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Management Summary

Schlisselworter: Social Media Werbung, Klassische Werbung, Marketing-Mix, Werbe-

ausblick

In dieser Bachelorarbeit wird die Entwicklung von Social Media Werbung und klassi-
scher Werbung verglichen und in Relation zueinander gesetzt. Nach Sicherstellung
des bisherigen Wissenstands flhrt die Verfasserin eine empirische Forschung durch,
um neue Erkenntnisse bezlglich der Forschungsfrage ,Hat Social Media Werbung das
Potenzial Teile der klassischen Werbung abzulésen?“ zu erlangen. Als Forschungsme-
thode wird die qualitative Forschung in Form von Experteninterviews angewandt.
Durch die Kodierung und Auswertung werden Erkenntnisse in Bezug auf die For-
schungsfrage gewonnen und im Rahmen dieser Arbeit vorgestellt. Es wurden insge-
samt funf Experten aus verschiedenen Marketing-Bereichen interviewt. Diese ergaben
einige interessante Ergebnisse, die in einer Infografik dargestellt wurden, um die For-
schungsfrage zu beantworten und die Hypothesen zu verifizieren. Die Auswertung hat
ergeben, dass Social Media Werbung das Potenzial hat Teile der klassischen Werbung
abzulésen. Jedoch wachst Social Media Werbung nicht proportional zum Verlust der
klassischen Werbung, denn ein Teil des Wachstums ist auf die steigenden Mediabud-
gets der werbetreibenden Unternehmen zuriickzufiihren. Zudem konnte herausgefun-
den werden, dass soziale Netzwerke, wie Facebook, viele Chancen bieten, jedoch

auch eine Reihe von Risiken aufweisen.



Abstract

Keywords: social media advertising, traditional advertising, advertising outlook, media-

mix

The following research paper is concentrated on the future trend of social media and
traditional advertising and has been carried out during the period October 2016 — Feb-
ruary 2017. Within the research it was gathered over five unique empirical interviews
with experts from the advertising industry about the potential of social media advertis-
ing to capture parts of the traditional advertising. Due to the fact that social media ad-
vertising has many advantages but yet many unknown risks, the aim of this research
was to determine the potentials of social media and traditional advertising to provide

clarification about the future development.

Therefore the interviewees gave an insight about their understanding of the ad-
vantages and disadvantages as well as of the opportunities and risks of social media
advertising and traditional advertising along with an outlook. This research paper
chooses to examine Facebook advertising representative for social media and print

and TV advertising representative for traditional media.

The statements were categorized into main groups and tagged with a specific class
regarding their exact meaning. The categories for analyzing the assertions were de-
signed by the guiding questions of the interview. The categories were then compared
with each other to put social media advertising and traditional advertising in relation
and therefore to extrapolate a detailed forecast about the development and how the

growth of one is related to the decrease of the other.



Inhaltsverzeichnis

AbDbIldUNGSVEIrZEICANIS ... ..o e V
1 Einleitung, Zielsetzung und Aufbau .........ccooviiiiiiiiiic e 1
1.1 Problem in der sozialen Realitat ... 1
1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage........cccooviiieiiiieiiiiici e 2

2  Theoretische FUNAIEIUNG.........uvuuiiiii e e e e e eaaannaas 3
2.1 Social Media WerbUNQG ..........ciiiiieiiiieeiiis et e e e e e e e enaenanas 3
211 SOCIAI MEAIA ..o 3
2.1.2  Soziale NetZWEIKE .......ooviiiiiiiii e 8
2.1.3  Werbemdglichkeiten bei FacebookK..........ccccvvvviiiiiiiiiiicce e, 9
2.1.4  Besonderheiten des sozialen Werbemarktes ............cccccceiiiiiiiiinnnen. 11
2.1.5 Unterschied zur klassischen Werbung ...........ccccooiiiiiiiiiiiiiciieeeeeeee, 14
2.1.6  Zusammenfassung und Relevanz fir die Forschungsfrage ................... 15

2.2 KlassisSChe WErbDUNG ....cooviiiii et e e e e eeanees 17
221 KIasSiSChe Medien ..........cooiiiiiiiiiiiiiiii e 17
2.2.2  Print-WerbUNG......coooeiiie e 17
2.2.21. Publikumszeitschriften ..o 17
2.2.2.2.  FachzeitSChriften. ... 19
WA TR A - | 11 | T T =Y o RPN 19

2.2.3  TV-WEIDUNQG. ..ot e e e e e et e e e e e e e e eeaanns 21
2.2.4  Werbemdglichkeiten bei den ausgewahlten Formen...................cccoee. 23
2.2.4.1.  Werbemdglichkeiten im TV .......cooiiiiiiiiieiie e 23
2.2.4.2. Werbemdglichkeiten im Print...........ccccviiiiii e 24

2.2.5 Besonderheiten des klassischen Werbemarktes............ccccccooniiiniinnnnn. 25
2.2.6  Unterschied zur Social Media Werbung ...........cccooooiiiiiiiiiiiciiieeeeeeeeee, 27
2.2.7  Zusammenfassung und Relevanz firr die Forschungsfrage ................... 27

2.3 Marketingstrategie .......cooveiiiiii i 28
2.3.1  Zusammenfassung und Relevanz firr die Forschungsfrage ................... 29



3 EMPIrSChE ANAIYSE ....uueii it aaeaaaaa 30

3.1 Untersuchungsstrategie ........ooovvvieiiiii i 30
3.1.1  Auswahl der Forschungsmethode ............cccoovviiiiiiii e, 30
3.1.2  Auswahl der Interviewparner ..........cccoooiiiