossmedialitit

Eine nihere Erkldarung der Erfolgsfaktoren findet sich in Kapitel 3.5.6 sowie in

dem Kategorie- und Codierleitfaden (siehe Anhang) und soll an dieser Stelle
nicht erneut wiederholt werden.
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6 Medieninhaltsanalyse

6.1 Hypothesen und Erkenntnisinteresse

Der erste Abschnitt des praktischen Teils zielt auf die Beantwortung folgender
Forschungsfrage ab: Inwiefern sind auf den Instagram-Accounts von Publi-
kumsverlagen bereits erfolgsversprechende Ansitze der zuvor beschriebenen
Verlagspersonae festzustellen? Um der Fragestellung entsprechend nachgehen
zu konnen, wurden fiir die weitere Strukturierung und Orientierung der
Inhaltsanalyse untersuchungsleitende Vorannahmen aufgestellt (im Folgen-
den bezeichnet als ,Hypothesen*).

Zuerst wird die grundlegende Hiufigkeit einer eventuellen, aktuellen Perso-
nae-Kommunikation ermittelt. Da das Personae-Konzept u.a. mit einem ho-
her vermuteten Aufwand einhergeht, wird im Folgenden angenommen, dass
diese Art der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation bisher selten
in Erscheinung tritt.

H.a: Der Anteil der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation durch eine Ver-
lagsperson auf den Verlagsaccounts deutscher Publikumsverlage betrégt weniger als 1/
3 im Verhiltnis zu Inhalten ohne dargestellte Person.

Um zudem eine Aussage beziiglich des Einsatzzweckes von bereits darge-
stellten Personen treffen zu konnen, wird weiterhin untersucht, fiir welchen
Zweck Personen in der Endkundenkommunikation auf Instagram eingebun-
den werden. Da sich Verlage an aktuellen Social-Media-Trends orientieren
miissen, um fiir ihre Inhalte eine entsprechende Sichtbarkeit bei der rele-
vanten Zielgruppe genieren zu kénnen, wird davon ausgegangen, dass sich die
Zweckausrichtung stark an aktuellen Trends orientiert und entsprechend
unterhaltsam geprégt ist.

H.2: Verlagspersonen deutscher Publikumsverlage werden hauptsédchlich bei Beitrédgen
integriert, dessen Zweck die Unterhaltung der Follower (= Auspragung der Kategorie
,Zweck’) ist und die thematisch ein ,typisches Verhalten der Buch-Community‘ (=
Auspriagung der Kategorie ,Thema') darstellen.

Auflerdem ist interessant, ob Unterschiede in Bezug auf die Endkunden-
kommunikation zwischen unterschiedlichen Verlagstypen festgestellt werden
konnen. Deswegen wird mit der ndchsten Hypothese der Frage nachgegangen,
welcher Verlagstyp diese persona-zentrierte Form der Mensch-zu-Mensch-
Kommunikation am héufigsten benutzt. Bisher konnten keine eindeutigen
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6 Medieninhaltsanalyse

Altersbeziige zum Ausbilden parasozialer Phidnomene belegt werden. In
mehreren Forschungsarbeiten wird jedoch auf einen Zusammenhang mit der
Rezeptionsdauer hingewiesen. Demzufolge kann argumentiert werden, dass
Personen, die eine intensivere Mediennutzung aufweisen, sich stirker medial
binden und netzwerkartig organisieren. Zu Beginn wurde festgehalten, dass
vor allem jiingere Generationen soziale Netzwerke nutzen. Insofern wird im
Folgenden angenommen, dass diese auch stédrkere parasoziale Bindungen
iiber soziale Medien aufbauen. Eine Nutzung der personlichen Mensch-zu-
Mensch-Kommunikation bei Jugendbuchverlagen wiirde sich entsprechend
anbieten. Insofern wird davon ausgegangen, dass dargestellte Personen héu-
figer bei Jugendbuchverlagen als bei Belletristikverlagen auftreten.

H.3: Diese Art der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation liegt im deutsch-
sprachigen Raum am héufigsten bei Jugendbuchverlagen vor.

Um parasoziale Wirkungseffekte herausbilden zu kénnen, miissten die dar-
gestellten Personen weiterhin regelméflig und routiniert auf den Kanilen
prasent sein. Die Umsetzung der hier vorgestellten Persona bedarf ein
gewisses Maf} an Obtrusivitit und Persistenz.’ Jedoch steht dem das zeitliche
Kontingent eines Verlages entgegen, welches oftmals stark beschrinkt ist. Da
eine Umsetzung einen hoheren zeitlichen Aufwand erfordern wiirde, wird
davon ausgegangen, dass sich das dargebotene Personenbild von Publi-
kumsverlagen eher heterogen verhilt und selten wiederkehrende Person-
lichkeiten zeigt.

H.4: Das Personenbild auf Social-Media-Accounts von deutschen Publikumsverlagen ist
heterogen. Es gibt keine wiederkehrende Personlichkeiten.

H.4 gilt dabei nur dann als bestitigt, wenn sie auf jeden der untersuchten
Publikumsverlage zutrifft.

Die Hypothesen H.5 und H.6 sollen genauere Aussagen beziiglich der Wirkung
der persona-zentrierten Kommunikation ermdglichen. Dabei soll zuerst
bewertet werden, ob Content mit einer erkennbar dargestellten Person héhere
Reaktionszahlen generiert als Content ohne erkennbare Person. Es wird ver-
mutet, dass Inhalte, bei denen Personen abgebildet sind, besser von den Usern
aufgenommen werden, da personenzentrierte Inhalte, je nach Umsetzung,

1 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 38.
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6.2 Forschungsmethodik und Vorgehensweise

einen geringeren werblichen Charakter aufweisen und somit ein geringeres
Maf$ an Reaktanz erzeugen.

H.5: Inhalte mit dargestellten Personen erzeugen mehr Reaktionen als Inhalte ohne dar-
gestellte Personen bei den Instagram-Beitrdgen deutscher Publikumsverlage.

Bei Inhalten, bei denen bereits Verlagspersonen dargestellt sind, ist auflerdem
von Interesse, ob ein Zusammenhang zwischen dem Erfolg des Beitrége und
den, aus der Theorie hergeleiteten, Erfolgsfaktoren zu erkennen ist. Insofern
konnten prizisere Handlungsempfehlungen beziiglich der Personendarstel-
lung auf Verlagsaccounts ausgesprochen werden. In Anlehnung an im vor-
herigen Kapitel aufgefithrte Erkenntnisse wird davon ausgegangen, dass
Inhalte, bei denen die jeweiligen Faktorenauspridgungen mit ,hoch“ bzw.
,stark“ bewertet werden, erfolgreicher sind, d.h. eine hohere Anzahl an Likes
und Kommentaren evozieren.

H.6: Je mehr der aufgestellten Erfolgsfaktoren in der Ausprégungsstufe ,stark” vorliegen,
desto stirker sind die Reaktionen der Follower bzw. User (am Beispiel des Verlags
Bloomsbury).

Demzufolge soll die Medieninhaltsanalyse Auskunft iiber den aktuellen Stand
der Verlagskommunikation iiber die sozialen Netzwerke geben. Die Schwer-
punktlegung liegt auf personenzentrierten Darstellungen und deren Bewer-
tung am Maf3stab der theoretischen Uberlegungen zu den Konstrukten der
parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung. Neben einem gro-
ben Uberblick iiber die Verlagskommunikation in sozialen Medien ist das Ziel
der Medieninhaltsanalyse somit die Ableitung moglicher Umsetzungsmog-
lichkeiten der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation fiir Verlage.

6.2 Forschungsmethodik und Vorgehensweise

Um die beschriebenen Hypothesen verifizieren oder falsifizieren zu kénnen,
miissen die relevanten Online-Inhalte zunéchst abgegrenzt und systematisch
hinsichtlich ihrer Personendarstellung erfasst werden. Dies soll im Rahmen
einer Inhaltsanalyse erfolgen, welche eine ,grofle Zahl von Botschaften ver-
gleichbarer Natur [..] auf auffindbare Muster und Tendenzen [...] hin
durchsucht und verallgemeinerbar prisentiert. Im Zentrum der Medienin-

2 Rossler 2017, S. 17 [Hervorhebung im Original].
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6 Medieninhaltsanalyse

haltsanalyse steht die mediale Darstellung und Inszenierung von Verlags-
personen auf den unternehmenseigenen Social-Media-Kanélen.

Die Grundgesamtheit, fiir die im Rahmen der Analyse Aussagen getroffen
werden sollen, sind deutsche Publikumsverlage. Aus forschungsékonomi-
schen Griinden setzt sich die Auswahleinheit der Analyse dabei lediglich aus
den Online-Inhalten von acht Publikumsverlagen zusammen. Dabei wurden
alle manifest vorliegenden Instagram-Beitrége einbezogen, welche die Verlage
in dem Zeitraum vom o1 Mai 2022 bis zum 31 Juli 2022 auf ihrem unter-
nehmenseigenen Instagram-Account veroffentlicht haben. Story-Beitrége, die
nur fiir 24 Stunden verfiigbar und insofern fiir externe User iiber diese Zeit-
spanne hinaus nicht einsehbar sind, wurden nicht in die Analyse mit einbe-
zogen. Die Medieninhaltsanalyse erfasst demnach alle Feed-Beitrdge und
Reels der Publikumsverlage auf Instagram im entsprechenden Zeitraum. Sollte
ein Beitrag sowohl im Feed als auch unter der Reels-Rubrik gepostet worden
sein, wird er doppelt gewertet. Urspriinglich war geplant, nur den Feed in die
Untersuchung einzubeziehen, um solche Dopplungen zu vermeiden. Jedoch
werden Inhalte teilweise ergdnzend gepostet, so dass eine Beschrankung auf
den Feed der Untersuchung an Aussagekraft nehmen wiirde. Eine weitere
Méglichkeit wire ein Aussortieren sich doppelnder Beitrédge gewesen. Jedoch
wire dieses Vorgehen einerseits anfilliger fiir Codierfehler, aufierdem erhoht
eine doppelte Veroffentlichung prinzipiell die Chancen auf Rezeption durch
den Rezipienten, weswegen sie auch doppelt in der Erhebung beriicksichtigt
werden sollten.

Um vergleichende Aussagen in Bezug auf die Haufigkeit der Umsetzung von
personenzentrierten Inhalten in Verbindung mit dem jeweiligen Verlagstyp
treffen zu konnen, wurden vier Belletristikverlage und vier Jugendbuchverlage
untersucht. Die Festlegung der zu untersuchenden Verlage erfolgte orientiert
an deren Umsatzstirke im Jahr 2020. In die Betrachtung einbezogen wurden
somit die vier umsatzstiarksten Belletristikverlage und die vier umsatzstérks-
ten Jugendbuchverlage. Als Grundlage der Auswahl diente eine Erhebung des
Deutschen Borsenblatts, erschienen im Jahr 2021. Da keine umfassende Lis-
tung aller deutschen Publikumsverlage gefunden werden konnte, die sowohl
vier Belletristik-Verlage als auch vier Jugendbuchverlage aufwies, wurden die
Belletristikverlage auf Basis der Abbildung 4 und die Jugendbuchverlage auf
Basis der Abbildung 5 bestimmt.

Insofern werden die folgenden Verlage erfasst:
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6.2 Forschungsmethodik und Vorgehensweise

Die 10 groRten deutschen Publikumsverlage

Unternehmen Umsatz in Mio. Euro

1 Random House 296,7
2 Carlsen (Bonnier) 90,2
3 Bastei Liibbe 89,6
L Ravensburger* 73

5 dtv 64,0
6 Fischer (Holtzbrinck) 61,1

7 Droemer Knaur (Holtzbrinck) 60,3

8 Rowohlt (Holtzbrinck) 57,6

9 Ulistein (Bonnier) 49,3

10  Franckh Mediengruppe 45,0

*geschatzt Quelle: buchreport.magazin April 2021

Abbildung 4: Die 10 grofiten Publikumsverlage

Ranking der gréBten Jugendbuchverlage nach Umsatzanteilen im Markt fiir Kinder-
und Jugendbiicher im DACH-Raum von Januar bis August 2020

Carlsen 12,1%

Ravensburger 10,9%
Cetinger Verlagsgruppe

Arena

0% 2% 4% % % 10% 12% 14%

Umsatzanteil

Abbildung 5: Ausschnitt der Statistik: Ranking der gréften Jugendbuchverlage nach
Umsatzanteilen im Markt fiir Kinder- und Jugendbiicher im DACH-Raum von Januar bis
August 2020

e Belletristik: Verlagsgruppe Penguin Random House (@inside.penguinran-
domhouse), Bastei Lilbbe AG (@bastei luebbe), dtv — Deutscher Taschen-
buch Verlag (@dtv_verlag), S. Fischer Verlage (@sfischerverlage)

¢ (Kinder- und) Jugendbuch: Carlsen Verlag (@carlsenverlag), Ravensburger
Verlag (@ravensburgerbuecher), Verlagsgruppe Oetinger (@verlagsgrup-
pe_oetinger), Arena Verlag (@arena_verlag)

Bei Verlagsgruppen wurde dabei der Instagram-Kanal ausgewihlt, dessen

Accountbezeichnung dem Namen der Verlagsgruppe dhnlich ist und welcher

zudem deutschsprachig gefiihrt wird. Eine Auswahl aus den zu der jeweiligen

Verlagsgruppe gehorenden Verlagen hitte nur willkiirlich erfolgen konnen

und wurde deshalb nicht vorgenommen.
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Weiterhin wurde eine Codierung des Instagram-Accounts des zuvor aufge-
fithrten Best-Practice-Beispiels vorgenommen, da eine vergleichende Gegen-
iberstellung erkenntnisfordernd ausfallen konnte. Der Kanal integriert eine
Person auf durchgingige und kontinuierliche Weise. Vor allem in Bezug auf
die festgelegten Erfolgsfaktoren konnen moglicherweise aufschlussreiche
Schlussfolgerungen aus einer Analyse des Persona-Auftrittes gezogen werden.
Als neunter untersuchter Verlag wird somit der englische Verlag Bloomsbury
hinzugenommen (@bloomsburypublishing). Dabei wird dieser nicht in die
Stichprobe der acht deutschsprachigen Verlage aufgenommen, sondern als
Vergleichsaccount in die Analyse integriert.

Als Untersuchungszeitraum wurde eine Zeitspanne von drei Monaten,
beginnend mit dem o1. Mai 2022 bis zum 31. Juli 2022, festgelegt. Prinzipiell
ware ein ldnger angesetzter Betrachtungszeitraum hilfreich, um allgemeinere
Aussagen zu den Verlagsauftritten auf Instagram treffen zu konnen. Jedoch ist
dies aufgrund des begrenzten Zeitraums der Arbeit nicht méglich. Da Verlage
meist regelméflig posten, kann eine Untersuchungsdauer von drei Monaten
dennoch erkenntnisférdernde Informationen tiber das alltdgliche Veroffent-
lichungsverhalten der Verlage liefern.

Um ein weitgehend umfassendes Bild der Verlagsauftritte rekonstruieren und
Zusammenhinge bestmoglich aufzeigen zu konnen, wird die Analyse auf drei
Analyseeinheiten bezogen. Zuerst erfolgt die Erfassung des Accounts (Ana-
lyseeinheit Verlagsaccount), um Aussagen iiber dessen Reichweite, Umfang
und Aktivitdtsdauer geben zu konnen. Diese Informationen sind notwendig
zur Interpretation der weiteren Analyseeinheiten. Im néchsten Schritt werden
die Beitrdge ausgewihlt, die in den Untersuchungszeitraum fallen. Die ein-
zelnen Beitrige bilden die néchste Analyseeinheit (Analyseeinheit Beitrag).
Auch hier muss formal erfasst werden, welche Reaktionen, d.h. Likes und
Kommentare, ein Beitrag erzielte, um weitere Analyse- bzw. Codiereinheiten
hinsichtlich ihres Erfolges beurteilen zu kénnen. Horton und Wohl nahmen
u.a. auf technische Aspekte Bezug, die mit dem damaligen Aufkommen der
Massenmedien eine personlichere Darstellung der Personen begiinstigten und
die parasozialen Effekte somit verstirkten.’ Die folgenden Untersuchungen
beziehen sich auf soziale Netzwerkplattformen, welche die Darstellung von
unterschiedlichen Medienformaten gewéhrleisten (u.a. Abbildungen, Texte,
Videoformate etc.). In einer formalen Kategorie soll deshalb ebenfalls erfasst
werden, welches jeweilige Medienformat vorliegt, um Riickschliisse dariiber

3 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 218.
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zu ziehen, wie sich die Formate in der Untersuchungszeitspanne anteilig
verhalten und welches Mafl an personlicher Darstellung sie erlauben.
Auflerdem sollen, zur generellen Orientierung, Thematik und Zweck der
Beitréige notiert werden, u. a. zur Bestétigung oder Widerlegung der Hypothese
H.2. Sind die Beitrdge entsprechend codiert, wird eine weitere zwei-stufige
Selektion vorgenommen. Im ersten Schritt (Analyseeinheit Person) wird
codiert, ob Personen abgebildet und erkennbar sind, auflerdem um welchen
Personentyp es sich dabei handelt. Die nidchste Analyseeinheit (Analyseein-
heit Verlagsperson) wird nur in den Fillen erfasst, in denen bei dem Perso-
nentyp ein Verlagsmitarbeiter festgestellt werden konnte. Beitrige, die andere
Personen, z.B. Autoren oder Blogger, zeigen, sind mit der Erfassung des Per-
sonentyps fertig codiert und abzuspeichern. Fiir Beitrdge mit erkennbarer
Verlagsperson folgt die Codierung dieser Person hinsichtlich der zuvor
bestimmten Erfolgsfaktoren. Diese kénnen in zwei Untergruppen aufgeteilt
werden: die beitragsimmanenten Faktoren und die beitragsiibergreifenden
Faktoren. Die beitragsimmanenten Faktoren sind fiir User wahrnehmbar,
ohne den weiteren Feed des Verlages — oder die jeweilige Person — niher zu
kennen. Darunter zidhlen die Adressierung der User durch die Person, die
Selbstoffenbarung der Person und die Identifikationsmoglichkeit, die der
Beitrag in Bezug auf die Community generiert. Moglich sind die Ausprigungen
nicht vorhanden - niedrig — mittel — stark. Zwei weitere Faktoren — die
Obtrusivitit und die Interaktionsgeschichte — konnen nur in Zusammenhang
zu vorangegangenen oder nachfolgenden Beitrdgen bewertet werden und
werden. Als Kontexteinheit der Bewertung dienen dabei vorwiegend die Posts
desselben Verlages aus dem relevanten Untersuchungszeitraum. Weiter
gefasst ist auch ein Bezug auf Beitrdge des Verlages aufierhalb des Zeitraums
moglich, was aus Griinden des Zeitmangels aber nicht konsequent durchge-
fithrt werden konnte.

In der folgenden Abbildung wurde die Vorgehensweise der Codierung in Form
eines Ablaufschemas iibersichtlich dargestellt:

Um die Vorgehensweise der Codierung transparent darzulegen, wurde ein
Codebuch verfasst, das festlegt, welche Kategorien in welchen Ausprigungen
vorliegen konnen (siehe Anhang). Auf diese Weise soll eine bestmdgliche
Form der Intersubjektivitét erreicht werden.

Das Kategoriensystem wurde in mehreren Durchgédngen iiberarbeitet und
angepasst. Die Grundaufstellungen der Kategorien sowie der grobe Untersu-
chungsrahmen wurden deduktiv aus dem theoretischen Teil hergeleitet. Ins-
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Abbildung 6: Ablaufschema fiir die Codierung von Instagram-Beitrégen, eigene Grafik

besondere die Erfolgsfaktoren der Verlagspersonae, welche im vorherigen
Kapitel vorgestellt wurden, basieren auf den zuvor aufgefithrten, theoretischen
Studien(-ergebnissen) und Konzepten.

Prinzipiell ist das Kategoriesystem durch mehrere Priifvorgéinge weiterzu-
entwickeln und anzupassen, bis alle Beitrdge eindeutig einer Kategorie
zugeordnet werden konnen. Aufgrund der begrenzten Bearbeitungsspanne
der Arbeit waren mehrere Priifvorginge nicht moglich. Es wurden aus ver-
schiedenen Verlagen und Verlagstypen jeweils in einem Zeitraum von zwei
Wochen verschiedene Beitridge untersucht und zur induktiven Kategoriener-
weiterung herangezogen. Da die einzelnen Verlage auf eine eigene, indivi-
duelle Kommunikationsform mit ihren Followern abzielen, lassen sich auf
unterschiedlichen Verlagsaccounts unterschiedliche Themenschwerpunkte
und Beitragsformen finden. Um ein weitgehend umfassendes Kategoriesystem
aufstellen zu konnen, wurden deshalb mehrere, unterschiedliche Verlagsac-
counts in den Herleitungs- und Erstellungsprozess mit einbezogen. Um
Fehlcodierungen zu vermeiden, wurde das Kategoriensystem wihrend der
finalen Codierung nicht weiter abgeéndert, auf3er es handelte sich um einen
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erstmals auftretenden Fall, welcher fiir das Vorgehen bei weiteren Féllen
dieser Art auf dem Codierbogen vermerkt wurde.

Insgesamt wurden folgende Anpassungen vorgenommen:

Eine Kategorieauspragung ,4_Reposts’ war urspriinglich in der Kategorie
,Thema‘ vorhanden, wurde nach der zweiten Priifung jedoch entfernt, da
Beitrige thematisch andere Inhalte anvisierten als den ,Repost’ selbst (ein
urspriinglich durch eine andere Person hochgeladener Beitrag, welcher auf
den unternehmenseigenen Kanilen mit Verweis auf den Urheber ebenfalls
verdffentlicht wird) und entscheidende inhaltliche Aspekte ansonsten nicht
erfasst werden konnten. Da wihrend der Codierung der ersten zwei Verlage
kein Repost im Feed enthalten war, wurde die Kategorieauspragung bei
erstmaligen Auftauchen und erneutem Abwiégen beziiglich der Einordnung
komplett aufgelost. Da die Codierung der ersten Priifverlage dennoch in die
Untersuchung mit eingehen (aus Zeitknappheit ist eine erneute Codierung
nicht moglich gewesen), wurden die Codenummern der restlichen Kate-
gorieausprdagungen nicht verdndert. Entsprechend fehlt Kategorieauspra-
gung 4.

Urspriinglich sollten alle interaktiven Beitrdge unter ,7_Gewinnspiel &
Interaktion' untergeordnet werden. Da jedoch ein grofier Unterschied in der
Konzeption der zwei Beitragsarten (Gewinnspiel und iibergreifende Kam-
pagne) festgestellt werden konnte, wurde eine weitere Kategorie 8_Kam-
pagnen/Themenwochen in die Kategorie ,Thema* integriert.

In die Kategorie ,Zweck’ wurde die Kategorieauspragung 5_Einblicke und
Stimmung aufgenommen. In diese Ausprigung konnen die Inhalte einge-
ordnet werden, die nicht iiber einen oder mehrere Buchtitel informieren,
sondern die hauptsdchlich eine positive Atmosphire erzeugen sollen
(stimmungsvolle Videobotschaften, Einblicke in den Verlag, feierliche
Anlésse, Dank und Wertschétzung etc.)

Aufgrund der begrenzten zeitlichen und monetéren Forschungsmittel konn-
ten keine Interreliabilititstest durchgefithrt werden. Das muss in der Aus-
wertung der Ergebnisse anschlieflend beachtet werden.

6.3 Auswertung der Analyse

Insgesamt wurden im festgelegten, dreimonatigen Zeitraum eine Anzahl von
939 Beitrdgen codiert (n = 939). Dabei konnen 732 Beitrdge den deutschen
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Publikumsverlagen und 207 Beitrdge dem englischsprachigen Verlag Blooms-
bury zugeordnet werden. Im Folgenden werden die Ergebnisse der inhalts-
analytischen Untersuchung dargestellt. Zur Veranschaulichung werden diese
durch hypothesenrelevante Diagramme und Auswertungstabellen ergénzt.

6.3.1 Formale Kategorien

Die untersuchten Verlage sind bereits seit mehreren Jahren auf Instagram
aktiv. Der jiingste untersuchte Account ist mit einem Beitrittsdatum am
02. Mai 2018 der S. Fischer Verlag. Am ldngsten unter den deutschsprachig
gefithrten Accounts ist der Carlsen Verlag auf Instagram aktiv, welcher am
1. Oktober 2013 den ersten Beitrag verdffentlicht hat. Im Jahr zuvor, am
21. Juni 2012, ist auch Bloomsbury aktiv geworden. Unter allen untersuchten
Verlagen besitzt Bloomsbury den Instagram-Kanal mit der lingsten Aktivi-
titsdauer. In der folgenden Tabelle sind die jeweiligen Werte zusammen-
héngend dargestellt:

Tabelle 4: Zusammenfassung der formalen Kategorien der Analyseeinheit Account (n = 9
Accounts), Erhebungszeitraum: 22.08. 2022 —25.08. 2022 (*UZ = Untersuchungszeitraum)

s || Ve koo /F\nzahl der AnAza‘}.ll der {anahl der Beitrage Beg.in.nulnstagram—
ollower Beitrage im UZ Aktivitat
Random
House Belletristik 4600 857 30 30052017
Bastei Liibbe | Belletristik | 58400 3814 140 04.07.2014
dtv Belletristik | 73500 2312 164 13.01.2015
Fischer Belletristik | 31100 1519 133 02.05.2018
Carlsen Jugendbuch | 112000 2871 95 11.10. 2013
Ravensburger | Jugendbuch | 37100 1032 72 13.12.2017
Oetinger Jugendbuch | 49200 1223 42 23.09.2014
Arena Jugendbuch | 24900 2115 56 21.01.2016
Bloomsbury | Belletristik | 372000 4469 207 21.06. 2012

Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass Belletristikverlage Beitrdge in kiirzeren
Absténden veroffentlichen als Jugendbuchverlage: im Schnitt hat jeder Bel-
letristikverlag von Anfang Mai bis Ende Juni rund 117 Beitrige veroffentlicht,
der Schnitt der Jugendbuchverlage liegt bei rund 66 Beitrdgen. Die Ausnahme
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bildet der Kanal von Random House mit nur 30 veréffentlichten Beitrdgen im
Untersuchungszeitraum. Die Verlage sind zudem auf mehreren Social-Media-
Plattformen aktiv, jeder Verlag besafl bei mindestens vier Plattformen einen,
unter seinem Namen laufenden, Account, bei welchem bereits Beitréige ver-
offentlicht wurden. Insofern konnte bei dem Aspekt der ,Crossmedialitdt’ in
jedem Fall mindestens die Bewertungsstufe ,mittel’ angegeben werden.
Beachtet werden sollte, dass in der Untersuchung nicht gepriift wurde, wann
die zuletzt erschienenen Beitridge veroffentlicht wurden und ob die Verlage
zum jetzigen Zeitpunkt die Plattformen noch regelmiflig nutzen. Deshalb
konnen die Werte nur zur Orientierung dienen.

Das am héufigsten verwendete Medienformat der deutschsprachig gefiithrten
Verlagsaccounts ist der einfache Feedpost mit einem Anteil von 60 Prozent.
Die Kurzvideo-Formate bzw. Reels folgen auf dem zweiten Platz mit einem
Anteil von 23 Prozent. Interessant ist hier ein Vergleich mit dem Bloomsbury-
Account: bei diesem stellen die Kurzvideos/Reels mit 63 Prozent das am
hiufigsten genutzte Medienformat dar, erst danach folgen mit 32 Prozent die
einfachen Feedposts.

VERWENDETE MEDIENFORMATE DEUTSCHER PUBLIKUMSVERLAGE

W Anzahl Feedposts ® Anzahl Feedpost-Slider
m Anzahl Kurzvideo/Reel m Anzahl Lingere Videoformate
m Anzahl Sonstige Formate

Abbildung 7: Verwendete Medienformate der untersuchten deutschen Publikumsverlage (n =
8) auf Instagram, Untersuchungszeitraum: o1.05.2022 —21.07.2022; (Beitragsanzahl n = 732)
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VERWENDETE MEDIENFORMATE BLOOMSBURY
B Anzahl Feedposts m Anzahl Feedpost-Slider
m Anzahl Kurzvideo/Reel m Anzahl Langere Videoformate

m Anzahl Sonstige Formate

Abbildung 8: Verwendete Medienformate des Vergleichsaccounts ,Bloomsbury* auf Instagram,
Untersuchungszeitraum: o1. 05.2022— 31.07.2022; (Beitragsanzahl n = 207)

Dieser hohe Kurzvideo-Anteil des Verlags Bloomsbury ist durch das regel-
miflige Einbinden der Reels zu begriinden, auf welchen eine Verlagsperson in
Erscheinung tritt. Da Videoformate die Wahrnehmung einer Person begiins-
tigen, indem sie mehr Informationen iiber diese tibermitteln, kann davon
ausgegangen werden, dass der Kanal schon aufgrund seiner verwendeten
Medienformate fiir die Ausbildung parasozialer Wirkungseffekte préidestiniert
sein sollte.

6.3.2 Hypothesengeleitete Auswertung der Inhaltsanalyse

Die Auswertung der erhobenen Daten soll im Folgenden verkiirzt dargestellt
werden. Insofern wird hauptsichlich auf die Erhebungsabschnitte eingegan-
gen, welche zur Bestdtigung oder Falsifizierung der Hypothesen benétigt
werden.

Begonnen wird mit der ersten Hypothese:
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Ha Der Anteil der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation durch eine Ver-
lagsperson auf den Verlagsaccounts deutscher Publikumsverlage betrigt weniger als 1/
3 im Verhiltnis zu Inhalten ohne dargestellte Person.

Diese Hypothese kann bestitigt werden. Der Anteil der Instagram-Beitréige
mit einer erkennbar dargestellten Verlagsperson bei deutschen Publikums-
verlagen betrégt insgesamt 8 Prozent. Um diese Hypothese zu priifen, wurden
alle Beitrdge im ersten Schritt danach bewertet, ob Personen bzw. Abschnitte
von Personen sichtbar sind. Anschlieflend wurde gepriift, ob die dargestellten
Personen, z.B. aufgrund einer Darstellung des Gesichts oder aufgrund anderer
identifizierenden Details, erkannt werden konnen und um welchen Perso-
nentypus es sich handelt. Da im Zentrum der Analyse die Darstellung ver-
lagseigener Mitarbeiter steht, wurden lediglich die Beitrdge als Personae-
Kommunikation zusammengefasst, welche eine oder mehrere erkennbare
Verlagspersonen darstellen — unabhingig des jeweiligen Medienformates.
Erwidhnt werden sollte, dass der Anteil bei einer weiter gefassten Personen-
bewertung, z.B. bei der Hinzuzdhlung verlagsexterner Personlichkeiten wie
Autoren, entsprechend hoher ausfallen wiirde. Insgesamt 12 Prozent der Bei-
trdge zeigten verlagsexterne Personen.

PERSONENDARSTELLUNG AUF BEITRAGEN DEUTSCHER PUBLIKUMSVERLAGE

M Beitrdge ohne Person M Beitrége mit nicht erkennbarer Person

m Beitrdge mit verlagsexterner Person  m Beitrdge mit Verlagsperson

Abbildung g: Personendarstellungen auf den Instagram-Beitrdgen der untersuchten deutschen
Publikumsverlage (n = 732), Untersuchungszeitraum: o1. 05.2022 —31.07.2022 (Kreisdiagramm)
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Darstellung einer Verlagsperson (mit Bloomsbury)
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Abbildung 10: Prozentualer Anteil der Instagram-Beitrdge mit erkennbarer Verlagsperson aller
untersuchten Publikumsverlage (n = g); (Beitragsanzahl n(gesamt) = 939), Untersuchungs-
zeitraum: o1.05.2022 —31.07. 2022 (Sdulendiagramm)

Bei den deutschen Publikumsverlagen war die Verlagsgruppe Oetinger mit
einem Verlagspersonen-Anteil von 42,9 Prozent mit Abstand der Verlag mit
der ausgeprégtesten Personenprésenz. Er iibersteigt mit seinem prozentualen
Verlagspersonen-Anteil auch den Vergleichsaccount ,Bloomsbury’, wobei
erwahnt werden sollte, dass sich die absoluten Zahlen deutlich unterscheiden.
Bloomsbury hat insgesamt 81 Beitrdge mit Verlagsperson im Untersuchungs-
zeitraum veroffentlicht, Oetinger postete 18 Beitréige. Der hohe prozentuale
Anteil ergibt sich demnach daraus, dass Oetinger insgesamt lediglich 42
Beitrdge hochlud, knapp % der Beitragsmenge von Bloomsbury mit 207
Postings.

Die zweite Hypothese stellt die Verwendung von Verlagspersonen in Bezug auf
den angestrebten Beitragszweck und die dargestellte Thematik heraus.

H.2: Verlagspersonen deutscher Publikumsverlage werden hauptsichlichen bei Beitridgen
integriert, dessen Zweck die Unterhaltung der Follower (= Auspragung der Kategorie
Zweck') ist und die thematisch ein ,typisches Verhalten der Buch-Community‘ (=
Ausprigung der Kategorie ,Thema‘) darstellen.
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PERSONENDARSTELLUNG BLOOMSBURY

W Beitrdge ohne Person M Beitrdge mit nicht erkennbarer Person

m Beitrige mit verlagsexterner Person  m Beitrige mit Verlagsperson

Abbildung 11: Personendarstellungen auf den untersuchten Instagram-Beitridgen des Ver-
gleichsaccounts ,Bloomsbury* (n = 207), Untersuchungszeitraum: o1. 05.2022— 31.07.2022
(Kreisdiagramm)

Um diese Hypothese verifizieren zu konnen, miissten bei den Beitridgen, die
eine Verlagsperson darstellen, die Auspragungsstufe ,5_Buch-Community* in
der Kategorie ,Thema' und die Ausprdgungsstufe ,2 Unterhaltung’ in der
Kategorie ,Zweck’ am héufigsten vertreten sein. Diese Hypothese kann nur
teilweise bestitigt werden. Das Thema, welches am héufigsten in Verbindung
mit Verlagspersonen aulftritt, ist die Ausprdgung ,3_Buchinformationen’ mit
36 Prozent. Erst an zweiter Stelle folgt mit 26 Prozent die vermutete Kategorie
,2_Unterhaltung’.

Bei der Kategorie ,Zweck’ trifftt die Vermutung zu. Der Anteil der Auspri-
gungsstufe ,2_Unterhalten' nimmt mit 52 Prozent knapp den grofiten Umfang
ein, jedoch ist auch die Auspriagung ,5 Einblicke & Stimmung’ mit 46 Prozent
iberaus stark vertreten. Fraglich wire, ob die Betrachtung iiber einen léngeren
Zeitraum die Anteile entsprechend verschoben hitte.

Somit kann die Hypothese H.2 in Bezug auf den Zweck bestitigt und muss in
Bezug auf das dargestellte Thema negiert werden. Fiir den Account des Verlags
Bloomsbury konnte die Hypothese hingegen vollstindig bestétigt werden. Die
Zweck-Ausprigung ,2_Unterhalten nimmt mit 57 Prozent den grofiten Anteil
ein und auch thematisch steht die Ausprigung ,5_Buch-Community’ mit
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THEMEN DER BEITRAGE MIT VERLAGSPERSON DEUTSCHER PUBLIKUMSVERLAGE

m Neuheit/ Neuigkeit o Einlicke ® Buchinformati m Buche
mA b Content m ! [ K g o Aktuelles & O
mEvents ] haftlict u

Abbildung 12: Themen der Instagram-Beitrdige mit erkennbarer Verlagsperson der untersuch-
ten deutschen Publikumsverlage (n = 8), (Beitragsanzahl n(deutsch) = 59), Untersuchungs-
zeitraum: o1.05.2022 —31.07. 2022 (Kreisdiagramm)

ZWECK DER BEITRAGE MIT VERLAGSPERSON DEUTSCHER PUBLIKUMSVERLAGE

u Informieren B Unterhalten M Interaktion
m Dank & Wertschitzung m Einblicke & Stimmung ® Sonstiges

Abbildung 13: Zweck der Instagram-Beitrige mit erkennbarer Verlagsperson (n = 59) der
untersuchten deutschen Publikumsverlage (n = 8), Untersuchungszeitraum: o1. 05. 2022 —31.07.
2022 (Kreisdiagramm)
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52 Prozent an erster Stelle. Die im deutschsprachigen Raum am héufigsten
auftretende Auspriagung ,3_Buchinformationen‘ folgt an zweiter Stelle mit
35 Prozent. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass besonders die The-
menbeziige ,Buch-Community’ und ,Buchinformationen’ durch Verlagsper-
sonen umgesetzt wurden. Sie sind der Unterhaltung und dem Evozieren von
Stimmung durch Buch- oder Verlagseinblicke zweckdienlich.

Die dritte Hypothese fragte nach den Anteilen der personlichen Verlagsper-
sonen-Kommunikation je Verlagstyp:

H.3: Diese Art der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation liegt im deutsch-
sprachigen Raum am héufigsten bei Jugendbuchverlagen vor.

Diese Hypothese grenzt an Hypothese H.1 an und kann ebenfalls bestitigt
werden. Der Anteil mit dargestellter Verlagsperson betrédgt fiir die unter-
suchten deutschen Jugendbuchverlage 11,7 Prozent, fiir die deutschen Belle-
tristikverlage 6,21 Prozent. Um die Prozentwerte zu berechnen, wurden die
Gesamtanzahl der jeweils auf einem Verlagsaccounts geposteten Beitrdge mit
den Beitrdgen mit erkennbarer Verlagspersonen ins Verhéltnis gesetzt.

Darstellung Verlagspersonen nach Verlagstyp
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
- [
0,00%

Jugendbuch Belletristik Bloomsbury

Abbildung 14: Prozentualer Anteil der Instagram-Beitrdge mit erkennbarer Verlagsperson,
aufgeteilt nach Verlagstyp (Beitragsanzahl n(gesamt) = 939), Untersuchungszeitraum: o1. o5.
2022 —31.07.2022 (Sdulendiagramm)
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Tabelle 5: Prozentualer Anteil der Instagram-Beitrdge mit
erkennbarer Verlagsperson, (Beitragsanzahl n(gesamt) = 939),
Untersuchungszeitraum: o1. 05.2022 — 31. 07. 2022

Verlagstyp | Beitrdge Gesamt | Beitridge mit Verlagspersonen | Anteil
Jugendbuch | 265 31 11,70 %
Belletristik | 467 29 6,21%
Bloomsbury | 207 81 39,10 %

Bewertung der Personae-Faktoren

Die folgenden drei Hypothesen zielen auf die Priifung der aus der Theorie
abgeleiteten Personae-Faktoren ab. Demzufolge miissten die Beitrdge mit
erkennbarer Verlagsperson dann die hochsten Reaktionen, d.h. Likes und
Kommentare, besitzen, wenn die Faktoren in einer hoch bewerteten Aus-
pragungsstufe vorliegen. Die erste Hypothese bezieht sich auf die beitrags-
iibergreifende Bewertung der Obtrusivitit der Verlagsperson. Damit eine
Person eine mediale Prisenz entwickeln kann, sollte sie eine gewisse Form
von Aufdringlichkeit besitzen, z.B. indem sie regelméflig und wiederkehrend
in Erscheinung tritt. Eine wiederkehrende Personlichkeit erhoht die Bin-
dungschancen.

H.4: Das Personenbild auf Social-Media-Accounts von deutschen Publikumsverlagen ist
heterogen. Es gibt keine wiederkehrende Personlichkeiten.

Zur Verifizierung dieser Hypothese diirfte auf keinem der acht untersuchten
deutschen Verlagsaccounts eine wiederkehrende Personlichkeit eingebunden
sein. Das ist eindeutig nicht der Fall. Insofern kann diese Hypothese nicht
bestitigt werden.

In der Analyse wurden die Verlagspersonen dahingehend bewertet, ob sie aus
der vorherigen Beitragsgeschichte bekannt sind oder nicht zugeordnet werden
konnen. Natiirlich kann diese Aussage nur in Bezug auf den abgesteckten
Untersuchungszeitraum getroffen werden, dennoch ergibt sich ein klares Bild:
Zu 58 Prozent werden Verlagspersonen gezeigt, die zum ersten Mal — oder zu
unregelmifdig, um innerhalb von drei Monaten erneut aufzutreten — auf dem
Kanal dargestellt sind. 42 Prozent jedoch sind einer bereits bekannten Ver-
lagsperson zuweisbar. Insbesondere bei der Verlagsgruppe Oetinger ist eine
wiederkehrende Person bestimmbar. Insofern wird H.4 nicht bestétigt. Zwar
ist das Personenbild teilweise sehr heterogen, jedoch zeigen sich vereinzelt
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deutliche Ansitze einer regelméflig sichtbaren Personlichkeit. Besonders stark
ausgeprigt ist die Obtrusivitdt des Vergleichsaccounts ,Bloomsbury: nur
11 Prozent der Beitrége bilden eine bisher nicht bekannte Person ab, 89 Pro-
zent sind auf die bereits in Kapitel 4.3 vorgestellte Verlagspersona von Blo-
omsbury zuriickzufithren. Da die Obtrusivitét beitragsiibergreifend gewertet
wird, ist eine Gegeniiberstellung mit den Likes und Kommentaren eines
einzelnen Posts weniger sinnfithrend. Jedoch wire interessant, wie sich eine
Gegeniiberstellung zwischen dem akkumulierten Beitragserfolg derjenigen
Accounts, welche keine wiederkehrende Personlichkeit aufweisen, mit dem
akkumulierten Beitragserfolg aller Beitrdge mit erkennbarer Verlagsperson
verhalten wiirde. Dies soll durch die Auswertung der nachfolgenden Hypo-
these niher betrachtet werden:

H.5: Inhalte mit dargestellten Verlagspersonen erzeugen mehr Reaktionen als Inhalte ohne
dargestellte Verlagspersonen bei den Instagram-Beitrdgen deutscher Publikumsver-

lage.

Fiir die Bewertung dieser Hypothese wurden die Likes und Kommentare,
welche Beitrdge ohne erkennbare Verlagsperson erzielten, mit der Anzahl an
Likes und Kommentaren ins Verhéltnis gesetzt, die Beitrdge mit erkennbarer
Verlagsperson aufwiesen. Das Ergebnis wurde tabellarisch festgehalten:

Tabelle 6: Gegeniiberstellung der Instagram-Beitrdge mit erkennbarer Verlagsperson und der
Instagram-Beitréige ohne erkennbare Verlagsperson, (Beitragsanzahl n(gesamt) = 939, n(mit) =
140, n(ohne) = 799) in Bezug auf deren Likes und Kommentare, Untersuchungszeitraum: o1. o5.
2022 — 31.07. 2022

Durchschnittliche Durchschnittliche

Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
Random 3 571 55 190,3 18,3
Iiok Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne | Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
27 4756 | 180 176,1 6,6
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
Bastei ° ° ° o °
Liibbe Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
140 67134 | 5082 479,5 36,3
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Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
14 8834 |78 631 5,6
dtv
Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
150 69172 | 1707 461,1 1,4
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
12 4120 |52 343,3 43
Fischer
Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
121 42256 | 1537 349,2 12,7
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
2 1844 8 922 4
Carslen
Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
93 133460 | 2460 1435,1 26,5
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
Ravens-bur- 3 2426 | 42 808,6 14
ger Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
69 86201 |1825 1249,3 26,4
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
18 10960 | 304 608,8 16,8
Oetinger
Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
24 15179 | 1941 632,46 80,9
Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
7 5617 146 802,4 20,9
Arena
Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person
49 15496 | 1260 316,2 25,7
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Durchschnittliche Durchschnittliche
Mit Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person

81 163016 | 1937 2012,5 23,9
Bloomsbury

Durchschnittliche Durchschnittliche
Ohne | Anzahl | Likes | Kommentare | Anzahl Like/Post Anzahl Kommentar/Post
Person

126 216149 | 4522 1715,5 359

In Bezug auf die Anzahl der Likes kann festgestellt werden, dass insgesamt
drei der untersuchten deutschen Publikumsverlage — Random House, dtv und
der Arena Verlag — bei den Inhalten mit erkennbarer Verlagsperson durch-
schnittlich eine hohere Anzahl an Likes erreichten. Jedoch weitet sich diese
Geltung, mit Ausnahme der Penguin Random House Verlagsgruppe, nicht auf
den Kommentarbereich aus. Die Anzahl an Kommentaren war bei den
deutschen Publikumsverlagen bei den Beitrigen ohne erkennbare Verlags-
person deutlich hoher als bei den Beitrdgen mit erkennbarer Verlagsperson.
Das konnte darin begriindet liegen, dass Verlagspersonen, wie zuvor festge-
stellt, haufig fiir buch- oder community-bezogene Themen sowie unterhalt-
same Zwecke eingesetzt werden. Die Reaktionen kénnten sich jedoch auch in
anderen Zusammenhingen deutlich erhohen, z.B. bei Gewinnspielen, deren
Teilnahme das Posten eines Kommentars beinhaltet etc. Da in der Analyse
ersichtlich wurde, dass Verlagspersonen seltener fiir dieses Themengebiet
eingesetzt werden, fallen diese Beitrdge demnach in die Beitragssektion ohne
Verlagsperson und kénnten das Durchschnittsergebnis der Beitrdge erhohen.
Auch bei Bloomsbury werden bei Beitrdagen ohne Verlagsperson deutlich mehr
Kommentare geschrieben (mit Person: rund 23,9 Kommentare/Beitrag; ohne
Person: rund 35,9 Kommentare/Beitrag). Allerdings weisen bei Bloomsbury die
Beitrdge mit erkennbarer Verlagsperson eine deutlich héhere Like-Anzahl auf
(mit Person: 2012,5 Likes/Beitrag; ohne Person: 1715,5 Likes/Beitrag).

In Bezug auf die Likes konnte die Hypothese somit zumindest bei vereinzelten
Verlagen bestitigt werden. Da diese sich jedoch auf die Gesamtheit aller
untersuchten deutschen Verlage bezieht und sowohl Likes als auch die
Kommentare umfasst, kann die Hypothese H.5 insgesamt nicht bestitigt
werden. Inhalte mit dargestellten Verlagspersonen erzeugen demnach
grundlegend nicht mehr Reaktionen als Inhalte ohne dargestellte Verlags-
personen. Jedoch sollte bei dieser Bewertung beachtet werden, dass prinzipiell
nur 8 Prozent der deutschen Publikumsverlage eine Verlagsperson prisen-
tierten. Im Verhiltnis zu den sonstigen Beitrdgen diirfte deren Persistenz in
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der User-Wahrnehmung entsprechend noch sehr gering sein. Wie oben bereits
erwidhnt, soll nun iiberpriift werden, inwiefern Verlage mit wiederkehrend
dargebotener Person und somit hoherer Obtrusivitit und Persistenz hohere
Reaktionen erzielten.

Die Verlage, bei denen die Anzahl der Beitrdge mit wiederkehrenden Ver-
lagspersonen hoher ist als die der Beitrdge mit unbekannten Verlagspersonen
sind; dtv (unbekannt: 6; bekannt: 8), Oetinger (unbekannt: 7; bekannt: 11),
Arena (unbekannt: 3; bekannt: 4) und Bloomsbury (unbekannt: 9; bekannt:
72). Bis auf Oetinger sind dies Verlage, bei denen sich die Like-Anzahl mit
dargestellter Verlagsperson erhoht hat. Allerdings liegen die Werte bei
Oetinger ebenfalls nicht weit auseinander (mit Person: rund 609 Likes/Beitrag;
ohne Person rund 632 Likes/Beitrag). Da Oetinger generell eine eher geringere
Postfrequenz aufwies (47 Beitrdge im Untersuchungszeitraum), nehmen ein-
zelne Beitrége einen hohen Einfluss auf die Durchschnittswerte — ein weiter
oder anders gefasster Untersuchungszeitraum hétte entsprechend deutlich
andere Werte ergeben konnen. Dennoch wiesen drei der vier Verlage mit einer
hoher bewerteten Obtrusivitit eine hohere Like-Anzahl auf. Der Faktor wird
somit als reaktions-begiinstigend bewertet, auch wenn die Werte aufgrund der
kurzen Untersuchungsspanne lediglich der Orientierung dienen konnen.

Die letzte Hypothese bezieht sich auf die beitragsspezifischen Erfolgsfaktoren
der ,Adressierung’, Selbstoffenbarung’ und der Identifikationsmdoglichkeit". Sie
besagt:

H.6: Je mehr der aufgestellten Erfolgsfaktoren in der Ausprigungsstufe ,stark vorliegen,
desto stirker sind die Reaktionen der Follower bzw. User (am Beispiel des Verlags
Bloomsbury).

Auch diese Hypothese kann nur teilweise bestitigt werden. Die Bewertungen
verhalten sich wie folgt:

Vor allem bei der Kategorie ,Selbstoffenbarung‘ kann festgestellt werden, dass
kein positiver, sondern ein negativer Zusammenhang zwischen dem Vorliegen
des Faktors und der Beitragsreaktionen vorliegt. Der Grund dafiir konnte in
Zusammenhang mit den Bewertungskriterien der Kategorie stehen. In den
Faktor der ,Selbstoffenbarung’ zahlt u.a. die Positionierung zu gesellschafts-
relevanten Themen. Es kénnte angenommen werden, dass User vorsichtiger
auf diese Themenkategorie reagieren und die Reaktionen auf die Beitrige
deshalb geringer ausfallen. Eine weitere Begriindung konnte darin gesehen
werden, dass die Selbstoffenbarung womdoglich als zu offensichtlich wahrge-
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6.3 Auswertung der Analyse

Anzahl der Likes und Kommentare je Auspragung der Kategorie
'Adressierung' - Bloomsbury
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Abbildung 15: Anzahl der Likes und Kommentare je Auspriagung der Kategorie ,Adressierung’
bei Instagram-Beitréigen des Vergleichsaccounts ,Bloomsbury’, Datenreihe 1 = die Anzahl der
Likes, Datenreihe 2 = die Anzahl der Kommentare (Beitragsanzahl n(Bloomsbury) = 81),
Untersuchungszeitraum: o1.05.2022 —31.07.2022 (Sdulendiagramm)

nommen wurde. Da Verlagspersonen hiufig verlagseigene Produkte in den
Fokus stellen und die Beitragsinhalte darauf abstimmen, konnte das offen-
barte Selbstbild als zu produktorientiert wahrgenommen werden und even-
tuell Formen der Reaktanz hervorrufen. Zusitzlich ergibt sich eine gewisse
Schwierigkeit bei der generellen Messung des Phianomens, auf die auch in der
Schlussbetrachtung kurz eingegangen werden soll: die Bewertung erwies sich
als schwer — bestimmte Beitrige hétten von einer anderen Person demnach
auch anders codiert und zu verschiedenen Ergebnissen fiithren konnen.

Der Faktor der ,Adressierung‘ kann deutlich positiver bewertet werden: Die
Beitrdge, bei denen der Faktor in der starken Ausprdgungsstufe vorlag,
erreichten zugleich die hochsten Reaktionen. Hier sei erwihnt, dass dieser
Faktor von den drei beitragsspezifischen Erfolgsfaktoren am einfachsten zu
bewerten war, da er sich aus direkt priifbaren Kriterien — dem Blickkontakt,
der direkten Ansprache und dem Vorhandensein von interaktiven Frageele-
menten — zusammensetzte.
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Anzahl der Likes und Kommentare je Auspragung der Kategorie
'Selbstoffenbarung' - Bloomsbury
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Abbildung 16: Anzahl der Likes und Kommentare je Ausprigung der Kategorie ,Selbstoffen-
barung’ bei Instagram-Beitridgen des Vergleichsaccounts ,Bloomsbury’, Datenreihe 1 = die
Anzahl der Likes, Datenreihe 2 = die Anzahl der Kommentare, (Beitragsanzahl n(Bloomsbury)
= 81), Untersuchungszeitraum: o1.05.2022 —31.07.2022 (Sdulendiagramm)

Weniger eindeutig verhielt sich die Bewertung des Faktors der ,Identifikati-
onsmoglichkeit'. Jedoch kann auch hier mit hoherer Faktorenbewertung eine
groflere Anzahl an Reaktionen festgestellt werden. Die mittlere Auspré-
gungsstufe erreichte dabei die hochsten Reaktionswerte. Ahnlich wie bei der
Kategorie der ,Selbstoffenbarung’ war diese Kategorie schwieriger zu beur-
teilen. Es wurde versucht, die Beitridge bestmoglich nach dem Verstidndnis der
User zu bewerten. Von einer génzlich intersubjektiven Bewertung kann den-
noch nicht ausgegangen werden.

Der Faktor der Interaktionshistorik erwies sich als weniger relevant. In
wenigen Fillen nahmen Verlagspersonen auf zuvor veroffentlichte Beitréige
Bezug, jedoch verblieb es bei Ausnahmen, die zudem héufig einen Event-
charakter besaflen und somit einer Vorankiindigung bedurften. Bloomsbury
wies zu 100 % keine Interaktionshistorik auf. Zu der Kategorie der Interakti-
onshistorik zihlen Informationen und Details, welche auf eine bestehende
Bindung zwischen Verlagspersona und User schlief3en lasst. Signifikant wéren
Formulierungen wie ,Wie ihr wisst, mogen wir..., ,Thr kennt uns; das lief
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Anzahl der Likes und Kommentare je Auspragung der Kategorie
'ldentifikationsméglichkeit' - Bloomsbury
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Abbildung 17: Anzahl der Likes und Kommentare je Auspragung der Kategorie ,Identifikati-
onsmoglichkeit’ bei Instagram-Beitréigen des Vergleichsaccounts ,Bloomsbury’, Datenreihe 1 =
die Anzahl der Likes; Datenreihe 2 = die Anzahl der Kommentare, (Beitragsanzahl n(Blo-
omsbury) = 81), Untersuchungszeitraum: o1.05.2022—31.07.2022 (Sdulendiagramm)

schon einmal nicht gut...“ etc. gewesen. Das Ausbleiben einer positiven Aus-
pragung dieser Kategorie ist dennoch sinnhaft. Da Beitridge meist zusam-
menhangslos durch die User wahrgenommen werden, konnte es das explizite
Anliegen der Verlage sein, diese unabhingig voneinander verstindlich zu
gestalten. Ob die oben aufgefithrten Aussagen ,Unwissende’ storen bzw. ver-
wirren konnte, ist dabei jedoch nicht klar. Dennoch tibersteigt diese Frage den
Rahmen der vorliegenden Arbeit und kann nicht bewiesen werden.

Es ergeben sich schliefilich die folgenden Ergebnisse:

H.1: Bestitigt. H.2: Teilweise bestitigt. (Zweck: ja;
Thema; nein)

H.3: Bestitigt. H.4: Nicht bestétigt.

H.5: Nicht bestitigt. H.6: Teilweise bestitigt. (Adressierung:

ja; Selbstoffenbarung; nein; Identifika-
tionsmoglichkeit: teilweise.)
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6.4 Schlussbetrachtung

Die Medieninhaltsanalyse zielte grundlegend auf die Beantwortung folgender
Frage ab: Inwiefern sind auf den Instagram-Accounts von Publikumsverlagen
bereits erfolgsversprechende Ansitze der zuvor beschriebenen Verlagsperso-
nae festzustellen?. Um der Frage nachzugehen, wurden Hypothesen aufge-
stellt, die sich einerseits auf den Aspekt des aktuellen Standes des Verlags-
umfeldes und andererseits auf die Bewertung von moglichen Erfolgsfaktoren
des Personae-Konzeptes bezogen. Zusammengefasst kann gesagt werden, dass
der momentane Anteil an Verlagsaccounts, die Instagram-Beitrige mit
erkennbaren Verlagspersonen veroffentlichen, mit 8 Prozent noch sehr gering
ist (H.1). Jugendbuchverlage weisen dabei den deutlich hoheren Anteil auf
(H.3). Werden Verlagspersonen auf deutschen Verlagsaccounts eingebunden,
dann erscheinen sie hauptséchlich in Beitrdgen tiber Buchinformationen, die
einem unterhaltenden Zweck dienen (H.2). Es gibt dabei durchaus schon
deutsche Verlage, die mit einer wiederkehrenden Personlichkeit arbeiten, u. a.
Oetinger und dtv (H.4).

In Bezug auf den Erfolg der Personendarstellung konnten nur teilweise posi-
tive Effekte festgestellt werden. Reaktionsfordernd wirken sich demnach die
Erfolgsfaktoren der ,Obtrusivitit', der ,Adressierung‘ und der ,JIdentifikations-
moglichkeit’ aus. Der Faktor der ,Selbstoffenbarung’ zeigte eine signifikant
negative Wirkung auf den Beitragserfolg. Jedoch erwies sich die Einschéatzung
dieser Kategorie auch teilweise als problematisch. Zuvor wurde zwar erklrt,
welchen Sachverhalt der Begriff beschreibt und wie sich dieser duf3ert, jedoch
wurde aufler Acht gelassen, dass im medialen Umfeld verkorperte Rollenbilder
offenbar verstirkt auftreten und teilweise absichtlich inszeniert werden.
Entsprechend schwer verhielt sich die Einschétzung, ob die, durch eine Ver-
lagsperson dargestellte, Charaktereigenschaft, z. B. das humorvoll dargestellte
Warten auf eine ersehnte Neuerscheinung, dem Privatbereich der Persona
oder deren dargestellten Rolle zugeordnet werden sollte. Selbstoffenbarung in
einem engeren Sinne, so wie im Kategoriensystem beschrieben, meint intime
Details der privaten Personlichkeit.* Da jedoch nur unzureichend zwischen
der Privatperson und der Persona-Rolle differenziert werden kann, wurde jede
dargestellte Eigenschaft und Aussage als Form der Selbstoffenbarung gewertet.
Diese Entscheidung sollte kritisch betrachtet werden, da durchaus annehmbar
ist, dass Details, die unverkennbar privat sind (z.B. das Zeigen eines Haustiers

4 Vgl. Chung & Cho 2017, S. 484.
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im Homeoffice, das Tragen eines Bandshirts etc.) eine stdrkere Form der
parasozialen Beziehung hervorrufen konnten als ,scheinbar’ private Inhalte.
Diese Frage wiirde jedoch die Erkenntnismoglichkeit dieser Arbeit iibersteigen
und wurde deshalb nicht weiter verfolgt. Es wurde angenommen, dass die
Verlagspersonen nur diejenigen Eigenschaften préasentieren, die sie personlich
vertreten, bzw. die der Verlag vertritt, und die somit als bewusste Offenbarung
des Selbstbildes gewertet werden konnen. Da die Persona den Verlag repri-
sentiert und die Rolle somit den Verlagswerten entsprechen sollte, wurde in
der Arbeit die ,Selbstoffenbarung des Verlages durch die Persona‘ gemessen.
Im Nachhinein kann gesagt werden, dass die Kategorie durch eine eindeuti-
gere Beschreibung zielfithrender erfasst hitte werden kénnen.

Aus Zeitgriinden wurde die Auswertung zudem stark auf die Beantwortung
der Hypothesen ausgerichtet. Es sollte jedoch beachtet werden, dass Online-
Inhalte duflerst komplex sind und viele, unterschiedliche Informationen
offenbaren, die in die Bewertung der Inhalte durch die User mit einfliefen. In
der Analyse wurden insbesondere personenbezogene Faktoren erfasst, welche
fiir Rezipienten durchaus als nebensichlich erscheinen kénnen. Durch ein
weiteres Ins-Verhiltnis-Setzen mit zusédtzlichen Sachverhalten, z.B. dem
Thema der Beitrige oder deren Zweckauspriagung mit der Anzahl der Kom-
mentare und Likes, hitte ausgeschlossen werden konnen, ob bestimmte
Schwankungen der Reaktionen auch hierzu Beziige aufzeigen, die bei der
Bewertung der Personendarstellung beachtet werden sollten. Unter diese
beeinflussenden Faktoren wiirden z.B. auch bestimmte Buchtitel oder Auto-
renmarken zdhlen, welche eine grofle Fangemeinde aufweisen und somit
prinzipiell hohere Reaktionen erwirken. Weiterhin muss beriicksichtigt wer-
den, dass mit einer Untersuchungszeitspanne von drei Monaten nur die
Beitréige eines kurzen Zeitraums in der Analyse erhoben wurden. Insofern
konnen die dargebotenen Werte lediglich als Orientierung dienen.

Kritisch sollte an dieser Stelle erwdhnt werden, dass die Kategorien aufgrund
der zeitlichen Beschrinkung nur wenig optimal hinsichtlich ihrer Trenn-
schirfe, Vollstindigkeit und Sachlichkeit iiberpriift werden konnten. Zu
Beginn wurden héufiger auftretende Problempunkte der Einschitzung noch in
das Kategoriesystem mit aufgenommen, jedoch war fiir eine umfassende
Uberarbeitung der einzelnen Kategorieausprigung der angesetzte Bearbei-
tungszeitraum zu knapp, so dass das Kategoriensystem ab einem gewissen
Zeitpunkt zum finalen Einsatz kommen musste. Da bei einzelnen Beitrdgen
zudem schwer abgeschitzt werden konnte, was die eigentliche Absicht oder
das schwerpunktartige Thema des Posts sein sollte, wurde versucht, die Bei-
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trdge aus Kundensicht zu bewerten. Dabei kann es sich jedoch in jedem Fall
nur um die subjektive Einschidtzung des Codierers handeln. Fehlkategorisie-
rungen konnen aus diesem Grund nicht ausgeschlossen werden.
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7.1 Leitfragen und Erkenntnisinteresse

Das Erkenntnisinteresse der folgenden Experteninterviews kann durch fol-
gende Frage zusammengefasst werden: Inwiefern eignet sich eine solche
Persona-Strategie fiir den Social-Media-Auftritt von Jugendbuchverlagen? Um
der Frage umfassend nachgehen zu kénnen, wurden Teilfragen abgeleitet, die
zugleich eine grobe Untergliederung der Interviews nach sich ziehen. In einem
ersten Fragenabschnitt sollen demnach Erkenntnisse iiber den aktuellen
Stand beziiglich der bisherigen Endkundenkommunikation und Social-Media-
Nutzung in Jugendbuchverlagen erfasst werden. Angrenzend werden erste
Erfahrungen abgefragt, welche die Verlage eventuell bereits mit dieser Form
der personlichen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation gesammelt haben. Der
dritte Abschnitt zielt auf die Erfassung der Einstellung der Social-Media-Be-
auftragten hinsichtlich des vorgestellten Persona-Konzeptes ab. Weiterhin
sollen im folgenden Abschnitt die Umsetzung und vermutete Werbewirkung
diskutiert und im angrenzenden, letzten Abschnitt auf Kritik und Grenzen des
Konzeptes eingegangen werden. Im Anschluss soll ein Fazit hinsichtlich der
urspriinglichen Hauptfrage getroffen werden konnen. Ein weiteres Ziel ist die
Ableitung moglicher Handlungsempfehlungen.

7.2 Forschungsmethodik und Vorgehensweise

Zur Erfassung der Informationen wird die Methodik eines teilstandardisierten
Leitfadeninterviews angewandt. In Anlehnung an die oben aufgefiihrten,
thematischen Schwerpunkte des Interviews wurde ein Fragenkatalog
zusammengestellt, welcher auf die Erhebung der relevanten Informationen
abzielt und dabei so formuliert wurde, dass er in den jeweiligen Gesprichs-
situationen entsprechend angepasst werden kann. Auf diese Weise sollen
Dopplungen vermieden werden, wenn bestimmte Inhalte bereits im Rahmen
einer anderen Frage mitbeantwortet wurden. Ebenso diirfen Nachfragen bei
Anmerkungen oder Aspekten gestellt werden, die nicht primér durch den
Leitfaden vorgesehen sind, um entscheidende Erkenntnisse nicht von vorn-
herein auszuschlief3en.

Die Medieninhaltsanalyse stellte Jugendbuch- und Belletristikverlage verglei-
chend gegeniiber. Die Experteninterviews betrachten hingegen ausdriicklich

109



7 Experteninterviews

die Umsetzung des Konzeptes bei Jugendbuchverlagen. Diese Spezifizierung
ist zum einen mit Verweis auf die, aus der Theorie hergeleiteten, Erkenntnis zu
begriinden, dass die Ausbildung parasozialer Bindungsverhiltnisse u.a. mit
einer lingeren Mediennutzungsdauer einhergehen konnte. Der Nutzungs-
dauer wird dabei eine mindestens marginale Einflussnahme auf die Ausbil-
dung intensiverer parasozialer Verarbeitungsprozesse zugeschrieben.” Auch
wenn ein direkter Einfluss auf die Ausbildung von parasozialen Interaktionen
und parasozialen Beziehungen bisher nicht explizit nachgewiesen werden
konnte®, erscheint sie im vorliegenden Kontext sinnhaft, da eine intensivere
Auseinandersetzung mit den Medieninhalten zu entsprechend héufigeren
Kontaktpunkten mit den dargestellten Medienpersonen fithrt. Die dabei
aufgenommenen Informationen festigen das Bild der Personen und koénnen
somit wiederum zur Stirkung einer méglichen Bindung beitragen.” Da ins-
besondere jiingere Generationen soziale Medien oft nutzen* und sich iiber die
sozialen Plattformen in Online-Netzwerken organisieren, konnte das Konzept
vor allem fiir Verlage mit einer jungen Zielgruppe Potenziale bieten. Dieser
Annahme soll in den Experteninterviews ebenfalls nachgegangen werden.

Demzufolge wurden in einem ersten Schritt deutsche Jugendbuchverlage
recherchiert und fiir ein Experteninterview angefragt. Die Verlagsakquise
erwies sich teilweise als schwierig. Von sechs angeschriebenen Verlagen fan-
den sich zwei Verlage, die zu einem Interview bereit waren und die innerhalb
kurzer Zeit auf die Anfrage antworteten. Die restlichen, angeschriebenen
Verlage sagten dem Interview aus organisatorischen Griinden ab oder gingen
nicht weiter auf die Anfrage ein. Fiir die Auswertung wird einer der befragten
Verlage anonymisiert dargestellt.

Insofern wurden Stefanie Bohmer aus dem Ravensburger Verlag und ein
Experte (im folgenden Experte 2) aus einem weiteren Verlag (im Folgenden
Verlag 2) fiir ein Experteninterview gewonnen. Sowohl Experte 2 als auch Frau
Béhmer weisen Kontaktpunkte mit dem verlagseigenen Instagram-Kanal im
Jugendbuchbereich auf und konnen somit praxisnahe und zielbringende
Erkenntnisse zur Einschédtzung des Personae-Konzeptes beisteuern. Weiterhin
zeigten sie sich sehr offen der Thematik gegeniiber und waren zu einem
einstiindig angesetzten Gesprich bereit.

Vgl. Hartmann 2010, S. 94.

Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 71;

Vgl. Rubin & Perse 1989, S. 61f.

Vgl. Beisch & Koch 2021, S. 490, Tabelle 5.
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Im Anschluss an die Gesprdche wurden die Tonaufnahmen transkribiert.
Dabei wurden feste Transkriptionsregeln aufgestellt, die eine einheitliche
Vorgehensweise der Transkription beider Interviews gewihrleisten sollten. Da
keine universell giiltige Verfahrensweise existiert, wurden die Regeln zuvor
selbst festgelegt. Dabei wurde besonders darauf geachtet, dass die inhaltliche
Bedeutung der jeweiligen Interviewpassagen unverandert und versténdlich in
ihrer jeweiligen Aussage wahrnehmbar sind. Grundlegend wurden die Aus-
sagen wortwortlich im Transkript aufgenommen, die Grammatik und
bestimmte, hiufiger auftretende Redeweisen wurden dabei iibernommen.
Abgeidndert wurden lediglich Aspekte, die den Lesefluss unbegriindet storen.
Darunter zdhlen z.B. das Weglassen zu hiufig auftretender Fiillworter (ins-
besondere ,dhm*) oder bestitigende Einschiibe des Interviewers, die meist
zeitgleich zu den Antworten der interviewten Person auftreten und keine
Relevanz besitzen. Aufierdem wurden nicht verstindliche Passagen gekenn-
zeichnet, Gesprichsunterbrechungen vermerkt und besonders stark betonte
Worte kursiv hinterlegt. Dialekte oder sonstige Redewendungen, die nicht der
Standardorthografie entsprechen, wurden in diese sinnentsprechend trans-
formiert.

7.3 Auswertung der Experteninterviews

Die vorliegenden Transkriptbogen der Experteninterviews wurden im Sinne
einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet und zusammen-
gefasst. Das Ausgangsmaterial sollte demzufolge auf wenige Kernaussagen
reduziert werden, welche die erkenntnisrelevanten Inhalte aus dem Inter-
viewmaterial dennoch ohne weiteren Informationsverlust abbilden kénnen.’
Dazu wurden die Textabschnitte, die Aussagen zu den oben beschriebenen
Themenkomplexen beinhalteten, zuerst paraphrasiert in eine Auswertungs-
tabelle iibernommen, anschliefend auf eine einheitliche Abstraktionsebene
generalisiert und zu Hauptkategorien zusammengefasst. Doppelte Aussagen
und Inhalte, die nicht linger dem festgelegten Abstraktionsniveau entspra-
chen, wurden dabei gestrichen.’

Die induktiv gebildeten Kategorien werden nun im Kontext der zielorien-
tierten Themenkomplexe vorgestellt.

5  Vgl. Mayring 2015, S. 67.
6  Vgl. Mayring 2015, S. 72.

111



7 Experteninterviews

Aktuelles Kommunikationsumfeld der Verlage (Themenfeld
A)

Im ersten Abschnitt der Interviews sollte das aktuelle Kommunikationsumfeld
der Verlage néher erfasst werden. Beide Befragten gaben an, auf mehreren
Social-Media-Kanélen ein Verlagsprofil zu besitzen, wobei Instagram als
momentane Hauptplattform herausgestellt werden kann.” Insbesondere
Experte 2 erwihnte die steigende Bedeutung des Portals TikTok fiir die jiingere
Zielgruppe.® Die momentane Endkundenkommunikation iiber die jeweiligen
Social-Media-Kanile wird als direkt, personlich und wechselseitig empfunden
und zeichnet sich u.a. durch eine wertschidtzende Kommunikationsweise
sowie das Gefiihl der Zugehorigkeit aus.’

Bisherige Erfahrungen mit der Thematik (Themenfeld B)

Sowohl Experte 2 als auch Frau Bohmer vom Ravensburger Verlag gaben an,
bereits personliche Inhalte dieser Art auf den Verlagsaccounts veroffentlicht
zu haben. Die Erfahrungen wurden dabei als sehr gut beschrieben: Personliche
Inhalte sind reaktionsstirker und erzielen ein vielfiltiges, positives Feedback.”
Vor allem personliche und unterhaltsame Inhalte generieren dabei eine hohe
Reichweite. Diese bietet anschlieflend die Chance, Aufmerksamkeit auch auf
ernstere Beitridge zu lenken, die erfahrungsgemifl weniger Reaktionen her-
vorrufen.” Vor dem Zeithintergrund sind vor allem Reels aufwendiger in der
Erstellung und bediirfen teilweise einer umfassenderen Vor- und Nachberei-
tung, der Aufwand kann aber durch den vermuteten Nutzen ausgeglichen
werden.”

Einstellung der Verlage zum Personae-Konzept (C)

Grundlegend kann bei beiden Verlagen eine positive Einstellung gegeniiber
der Veroffentlichung von Beitrédgen mit abgebildeter Verlagsperson festgestellt

7 Vgl Anhang 6, K1; Anhang 7, K.
8 Vgl Anhang 6, K.2.
9 Vgl Anhang 7, K.2, Anhang 6, K4.
10 Vgl. Anhang 6, K.7.
un Vgl Anhang, 6, K.8.
12 Vgl. Anhang 6, K.8.
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werden. Personlicher Content wird demnach als wichtige Moglichkeit
betrachtet, Einblicke in den Verlagsalltag zu gewdhren und den Lesern
Ablenkung und Zuflucht zu liebevoll aufbereiteten, unterhaltsamen Themen
zu bieten.” Es wurde schnell ersichtlich, dass sich die Bereitschaft der Verlage,
eine Variante des Persona-Konzeptes in ihren Social-Media-Aulftritt zu inte-
grieren hinsichtlich verschiedener Teilaspekte unterschiedlich bewerten lasst.
Zusammengefasst ergeben sich die folgenden Hauptaussagen:

e Die generelle Bereitschaft zur 6ffentlichen Darstellung der eigenen Person
ist vorhanden."

Beide Verlagsexperten schitzen die Wahrscheinlichkeit hoch ein, Personen im
Unternehmen zu finden, welche bereit sind, sich auf sozialen Netzwerk-
plattformen offentlich zu présentieren und die Rolle der Verlagsbotschafter zu
iibernehmen.” Der Grad der akzeptierten Offentlichkeit findet seine Grenzen
jedoch in den begrenzten Umsetzungsmoglichkeiten, auf welche in The-
menkomplex D weiter eingegangen werden soll.

e Die Darstellung einer einzelnen Verlagsperson ist wenig zielfithrend und
verhilt sich schwierig in der Umsetzung.”
Erstere Hauptaussage bezieht sich auf die Bereitschaft hinsichtlich der Dar-
stellung einer einzelnen Verlagsperson. Es wurden jedoch eindeutige Aussa-
gen getitigt, die von einem singuldren Personenkonzept abraten. Insbeson-
dere Experte 2 des Verlags 2 stellte heraus, dass eine einzelne Person
entscheidende Kommunikationsziele womdéglich nicht erreichen kénnte. Wie
auch Frau Bohmer des Ravensburger Verlags wies Experte 2 darauf hin, dass
Faktoren wie Krankheit, Urlaub und Fluktuation dem einheitlichen, konsis-
tenten Auftritt einer einzelnen Person im Weg stehen konnten.” Auch Zweifel
beziiglich des groflen Zeitaufwands fiir die betreffende Person wurden von
beiden Verlagen erwdhnt. Ein weiterer Punkt, den Experte 2 zu diesem Aspekt
anbrachte, bezog sich auf das Bild, welches die Kunden von dem Verlagsac-
count abspeichern und welches sich bei der Darstellung einer einzelnen
Person womoglich zu stark personen- und zu wenig verlagszentriert auspré-
gen konnte. Ziel des Personae-Konzepts sollte eine sinngerechte Reprisen-

13 Vgl. Anhang 6, K.9; Anhang 7, K.7
14 Vgl. Anhang 6, K.

15 Vgl. Anhang 6, Ka1; Anhang 7, K.g.
16  Vgl. Anhang 6, Kao.

17 Vgl. Anhang 6, K1o; Anhang 7, Kio.
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7 Experteninterviews

tation des Jugendbuchverlags sein — dabei sollte dieser nicht hinter einer
einzelnen Person zuriicktreten, sondern in seiner Gesamtheit fiir die Kanal-
Follower erfassbar dargeboten werden.”® Frau Bohmer stand einer Umsetzung
im Team ebenfalls positiv gegeniiber. Es sollte dabei jedoch darauf geachtet
werden, dass das Team entsprechend sinnhaft fiir die Verlagsreprisentation
ausgewdhlt wird und insbesondere eine hohe Bereitschaft zeigt, diese Aufgabe
iber einen lidngeren Zeitraum mit Freude zu tibernehmen. Prinzipiell sei das
Problem der Fluktuation auch bei einer Team-Darstellung gegeben. Insofern
sollte bei der Auswahl der Personen darauf geachtet werden, dass diese sich
auch ldngerfristig im Unternehmen verorten wiirden.” Experte 2 brachte in
Bezug auf den Aspekt der Fluktuation an, dass Uberginge bei einer Team-
Darstellung zumindest flieflender gestaltet werden kénnen, da bei Wegfall
einer einzelnen Person mehrere Bezugspersonen des Teams erhalten bleiben
und der Kontaktabbruch zu einem Teammitglied demnach weniger ins
Gewicht fallen konnte.

Bewertung und Vorschlige hinsichtlich der Umsetzbarkeit
und Werbewirkung (D)

Ein héufig erwdhnter Aspekt in den Interviews ist die begrenzte zeitliche
Kapazitdt, welche sich auch auf die Umsetzung des Personae-Konzeptes
auswirkt. Vor allem wenn von einer umfassenden — medialen, crossmedialen
und extramedialen — Prisenz der reprisentierenden Verlagspersonen ausge-
gangen wird, ist die Umsetzung durch eine einzelne Verlagsperson nicht oder
nur sehr schwer méglich.”

Ein weiterer Punkt, welcher unter den Aspekt der Umsetzung fillt, ist die
zielgerichtete Auswahl der reprisentierenden Verlagsperson(en). Diese Per-
sonen sollten, Frau Bohmer zufolge, im Unternehmen gefestigt sein und sich
mit dem Verlag und mit den vorgestellten Verlagserzeugnissen identifizieren
konnen, um die Kommunikation authentisch und glaubhaft nach aulen zu
tragen.” Sie weist auflerdem darauf hin, dass bei einem breiter aufgestellten
Produktportfolio des Verlags darauf zu achten sei, die jeweiligen Zielgruppen
der verschiedenen Produktsegmente so spezifisch wie moglich anzusprechen.

18 Vgl. Anhang 6, Kao.
19 Vgl. Anhang 7, Kas.
20 Vgl. Anhang 6, Ka2.
21 Vgl. Anhang 7, Ki3.
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7.3 Auswertung der Experteninterviews

Dieser Aspekt grenzt an die vorherige Diskussion der Anzahl der Verlags-
personae an: eine einzelne Person tiber alle Produktsegmente hinweg konnte
potenziell schneller unglaubhaft wirken. Bei einem breitem Verlagsprogramm
sollten deshalb mehrere Botschafter agieren, damit die jeweiligen Marken-
botschaften hinsichtlich der Teilsegmente authentisch und mit Leidenschaft
vertreten werden kénnen. Uberdies bieten sich persénliche Beziige zu den
Produktkategorien an, um das Maf an Authentizitiit zu steigern.”
Weiterhin gaben beide Verlagsexperten Vorschlige fiir die Umsetzung solcher
personenzentrierten Inhalte. Demzufolge sollten sich die Inhalte an den
Verhaltensweisen und Trends der zielgruppenrelevanten Community (Blog-
ger, Influencer etc.) orientieren.”

Fir die Personendarstellung selbst ist eine kanaliibergreifend konsistente
Darbietung entscheidend. Die medial vermittelte Rolle der Persona(e) sollte
mit der sonstigen Wahrnehmung und Einschétzung der Leser iibereinstim-
men. Bei inkonsistentem Auftreten, so bringt Frau Bohmer an, wéren vor-
aussichtlich stirkere negative Wirkungen zu erwarten.” Experte 2 weist auf
eine passende, persistente Vorstellung und Prisentation des dargestellten
Verlagsteams hin. Dieses sollte fiir jeden User ersichtlich und erfahrbar sein —
z.B. durch das Einrichten verschiedener Instagram-Highlights mit einer Vor-
stellung der agierenden Personlichkeiten, auf die zu jedem Zeitpunkt zuge-
griffen werden konnte.”

In Bezug auf die Werbewirkungen brachten die Befragten vor allem die Punkte
der verstirkten Kundenbindung sowie den Aufbau einer bzw. die positive
Einflussnahme auf die Verlagsmarke an. Durch persénliche Inhalte und Ein-
blicke in den Verlagsalltag konnten Neukunden gewonnen und bereits fol-
gende Leser gebunden werden, da diese sich stdrker in das Verlagsleben
eingebunden fithlen.”

Grenzen und Kritik

Bereits zuvor wurde auf die eher kritische Einstellung der Verlage hinsichtlich
einer einzelnen Person als Verlagspersona hingewiesen. Weiterhin wurden
Themen und Inhalte besprochen, die auch dartiber hinaus nicht iiber die

22 Vgl. Anhang 7, K14.
23 Vgl. Anhang 7, Ka7.
24 Vgl. Anhang 7, Kis.
25 Vgl. Anhang 6, Ka3.
26 Vgl. Anhang 7, K16; Anhang 6, Ki4.
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7 Experteninterviews

Persona oder mehrere Personae vermittelt werden sollten. Darunter zéhlen
einerseits personliche Meinungen der Personen, die nicht mit den Verlags-
werten iibereinstimmen, und andererseits die Kommunikation in Krisensi-
tuationen. Die Personen als Markenbotschafter sollten die Ziele, Werte und
Unternehmensphilosophie des Verlages reprisentieren.”” Es ist demnach zu
iberlegen, Verlagspositionierungen weniger iiber die Verlagspersonae als eher
durch redaktionelle Inhalte darzustellen, welche eine Positionierung des
Verlages, und keiner einzelnen Personen, deutlicher hervorhebt.® Ahnliches
wird auch in Bezug auf die Krisenkommunikation erwihnt. Hinzu kommen
mogliche negative Folgen wie der Imageverlust der Verlagspersonen bei
missgliickter Krisenkommunikation oder der entstehende Stress, wenn kon-
troverse Meinungen erkennbare Personen im Unternehmen anvisieren.” An
diesen Stellen sollten, den Verlagsexperten zufolge, Grenzen gezogen werden.
Weiterhin kritisch muss betrachtet werden, was passiert, wenn das Konzept
abgesetzt werden sollte oder eine Person das Unternehmen endgiiltig verldsst.
Vor allem bei bestehenden, engen Bindungen konnte ein Wegfallen von
gemochten Personen zu Enttduschung fithren und sich somit negativ aus-
wirken.*

7.4 Schlussbetrachtung

Da es nur zwei Experteninterviews gab, wurde der Leitfaden tiberwiegend
beibehalten. Dieser war sehr umfassend und hétte gegebenenfalls, vor allem
im ersten Themengebiet, weiter gekiirzt werden konnen, um das Gesprich
kompakter zu halten und die Konzentration der Gesprichsteilnehmer zu
fordern. Dieser Aspekt, sowie etwaige Dopplungen, die sich im Gespréchs-
verlauf ergaben, lagen vor allem in der Unerfahrenheit des Interviewers
begriindet. Dennoch konnte ein umfassendes Meinungsbild der Verlage
beziiglich der Darstellung von Verlagspersonen auf den Verlagsaccounts
erschlossen werden. In Hinblick auf die eingangs aufgestellte Frage — Inwie-
fern eignet sich eine solche Personae-Strategie fiir den Social-Media-Auftritt
von Jugendbuchverlagen? — kann zusammenfassend geantwortet werden:
hinsichtlich der vermuteten Werbewirkung und auf Basis der bisherigen

27 Vgl. Anhang 7, Ka8.
28 Vgl. Anhang 6, Kais.
29 Vgl. Anhang 6, K16, Anhang 7, Kag.
30 Vgl. Anhang 6, Ka8.
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7.4 Schlussbetrachtung

Erfahrungen der Verlagsmitarbeiter eignen sich Verlagspersonae zur Errei-
chung kommunikationspolitischer Ziele. Die Herausforderungen liegen in der
Gestaltung des Personae-Konzepts, insbesondere den zeitlichen Aufwand und
die Konzeptualisierung der dargestellten Personen betreffend. Grundlegend
zeigten sich beide Verlage jedoch aufgeschlossen der Thematik gegeniiber und
schlief}en das Konzept nicht grundlegend aus.

17






8 Handlungsempfehlungen

Im Rahmen der Medieninhaltsanalyse und der Auswertung der Expertenin-
terviews konnten mehrere Erkenntnisse zur Thematik erschlossen werden,
welche nun in Form von Handlungsempfehlungen zusammengefasst werden
sollen.

Das Personae-Konzept zielt auf eine zielgruppennahe, freundschaftlich
wahrgenommene Verlagspriasentation durch personale Stellvertreter ab — den
hier sogenannten Verlagspersonae — und konnte vor allem fiir Verlage mit
jungeren, Social-Media-affinen Zielgruppen eine sinnvolle Erginzung im
(iiberwiegend medialen) Verlagsauftritt darstellen. Um eine erfolgreiche
Integration von Verlagspersonae vorzunehmen, konnen die folgenden Aspekte
als Orientierung in die Planung mit einbezogen werden.

Da die Ubernahme einer Persona-Rolle fiir die jeweilige Verlagsperson mit
einer grofleren Verantwortung sowie einer, zumindest intendierten, stirkeren
Bindung zur Zielgruppe einhergeht, empfiehlt sich eine umfassende Planung
im Voraus, welche sowohl die Persona-Akquise, die Einfithrungsphase, die
generelle Persona-Konzeption und auch einen méglichen Abbruch vorsieht.’
Die Handlungsempfehlungen werden im Folgenden den unterschiedlichen
Phasen zugeordnet.

Voriiberlegung und Konzeptentwicklung

In den Gespridchen mit den Verlagsexperten wurde ersichtlich, dass neben der
Beriicksichtigung von User-Erwartungen auch von Verlagsseite aus unter-
schiedliche Anspriiche an die Persona bzw. Personae gestellt werden sollten.
Im ersten Schritt muss deshalb festgelegt werden, welches Personenbild den
Lesern iiber die sozialen Medien iibermittelt werden soll: hierunter zéhlt die
Entscheidung zwischen einer Verlagspersona oder mehrerer Verlagspersonae,
die zukiinftigen Frequenz des Auftrittes, die Festlegung der relevanten Platt-
formen oder die genaue Absprache mit den betreffenden Verlagsmitarbeitern.
Beide Interviewpartner hatten hierzu hilfreiche Anmerkungen gegeben.

e Die Reprdsentationsbereiche sollten klar und nicht zu weit gefasst sein.

1 Vgl. Anhang 4, Z. 598f.
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8 Handlungsempfehlungen

Da Verlagspersonae insbesondere authentisch wahrgenommen werden soll-
ten, miissen ihre Produktempfehlungen glaubhaft wirken. Ansonsten besteht
die Gefahr, dass diese als Werbemafinahmen aufgefasst werden und ihnen mit
hoherer Reaktanz begegnet wird. Es kann davon ausgegangen werden, dass
die Werbewahrnehmung umso ausgeprégter erfolgt, je mehr Produkte durch
die Person prisentiert werden, da unwahrscheinlich ist, dass eine Person von
jedem Produkt des Verlages gleichermafien begeistert ist. In dem Fall konnte
ihr schnell eine gewisse Absatzabsicht zugesprochen werden, welche den
Werbecharakter der Botschaft verstirken wiirde. Damit die Empfehlung durch
einen Verlagsmitarbeiter ernst genommen werden kann, sollte dieser nicht
alle Produkte des Portfolios vertreten, sondern lediglich einen spezifisch
definierten Teil, welcher charakteristisch von den anderen Produkten diffe-
renziert werden kann und somit auch den Usern gegeniiber deutlich
ersichtlich wird.” Diese Empfehlung konnte vor allem fiir gréfere Verlage
relevant sein, die ein breites Verlagsprogramm aufweisen. Insofern sollte je
nach Verlags- und Programmgrofie entschieden werden, wie viele Personen
sich fiir welche Produktsegmente eignen.

o Es sollte eine offene, klare Absprache mit den betreffenden Personen erfolgen.
Die Personen sollten sich ihrer Funktion bereits im Voraus bewusst werden.
Eine offene Absprache iiber den genauen Umfang, die angestrebte Offent-
lichkeit der Darstellung, den erwarteten Titigkeitsbereichen etc. kann helfen,
Verlagspersonen ldngerfristig fiir die Strategie zu gewinnen. Eventuell wiirde
sich hier auch die Festlegung bestimmter Leitlinien anbieten, dhnlich der
Social-Media-Leitlinien, welche bereits in Zusammenhang mit den Corporate
Influencern aufgefiihrt wurden®, die z.B. Auskunft dariiber geben, wie Ver-
lagsmitarbeiter mit Nachrichten an die jeweiligen Personae zu verfahren
haben, wie in einer problematischen Situation in Bezug auf eine der Personae
zu verfahren ist, ob es Uberschneidungen geben darf, wenn die Verlagsper-
sonae auch privat bloggt etc.

Personae-Akquise

Zeitgleich mit der Konzeptplanung sollten geeignete und dem Konzept positiv
gestimmte Verlagsmitarbeiter identifiziert werden, welche bereit sind, die

2 Vgl. Anhang 7, K14.
3 Vgl. Hoffmann 2020, S. 72.
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Aufgabe zu iibernehmen. Da auf eine langfristige Bindung abgezielt wird,
sollten die Personen sich ihrem Aufgabenumfang gut bewusst sein. Fiir diesen
Bereich konnen zusammenfassend folgende Handlungsempfehlungen abge-
leitet werden:

e Die Verlagspersonen sollten eine hohe Ahnlichkeit zu der Zielgruppe aufweisen
(z.B. in ihrem Alter, Verhalten, ihrer Ausdrucksweise und Sprache etc.)
Aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit Lisst sich schliefen, dass Ahnlichkeit
einen hoheren Bindungswillen® und eine stirkere Form der Sympathie®
erzeugt, was erfolgsversprechende Faktoren fiir die Personae-Umsetzung sind.

e Die Verlagspersonen sollten sich mit dem Unternehmen identifizieren.

Die Person sollte die Aufgabe freiwillig iibernehmen wollen, weil sie von den
dargebotenen Produkten iiberzeugt ist und dieser dann mit ,Leidenschaft’
nachgehen. Damit sie das Unternehmen entsprechend reprisentieren kann,
muss sie dessen Philosophie und Leitsdtze verinnerlicht haben und nach
auRen hin verkérpern kénnen.’

e Die Verlagspersonen sollten im Unternehmen gefestigt sein.

Das Personae-Konzept zielt auf eine nachhaltige Bindung der Leser ab,
insofern sollte die Person iiber eine lingere Dauer auf dem Verlagsaccount
sichtbar sein. Vor der Einfithrung einer Verlagspersonae sollte demnach
sichergestellt werden, dass die Person sich zukiinftig definitiv im Unterneh-
men verordnet sieht und diese Stelle auch langerfristig besitzt.

e Die Verlagspersonen sollten einen personlichen Bezug zu den Inhalten auf-
weisen.
Je besser der Verlagsmitarbeiter sich mit der dargebotenen Thematik aus-
kennt, desto spezifischere Tipps und Empfehlungen kann er abgeben. Das
starkt seine Authentizitdt, besonders wenn er eigene Erfahrungen in dem
Gebiet vorweisen kann, z.B. ein Vater berichtet iiber Kinderbiicher, ein pri-
vater Fantasy-Fan tiber das Fantasy-Segment des Verlags. Vielleicht ist dieser
auch selbst als Blogger aktiv (in dem Fall konnte tiber Leitlinien nachgedacht
werden, die eine Koordinierung der privaten und beruflichen Titigkeit vor-
schligt).

4 Vgl. Hartmann 2010, S. 96.
5 Vgl Cialdini 2019, S. 237.
6 Vgl Anhang 7, Ki4.
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Umsetzung des Konzepts

Fiir die Art der Personae-Konzeption konnen folgende schlussgefolgerte
Empfehlungen angebracht werden:

® Die Persona(e) sollte(n) wiederkehrend auf dem Kanal zu sehen und somit
obtrusiv sein.

In der Medieninhaltsanalyse deutete sich an, dass eine wiederkehrende Per-
sonlichkeit durchaus Auswirkungen auf die Gesamtreaktionen auf die per-
sonenzentrierten Beitrdge haben kann. Wiederkehrende Charaktere vermit-
teln das Gefiihl der Bekanntheit und Nahe. Sie erhéhen zudem die Intensitét
der parasozialen Verarbeitung’ und kénnten somit Bindungsprozesse initiie-
ren.

e Die Persona(e) sollte(n) die User adressieren.

Dieser Faktor wies in der Medieninhaltsanalyse einen deutlich positiven
Zusammenhang auf. Verlagspersonae sollten die User demnach direkt
ansprechen, z.B. durch informelle Ansprache, Du/lhr-Ebene etc., Blickkontakt
herstellen und interaktive Frageelemente einbinden.

e Die Persona(e) sollte(n) crossmedial bzw. in verschiedenen Kontexten auf-
treten.

Es kann angenommen werden, dass die Glaubwiirdigkeit der Personae steigt,
wenn diese nicht nur im Rahmen eines redaktionell betreuten Accounts,
sondern zudem im crossmedialen und extramedialen Feld in Erscheinung
treten und ihre (Identitét’ bestétigen. Auf diese Weise konnen die Leser ihr
Bild von den Personae weiter ausbauen und es konnte eine hohere Bin-
dungswirkung entstehen.®

Inhaltliche Darstellung

Auch in Bezug zu der Art der inhaltlichen Umsetzung konnen aus den
Experteninterviews und der Medieninhaltsanalyse Erkenntnisse gewonnen
werden.

7 Vgl Hartmann et al. 2004, S. 38.
8 Vgl Baefiler 2009, S. 92.
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e Die Beitrdge sollten Moglichkeit zur Identifikation mit der Persona bzw. der
Community bieten.

In der Inhaltsanalyse konnte festgestellt werden, dass Beitrige, welche eine

Identifikation in einem hoheren Mafle ermdglichten, hohere Beitragsreak-

tionen aufwiesen. Beitrdge sollten deshalb typische Community- bzw. Buch-

blogger- und Influencer-Themen aufgreifen.’

e Es konnten ,reaktionsfordernde’ Titel identifiziert werden.

Wie an dem Beispiel der ,Throne of Glass*-Reihe von Sarah J. Maas im Kapi-
tel 4.3 aufgezeigt, konnen insbesondere Titel mit grofler Fangemeinde
Potenzial fiir reaktionsstarke Beitrége bieten. Insofern kann iiberlegt werden,
ob die Persona sich manchmal an gewisse Fangemeinden richtet und in diese
integriert. Die Auspragung ,Buchinformation‘’ war zudem das héufigste (bzw.
eines das am héufigsten) in Zusammenhang mit Verlagspersonen dargestellte
Thema. Hier kann angenommen werden, dass Beitrige, die einerseits eine
community-typische Darstellung inszenieren und andererseits auch einen
festen Buchbezug zu einen speziellen verlagseigenen Titel besitzen, iibermi-
f3ig hohe Reaktionen hervorrufen. Das konnte u. a. darin begriindet sein, dass
der emotionale Wert der Biicher auf die Inhalte des Postings abfirbt, letztere
also ,im Windschatten des dargestellten Buches (bzw. der Buchinhalte)
ebenso erfolgreich aufgenommen werden. Es ergeben sich demnach gewisse
Synergieeffekte: die Postings werden aufgrund bereits bestehender emotio-
naler Bindungen zu dem dargestellten Buch-Content positiver bewertet und
intensiver geteilt, und die Biicher selbst gelangen aufgrund dieser gesteigerten
User-Reaktionen zu grofierer Sichtbarkeit und Reichweite. Fiir Verlage konnte
das insofern eine Chance bieten, da solche ,Emotionalen Buchmarken‘ iden-
tifiziert und abgeleitete Inhalts- oder Buchaspekte auf unterhaltsame Art und
Weise der Community prisentiert werden.

Die Herausforderung besteht hierbei darin, dass die Einstellung der Com-
munity gegeniiber den Inhalten getroffen werden muss. Wenn es in eine
grundlegend andere Richtung lauft, konnten die Beitragsaussagen eher auf
Ablehnung als auf Begeisterung stoflen.

9 Vgl. Anhang 7, Ka8.
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Abbruch des Konzepts

Eine Erkenntnis der Experteninterviews war die Notwendigkeit der Planung
eines moglichen Abbruchs, sollte das Konzept nicht funktionieren oder andere
Faktoren, wie z.B. Fluktuation, Krankheit oder Urlaub hinzukommen.

Diese Faktoren konnen nicht verhindert oder umgangen werden, jedoch
konnte die Abbruchswirkung gegebenenfalls durch folgende Aspekte verrin-
gert werden.

e Personeniibergreifende Konzeptentwicklung, z.B. durch die Darstellung eines
Teams”

Eine Umsetzung der Erfolgsfaktoren auch in Bezug auf eine Team-Darstellung
denkbar. Der Vorteil wire, dass bei Austritt einer einzelnen Person das rest-
liche Team konstant bestehen bleibt und somit keine komplette Neustruk-
turierung erfolgen muss. Der Teamdarstellung konnen weitere vorteilige
Punkte zugerechnet werden, darunter die Imagebildung in Bezug auf das
gesamte Teams (und nicht hinsichtlich einer einzelnen Person) sowie eine
authentischere Darstellung durch detailliertere, personlichere Charakterdar-
stellungen in Bezug auf die jeweiligen Segmente des Verlagsportfolios™

e Klare Kommunikation

In jedem Fall, sowohl bei einer Einzelperson als auch einem Team, sollte ein
Austritt klar kommuniziert werden. Prinzipiell dient das Personae-Konzept
dazu, intransparente Verlagsprozesse nachvollziehbar vorzustellen und die
Personen hinter den Vorgéingen fiir die Leser sichtbar zu présentieren. Dabei
kann es als normaler Umstand angesehen werden, dass Mitarbeiter ein
Unternehmen verlassen. Die Situation sollte rechtzeitig und offen kommu-
niziert werden.

Allgemeine Grenzen

Beide Verlage haben auf dhnliche, mogliche Grenzen des Personae-Konzeptes
hingewiesen.

Auch hier sollen Handlungsempfehlungen ausgesprochen werden.

10 Vgl Anhang 6, Ki4.
1n Vgl Anhang 7, Ki4.
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e Die Persona(e) sollte(n) keine personlichen Meinungen in die Darstellung auf
dem Verlagsaccount einbringen.

Auch wenn das Konzept auf eine besondere Form der Personlichkeit abzielt,

miissen die dargebotenen Inhalte zu jeder Zeit mit der Unternehmensphilo-

sophie und -leitsétzen iibereinstimmen.”

e Die Persona(e) sollte(n) prinzipiell keine Krisenkommunikation iibernehmen.
Um die Personen zu schiitzen und in erster Linie unternehmensbezogene
Meldungen bei Krisenfillen abzugeben, sollte die Kommunikation bei auf-
tretenden Problemen nicht iiber die Persona(e) laufen. Natiirlich kann auch
dariiber im jeweiligen Einzelfall anders entschieden werden.”

12 Vgl. Anhang 7, Ka8.
13 Vgl. Anhang 6, K16; Anhang 7, Kag.
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9 Fazit

9.1 Zusammenfassung

Im Anschluss an die Handlungsempfehlungen soll nun die Arbeit zusam-
mengefasst und kritisch bewertet werden, weiterhin folgt ein Ausblick auf
weitere Fortfithrungsmoglichkeiten der Untersuchung.

Die forschungsgeleitete Frage der vorliegenden Arbeit lautet: Inwiefern kon-
nen Jugendbuchverlage durch das Einbinden von Verlagspersonae auf ihren
Social-Media-Accounts einen kommunikationspolitischen Mehrwert gene-
rieren? Der Begriff der ,Verlagspersonae’ wurde von den Konstrukten der
parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung abgeleitet, welche
der Arbeit zeitgleich als theoretische Grundlage dienten. Diese beschreiben
eine einseitige Interaktion bzw. Beziehung, die Rezipienten zu Medienper-
sonen aufbauen und die sich durch eine starke Illusion der Ndhe und Intimitat
auszeichnet. Thnen werden u. a. stirkere Werbewirkungen zugesprochen, weil
die Meinung der parasozialen Bezugsperson, hdufig auch als ,Persona’
bezeichnet, dhnlich der eines guten Freundes angesehen und Folge geleistet
wird." In der Arbeit sollte untersucht werden, inwiefern das Integrieren solcher
Personae, der hier sogenannten Verlagspersonae, in den Social-Media-Auftritt
deutscher Jugendbuchverlage dhnliche Werbewirkungen evozieren konnte.
Die Spezialisierung auf die Jugendbuchverlage begriindete sich dabei v.a. in
Bezug auf deren Zielgruppe, welche relativ jung und Social-Media-affin und
somit pradestiniert fiir den medialen Bindungsaufbau ist. Da dennoch ein
umfassendes Vergleichsbild geschaffen werden sollte, erfolgte der letzte Spe-
zialisierungsschritt erst im zweiten praktischen Teil der Arbeit.

Die Arbeit zielte darauf ab, im Zuge einer Medieninhaltsanalyse vorerst ein
weitgehend umfassendes Bild des aktuellen Standes deutscher Verlagsac-
counts in Bezug auf die Darstellung einer verlagseigenen Person zu ermitteln.
Zeitgleich sollten Erfolgsfaktoren ermitteln werden, welche — gemeinsam mit
den Erkenntnissen aus den anschlieenden Experteninterviews — in Hand-
lungsempfehlungen zusammengefasst wurden.

Um die praktischen Untersuchungen operationalisieren zu kénnen, wurden
im ersten Teil der Arbeit zuerst die theoretischen Grundlagen aufgegriffen und
niher erldutert. Dabei stand vorerst der generelle Medienwandel im Fokus,

1 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219.
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um daraufhin ableiten zu konnen, wie sich die parasozialen Phidnomene,
welche urspriinglich im Kontext der Massenmedien konzeptualisiert wurden,
im Kontext der sozialen Medien verhalten konnten. Fiir den weiteren Verlauf
der Arbeit war insbesondere relevant, welche Faktoren die Ausbildung par-
asozialer Interaktionen und Beziehungen positiv beeinflussten. Dabei wurden
in Kapitel 3.5.6 folgende Schwerpunkte zusammengefasst: die Selbstoffenba-
rung, die Adressierung, die Crossmedialitdt, die Obtrusivitdt und Persistenz
und die Identifikationsmoglichkeit. Diese Faktoren wurden schliefllich in
Kapitel 5 als finale Erfolgsfaktoren aufgestellt und fiir den praktischen Teil
iibernommen. In Kapitel 4 wurde das zweite Wissenschaftsfeld der vorlie-
genden Arbeit, die Verlagswirtschaft, hinzugezogen, um Pramissen deutscher
Publikumsverlage ableiten und Anforderungen an das zu erstellende Konzept
der Verlagspersonae ableiten zu konnen. Dieses wurde schliefSlich in Kapi-
tel 4.4 ndher definiert und in seinen Funktionen und Zielstellungen
beschrieben.

Im praktischen Teil der Arbeit sollte einerseits ein umfassender Uberblick iiber
die bereits integrierten Verlagspersonendarstellungen auf deutschen Verlag-
saccounts erfasst werden. Andererseits soll eine verhéltnisméfiige Darstellung
der bewerteten Erfolgsfaktoren und der gemessenen Likes und Kommentaren
Auskunft iiber deren Erfolgswahrscheinlichkeit geben. Es wurde festgestellt,
dass lediglich 8 Prozent der deutschen Publikumsverlage bisher eine Ver-
lagsperson in ihren Auftritt integrieren, wobei Jugendbuchverlage den gro-
eren Anteil als Belletristikverlage aufweisen. Die Erfolgsfaktoren konnten nur
teilweise bestitigt werden. Einen positiven Effekt schienen die Kategorien
,Adressierung’, ,Obtrusivitdt’ und ,Identifikationsmoglichkeit’ zu haben, die
Kategorie der ,Selbstoffenbarung’ hingegen entwickelte sich in eine eindeutig
negative Richtung und wurde nicht als Handlungsempfehlung iibernommen.

Im zweiten Abschnitt des praktischen Teils sollte im Rahmen von Experten-
interviews erfragt werden, inwiefern ein solches Personae-Konzept fiir das
Einbinden in Jugendbuchverlage erfolgversprechend und umsetzbar ist. Beide
Verlage standen dem Konzept grundlegend offen gegeniiber, brachten aber
Kritik und Zweifel beziiglich einzelner Teilaspekte an. Ein hauptséchlicher
Kritikpunkt war die Konzentration auf lediglich eine Verlagspersona. Beide
Verlage sprachen der Umsetzung in einem Team hohere Umsetzungschancen
zu. SchliefSlich wurden die Ergebnisse aus beiden praktischen Teilen in den
Handlungsempfehlungen zusammengetragen.
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Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass personenorientierte Inhalte gut
von den Lesern aufgenommen werden und zu einem geringen Teil bereits auf
den deutschen Verlagsaccounts integriert sind. Das Konzept verspricht bei
ganzheitlicher Umsetzung einen kommunikationspolitischen Mehrwert fiir
Jugendbuchverlage, wobei der, mit der Einfithrung verbundene, hohe zeitliche
und personale Aufwand sich v.a. bei der jungen und medienaffinen Ziel-
gruppe auszahlen konnte. Die Herausforderungen bestehen in der Umsetzung
des Konzepts, fiir dessen Vorgehensweise in der Arbeit ein Katalog an
Handlungsempfehlungen zusammengetragen wurde.

9.2 Kritische Betrachtung der Bachelorarbeit

Es muss beachtet werden, dass der Bewertungsmafistab von den Konstrukten
der parasozialen Interaktion und der parasozialen Beziehung abgeleitet
wurde. Verlagsmafinahmen, welche nicht primér dem Sinne der Konstrukte
entsprechen, miissen deshalb nicht grundlegend falsch oder weniger emp-
fehlenswert sein. Sie stellten lediglich keinen Teil der vorliegenden Untersu-
chung dar. In bestimmten Aspekten kann eine andere Vorgehensweise
demnach durchaus ratsam sein. Ziel der Arbeit war es, zu priifen, inwiefern es
fiir Jugendbuchverlage méglich ist, mittels personenzentrierter Inhalte par-
asoziale Wirkungseffekte zu evozieren und diese zur Erreichung kommuni-
kationspolitischer Ziele sinnhaft zu nutzen. Es wurde versucht, die Thematik
umfassend darzustellen, um so eine konsistente Argumentationskette zu
bilden, welche sich durch die Arbeit zieht. Urspriinglich war geplant, die
Medieninhaltsanalyse vor den Experteninterviews zu fithren. Da zum Ver-
fassen der Arbeit jedoch nur ein beschrénkter Zeitraum zur Verfiigung stand,
konnte diese Reihenfolge nicht eingehalten werden und die Untersuchungen
wurden parallel durchgefiihrt. Riickblickend wire eine solche Reihenfolge
durchaus erkenntnisfordernd gewesen, da erst im zweiten Zeitfeld der Bear-
beitungszeit wihrend der Codierung des Accounts bemerkt wurde, dass z.B.
der Oetinger Verlag auf konsistente Weise eine Verlagsperson darstellt. Das
wurde bei vorheriger Betrachtung zur Auswahl der Verlage leider tibersehen,
da die Beitrdge lediglich unter ,Reels’ gespeichert sind. Ein Interview mit dem
Verlag wire eine gute Ergidnzung zu den bereits bestehenden Verlagen
gewesen. Weiterhin konnte auch die deduktive Herangehensweise bei der
Medieninhaltsanalyse kritisch betrachtet werden. Die Vorgabe von aus der
Theorie hergeleiteten Kategorien erschien im Kontext dieser Arbeit sinnvoll,
jedoch wire auch eine induktiv angelegte Inhaltsanalyse von Verlagsaccounts
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in Ergdnzung erkenntnisférdernd gewesen. In Bezug auf die Interviews kann
gesagt werden, dass diese grundsitzlich eindeutige und umfassende
Erkenntnisse zur Thematik lieferten. Jedoch wurde auch hier, aufgrund der
beschrinkten Bearbeitungsfrist, eine endgiiltige Auswertung erst nach Voll-
endung beider Interviews durchgefiihrt. Eine Anpassung und Verbesserung
des Leitfadens erfolgte deshalb kaum, obwohl dies an bestimmten Stellen
zielfithrend gewesen wire.

9.3 Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde versucht, ein umfassendes Verlagsbild
inhaltsanalytisch zu erfassen. Aufgrund der Komplexitit der Online-Medien
konnte dies nur teilweise mit der nétigen Prizision durchgefiihrt werden. Fiir
ein weiteres Vorantreiben der Thematik wire somit interessant, inwiefern
auch andere Sachverhalte, welche bei einem Instagram-Beitrag wahrgenom-
men werden, wie z.B. die Thematik oder bestimmte Buchtitel, mit den Bei-
tragsreaktionen in Verbindung gesetzt werden konnen. Fiir eine saubere
Bewertung der personalen Konstrukte sollte sichergestellt werden, dass keine
weiteren Einflussfaktoren auf den zu untersuchenden Sachverhalt einwirken.
Das konnte in der vorliegenden Arbeit nur bedingt erfolgen, wire aber fiir
weitere Erkenntnisse durchaus forderlich.

Weiterhin wire interessant, wie ein Verlagsteam im Gegensatz zu einer ein-
zelnen Verlagspersona konzipiert und zusammengestellt werden miisste, um
parasoziale Wirkungsmechanismen zu evozieren. Bisher wurden hauptsich-
lich die parasozialen Interaktionen und Beziehungen in Bezug auf eine
Medienperson untersucht.

Fiir die Darstellung eines Teams konnte jedoch relevant sein, welche Aspekte
sich beziehungsfordernd auswirken und inwiefern diese herausgebildet wer-
den konnen. Auflerdem wire fiir einen langfristigen Bindungsaufbau die Frage
relevant, wie sich das Beziehungsverhiltnis iiber eine lingere Zeitdauer ver-
hélt. In Bezug auf den hier aufgezeigten Vergleichsaccount ,Bloomsbury*
konnte untersucht werden, inwiefern sich die durchschnittlichen Reaktionen
pro Beitrag wihrend der Einfithrungsperiode der Verlagsperson zu den
momentanen durchschnittlichen Reaktionen pro Beitrag verhalten — und ob
diese sich gesteigert oder verringert haben. Auf diese Weise konnte ausge-
schlossen werden, dass User sich schliefilich doch von der Persona abwenden,
weil das Konzept sie auf lange Zeit nicht iiberzeugen kann. Eine qualitative
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9.3 Ausblick

Inhaltsanalyse von Best-Practice Beispielen, bei der induktiv weitere, wichtige
Erfolgsfaktoren abgeleitet werden, konnte in Ergénzung zu der hier durch-
gefithrten Medieninhaltsanalyse aufierdem eine mogliche Umsetzung auf
Verlagsaccounts weiter prizisieren.
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Anhang 1| Kategoriesystem und
Codierleitfaden

Die Medieninhaltsanalyse setzt sich aus der Erfassung von vier hierarchisch
gegliederten Analyseeinheiten (im Folgenden auch: ,AE‘) zusammen, hier von
der grofiten zur kleinsten Ebene aufgefithrt: AE Account, AE Beitrag, AE
Person, AE Verlagsperson. Welche Informationen bei den unterschiedlichen
Analyseeinheiten erhoben werden, ist anschliefend gelistet:

A | Analyseeinheit Account

Kennnummer

Die Kennnummer ermoglicht die eindeutige Kennzeichnung des untersuchten
Accounts. Sie setzt sich aus dem Aufrufdatum des Accounts und der Nummer
innerhalb der Rangfolge aller codierter Verlage (Erster Verlag - o1, Zweiter
Verlag - o02). Dabei wird das Datum im Format MMTT angegeben (da sich der
Untersuchungszeitraum — Mai bis Juli 2022 — auf ein gleichbleibendes Jahr
belduft, kann die Angabe des Jahres weggelassen werden) und die Anzahl in
der zweistelliger Form (XX).

Beispiel: Erster codierter Account, aufgerufen am o8. August 2022 - 0808 o1

Verlagstyp

Die Analyse zielt u.a. darauf ab, Unterschiede in der Ausprigung personen-
zentrierter Inhalte zwischen Belletristik- und Kinder- und Jugendbuchverla-
gen (im Folgenden auch: KJB) aufzuzeigen. Entsprechend wird in diesem
Codierschritt erfasst, welcher Verlagstyp vorliegt. Da manche Verlage beide
Segmente nicht klar voneinander trennen, wird eine dritte Ausprigung
,3_Beide Segmente’ vergeben. Das ist nur dann der Fall, wenn kein weiterer
Account fiir die jeweiligen Segmente vorhanden ist.

Unterschieden wird zwischen:
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Anhang 1| Kategoriesystem und Codierleitfaden

Code

Bezeichnung/ Definition

(Kinder- und) Jugendbuchverlag (KJB)

Ein Kinder- und Jugendbuchverlag ist, laut dem Reclams Sachlexikon des Buches, ein ,Unterneh-
men, das sich ausschliefSlich oder weitgehend auf die Herstellung und den Vertrieb von Jugend-
schriften und Bilderbiichern [...] spezialisiert hat." KJB-Accounts sind auf Instagram meist direkt
als solche ausgewiesen.

Beispiel: 0822_o2 Carlsen

Belletristischer Verlag

Ein Belletristischer Verlag konzentriert sich ,in seinem Programm auf die Belletristik bzw.
Unterhaltungsliteratur sowie auch auf literarische Werke der Hochkultur*.” Ein Verlag wird als
,2_Belletristischer Verlag' gewertet, wenn nicht ausschlieflich Jugendliteratur auf dem Kanal
vorgestellt wird und der belletristische Anteil tiberwiegt. Es kénnen in geringerem Mafle jedoch
auch Jugendbiicher vorgestellt werden, diese bilden aber nicht den programmatischen Schwer-
punkt.

Beispiel: 0823_o3 Bastei Liibbe

Anzahl Follower

Angegeben wir die Zahl der Follower, die zu dem bestimmten Erhebungstag
auf dem Kanal zu verzeichnen sind. Followerzahlen werden dabei auf die
Hunderterstelle gerundet, da v.a. bei Kanélen mit hohen Followerzahlen die
Zehner- und Einerstellen nicht mit angegeben werden.

Beispiele:  30,7K - 30700

1597 - 1600

Gesamtanzahl der Beitrige

Angegeben wird die Anzahl der Beitrége, die zu diesem Zeitpunkt auf dem
jeweiligen Verlagsaccount insgesamt veroffentlicht wurden. Die Beitragsan-
zahl wird neben der Followerzahl und der Anzahl abonnierter Accounts im
oberen Bereich des Profils angegeben und entsprechend (ohne Kommaan-
gabe) iibernommen.

Beispiele: 4,125 - 4125

199 - 199

1 Rautenberg (Hrsg.) 2015, S. 225.
2 Rautenberg (Hrsg.) 2015, S. 0.
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A | Analyseeinheit Account

Anzahl der Beitrige im Erfassungszeitraum

Angegeben wird die Anzahl der Beitrdge, die im Erfassungszeitraum der
Untersuchung (o1 Mai — 31 Juli 2022) veréffentlicht wurden. Die Beitrige
werden ausgezihlt und in gleicher numerischer Form wie die Gesamtanzahl
der Beitridge angegeben.

Beispiele: 129 - 129
201 - 201

Beginn der Instagram-Aktivitét

Um die Beitragshohe in einen zeitlichen Zusammenhang stellen zu kénnen,
wird im néchsten Schritt erhoben, seit wann der Verlag bereits Beitrdge auf
Instagram verdffentlicht. Relevant ist das Datum des erstveroffentlichten
Beitrags. Dazu wird im Feed der unterste Post ge6ffnet und das Datum ent-
sprechend der Form JJMMTT notiert.

Beispiel:  Dezember — 181213
13, 2018

Crossmedialitit

Ein entscheidender Punkt bei der Wahrnehmung der Medien- bzw. Perso-
nenprisenz ist die Crossmedialitit. Unter Crossmedia werden hierbei, in
Anlehnung an Ehling ,[m]iteinander vernetzte Kommunikationsmafinahmen
iber verschiedene Medienformate hinweg mit einer grundlegenden Leitidee
und einheitlicher Gestaltung verstanden, wobei ,alle Mafinahmen [...] auf
einen Riickkanal [verweisen].*

Entsprechend wird an dieser Stelle der Analyse erhoben, auf welchen der
unten aufgefiihrten Social-Media-Plattformen der Verlag (unter diesem oder
einem, eindeutig dem Verlag oder Imprint zuordbaren, verlagsihnlichen
Namen) aktiv ist.

In die Betrachtung mit einbezogen werden die Plattformen (n(ges.) = 6):

e Instagram

e Facebook

3 Ehling (Hrsg.) 2013, S. 72.
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YouTube
TikTok

Twitter

e Pinterest

Die Anzahl der Plattformen, auf denen ein Verlag aktiv ist, gibt Auskunft
dariiber, wie dessen crossmediales Auftreten bewertet werden sollte. Beachtet
werden sollte, dass im Rahmen der Untersuchung (aufler im Vergleichsbei-
spiel) der deutsche Buchmarkt untersucht wird. Entsprechend werden ledig-
lich Accounts, die von deutschen Verlagshdusern erstellt wurden, in die
Betrachtung einbezogen. Begriindet wird dies damit, dass internationale
Accounts a) meist eine hohere Reichweite haben und b) das Potenzial einer
crossmedialen Wahrnehmung aus Rezipientensicht im Fokus stehen soll und
die Uberschreitung von Sprachgrenzen (vor allem bei jiingeren Usern) nicht
als selbstverstindlich angesehen werden kann. Codiert wird wie folgt:

Code | Bezeichnung/Definition

Nicht medial vertreten (n = o)
Der Verlag besitzt keinen Account auf sozialen Netzwerkseiten.

Nicht crossmedial vertreten (n = 1)
2 Der Kanal pflegt nur einen Account auf einer Social-Media-Plattform und betreibt somit grund-
sétzlich keine crossmediale Kommunikation.

Niedrige Crossmedialitit (Anzahl: n = 2)
Der Verlag ist auf bis zu zwei der oben genannten Plattformen aktiv.

Mittlere Crossmedialitit (Anzahl: 3 < n < 4)
Der Verlag ist auf drei bis vier der oben genannten Plattformen aktiv.

Hohe Crossmedialitit (Anzahl n > 5)
Der Verlag ist auf mindestens fiinf der oben genannten Plattformen aktiv.

B | Analyseeinheit Beitrag

Im nidchsten Schritt werden nur die Beitridge codiert, die in den Untersu-
chungszeitraum vom o1. Mai 2022 bis zum 31 Juli 2022 fallen. Als Beitrag
werden im Folgenden alle verdffentlichten Inhalte verstanden, die dauerhaft
auf einem Account abrufbar sind. Ein Beitrag besteht meist aus mehreren
Medienformen — die am héufigsten verwendete Variante, der Feedpost, setzt
sich aus einem Foto/Post (Bildformat), einer Bildunterschrift (Textformat —
wird auch als Caption bezeichnet) und verschiedenen Verlinkungen zusam-
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B | Analyseeinheit Beitrag

men (hypertextuelles Format), z. B. der Verlinkung eines relevanten Ortes oder
der Verlinkung wesentlicher Themenkomplexe (via ,#). Je nach Beitragsform
variieren die vorhandenen Medienformate. Bei der Codierung des Beitrages
werden diese Medienformate nicht separiert voneinander codiert und
bewertet, sondern generalisierend als ,geschlossener” Beitrag. Begriindet wird
dies mit Verweis auf die Ausfithrungen Rosslers, welcher argumentiert:

,Diese Vorgehensweise ist aus Publikumssicht deshalb gerechtfertigt, weil Studien bereits

zeigen konnten, dass der Rezipient ebenfalls eher einen Globaleindruck von einem Text
«ud

,mitnimmt’ und weniger einzelne Argumente miteinander ,verrechnet'.
Auch Social-Media-Beitrdge werden durch die User einheitlich rezipiert,
deswegen werden in den folgenden Analyseeinheiten, die Beitrdge und Bei-
tragsinhalte zum Gegenstand haben, generalisierende Bewertungen bzw.
Einschitzungen und Zuweisungen vorgenommen. Codiert werden in der ,AE
Beitrag’ alle (manifesten) Beitriige des Kanals, darunter:

e Feedposts
e Reels/Kurzvideos

e Gespeicherte Livestreams

Auflen vorgelassen werden Storybeitrige (da diese nur 24 h sichtbar und
somit nicht mehr verfiigbar sind) sowie Storyhighlights (welche nur einzelne
Ausschnitte prisentieren wiirden) sowie eventuell vorliegende Social-Media-
Guides, da diese nicht primér der tdglichen Kommunikation dienen. Kom-
mentare werden im Folgenden nur hinsichtlich ihrer Anzahl codiert, da eine
Einzelauswertung von User-Kommentaren den Rahmen der Untersuchung
sprechen wiirde. Auch Verlinkungen werden mit Verweis auf den begrenzten
Bearbeitungszeitraum der Arbeit aus der Betrachtung ausgeschlossen.

Kennnummer

Wie auch bei der ,AE Account’ wird zuerst der jeweilige Beitrag mit einer
Kennzahl eindeutig identifiziert. Diese setzt sich zusammen aus dem Verof-
fentlichungsdatum des Beitrags (MMTT), dem Aufrufdatum (MMTT) und der
Rangstufe des Beitrages bei der Durchnummerierung aller im Zeitraum lie-
genden Beitrdge (zweistellig — xx). In der Erhebungszeitspanne wird bei den
verschiedenen Verlagsaccounts jeweils der Beitrag zuerst codiert (wére in der

4  Rossler 2017, S. 155.
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Durchnummerierung: o1), der aus chronologischer Sicht zuerst veroffentlicht
wurde und somit bei den, in die Analysespanne fallenden, Beitrigen am
weitesten unten gelistet ist. Schlieflich wird bis hin zum aktuellsten Beitrag
fortgefahren.

Zuerst wird das Datum der Veroffentlichung notiert, an zweiter Stelle der
Kennzahl folgt das Datum, wann der Beitrag aufgerufen und codiert wurde, an
dritter Stelle der Rang innerhalb der Nummerierung.

Beispiel: Zweiter codierter Beitrag des Accounts; Verdffentlichung am o9. Mai
2022 und Aufruf am 17. August 2022 - 0509_0817_02

Medienformat

Auf sozialen Netzwerkseiten reihen sich unterschiedliche Medienformen
aneinander, welche auf unterschiedliche Weise ein Maf§ an Interaktivitit
gewihrleisten. Entsprechend wird im Folgenden erhoben, in welchem
Medienformat ein erhobener Beitrag vorliegt.

Code | Bezeichnung/Definition

Feedpost
Fotobeitrige im Instagram-Feed, bestehend aus einem Foto (Einzelbild)

Feedpost — Slider
Fotobeitrige im Instagram-Feed, bestehend aus mehreren Fotos (Fotostrecke)

Kurzvideo/Reel
Videos, deren Linge eine Minute nicht iiberschreitet

Lingere Videoformate
Videos, deren Linge eine Minute iiberschreitet

Sonstiges Medienformat
Auffangkategorie

Anzahl der Likes

Ein Indiz fiir den Erfolg eines Beitrages ist die Anzahl der Personen, die den
Beitrag ,geliked“ und somit fiir gut befunden haben. Diese Zahl wird an dieser
Stelle erhoben (ohne Kommaangabe).

Beispiel: Gefiillt 2,598 Personen — 2598
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B | Analyseeinheit Beitrag

Anzahl der Kommentare

Ein weiteres Erfolgsindiz ist die Anzahl der Kommentare. Vor allem, um
Riickschliisse auf das Kommunikationsverhalten der User in Hinblick auf
verschiedene Themen etc. treffen zu konnen, konnte diese Angabe relevant
sein. Deshalb wird im nédchsten Schritt die Anzahl der Kommentare des
jeweiligen Beitrages erfasst. Beachtet werden sollte, dass jeder Kommentar,
auch diejenigen vom Unternehmen selbst, erfasst werden. Vor allem bei
Beitrdgen mit vielen Kommentaren wére eine Unterscheidung zu zeitauf-
wendig.

Beispiel: 172 Kommentare —~ 172

Thema/Inhalt

In diesem Schritt wird die Thematik des Beitrags erhoben. Das Thema ist
gemif DUDEN der ,Gegenstand einer wissenschaftlichen Untersuchung,
kiinstlerischen Darstellung, eines Gespriches 0.A.° und somit die zentrale
Aussage des vorliegenden Beitrags. Da Themenfelder mehrdimensional und
sehr komplex sein konnen, wird bei der Bewertung zweistufig vorgegangen.
Da nicht davon ausgegangen werden kann, dass die User jeden Beitrag eines
Verlages wahrnehmen, wird im Einzelfall unterschieden.

Beispiel: Neuheit — wenn unklar ist, ob die Information eine Neuheit ist oder
nicht, die Formulierung des Posts jedoch darauf hinweist, so dass angenom-
men werden kann, dass Personen, die den Beitrag unabhéngig wahrnehmen
ihn als Ankiindigung oder Neuheit einschitzen wiirden, wird der Post unter
1_Neuheit/Neuigkeit’ gewertet. Unterschieden wird zwischen folgenden
Kategorien:

5 DUDEN, o. D, a).
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Code

Bezeichnung/Definition

Neuheit/Neuigkeit

Inhalte mit Neuigkeitswert; die Informationen waren davor unbekannt. Darunter zihlen:
Ankiindigungen von Buchverbffentlichungen oder Buchvariationen (Taschenbuch/E-Book/Hor-
buch), Coverreveals, Buchgeburtstage, Sonderangebote (z. B. Farbschnitt, Ankiindigung Aktion mit
Buchbox-Partnern etc.) und sonstige Neuheiten. Die Beitrdge zeichnen sich meist durch eine
feierliche Tonalitét aus. Wenn unklar ist, ob es ein informativer (Hier: 3) oder ein Neuheits-Post (1)
ist, wird wie folgt verfahren: Beitréige, die keine weiteren Informationen zu den Biichern geben,
sondern nur neue Titel vorstellen, werden unter 1 gewertet (auch wenn vorher, z. B. am Tag zuvor,
schon eine Ankiindigung erfolgte). Sollten beide Inhalte vorhanden sein (Neuheitscharakter und
Buchinformation, z.B. die Inhaltsangabe) wird der zentrale Aspekt gewertet — ist beides gleich
stark vertreten, wird der Post unter 1_Neuheit/Neuigkeit' gewertet. Es muss zudem explizit als
Neuheit erkennbar sein. Beitriige, die neuartige Biicher vorstellen, die von der codierenden Person
noch nicht im Feed entdeckt wurden, diese aber nicht als ,Neuheit!, ;neue Biicher' deklarieren,
zéhlen unter ,3_Buchinformation. Auch dhnliche Formulierungen (,Endlich ist die Fortsetzung da‘)
kénnen diese Neuheits-Zuweisung iibernehmen.

- Coverreveal; z. B. Verlag 0823 o5 (dtv) — Beitrag 0504_0823_04

Einblicke

Inhalte, die (exklusive) Einblicke in den Verlagsalltag erlauben, Personen oder charakteristische
Aufgaben des Verlagsalltags darstellen. Hierunter zéhlen dabei keine Lese- oder Hérproben. Diese
werden unter ,3_Buchinformationen‘ gewertet.

- Blick hinter die Kulissen: Verlag: 0825_08 (Arena) — Beitrag 0717_0825_41

Buchinformationen

Alle Beitrége, die inhaltliche oder inhaltlich-verwandte Informationen zum Verlagsprogramm
présentieren, darunter Buchvorstellungen, Charaktervorstellungen, Thematisierung der Schau-
plétze, Inhalte in Verbindung zu Buchelementen (bestimmte thematische Kernaspekte werde
einem buch-externen Zusammenhang erldutert), Ausschnitte und Zitate, Buchtrailer, Leseproben/
Horproben, Leseempfehlungen, Sonstige Buchinformationen. Entscheidend ist, dass es sich nicht
in einem allgemeinen Sinne um das Lesen etc. handelt, sondern das verlagseigene Biicher im
Mittelpunkt der Darstellung stehen. Sollten allgemeine, u.a. community-typische, Charakterziige
dargestellt werden (z.B. ,Biicherwurm hamstert Biicher') und zeitgleich verlagseigene Produkte
erkennbar sein, wird der Post dennoch unter ,5_Buch-Community‘ gewertet. Erst wenn die Inhalte
des Buches oder das Buch selbst Hauptgegenstand des Posts sind, zihlt es unter ,3_Buchinfor-
mationen'.

- Vorstellung des Buch-Settings: Verlag: 0823 o3 (Bastei Liibbe) — Beitrag: 0616_0823 74

Buch-Community

Beitrége, die typische Eigenschaften oder Merkmalsziige der Book-Community thematisieren. Sie
zeichnen sich dadurch aus, dass es nicht um Biicher aus dem eigenen Verlagsprogramm, sondern
um allgemein gefasste Themen geht, z.B. die Liebe zum Lesen, bekannte Eigenschaften eines
Lesers etc. Darunter zéihlen u. a. buchbezogene Spriiche, Personliche Aktivititen (mit Buchbezug),
Community-typisches Handeln, Rétsel & Aufforderungen oder sonstige community-bezogene
Inhalte, u.a. Reposts. Bei Beitrigen, die verlagseigene Biicher darstellen, jedoch eine andere
Thematik/eine andere Frage ins Zentrum riicken (und keine niheren Buchinformationen preis-
geben), werden ebenfalls unter ,5_Buch-Community* gezahlt (siche Beispiel 1). Genauso werden
Beitrige, die einen direkten Bezug zur Community aufweisen (z.B. der Wertschétzung dienen)
oder Leser-Meinungen abbilden, in ,5_Buch-Community‘ untergeordnet.

- Beispiel 1: Verlag 0823 _o3 (Bastei Liibbe) — Beitrag 7010_0823_103

- Beispiel 2: humorvolle Spriiche (ohne Verlagsbezug): Verlag 0823 o3 (Bastei Liibbe) — Beitrag
0718 0823 114
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Fortsetzung

Code

Bezeichnung/Definition

Autorenbezogener Content

Beitrdge, die die Autoren eines Verlages in den Fokus stellen. Darunter zihlen ebenfalls Auto-
renmeinungen, Autoren-Testimonials, Vorstellung aller Biicher der Autorin (dhnlich einer Vor-
stellungsrunde)

- Interview mit der Autorin: Verlag 0823 o4 (Ravensburger) — Beitrag 0530_0823 20

Gewinnspiele

Beitrige, die an ein Gewinnspiel gekniipft sind; bei denen die User die Chance auf einen Gewinn
haben, dabei werden sowohl einzelne Gewinnspielbeitréige als auch beitragsiibergreifende
Challenges oder die Auflésung der Gewinnspiele mit in die Kategorie gerechnet.

- Verlag 0825_08 (Arena) — Beitrag 0629_0825_33

Kampagnen/Themenwochen

Meist zusammenhéngende Beitrige zu einer gleichbleibenden Thematik, der Bezug der Beitrdge
zueinander wird dabei klar herausgestellt. Dabei findet kein Gewinnspiel iiber die jeweiligen Post
statt, es kann aber auf ein Gewinnspiel hingewiesen werden. Einzelne Verweise auf extern
stattfindende Gewinnspiele werden nicht unter 8) gezihlt, sondern werden ,7_Gewinnspiele*
zugeordnet.

- Bloggeraktion: Verlag 0822_o2 (Carlsen) — Beitrdge 0502_0822_02 bis 0510_0822_10

Aktuelles & Organisation

Beitrdge, die organisatorische Informationen beinhalten oder aktuelle Angebote und Aktionen
thematisieren (z.B. Preisdeals, KEINE Neuankiindigungen), meist gekennzeichnet durch Formu-
lierungen wie Nicht vergessen! Aktuell... 0.A. Darunter zihlen aufierdem die Problemkommu-
nikation (z.B. bei Lieferengpiassen, Produktfehlern, Fehlkommunikation, verspéteter Erschei-
nungstermin eines Buches) als auch feierliche Anldsse (Nominierungen Buchpreisverleihungen,
Jubilden, Wachstum Followerzahl etc.). Auch Verweise auf andere Formate oder Aktionen (z.B.
Podcasts, Apps, Newsletter), welche in einem regelméfligen Turnus erscheinen, werden unter
,9_Aktuelles & Organisation‘ gezihlt. Auch der Hinweis auf Kinofilme oder anderweitige Verfil-
mungen werden als aktuelle Information gewertet; demzufolge werden Filmtrailer in ,9_Aktuelles
& Organisation‘ zugeordnet, Buchtrailer (kein externer Film vorhanden, vom Verlag selbst erstellt)
zéhlen unter ,3_Buchinformationen'.

- Verweis auf Podcast: Verlag 0823_o5 (dtv) — Beitrag 0505_0823_06

10

Events

Beitrdge, die Veranstaltungen und Events vorstellen, die demnéchst anstehen, besucht werden
konnen oder tiber die riickwirkend berichtet wird, darunter Messen, Blogger-Veranstaltungen,
Signierreisen, Lesungen, Lesereisen, Leserunden oder sonstige Veranstaltungen.

- Autorentour durch Deutschland: Verlag 0823 o5 (dtv) — Beitrag 0515_0823 15

11

Inhalte mit gesellschaftsrelevanten Schwerpunkten

Beitrige, die, iiber die Themen der einzelnen Biicher hinaus, gesellschaftsrelevante bzw. u.a.
gesellschaftskritische Aspekte aufgreifen und dariiber informieren (der gesellschaftsrelevante
Aspekt ist die zentrale Kernaussage des Beitrags, ein eventuell damit verbundenes Buch neben-
sdchlich, ansonsten — ,3_Buchinformation’. Sobald ein iibergeordneter gesellschaftlicher Zweck
erkennbar ist, fillt es unter ,11_Inhalte mit gesellschaftsrelevanten Inhalten, auch wenn andere
Teilaspekte beriihrt sind (z.B. ,Aktuelles & Events bei Spendenaktionen).

- Benezfizaktion Ukraine-Konflikt: Verlag 0823 o5 (dtv) — Beitrag 0513_0823_14

12

Sonstige Thematik
Auffangfunktion (u.a., wenn mehrere gleichrangig zutreffen)
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Zweck des Beitrags

Ein Zweck ist gemdfl DUDEN: ,etwas, was jemand mit einer Handlung
beabsichtigt, zu bewirken, zu erreichen sucht; [Beweggrund und] Ziel einer
Handlung.“’ In dieser Kategorie werden die Beitriige den Kategorien zuge-
ordnet, die den zentralen Zweck, und somit das zentrale Ziel, des Beitrages
erfassen. Zu beachten ist, dass der direkte Zweck erfasst wird: wenn ein
Beitrag iiber ein Gewinnspiel/eine Aktion informiert, diese aber nicht iiber den
vorliegenden Post lduft — ,1_Informieren‘ bzw. - ,11_Aktuelles & Organisation‘.
Um diese Zuordnung entsprechend vorzunehmen, gilt demnach allgemein:

e Sobald bei dem Beitrag ein Gewinnspiel integriert ist, zdhlt dieser unter den
Zweck ,3_Interaktion’, auch wenn nebenher noch Informationen zum Buch
oder sonstigen Sachverhalten eingebunden werden. Da Gewinnspiele die
Interaktion in besonderem Mafle steigern (durch die Aussicht auf einen
Gewinn), wére die Zuordnung in eine andere Kategorie (auch wenn Ele-
mente dieser enthalten sind) irrefiihrend.

e Sollten mehrere Zwecke gleichrangig vertreten sein, werden die betroffenen
Beitréige vorerst unter ,5_Sonstiger Zweck’ eingeordnet und nach abge-
schlossener Analyse noch einmal iiberpriift.

Code

Bezeichnung/Definition

Informieren

Hierunter zihlen alle Beitrige, die darauf abzielen die User iiber den Verlag, das Verlagsprogramm
und sonstige verlagsbezogene Gegebenheiten in Kenntnis zu setzen, darunter u.a. Buchvorstel-
lungen, Start/Ende Aktionen, Leserunden, Posts, die ein Buch vor Erscheinen ankiindigen etc.
Beachtet werden sollte, dass hierunter nur Informationen codiert werden, die in Bezug zum Verlag
stehen.

- Information iiber das Buch: Verlag 0823 o5 (dtv) - Beitrag o51_0823 12

Unterhalten

In diese Kategorie werden alle Beitréige subsumiert, die auf die emotionale Reaktion der Follower
abzielen. Charakteristisch sind Formate, die auch in der Buch-Community héufig aufgegriffen
werden, humoristische Elemente aufweisen und welche Identititsfliche fiir Buchliebhaber bieten.
Hierunter konnen auch Absichten gezihlt werden, die nicht in Verbindung mit dem Verlag,
sondern insbesondere mit community-typischen Inhalten stehen. Bei gleichzeitigem Vorhan-
densein der Zweckrichtungen ,Informieren‘ und ,Unterhalten’, z. B. bei einem unterhaltsamen Reel
mit Inhaltsangaben im Begleittext (informativer Aspekt) - ,2_Unterhalten’, weil a) das Video-
format durch die Rezipienten zuerst wahrgenommen wird und b) beim Teilen (u.a. in der Story)
ebenfalls das Reel und nicht der Text im Zentrum der Betrachtung steht. Die Texte dienen in
diesem Fall nur zur besseren Orientierung wihrend des Codierens.

- Community-typischer Inhalt: Verlag 0825_og (Bloomsbury) — Beitrag 0527_0825_38

6 DUDEN, o. D. b)
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Fortsetzung

Code | Bezeichnung/Definition

Interaktion

Alle Beitrége, die auf die Interaktion mit den Usern abzielen — charakteristisch sind Einbindungen
von Frageelementen, Gewinnspiele, Ritsel oder Aufforderungen sowie die Einleitung bzw.
Moderation von linger angelegten Kampagnen. Die Frage muss dabei den zentralen Aspekt des
Postings ausmachen. Ein lingerer (informativer) Text - ,1_Informieren’.

- Interaktive Kampagnen: Verlag 0822_oz (Carlsen) — Beitrag 0502_0822_o2

Dank & Wertschitzung

Beitrige, die in diese Kategorie gezéhlt werden, dienen dazu, auf Tatsachen aufmerksam zu
4 machen, auf die der Verlag stolz ist und aufgrund derer er seinen Dank aussprechen méchte.
- Dankesbeitrag beziiglich Platzierung auf der Bestseller-Liste: Verlag 0823_o5 (dtv) — Beitrag
0623 0823 81

Einblicke und Stimmung
Beitrége, die Einblicke in den Verlagsalltag geben sowie personliche Empfehlungen von Mitar-
beitern, stimmungshaft dargestellte Buchausschnitte und Zitate, Bilder von Charakteren und

5 Settings (Buch-Insides), Buchtrailer, gefiihlvolle und sentimentale Beitrige (u.a. Buchgeburtstage
— wenn ohne zentralen Informationszweck) und sonstige atmosphérische Aspekte.
- Buchtrailer: Verlag 0825_o9 (Bloomsbury) — Beitrag 0512_0825_16
Sonstiger Zweck

6 Auffangfunktion (Wenn keine der oben genannten Zweckrichtungen erkennbar ist oder mehrere

zutreffen).

C | Analyseeinheit Person

In diese Betrachtung werden nur die Beitrédge einbezogen, auf denen Personen
sichtbar abgebildet sind. Beitrége, die keine sichtbaren Personen beinhalten,
werden nach der Codierung der ,AE Beitrag‘ abgeschlossen.

Anzahl sichtbarer Personen

In dieser Kategorie wird zuerst die Anzahl der im Bild oder Video sichtbaren
Personen angegeben. Bei Buch- oder Filmtrailern oder externen Formaten
(Filmsequenzen, die nicht von dem Verlag produziert wurden) wird die
Anzahl mit -~ n = o angegeben, da es sich dabei um Medienfiguren handelt
(Einnehmen einer spielerischen Rolle). Sollten mehrere Verlagspersonen in
einem Beitrag dargestellt sein und die Anzahl fiinf Personen iiberschreiten - n
=>5

Beispiel: 3 Personen - n = 3
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Erkennbarkeit der Personen

Entscheidend fiir die weitere Untersuchung ist zudem, ob eine Person
erkennbar ist oder ob sie lediglich in anonymer Weise in Erscheinung tritt. Ein
Orientierungspunkt der Bewertung ist die sichtbare Darstellung des Gesichts.

Code [ Bezeichnung/Definition

Person nicht erkennbar
o Nur bestimmte Teile der Person sind anschnitthaft sichtbar, diese lassen aber keinen Riickschluss
auf ihre Identitit zu (z.B. eine Hand, die ein Buch halt)

Person erkennbar
1 Die Person ist beinahe vollstindig sichtbar, Riickschliisse auf die Identitdt wéren bzw. sind
moglich.

Der Personentyp

Da die weitere Untersuchung v. a. auf verlagsinterne Personen fokussieren soll,
wird im nédchsten Schritt erhoben, um welchen Personentypus es sich bei der
im Beitrag sichtbaren Personen bzw. den im Beitrag sichtbaren Personen
handelt. Verlagsexterne Personen sind dabei meist explizit als solche ausge-
wiesen (via @ oder Verlinkung im Post), der Kontext kann zur Bewertung des
Personentypus herangezogen werden.

Code | Bezeichnung/Definition

1 Verlagsmitarbeiter
2 Autor
3 Blogger
Sonstige Person (Auch, wenn mehrere verschiedene Personen abgebildet sind. Wenn mehrere
4 Personen eines Typus dargestellt sind, dann wird es unter die jeweilige Kategorieausprigung
gezihlt.)

D | Analyseeinheit Verlagsperson

Der Fokus der Betrachtung liegt ausschliefllich auf den erkennbaren Mitar-
beitern des Verlags. Sollten auf einem verdffentlichten Bild mehrere Mitar-
beiter erkennbar dargestellt sein, dann werden diese in ihrer Gesamtheit
erfasst. Urspriinglich war geplant, jede Verlagsperson einzeln zu erfassen.
Jedoch stellen die geposteten Beitridge meist ein zentrale Aussage in den
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Mittelpunkt, die personeniibergreifend dargestellt wird und somit eine indi-
viduelle Auswertung redundant macht.

Aus diesem Grund werden die Beitrige generalisiert auf ihren personalen
Faktor hin bewertet, sobald es sich bei den dargestellten Personen um Ver-
lagsmitarbeiter handelt. Ist der Verlagsmitarbeiter mit einer verlagsexternen
Personlichkeit abgebildet (z.B. als Moderator bei einem Livestream), dann
wird in dieser Analyseeinheit nur der Verlagsmitarbeiter codiert, die externe
Person wird bei der Betrachtung aufen vorgelassen.

Anzahl Verlagsmitarbeiter

Auch in dieser Analyseeinheit wird eine Anzahl n angegeben, diesmal bezieht
es sich jedoch nur auf die Verlagsmitarbeiter, wohingegen in der vorherigen
Analyseeinheit sowohl verlagsinterne als auch verlagsexterne Personen ein-
bezogen wurden. Sollte die Anzahl der dargestellten Verlagsmitarbeiter fiinf
Personen iiberschreiten - n = >5

Beispiel: 3 Personen gesamt, 2 Autoren, 1 Verlagsmitarbeiter -~ n =1

Kategorien beitragsspezifische Codierung

Adressierung

Das Prinzip der parasozialen Interaktion beruht auf der Annahme, dass eine
Medienperson durch ein bestimmtes, interaktionsgetreues Medienhandeln
die Ilusion eines gesprichshaften Austauschs bei den Mediennutzern
erzeugen kann.” Diese Illusion ergibt sich aus der direkten Kommunikation
mit den Usern. In unterschiedlichen Studien wurde dabei die Relevanz der
personlichen Adressierung der Zuschauer nachgewiesen.” Eine Adressierung
der Rezipienten erhéhe demnach deren Reaktion auf den Medieninhalt’ sowie
deren Gefiihl einer wechselseitigen Interaktion.”

Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 215 & S. 218.

Vgl. Hartmann 2010, S. 86; Auter & Davis 1991, S. 170.

Vgl. Hartmann 2010, S. 86; in Bezug auf die Studie von Auter 1992.

10 Vgl. Hartmann 2010, S. 86; in Bezug auf die EPSI-Skala von Hartmann und Goldhoorn.

©
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,Offensichtlich vermdgen Medienfiguren, in dem sie ihr Publikum direkt adressieren,
soziale Reaktionen und sogar parasoziale Interaktionen auszulosen, was am Ende auch
den Rezeptionsgenuss erhoht."

Je nach medientechnologischem Potenzial kann diese Adressierung ver-
schieden stark ausfallen. Merkmale, die unter eine Adressierung gezihlt
werden, sind:

e Direkte Ansprache: Hey, ihr Lesefans...; Hallo ihr Lieben..." etc. (textuell
und verbal) — Verwenden von Personalpronomen wie ,Du‘ oder ,ihr etc.

e Blickkontakt Der Betrachter hat das Gefiihl, die Person richtet sich ihm zu.

e Einbauen von Fragen und Interaktionselementen: Offene Persona-Kom-
munikation, die Raum fiir Antwortméglichkeiten bietet.” Auferdem das
Aufzeigen moglicher Antwort- und Partizipationsmoglichkeiten, indem die
Persona beispielhaft Antwortvarianten der Follower aufzeigt, betont sie den
interaktiven Charakter des Mediengeschehens und kann zu weiteren Ant-
worten anregen (Horton und Wohl sprachen von einem Einstellungscoa-
ching: dem ,Coaching of Attitudes“) *, z.B. das Aufgreifen von Follower-
fragen oder Kommentaren in Livestreams.

Die Kategorie wird ordinalskaliert bewertet:

Code | Bezeichnung/Definition

Keine Adressierung

Keines der oben genannten Auspragungsmerkmale trifft zu. User werden weder direkt ange-

o sprochen, noch existieren Elemente des Blickkontaktes oder der Interaktion.

- Kein entsprechendes Beispiel gefunden. AufSer wenn die Verlagsperson nur Nebendarsteller war,
2.B. Verlag 0823 o4 (Ravensburger) — Beitrag o711_0823 44

Niedrige Form der Adressierung

Eines der oben aufgefiihrten Elemente trifft zu.

- (Keine direkte Ansprache (du/ihr), kein Blickkontakt, aber interaktives Frageelement): Verlag
0825_08 (Arena) — Beitrag 0701_0825 35

Mittelstarke Form der Adressierung

Zwei der oben aufgefithrten Elemente treffen zu.

- (Direkte Ansprache (du/ihr), kein Blickkontakt, interaktives Frageelement vorhanden): Verlag
0824_06 (Oetinger) — Beitrag 0728 0824 _37

1 Hartmann 2010, S. 87.
12 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219.
13 Vgl. Horton & Wohl 1956, S. 219.
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Fortsetzung

Code | Bezeichnung/Definition

Starke Form der Adressierung

Drei von drei der oben aufgefithrten Elemente treffen zu.

- (Direkte Ansprache vorhanden, Blickkontakt, interaktives Frageelement vorhanden): Verlag
0825_09 (Bloomsbury) — Beitrag 0514_0825_20

Selbstoffenbarung

Indem die Persona bestimmte Details von sich preisgibt, erméoglicht sie dem
Mediennutzer, sich gedanklich ein komplexeres Charakterbild von ihr auf-
zubauen, vor dessen Hintergrund nachfolgende, medial vermittelte Interak-
tionsvorgénge bewertet werden (in Anlehnung an die attributionstheoreti-
schen Erkenntnisse von Rubin & Perse).14 Die Persona ,bricht“ demnach mit
ihrer Rolle und offenbart Details aus ihrem ,privaten Leben‘, was im Ver-
lagspersona-Kontext z.B. das Aufzeigen typischer, personlicher Handlungs-
muster sein konnte. Die Auswirkung der Selbstoffenbarung auf die Ausbildung
parasozialer Interaktionen und Beziehungen wurde in verschiedenen Studien
nachgewiesen.” Dabei wird die Studie von Chung und Cho als Orientierung fiir
den folgenden Bewertungsmaf3stab herangezogen. Sie beschreiben folgende
Merkmale fiir den Prozess der Selbstoffenbarung:

,Celebrities on social media often engage in high levels of self-disclosure through seemingly
honest expressions of emotion, the sharing of highly opinionated statements on various
topics, uploads of ,selfies of themselves and their families, and inside in-formation (such
as on backstage happenings); these make social media interactions feel personal, intimate,
and inviting [...]°

Demzufolge lassen sich folgende Charakteristika ableiten, die typisch fiir den
Vorgang der Selbstoffenbarung sind:

e Personliche Informationen (inside information‘): die Personen geben
personliche, faktische Informationen von sich preis. Im Verlagskontext
konnten das Einblicke hinter die Kulissen, alltdgliche Aufgabenbereiche,
Lieblingstdtigkeiten etc. sein.

e Ausdruck von Gefiihlen (honest expressions of emotion‘): die Personen
zeigen oOffentlich Gefiihle. Die Beitrdge sind nicht neutral, sondern lassen

14 Vgl. Rubin & Perse 1989.
15 Vgl Kim & Song 2016; Chung & Cho 2017.
16  Chung & Cho 2017, S. 484 [Hervorhebung durch den Verfasser].
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sich einer offensichtlichen Gefiihlsrichtung zuweisen - freudig, aufgeregt,
gespannt.

e Offentliche Meinung (,opinionated statements‘): Neben faktischen und
emotionalen Informationen, vertreten die Personen auflerdem eine eigene
Meinung und geben diese offentlich kund. Dabei wird sowohl die Einzel-
meinung der dargestellten Person als auch die Meinung des Verlags als
Team inbegriffen (da die Person den Verlag im Modell der Verlags-Persona
représentiert).

(Der Aspekt der ,Selfies’ wird aufSen vorgelassen, da Instagram sich auf das

Teilen von Fotos spezialisiert hat und das Veroffentlichen von Bildern somit

als Voraussetzung angesehen werden kann.)

Die Kategorie wird ordinalskaliert bewertet:

Code

Bezeichnung/Definition

Keine Selbstoffenbarung

Keines der oben genannten Auspragungsmerkmale trifft zu. User bekommen weder private
Aussagen mit, noch werden Gefiihle dargestellt oder eine offensichtliche Meinung vertreten.
- Verlag 0825_og (Bloomsbury) — Beitrag 0724_0825_130

Niedrige Form der Selbstoffenbarung

Eines der oben aufgefiihrten Elemente trifft zu.

- Personliche Information (Arbeitsverhalten), aber kein Ausdruck von Gefiihlen und keine dffentliche
Meinung): Verlag 0822_o1 (Random House)- 0616_0822_14

Mittelstarke Form der Selbstoffenbarung

Zwei der oben aufgefiihrten Elemente treffen zu.

- (Personliche Informationen und Ausdruck von Gefiihlen gegeben, aber keine ausdriickliche Mei-
nung) Verlag 0825_og (Bloomsbury) — Beitrag 0607_0825_55

Starke Form der Selbstoffenbarung
Drei von drei der oben aufgefithrten Elemente treffen zu.
- Verlag 0825_o09 (Bloomsbury) — Beitrag 0609_0825_59

Identifikationsmoglichkeit

Der Vorgang der Identifikation ist, &hnlich den Vorgéngen des parasozialen
Medienhandelns, ein komplexer Prozess, welcher einerseits abhéngig von der
Art des Angebotes ist und andererseits stark durch die Personlichkeit, das
Selbstbild und das Medienzuwendungsverhalten der Rezipienten beeinflusst

wird."

" Faktoren, die sich auf die Rezipienten beziehen, sind dabei individuell

zu bewerten und konnen im Rahmen der Untersuchung, aufgrund der
Begrenzung des Forschungsdesigns auf Kommunikatorinhalte, nicht bertick-

17 Vgl. Wiinsch 2014, S. 234.
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sichtigt werden. Im Folgenden werden drei weitgehend angebotsbezogene
Komponenten vorgestellt, die zur Einschédtzung der Codierung befihigen
sollen. Unter Identifikation wird dabei vorerst ,[d]as Mitempfinden und das
Hineinversetzen in Medienpersonen“® verstanden. Es gibt verschiedene
Ansitze zur Definierung identifikatorischer Prozesse, wobei fiir die folgende
Untersuchung vor allem das Identifikations-Konzept der ,Wishful Identifica-
tion“ von Relevanz ist. Diese konstituiert sich aufgrund von Ahnlichkeiten
zwischen einer Person und deren Identifikationspartner und wurde durch
Untersuchungen von Feilitzen und Linné festgestellt.” Ahnlichkeit ist eben-
falls ein relevanter Faktor fiir die Ausbildung parasozialer Beziehungen™,
deswegen scheint das Hinzufiigen der Ahnlichkeit fiir die Bewertung des
parasozialen Potenzials einer medial dargestellten Person sinnhaft. AuRerdem
kann Ahnlichkeit als Voraussetzung fiir das Empfinden von Sympathie
gegeniiber einer Person gewertet werden” oder das Gefiithl von Zugehérigkeit
vermitteln, welche ebenfalls zu intensiveren parasozialen Interaktionsvor-
gingen fithren konnte.” Ahnlichkeit bezieht sich dabei nicht nur auf das
duflere Erscheinungsbild oder soziodemographische Umstinde, sondern auch
auf die vertretenen Werte und moralische Aspekte.” Eine weitere Kompo-
nente, die bereits durch die Bezeichnung ,Wishful Identification* impliziert
und auch in anderen Identifikationskonzepten Erwidhnung findet™, ist eine
positive Wahrnehmung der Inhalte. Das Element der ,positiven Darstellung*
wird somit als Bewertungselement hinzugefiigt. Damit Inhalte als positiv
empfunden werden, miissen diese positive Emotionen evozieren, worunter
fortfolgend Freude, Zuneigung und Humor gezihlt werden. Besonders
Humor kann dabei die positive Medienwahrnehmung steigern: sogenannten
,humoristischen Hinweisreize“ (Humor Cues) betonen eine fehlende Ernst-
haftigkeit und erlauben es den Rezipienten auch iiber Missgeschicke anderer
Personen sanktionsfrei zu lachen.” Als drittes Bewertungselement wird der
Community-Bezug integriert. Dieses Element begriindet sich durch die Auf-
fassung, dass Individuen sich vor allem auch in Bezug auf die fiir sie relevanten

18  Wiinsch 2014, S. 233.

19 Vgl Feilitzen & Linné 1975, S. 53.
20 Vgl. Hartmann 2010, S. 96.

21 Vgl Cialdini 2019, S. 237.

22 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 40.
23 Vgl. Wiinsch 2014, S. 236.

24 Vgl. Wiinsch 2014, S. 236.

25 Vgl Bartsch 2014, S. 207.

26 Vgl. Bartsch 2014, S. 208.

=
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Gruppen eine Identitédt erarbeiten. Sie identifizieren sich somit mit einer
Gruppe und leiten aus den Eigenschaften dieser Gruppe eigene Identititsziige
ab.”

Es ergeben sich folgende Elemente, das der Bewertung als Grundlage dienen
sollen:

e Charakteridhnlichkeit: Die Person vertritt dhnliche Werte und Vorlieben
wie die Zielgruppe des Verlages. Da diese jedoch durch die Rezipienten
individuell aufgefasst werden, ist die Bewertung sehr schwierig. Fiir die
Untersuchung als Orientierungseigenschaften werden deswegen insbeson-
dere Lesebegeisterung, moralische Korrektheit (keine Ausgrenzung, keine
Witze auf Kosten anderer), gesellschaftliches Engagement (Einsetzen fiir
Diversitit, Inklusion, Gleichberechtigung, Frieden usw.) angesehen.

e Community-Bezug: Aufgreifen community-typischer Merkmale, das Pra-
sentieren von Inhalten, in denen sich die User wiedererkennen konnen und
mit denen sie sich deshalb leichter (als Teil der Gruppe) identifizieren
konnen; pridgnante Themen sind dabei Vorfreude auf neu erscheinende Bii-
cher, gesunde Lesesucht, Biicher-Kaufrausch, Bekannte Probleme beim
Buchkauf etc.

e Positive Darstellung: Einbindung positiver Gefithlsregungen, insbesondere
Freude und Humor. Als humoristisch werden insbesondere Situationskomik
oder Slapstick-Elemente (= ,derbkomische Einlage, grotesk-komischer Gag,
wobei meist die Tiicke des Objekts als Mittel eingesetzt wird*) und
Inkonsistenzen bewertet.”

Die Kategorie wird ordinalskaliert bewertet:

27 Vgl. Schramm & Hartmann 2010, S. 205.
28 DUDEN, o. D. c).
29 Vgl. Bartsch 2014, S. 208.
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Code | Bezeichnung/Definition

Keine Identifikationsmoglichkeit

Keines der oben genannten Auspragungsmerkmale trifft zu. Es werden keine identifikationsfor-
dernden Charakterziige dargestellt. Meist bei Inhalten, die der Information oder Vorstellung

o dienen und somit auf andere Zwecke abzielen.

- Darstellung einer Veranstaltung ohne die Herausstellung typischer personlicher, community-ty-
pischer oder humoristischer Charaktereigenschaften: Verlag 0824_06 (Oetinger) — Beitrag
0516_0824_07

Niedrige Identifikationsmoglichkeit

Eines der oben aufgefithrten Elemente trifft zu.

1 - (keine Charakterdhnlichkeit und kein Community-Bezug (Identifikation eher mit dem Buch als der
Person), aber humoristische Darstellung durch die Person): Verlag 0825_o9 (Bloomsbury) - Beitrag
0623 0825 80

Mittlere Identifikationsmoglichkeit

Zwei von drei Elementen treffen zu.

- (Charakterdhnlichkeit gegeben (Personen, die das vorgestellte Buch migen, werden eine Ahn-
lichkeit sehen), humoristische Darstellung (da unterlegt mit humorvoller Audio), jedoch kein Com-
munity-Bezug (anders wire es gewesen, wenn sie eine typische Handlung bei Ungeduld auf ein neues
Buch aufgezeigt hdtten): Verlag 0825 o9 (Bloomsbury) — Beitrag 0528 0825_41

Hohe Identifikationsmoglichkeit

Drei von drei aufgefiihrten Elementen treffen zu.

3 - (Charakterdhnlichkeit gegeben (gesellschaftlicher Bezug — Pride), Community-Bezug (Rainbow-
Shelf als typische Community-Handlung), Darstellung positiver Gefiihle gegeben (Humor durch
Kommentare, freudige Musik im Hintergrund): Verlag 0825_og (Bloomsbury) — Beitrag 0601_0825_46.

Kategorien — beitragsiibergreifende Codierung

Obtrusivitit und Persistenz

Ein entscheidender Faktor bei der Bewertung einer Medienperson ist deren
Dauer und Aufdringlichkeit in den rezipierten, medialen Angeboten. Hart-
mann et al. konstatieren, dass erst ab einer bestimmten medialen Prisenz
Verarbeitungsprozesse eine Intensitit erreichen, welche zu parasozialer
Interaktion fithren kénnte.*” Auch vor dem Hintergrund des Informations-
iiberschusses der sozialen Netzwerkplattformen, auf welchen sich eine kaum
erfassbare Vielzahl an Inhalten aneinanderreihen, scheint das kontinuierliche
Wiederkehren einer gleichbleibenden Personlichkeit zwingend, um in den
Kopfen der User ein gewisses Maf$ an Prisenz uns Wiedererkennungswert zu
generieren. Die folgende Kategorisierung soll den Bekanntheitsstatus einer
Verlagsperson aus vorheriger Beitragshistorie erfassen. Dabei wird bei jedem

30 Vgl. Hartmann et al. 2004, S. 38.



Anhang 1| Kategoriesystem und Codierleitfaden

Beitrag, auf dem ein Verlagsmitarbeiter erkennbar dargestellt ist, notiert, ob
dieser das erste Mal im Untersuchungszeitraum auftritt (o) oder bereits
mehrfach, mindestens einmal, auf dem Account prisent war (1).

Code [ Bezeichnung/Definition

o Keine Bekanntheit aus vorheriger Beitragshistorie

1 Bekanntheit aus vorheriger Beitragshistorie

Aufbau einer Interaktionshistorik

Horton und Wohl begriindeten den Bindungsaufbau zwischen den Zuschau-
ern und deren parasozialen Gegeniiber u.a. mit dem Aufbau sogenannter
Interaktionshistorien:

,Indeed, their continued association with him acquires a history, and the accumulation of

shared past experiences gives additional meaning to the present performance. This bond is
symbolized by allusions that lack meaning for the casual observer and appear occult to the
outsider. In time, the devotee [...] comes to believe that he knows’ the persona more
intimately and profoundly than others do; that he ‘understands’ his character and
appreciates his values and motives.”

Diese Interaktionsgeschichte dhnelt der Bedeutung des umgangssprachlichen
Termini des ,Insiderwissens, welches ebenfalls kennzeichnend fiir die Kom-
munikation innerhalb der Priméargruppe ist. Diese zeugt von Vertrautheit und
gemeinsamen Erfahrungen. Ein ,Insider” ist dabei eine ,Person, die bestimmte
Dinge, Verhiltnisse als Eingeweihter genau kennt.”” Da ein solches Ver-
trautheitsgefithl jedoch vor allem bei medial-vermittelten (parasozialen)
Bindungen mafigeblich von den Rezipienten bzw. Usern abhingig ist, kann
folgend nur codiert werden, ob die auf den Beitridgen erkennbare Person sich
auf einen fritheren Sachverhalt bezieht (1) oder nicht (o).

Sobald in dem Beitrag Formulierungen integriert sind, die auf einen fritheren
Sachverhalt verweisen, wird der Beitrag als ,1_Interaktionshistorik gegeben’
gewertet.

Wichtig ist, festzuhalten, dass lediglich die Bezugnahme der einzelnen Bei-
trdge untereinander untersucht wird und nicht die tatsdchliche Herausbildung
eines Insiderwissens. Blof8e Verlinkungen ohne einen zusétzlichen verbalen

31 Horton & Wohl 1956, S. 216.
32 DUDEN, o. D. d).
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oder textuellen Verweis zdhlen nicht als Bezugnahme (auch wenn sie formell
auch darunter zéhlen wiirden). Begriindet wird dies damit, dass Verlinkungen
ein gingiges Kommunikationsmittel in den sozialen Netzwerken darstellen,
welche nicht automatisch auf den Aufbau einer Interaktionshistorie schlieflen
lassen.

Code | Bezeichnung/Definition

Interaktionshistorik nicht gegeben
Alleinstehender Beitrag ohne Riickverweis auf vorherige Beitréige

Interaktionshistorik gegeben

Verweis auf vorherige Beitrige ist gegeben — dieser muss sich nicht ausschliefSlich auf explizite
1 Beitrige oder Aktionen beziehen, sondern kann auch einen gemeinsamen Wissenskorpus
andeuten; besonders kennzeichnend fiir Letzteres wiren Formulierungen wie ,Wie ihr wisst...",
,2Bekanntermaflen...“, ,Und wie immer...*

Ablaufschema fiir die Codierung

Zur besseren Ubersichtlichkeit wird die genaue Vorgehensweise der Codie-
rung schematisch dargestellt:

START

(Ve s g Ablaufschema fir Cod =
T stagram-Beitriigen

Verlagaosun o Al Pl Hancliung

Entscheideng

Persan Coderung Al Perion:
sichtbar? " * < Pensonentyn

dag. . .
entem? * enticat

v
-~ Codebogen fur Beitrag &
Person abipeichern

Abbildung 18: Ablaufschema fiir die Codierung von Instagram-Beitrdgen. Eigene Darstellung

165



Anhang 1| Kategoriesystem und Codierleitfaden

Erfassungsbogen Codierung (Beispiel)

Analyseeinheit Account™

Kennnummer: Verlagstyp:
Anzahl d. Follower: Anzahl d. Beitrage:
Anzahl Beitrage UZ: Beginn der Aktivitat:

Crossmedialitat:
Anzahl d. Plattformen mit aktiven Accounts:
Bewertung Kategorie (Code):

33 UZ = Untersuchungszeitraum

166



Erfassungsbogen Codierung (Beispiel)

Erfassung der Beitriige des Untersuchungszeitraumes:™*

- Analyseeinheit Beitrag Analyseeinheit Person Analy eit Verlagsp
FK. 1K FK 1K FK. K
Kana-
ummer Erkerry- et Obtrusi-
Betag | Medion | Angan | Anzshl Al | Cpoek | persee | At | g, S | kaons | veMa |
format Likes il e | weck | Peno | gwPe | mep | US| geng banmg | TN | Far orik

34 FK = Formale Kategorien
35 IK = Inhaltliche Kategorien $$$ als Abbildung eingefiigt, da zu gro3$$$






Anhang 2 | Leitfaden
Experteninterviews

Vorbemerkung
Begriiflung
+ Dank

Riickfragen zur Thematik?

Allgemeinen Untersuchungszweck

Ziel und Zweck des Interviews nennen

Nicht verpflichtet zu antworten

Leitfaden fiir die Befragung

Datenschutz (Anonymisieren — ja/nein? ; Einverstindniserkldrung)

Aufzeichnung und Transkription des Gesprichs — einverstanden: ja/nein?

Fragen

Themenschwerpunkt

Zu erfassende Inhalte

Wie lange arbeiten Sie schon bei [Ver-
lagsname]?

In welchem Zustindigkeitsbereich sind
Sie tatig?

Welche Aufgaben fallen da so an?

(Arbeits-)Hinter-
grund des Interview-
ten

Die Position des Interviewten innerhalb
des Verlags
Tatigkeitsbereiche und Zustindigkeiten

Zweck:
Vergleichbarkeit zu anderen Inter-
viewteilnehmern

Auf welchen Social-Media-Plattformen
sind Sie aktiv? Haben Sie schon einmal
dariiber nachgedacht, auf TikTok aktiv
zu werden?

Auf welcher Plattform findet dabei der
meiste Kundenkontakt statt?

Wie wiirden Sie diesen beschreiben?
Wie interagieren Sie mit Ihren Follo-
wern und innerhalb der Community?

Aktueller Stand (A):
Bisherige Endkun-
den-Kommunikation

Plattformennamen

Aktivitit via dieser

Charakteristika der aktuellen Kunden-
kommunikation

Hiufigkeit des Kundenkontakts
Zielgruppe

Relevanz des Kundenkontakts/einzel-
ner Aspekte des Kundenkontakts

Zweck:




Anhang 2 | Leitfaden Experteninterviews

Fortsetzung

Fragen

Themenschwerpunkt

Zu erfassende Inhalte

Mit welcher Zielgruppe interagieren Sie
dabei hauptséchlich?

Was ist Thnen bei der Kommunikation
zu Endkunden wichtig?

Welche Ziele verfolgen Sie iiber die
soziale Netzwerke?

Vergleichbarkeit zu anderen Inter-
viewteilnehmern
Aktuelles Kommunikationsverhalten

Haben Sie schon einmal Content ein-
gestellt, auf welchem Sie oder eine(r)
Threr Mitarbeiter*innen abgebildet war
(z.B. Reels, Feedposts, TikTok)?

[Ja]
Um welche Art Beitrag/Beitrige han-
delte es dabei?

Wie sind Sie auf diese Idee gekommen?
Wie sind Sie vorgegangen?

Welche Uberlegungen standen da
dahinter? Verfolgten Sie einen
bestimmten Zweck?

Wie sind die prisentierten Inhalte bei
den Followern angekommen? — Vor
allem auch im Vergleich zu Beitrégen,
wo keine Personen dargestellt wurden?
Kénnen Sie Unterschiede in den Follo-
wer-Reaktionen ausmachen?

Wie viel Zeit hat die Content-Erstellung
eines solchen Posts, Reels, ... [entspre-
chend ergénzen] in Anspruch genom-
men? Wie verhilt sich der zeitliche
Aufwand bei Beitridgen ohne personli-
che Inhalte?

Vor dem Hintergrund der eben erfrag-
ten Aspekte: Konnten Sie sich vorstel-
len, einen solchen personlichen Con-
tent in regelmifligen Abstdnden zu
erstellen?

Welche Einschitzung wiirden Sie dies-
beziiglich hinsichtlich des Aufwand/
Nutzen-Verhéltnis abgeben?

[Nein]

Inwiefern haben Sie schon einmal
iiberlegt, solche personlichen Inhalte zu
integrieren?

Erfahrung, Prisenz
der Thematik (B)

al
Art der Beitriige

Haufigkeit

Regelmaifigkeit
Vorgehensweise (Ideenfindung,
Umsetzung etc.)

Intensionen
Follower-Reaktionen

Zeitlicher Aufwand

[Nein]
Prisenz der Thematik
Griinde gegen personliche Inhalte

Zweck:

Einschitzen des aktuellen Stellenwer-
tes des Persona-Konzeptes im Social
Media-Handeln der Jugendbuchverlage
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Fortsetzung

Anhang 2 | Leitfaden Experteninterviews

Fragen

Themenschwerpunkt

Zu erfassende Inhalte

Welche Griinde haben Sie da gesehen,
die gegen die Darstellung einer Person
auf den Social-Media-Kanilen spricht?

Bei dem Konzept der Verlags-Persona
geht es darum, dass eine Person, also
ein(e) Mitarbeiter*in, wiederkehrend
auf den Social-Media-Kanilen in
Erscheinung tritt, Content présentiert,
mit den Followern interagiert, diese
direkt anspricht — und dadurch ein
Gefiihl von Nihe und Intimitét erzeugt.

Wie wiirden sie grundlegend IThre
Bereitschaft oder die Bereitschaft Threr
Mitarbeiter*innen einschitzen, diese
Rolle zu iibernehmen?

Eine noch authentischere Darstellung
der Persona wiirde auflerdem noch
weitere Elemente beinhalten: darunter
z.B. das Offenbaren des Vornamens,
das Herausstellen bestimmter, pra-
gnanter Charaktereigenschaften.

Wie wiirden Sie die Bereitschaft in
Bezug auf diese Aspekte einschétzen?
Wo wiirden Sie Grenzen sehen?

Einstellung, Potenzi-
elle
Bereitschaft (C)

Vermutete Bereitschaft der Verlagsmit-
arbeiter beziiglich der Rollendarstel-
lung der Verlags-Persona

Evtl. Herausstellung verschiedener
Bereitschaftsgrade

Grenzen

Indikatorfrage zum aktuellen Stand

Zweck:

Ermitteln einer potenziellen Bereit-
schaft und Einstellung hinsichtlich des
Persona-Modells

Wie viel Zeit nutzen Sie momentan fiir
Tatigkeiten, die auf irgendeiner Weise
der Social-Media-Préisenz zugeschrie-
ben werden konnte (Erstellen von Pos-
tings, Kanalpflege etc.)?

Wie viele Personen sind bei Ihnen im
Verlag dafiir zustindig? Wie verteilt
sich das auf die jeweiligen Kanéle?

Wiirde Ihnen in der nichsten zusitzli-
che Ressourcen zur Verfiigung stehen,
um ein solches Konzept umsetzen zu

konnen?

Denken Sie, dass eine Verlags-Persona
zumindest bis zu einem gewissen Grad
umsetzbar ist?

Inwiefern konnten Sie sich vorstellen,
eine solche Persona auf ihrem Kanal zu
integrieren?

Umsetzbarkeit und
vermutete Werbewir-

kung (D)

Zeitliche Kapazititen
Personelle Kapazititen
Aussagen zur generellen Umsetzbarkeit

Einschitzung des Persona-Konzepts
Magliche Vorteile

Evtl. Bezug zu Verlagsmarke und
Community-Management

Zweck:

Ermitteln der tatséchlichen Realisier-
barkeit

Abtasten, wie Verlagsexperten den
marketingstrategischen Erfolg einer
solchen Vorgehensweise einschétzen
wiirden
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Fortsetzung

Fragen

Themenschwerpunkt

Zu erfassende Inhalte

Welche Vorteile wiirden Sie sich
erhoffen?

Welche Chancen sehen Sie in Bezug
auf:

- Die Verlagsmarke

- Die Krisenkommunikation

- Die Werbewirkung generell

Meinungsfiihrer und Influencer im
klassischen Sinne wirken meist dadurch
umso authentischer, da sie bestimmte
Meinungen vertreten. Wie stehen sie zu
der Positionierung des Verlages zu
gesellschaftsrelevanten Themen?

Welche Grenzen wiirden Sie bei diesem
Konzept nicht iiberschreiten? Wie
begriinden Sie diese?

Sehen Sie auch bestimmte/weitere
Aspekte, die gegen eine solche Verlags-
Persona sprechen? (z.B. im Vergleich
zur klassischen Markenkommunikati-
on?)

Probleme und Gren-
zen (E)

Standpunkt des Verlages beziiglich
Meinungsiduflerungen

Grenzen und Probleme

Nachteile

Zweck:
Herausstellen von Grenzen und negativ
bewerteter Teilaspekte

Gibt es bestimmte Aspekte, die Sie gern
von sich aus noch mit anbringen wiir-
den?

Schlussfrage

Zweck:
Ausleiten des Gespriichs
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Anhang 3 | Kategoriensystem
Experteninterview Ravensburger Verlag

Themenfelder:

A — Aktuelles Kommunikationsumfeld der Verlage

B — Bisherige Erfahrung mit der Thematik

C - Einstellung der Verlage zum Personae-Konzept

D - Bewertung und Vorschlidge hinsichtlich der Umsetzbarkeit und der
Werbewirkung

E — Grenzen und Kritik

Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
35-39 | Die fiir die Zielgruppe Verlage sind zielgruppen- | Ka Crossmediale, zielgrup- | A
relevanten Plattformen spezifisch und crossmedial | penorientierte und héufige
sind Facebook, Instagram, | auf sozialen Netzwerk- Nutzung von Social-Media-
Pinterest, YouTube, TikTok [ plattformen unterwegs Plattformen mit Instagram
als hauptsichlichen Kom-
44 Der meiste Kundenkontakt | Instagram als Hauptplatt- | jyunikationskanal
findet auf Instagram statt. | form
215 70 % fallen fiir die Arbeit | Der Social-Media-Arbeit
auf sozialen Netzwerken | wird ein hoher Stellenwert
(hier insbesondere Insta- | beigemessen
gram) an.
51-54 [ Der Kundenkontakt zeich- | Vielseitige Kommunikation | K.2 Die Kommunikation A
net sich durch eine Viel- | von Seiten der Follower mit Endkunden ist
zahl an Likes, Kommenta- | und Autoren - vielseitig
ren, Verlinkungen von - interaktiv
Lesern und Autoren und - liebevoll und wertschét-
Privatnachrichten aus. zend
- wechselseitig
59— Live-Events auf dem Einbinden von interaktiven
62 Account mit Autoren und | Elementen
Moderatoren, bei denen
Leser sich interaktiv ein-
binden konnten.
79 Die Kommunikation ent- | Liebevoller, wechselseitiger
spricht einem Geben und | Austausch
Nehmen
79 Die Leser sollen sich auf- | Gefiihl der Zugehorigkeit
gehoben fithlen
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Fortsetzung
Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
68— | Ziele der Social-Media- Bekanntheitssteigerung der | K.3 Ziele der Social-Media- | A
72 Kommunikation sind die | Titel; Kommunikation:
Bekanntheitssteigerung der | Unterstiitzung der Auto- |+ Bekanntheitssteigerung
Titel, Unterstiitzung der ren; der Titel
Autoren, Kontakt zu Lesern | Kontakt zu Lesern - Unterstiitzung der Auto-
und Fans ren
- Leserkontakt
73 Meinungen und Gedanken | Meinungsaustausch mit - Meinungsaustausch
der Kunden sammeln den Kunden, Monitoring | . Monitoring
77—-78 | Feedback der Leser Feedback
92— Besonders beliebt sind Beitréige sollten Neuheit K.4 Besonders beliebt sind: | A
93 Beitrdge mit News-Value. | beinhalten - exklusive Beitrdge mit
Neuheitswert
97 Exklusive Voreinblicke Exklusivitit - interaktive Aktionen
99— | Auch interaktive Kampa- | Bisher beliebt Gewinnspiele
105 gnen und Gewinnspiele
erzeugen hohe Interaktio-
nen - teilweise in Zusam-
menarbeit mit Autoren.
396— [ Inhalte kénnen nicht ein- | Kanalspezifisch ergeben K.5 Anforderungen an die |A
397 fach von der einen auf die | sich andere Anforderungen | Social-Media-Kommunika-
andere Plattform tibertra- tion:
gen werden - auf die jeweilige Platt-
form abgestimmte Inhal-
14— | Ein authentisches, offenes | Authentizitdt und Trans- te
15 und transparentes Auftre- | parenz als entscheidende |. suthentischer und trans-
ten des Unternehmens ist | Faktoren parenter Unternehmens-
wichtig, um zu zeigen, dass auftritt (segmentiiber-
Menschen und Leiden- greifend)
schaft hinter den Biichern - nahbare, herzliche und
stecken. offene Kommunikation
121— | Beitrége, die Einblicke in | Einblicke ermdglichen Na-
122 den Verlag gewéhren, he und Transparenz
ermoglichen ein authenti-
sches, transparentes
Unternehmensbild.
132— [ Transparenz und Authen- | Sowohl im Jugendbuch- als
133 tizitét sind wichtige Werte, | auch im Kinderbuchseg-
die auch im Kinderbuch- | ment
segment von Lesern und
Followern geschitzt wer-
den.
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Fortsetzung
Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
137— | Der Erfolg der Beitrige ist | Einschitzung Erfolg der K.6 Uberwiegend positive | B
138 aufgrund des Instagram- | personenzentrierten Inhal- | Erfahrungen des Verlages
Algorithmus teilweise te mit personenzentrierten
schwer zu bewerten. Inhalten, insbesondere
Verlagsinsights*
140— | Einige der Beitridge mit Gesteigerte Reaktionen auf
143 abgebildeter Person sind | personalen Content
sehr gut angekommen
(mehr Likes, Kommentare,
Nachrichten).
400 | Auf Instagram gute Erfah- | Gute Wirkung auf Platt-
rungen mit personenzen- | form Instagram
trierten Inhalten
409- | Besonders gute Erfahrun- | Einblicke in den Verlag
410 gen bei Einblicken in den | generieren Nahbarkeit und
Verlag Interesse
148— [ Sowohl Bild- als auch Erfahrung Umsetzung K.7 Einbinden von ver- B
150 Videoformate wurden schiedenen personlichen
schon auf diese personliche Medienformen mit
Weise umgesetzt. Schwerpunkt auf den Ver-
lags-Einblick
122— | Mitarbeiter-Insights‘ geben | Vorstellung von Routinen
123 Einblicke in den Verlags- | und Mitarbeitern
alltag
184 JInsight'-Reel zur Vorstel- | Vorstellung des Verlages
lung des Biiros
156— | Fiir Beitrdge mit Personen | Héherer organisatorischer | K.8 Prinzipiell kein zeitli- | B
157 miissen Mitarbeiter mobi- | Aufwand aufgrund mehre- | cher Mehraufwand, da
lisiert und die Erstellung [ rer Personen Umverteilung des Aufwan-
organisiert werden. des — mit der Ausnahme
von Reels (deren Aufwand
162— [ Umverteilung des Auf- Geringerer redaktioneller jedoch als lohnend bewer-
164 wands. Auch die redaktio- | Aufwand; gewisse Umver- | tet werden kann).
nellen Inhalte sind auf- teilung des Aufwandes
wendig gestaltet. Insofern
ist es zeitlich ungefihr der
gleiche Aufwand.
199 Reels jedoch sind teilweise | Reels als Sonderform mit
aufwendiger in der Bear- | lingerem Zeitaufwand
beitung.
196 Bei gegebener Kapazitit ist | Zeitaufwand ist jedoch
eine regelmafige Erstel- lohnend
lung personenzentrierter
Inhalte, insbesondere
Reels, denkbar.
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Fortsetzung
Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
520— | Das Persona-Konzept bie- | Vielzdhlige Umsetzungs- | K.9 Grundlegende Bereit- | C
522 tet viele Umsetzungsmog- | moglichkeiten tiber soziale | schaft (mit Eingrenzungen)
lichkeiten — sowohl medial | Medien und vor Ort zur Umsetzung des Perso-
als auch in lebensweltli- na-Konzepts vorhanden, da
chen Situationen, z.B. auf - kein Professionalititsver-
Messen lust
- vielzdhlige Umsetzungs-
270— [ Grundlegende Bereitschaft, | Grundlegende Bereitschaft, méglichkeiten (on- und
271 sich offentlich zu prisen- | mit bestimmten Ein- offline)
tieren ist vorhanden — aber | schrankungen - vorstellbare, zukiinftige
nicht bei jedem Verlags- Einbindung
mitarbeiter gegeben.
343 Prinzipiell ist die Prisenta- | Grundlegende Bereitschaft
tion durch eine Person
moglich.
402— | Die zukiinftige Einbindung | Zukiinftige Umsetzung ist
403 eines Botschafters in den | denkbar
Social-Media-Auftritt ist
vorstellbar (z.B. in Live-
streams).
384— | Das Einbeziehen von Ver- | Kein Professionalititsver-
386 lagspersonen vermindert | lust
nicht Professionalitit des
Verlags
258— | Fluktuationen miissen Nicht kontrollierbare K.10o Erschwerte Umset- D
259 bedacht werden, darunter | Variablen flielen mit ein | zung des Konzepts, da
Schwangerschaft, Urlaub. * moglicher Mitarbeiter-
wegfall (Fluktuation,
260 Schwierig, diese Stelle all- | Nicht eindeutige Zuord- Kinderurlaub, Urlaub, D
gemein im Verlag anzusie- | nung zu geeigneter Ver- Krankheit etc.)
deln. lagsabteilung - keine genaue Zuordnung
in eine Verlagsabteilung
261— [ Das vorgestellte Konzept | Erschwerte Umsetzung méglich D
261 ist schwer umzusetzen (es . s
o0 . . stark von der jeweiligen
ist jedoch nicht unmaég- Person/den jeweili
) jeweiligen
lich). Personen abhingig
256— | Es ist schwierig, einen ein- | Loyalitit des Botschafters D
258 zelnen Botschafter iiber iiber mehrere Jahre hinweg
mehrere Jahre hinweg zu | als instabiler Faktor
gewinnen.
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313— [ Auch bei einer Umsetzung | Faktoren wie Fluktuation | K1 Umsetzung im Team: |D

314 mit einem Team miissen | auch im Team relevant - gut vorstellbar (wenn
Faktoren der Fluktuation fiktiv zusammengestellt)
beachtet werden. - weiterhin schwierig bei

bestehenden Teams

315— | Umsetzbar wire eventuell | Zusammengestelltes Team |. problem der Fluktuation

316 ein fiktiv zusammenge- als Losungsmoglichkeit bleibt prinzipiell erhalten
stelltes Team, das nicht in
der Konstellation arbeitet,
sich jedoch als ,Team’ auf
diese Weise nach auflen
hin présentiert.

314— | In den bereits bestehenden | Vermutlich schwierige

315 Teams eher schwierig Umsetzbarkeit in bereits
umsetzbar bestehenden Teams

330— | In mittelfristiger Planungs- | Mittelfristiger Planungsho- | K.12: Gewisse Planungsun-

331 perspektive denkbar rizont sicherheit:

- mittelfristig evtl. planbar

331 Nicht langfristig planbar | Kein langfristiger Pla- - lingerfristig nur iiber

nungshorizont externe, bezahlte Koope-

332— [ Langfristig nur bei bezahl- | Langfristiger Planungshori- rationen

333 ter Kooperation mit einer | zont nur bei externen,
externen Person (z.B. bezahlten Kooperationen
einem Prominenten)
denkbar.

348— | Denkbar wiren mehrere Die Botschafterauswahl K. 13 Auswahl und Kon-

351 Personen, die unterschied- | sollte sich inhaltlich am zeption der Personen
liche, programmatische Verlagsportfolio orientie-

Themengebiete betreuen. | ren.

329 Die entsprechenden Perso- | Personen sollten Zukunft | Ka4 Auswahl von Perso-
nen miissten im Unter- im Unternehmen anstre- nen, die sich mit den
nehmen gefestigt' sein. ben Unternehmen identifizie-

ren und eine Zukunft in
diesen anstreben.

281— | Die Verlagsperson miisste | Représentation unterneh- D

283 in erster Linie die Werte | menspolitischer Werte
des Verlags vertreten.
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354— [ Bei einem breit aufgestell- | Differenzierung der Bot- K. 15 Differenzierung der | D
355 ten Verlagsprogramm soll- | schafter-Tétigkeit nach Botschafter-Tatigkeit nach
ten mehrere Botschafter spezifischen, klar und ziel- | spezifischen, klar und ziel-
agieren, damit die Bot- gruppenorientiert vonein- | gruppenorientiert vonein-
schaften zu einzelnen Teil- | ander getrennten Themen- | ander getrennten Themen-
segmenten authentisch segmenten segmenten, u.a. auch
vertreten werden konnen. innerhalb einer Produktka-
tegorie (um Authentizi-
362 Die Personen miissten Zielgruppenorientiert titsverlust zu vermeiden
auch Zielgruppenspezifisch und emotionale Wirkungen
agieren und zugeordnet zu evozieren)
werden.
364- | In Bezug auf die unter- Abhingig von der Anzahl
369 schiedlichen Produktkate- [ und dem Umfang der Pro-
gorien sollte individuell duktkategorien
entschieden werden, wel-
che und wie viele Personen
als Botschafter zusammen-
wirken.
371 Auch innerhalb einer Untergliederung auch
Kategorie ist eine weitere | innerhalb der Kategorien
Untergliederung sinnhaft.
373— | Die Person sollte zielgrup- | Zielgruppenorientierte
375 penspezifisch ausgewihlt | Auswahl
werden.
519 Die Personen miissen die | Ubermittlung von Gefiih-
Liebe zum Buch vermitteln | len
374— | Die Personen sollten einen | Personlicher Bezug
379 personlichen Bezug zu den
vertretenen Themen auf-
weisen.
568— | Das vermittelte mediale Konsistentes Auftreten K. 16 Kanaliibergreifend D
570 Bild der Person muss mit | iiber alle Kanile hinweg konsistentes Auftreten der
den weiteren Personendar- Personen im Sinne der
stellungen (z.B. in Live- Unternehmensphilosophie
streams, auf Messen etc.)
iibereinstimmen
570 Wenn das dargestellte Bild | Negative Wirkung bei
nicht mit der sonstigen inkonsistentem Auftreten
Wahrnehmung der Leser
iibereinstimmt, ergeben
sich mehr Nachteile als
Vorteile
472 Die Inhalte miissen im Unternehmenskonsistenz
Sinne des Unternehmens
sein




Anhang 3 | Kategoriensystem Experteninterview Ravensburger Verlag

Fortsetzung

Zeilen

Paraphrase

Generalisierung

Reduktion

Themenfeld

404-
405

Eine Bindung zwischen der
Zielgruppe und dem Bot-
schafter kann auch die
Bindung zwischen Verlag
und den Lesenden stirken.

Moglichkeit der Kunden-
bindung

414
217

Durch Verlagspersonen
kann die Verlagsmarke
gestirkt werden — sie
ermoglichen eine authen-
tische Darstellung, die
Leser bindet.

Starkung der Verlagsmarke

Ka7 Mogliche Werbewir-

kungen wiren

- eine verstirkte Kunden-
bindung

- eine gestirkte Verlags-
marke

D

452—
456

Es eignen sich Inhalte, die
an die Buch-Community
angelehnt sind (SuB, Ein-
blicke Buchregal etc.) oder
die Leser direkt mit in
Entscheidungen einbezie-
hen

Geeignet sind community-
typische Inhalte

177 —
180

Entscheidend sind die
Inhalte der Reels: diese
sollten sich an Trends aus
der buchaffinen Social-Me-
dia-Sphére orientieren.

Aufgreifen von Trends aus
den sozialen Medien

468 —
469

Zur Konzeption der Perso-
na-Inhalte ist eine Orien-
tierung an eigenen Inter-
essen hilfreich.

Eigene Interessen als Ori-
entierungsfaktor

470~
472

Es bietet sich eine Orien-
tierung an Booktokern,
Influencern, Bloggern an

Blogger, Booktoker und
Influencer als Orientie-
rungsgrofie

K. 18 Inhalte sollten sich an
den Verhaltensweisen und
Trends der zielgruppenre-
levanten Community (dar-
unter Blogger, Influencer
etc.) sowie an eigenen Pra-
ferenzen orientieren

179
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284—
285

Personliche Vorstellungen
sowie personliche politi-
sche, kulturelle, religiose
Meinungen sollten nicht
auf dem Verlagsaccount
dargestellt werden.

Keine privaten, personli-
chen Meinungen

285—
286

Die Person iibernimmt eine
Botschafterfunktion und
tritt nicht als Privatperson
auf.

Verantwortungsvolle Bot-
schafterfunktion

287

Die Meinungen sind dann
fehl am Platz, wenn sie sich
zu den Werten und Zielen
des Verlags unterscheiden.

Autftritt auf dem Social-
Media-Account muss kon-
sistent zu den Verlagswer-
ten und -zielen stehen.

300

Der Botschafter wire das
Sprachrohr des Unterneh-
mens: er vermittelt
untrennbar die Werte und
Ansichten des Verlages und
vertritt diese nach auflen
hin.

Représentant und Sprach-
rohr nach auflen

K. 19 Verantwortungsbe-
wusstes Reprisentieren des
Verlages ohne das Einbrin-
gen von Privatansichten
(insofern sie den Verlags-
werten entgegen stehen).

E

445

Eine misslungene Krisen-
kommunikation kann
Imageschéden des Mar-
kenbotschafters zur Folge
haben.

Imageschéden bei Fehl-
kommunikation

447

Die Krisenkommunikation
und der potenzielle Einsatz
einer Verlagspersona als
Krisenbotschafter muss im
jeweiligen Einzelfall
bewertet werden.

Bewertung im Einzelfall

489—
490

Themen mit Krisenpoten-
zial sollten nicht durch die
Personae vermittelt wer-
den

Keine Krisenkommunikati-
on iiber Personen

K. 20 Verlagspersonae eig-

nen sich aus folgenden

Griinden nicht als Krisen-

kommunikatoren:

- eigener Schutz

- Imageverlust bei Fehl-
einschitzung

- hoher Stresspegel

Die Situation sollte im

Einzelfall bewertet werden.
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Themenfelder:

A — Aktuelles Kommunikationsumfeld der Verlage
B — Bisherige Erfahrung mit der Thematik

C - Einstellung der Verlage zum Personae-Konzept

D - Bewertung und Vorschlidge hinsichtlich der Umsetzbarkeit und der
Werbewirkung

E — Grenzen und Kritik
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49 Hauptsichliche Aktivitdt | Instagram als Hauptplatt- | K. Crossmedial auf Social- | A
momentan auf Instagram | form Media-Accounts vertreten
mit Schwerpunktlegung auf
52—53 | Face-Book mit recycelten [ Facebook als Mitlaufer- Instagram, gefolgt von Tik-
Inhalten Plattform Tok und YouTube (weitere
Plattf iiberwiegend
54 Baldiger Start mit TikTok | Neueinstieg in TikTok inZkti(x)/];men Hberwiegen
60—61 | Zukiinftig entscheidend: | Zukiinftig: TikTok und Ins-
Instagram und TikTok tagram als Hauptplattfor-
men
71—72 | YouTube als drittwichtigs- | YouTube bildet den dabei
ter Account die drittwichtigste Plattform
55— | Die Zielgruppe wandert [ TikTok wird zielgruppenre- | K.2 Die Verlagsprasenz auf | A
56 iiber zu TikTok levanter den jeweiligen Social-Me-
dia-Plattformen richtet sich
57-59 | Die Zielgruppe ist auf Tik- | Die Prisenz des Verlages auf | nach der Aktivitit der Ziel-
Tok prasent (BookTok), den jeweiligen Plattformen gruppe:
insofern ist eine Prisenz | sollte sich an der Aktivitdt | . Veriinderungen sollten
auf der Plattform fiir den | der Zielgruppe orientieren | Jetektiert und aufgegriffen
Verlag relevant werden
. . B o ) - neuste Verdnderung: stei-
65— [ Fiir bestimmte Zielgrup- | YouTube fiir eine bestimmte -
- : . gende Relevanz von TikTok
67 pen besitzt YouTube eine | Zielgruppe des Verlages .
(und damit BookTok)
hohe Relevanz ebenfalls relevant
88— [ Alter der Instagram-Nutzer | Zielgruppenverinderungen
89 steigt, Kernzielgruppe sollten beobachtet, mogli-
kann nicht linger erreicht | chen Zielgruppenverschie-
werden bungen auf neue Plattfor-
men sollte gefolgt werden
89— BookTok vor allem fiir BookTok besitzt hohe Rele-
90 Jugendliche relevant vanz fiir Jugendliche
93— | Verlag sollte der jungen Der Verlag sollte die Platt-
94 Zielgruppe folgen und auf | formnutzung an der Ziel-
den relevanten Plattfor- gruppe orientieren
men (hier: TikTok) aktiv
werden
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97 Bei TikTok stehen andere | Inhalte kénnen nicht ein- K.3 An die Beitragserstel- A
Inhalte und Formate im | fach von der einen auf die | lung existieren mehrere
Fokus andere Plattform tibertragen | Anforderungen:
werden - Anpassen der Inhalte an
die verschiedenen Platt-
98 TikTok hat einen stirkeren | Auch in Bezug auf den formcharakteristika
Unterhaltungsfaktor Zweck konnen Plattformen | . Erkennen, Aufgreifen und
sich unterscheiden ziigiges Umsetzen von
} dynamischen Trends und
95— Instagram ist anders Plattformen haben unter- . .
X . - . i variierenden Zielgruppen-
96 strukturiert als TikTok schiedliche Funktionswei-
anforderungen
sen - Entwickeln einer struktu-
188— [ Trends dndern sich schnell | Dynamische Trends rierten Erstellungsro.utme:
189 Vorausplanen, Etablieren
fester Strukturen
189 Dynamische Zielgruppen- | Dynamische Zielgruppenan-
anforderungen forderungen
191 Ideen miissen schnell Schnelle Umsetzung von
umgesetzt werden Ideen erforderlich
182 Man sollte immer up-to- | Stetiges Informieren tiber
date sein Trends und Entwicklungen
236— | Bei der Beitragserstellung | Herstellung einer Routine
237 und Pflege von Accounts | sinnhaft
sollte eine gewisse Regel-
mafigkeit hergestellt wer-
den
237 Feste Strukturen sollten Etablierung fester Struktu-
etabliert werden ren
242 Strukturen dndern sich je | Strukturen sind plattform-
nach Anspruch der abhingig
genutzten Plattform
243 Inhalte werden im Voraus | Vorausarbeiten zur konti-
erstellt nuierlichen Kanalpflege
247 Prozesse dndern sich und | Entwicklung einer struktu-
passen sich mit der Zeit an | rierten Routine
287 Fokuslegung auf platt- Produktion passt sich der
formspezifische Aspekte | plattformspezifischen Ziel-
(z.B. TikTok eher Reich- [ stellung an
weite: virale Effekte)
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109 Sehr direkte Kommunika- | Direkter Kommunikations- | K.4 Die Endkundenkommu- | A
tion stil nikation konstituiert sich
iiber Likes, Kommentare
110 Kommunikation auf der | Personliche Ansprache und Direktnachrichten und
Du-Ebene zeichnet sich aus durch:
- einen direkten, personli-
107— | Kontakte iiber den Feed Kommunikation iiber Likes, . p' .
. X chen Kommunikationsstil
108 (Likes, Kommentare), Kommentare, Direktnach- ) .
: . ) - eine direkte Ansprache (per
Direktnachrichten richten Du)
u3 Kunden maochten als Indi- | Individuelle, wertschitzen- | Inslividualitéit und Wert-
viduum wahrgenommen | de Kommunikation schitzung o
werden - Wechselseitigkeit und
Interaktion
17 Personliche Kommunika- | Personliche Kommunikati-
tion on
126— [ Kommunikation sollte Wechselseitiger Kommuni-
127 nicht komplett einseitig | kationsstil
sein
132 Steigerung der Bekannt- | Bekanntheitssteigerung der | K.5 Ziele der Social-Media- | A
heit der Biicher der Auto- | Biicher Kommunikation sind die
ren - Bekanntheitssteigerung der
Biicher
133 Starkung der Marke Starkung der Marke - Etablieren der Marke
- Starkung der Kundenbin-
135 Verstirkte Kundenbin- Verstirkte Kundenbindung dung g "
dung - Steigerung der Reichweite
139 Steigerung der Reichweite | Steigerung der Reichweite | Stelgen}ng des Umsatzes
(Hauptziel)
140 Umsatzsteigerung Umsatzsteigerung
142 Im besten Fall iiber den Lenken der Aufmerksamkeit
eigenen Webshop, da in | auf den eigenen Webshop
dem Fall der grofitmogli-
che Umsatz
147 Umsatzsteigerung als fina- | Umsatz als Hauptziel
les Hauptziel
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152— | Kommentare wiederkeh- | Wiederkehrende Follower | K.6 Aktuelle Form der Kun- | A
153 render Follower als Indiz denbindung zeigt sich durch
fiir Kundenbindung * Reaktionen wiederkehren-
der Follower
154 Auch die Bindung zu Blogger- und Influencerbin- |. Blogger- und Influencer-
Bloggern und Influencern | dung bindung mit aktivem Aus-
ist relevant tausch
- Starke, euphorische Reak-
156— | Influencer und Blogger Aktive Kontaktaufnahme tior?éne cuphorische tea
157 kommen auf den Verlag zu | durch Blogger .
fir K . 6 + Ausdruck von gemein-
ur Kooperationsaniragen schaftlichen Gefiihlen
165— [ Hype bei Neuheitsankiin- | Starke Reaktionen
166 digungen
168— | Starke Reaktionen, Feed- | Starke Reaktionen
169 back
257 Stérkere Reaktionen bei Abgebildete Personen kén- | K.7 Personliche Inhalte sind | B
Content mit dargestellter [ nen stérkere Reaktionen der | reaktionsstirker und erzie-
Person Follower hervorrufen len vielfiltiges, positives
Feedback
257— | Je mehr Personen sichtbar | Je mehr Personen sichtbar
258 waren, desto besser kon- | sind, desto personlicher und
nen Verlagseinblicke umfangreicher der prasen-
gewihrt werden tierte Einblick in den Verlag
261 Insbesondere Reels kom- | Reels erzielen die meisten
men gut bei der Zielgruppe | Reaktionen
an
262 U. a. die erfolgreichsten Mitunter die reaktions-
Inhalte auf dem Kanal stirksten Inhalte
(Reel von vor mehreren
Wochen bereits das Zweit-
Erfolgreichste)
264— | Vielfiltiges Feedback iiber | Vielfiltiges, positives Feed-
266 Likes, Kommentare, Story- | back durch die Follower
verlinkungen, Nachrichten
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270— | Unterhaltsamer Content | Unterhaltsame Inhalte K.8 Unterhaltsame Inhalte | B
271 reichweitenstarker als generieren mehr Reichweite | generieren eine hohe Reich-
ernstere Themen als ernste Themen weite und somit Aufmerk-
samkeit fiir ernstere The-
270 Bei ernsteren Themen sind | Menschen reagieren vor- men, die grundlegend
die Reaktionen verhalte- | sichtiger und verhaltener auf weniger Reaktionen hervor-
ner, da groflere Hiirde ernste Themen rufen
274 Unterhaltungsposts als Unterhaltungsbeitrige
,Zugpferd‘ des Accounts | generieren Aufmerksamkeit
fiir ernstere Themen
275 Personlicher Content ist | Grofere Reichweite durch
notig, um zu Reichweite zu | Unterhaltungsposts
gelangen und an neue
Follower appellieren zu
kénnen
279 Lohnendes Aufwand/Nut- | Lohnendes Aufwand/Nut-
zen-Verhiltnis zen-Verhéltnis
198— [ Content sollte personlich | Personlicher Content K.9 Grundlegend positive C
199 sein kommt gut bei den Follo- Einstellung zu personlichen
wern an Inhalten. Entscheidend ist
eine unterhaltsame Darstel-
206— | User suchen u.a. Ablen- | Eskapistische Motive lung in Verbindung mit
207 | kung und Zuflucht sichtbaren Personen
208 Mischung aus Personen | Unterhaltende, persénliche
und Unterhaltung ist Inhalte sind entscheidende
wichtig, um Follower zu Faktoren fiir die Kunden-
binden bindung
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299 Die Ubernahme der Per- | Die Ubernahme der Perso- | K.1o Darstellung einer ein- | C
sona-Rolle durch eine na-Rolle durch eine Ver- zelnen Person als Verlags-
Verlagsperson ist eher als | lagsperson ist eher als persona ist wenig zielfiih-
schwierig zu betrachten | schwierig zu betrachten rend und schwierig, da

- beeinflussende Faktoren

302— | Beeinflussende Faktoren Schwer kontrollierbare Fak- | ie Krankheit, Urlaub etc.

303 wie Krankheit, Urlaub etc. | toren (Krankheit, Urlaub) schwer abgefangen werden
miissen beachtet werden | erschweren die Umsetzung | ksnnen

mit einer Person - das transportierte Image zu
) . ) X X personenzentriert ausfallen
305— [ Der Verlag ist kein Ein- Verlagsimage wird nicht Kénnte (es erfolgt keine
306 Personen-Unternehmen, | entsprechend vermittelt I bild dg
. magebildung des Unter-
sondern ein Team nehmens)

309 Fiir Nutzer konnte eine Vielfiltige Team-Darstellun- | mteres'san.te Embth.(e
vielfaltige Darstellung des | gen sind interessanter (Teameinblicke) somit weg-
gesamten Teams interes- fa'llen . .
santer sein - immenser Zeitaufwand fiir

einzelne Person

gu— | Es wire nicht gut, es Die Darstellung einer ein-

312 effektiv nur auf eine Per- | zelnen Person wird nicht
son zu beziehen empfohlen

614— | Gefahr, dass Inhalte zu Meinung transportiert sich

615 sehr personenbezogen evtl. nicht mit dem Unter-
wahrgenommen werden nehmen, sondern mit der
und weniger als Verlags- | Person
content

346— [ Auch sehr hoher zeitlicher | Sehr hoher Zeitaufwand fiir

348 Mehraufwand fiir eine einzelne Person
einzelne Person

320— [ Bereitschaft zum offentli- | Bereitschaft ist generations- | K11 Generell ist die Bereit- | C

321 chen Darstellen und Pri- | und altersabhéngig schaft zum offentlichen
sentieren kénnte mit dem Darstellen der eigenen Per-
Alter korrelieren, bei ilte- sonlichkeit zumindest iiber-
ren Generationen vermut- wiegend (in den jiingeren
lich gréfiere Hiirde Generationen) gegeben

319— | Im Marketingteam (bzw. | Auch erkennbare Darstel-

321 die Social-Media-affinen | lung (mit Gesichtern) denk-

Generationen) sind bereit, | bar
ihre Gesichter zu zeigen.
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40-41 [ Verlage sind meist kleiner | Hohes Aufgabenpensum fiir | Ka2 Die Umsetzung mit D
organisiert. Viele Aufgaben | Einzelpersonen einer einzelnen Verlagsper-
liegen bei den Einzelper- son ist aus Griinden der
sonen zeitlichen Kapazitét nicht
oder nur schwer moglich,
347— | Die Aufgaben, die zusitz- | Zu hohes Aufgabenpensum |y a4 bei umfassender cross-
348 lich durch die Umsetzung | fiir Einzelpersonen medialer und extramedialer
des Persona-Konzeptes Priisenz
anfallen wiirden, wiren fiir
eine Einzelperson nicht
stemmbar
349 In einer normalen 4o- Keine zeitliche Kapazitit fiir
Stunden-Woche nicht die Umsetzung
moglich
349— [ Eine umfassende Prisenz | Vor allem der crossmediale
350 (sowohl medial als auch [ und extramediale Auftritt
offline bei Veranstaltun- | nimmt zu grofie, zeitliche
gen) ist durch eine Person | Kapazititen ein
nur duflerst schwer abzu-
decken
397 Insgesamt fallen momen- | Schwierig in der zeitlichen
tan 60 Stunden in der Umsetzung
Woche fiir Social Media an
391— | Wird bereits durch meh- | Social Media erfordert
295 rere Personen gestemmt | hohen zeitlichen und per-
sonalen Aufwand
407— | Die Social-Media-Tatigkei- | Social Media erfordert
408 ten teilen sich dabei auf in | hohen zeitlichen und per-
1/3 Planung, 1/3 Umset- sonalen Aufwand
zung und 1/3 Pflege und
Betreuung
412 Es ist unrealistisch, dass | Zu hohes Aufgabenpensum
eine Person allein als Per- | fiir Einzelpersonen
sona agieren konnte, da
das Zeitbudget zu gering
ist
416 Person miisste zudem in | Zu hohes Aufgabenpensum
die Planung einbezogen | fiir Einzelpersonen
werden
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423 Das Team kann als meh- | Teamansatz als Losungs- Ka3 Team-Darstellung als | D
rere Personae eingesetzt | moglichkeit Losungsmaglichkeit:
werden - wiederkehrende, kontinu-
ierlich auftretende Person-
427 Team konnte auf Insta- Team sollte fiir jeden User | ichkeiten, die sich als Ver-
gram présentiert werden , | ersichtlich vorgestellt und lagsteam présentieren
z.B. durch Beitrége, High- | préisentiert werden - es sollte deutlich heraus-
lights fiir jedes Teammit- kommen, wer die agieren-
glied den Personen sind
431— | Vollig neue Denkweise: Neuer Ansatz, der auch
435 von buchgetrieben hin zu | Verlagspersonen ins Zen-
personengetrieben trum riickt
436— [ Team prisentiert den Wiederkehrende, kontinu-
437 Content wiederkehrend ierliche Personlichkeiten,
und regelmafig die als Verlagsteam agieren
und Bindung aufbauen
442 Positive Wirkung bei per- | Positive Werbewirkung K4 Positive Werbewir- D
sonlichen Inhalten dieser kung:
Art - Zugehorigkeitsgefiihl/Ge-
meinschaftsgefiihl der Leser
443— | Leser fiihlen sich stérker in | Einbinden der Leser in das | . Aufbau einer gréReren
444 das Verlagsleben einge- Verlagsleben Reichweite
bunden + Neukundengewinnung
- positiver Einfluss auf die
445 Content wiirde im Endef- | Groflere Reichweite posttiv uss aut d
. . X Verlagsmarke
fekt eine grofiere Reich-
weite erlangen
445 Erreichen neuer Leser/ Kundengewinnung
Leute
450— | Entspricht dem Sinn Entspricht dem Sinn sozialer
451 sozialer Medien Medien
459 Konnte das Markenbild Positiver Einfluss auf die
positiv beeinflussen Verlagsmarke
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Fortsetzung
Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
467 Verlage sind meinungsver- | Eine Positionierung der Kaj5 Verlage sollten ihre E
tretend Verlage ist gegeben Meinung als Unternehmen
auf Social-Media-Kanélen so
476 Verlage sollten zu ihren Verlagswerte sollten auf den prisentieren, dass diese
Werten stehen sozialen Netzwerken pri- ihnen zugeordnet wird. Eine
sentiert werden Préisentation durch die Per-
478 | Diese Positionierung sollte | Im Vordergrund sollte der :;);?erlionnte dem entgegen-
479 als einheitliches Marken- | Verlagsbezug stehen, die '
denken des Verlags pra- | Meinung sollte nicht der
sentiert werden, nicht als | Persona zugeordnet werden
Meinungsbild einer ein-
zelnen Persona
485— | In den Kopfen der User Die Persona sollte in dieser
486 kénnte die Meinung mit | Hinsicht nicht présenter
der Persona und nicht mit | sein als der Verlag
dem Verlag verbunden
werden
502— | Prinzipiell keine Themen, | Keine grundlegende Ein- K6 Die Krisenkommunika- | E
503 die nicht durch Personen | schridnkung bei der The- tion sollte von dem Verlag
reprisentiert werden menwahl fiir Verlagsperso- | und nicht von einzelnen
kénnten nen Personen iibernommen
werden, um zu vermeiden,
536 Krisenkommunikation Krisenkommunikation sollte | qags
sollte eher beim Verlag beim Verlag und nicht den |. die Person in das kritische
und nicht bei einzelnen | Personen liegen Betrachtungsfeld riickt
Personen angesiedelt sein - die Meinung nur in Bezug
) - X auf die Person, nicht aber in
Die Person wire sonst Ziel | Schutz der Personen sollte | £ den Verl hr-
g a1 ezug auf den Verlag wahr
teilweise sehr kontroverser | gewéhrleistet werden ird
. genommen wir
Meinungen
538— [ Meinung wiirde auf die Verlagsmeinung sollte im
539 aussagende Person reflek- | zentralen Betrachtungsfeld
tiert, obwohl die Position | stehen
des Verlags présentiert
werden sollte
557— | Informationen eher unab- | Informative Beitréige selte- | K. 17 Der mdéglicher Einsatz | E
558 héngig von Personae ner tiber die Personae der Personae eignet sich
insbesondere fiir unterhal-
558 Riickeriff auf die Personen | Der Personae-Einsatz bietet | tende Inhalte. Weniger fiir
bei Beitrdgen mit Unter- | sich vor allem bei unterhal- | . jnformative Beitrige
haltungswert tenden Formaten an - sensible Themen
561— | Sensible Themen durch Sensible Themen durch den | Verlagspositionierungen
562 den Verlag kommunizie- | Verlag kommunizieren
ren
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Fortsetzung
Zeilen | Paraphrase Generalisierung Reduktion Themenfeld
603— | Zu kldren wire das Vorge- | Herausforderung, wie das K.a8 Eine Herausforderung | E

604 hen bei Fluktuation oder | Konzept zur Not authen-
bei genereller Absetzung | tisch wieder beendet wer-
des Konzepts den kénnte

624 Team als Losungsoption | Durch das Team wird die

Fluktuation weniger wahr-
genommen

besteht in der Planung bei
Fluktuation oder sonstigen
Absetzungsgriinden des
Personae-Konzepts. Ein Lo-
sungsvorschlag wire die
Darstellung des Teams
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Abbildung 1: Instagram: @bloomsbury Publishing, aufgerufen am o2. Sep-
tember 2022, online unter: https://www.instagram.com/p/Cdv4VgGgBKv/

Abbildung 2: Instagram: @bloomsbury Publishing, aufgerufen am oz2. Sep-
tember 2022, online unter: https://www.instagram.com/p/CeibCyFPUUY/

Abbildung: 4: Die 10 grofiten Publikumsverlage: Borsenverein des Deutschen
Buchhandels 2021, Frankfurt a.M., online unter: https://www.boersenverein.
de/fileadmin/bundesverband/dokumente/presse/mediendossiers/verlage/
Dossier_Verlage 2020_2021.pdf;

Abbildung 5: Ausschnitt der Statistik: Ranking der grofiten Jugendbuchverlage
nach Umsatzanteilen im Markt fiir Kinder- und Jugendbiicher im DACH-
Raum von Januar bis August 2020, online unter: https://de.statista.com/
statistik/daten/studie/200483/umfrage/umsatzanteile-der-verlage-im-markt-
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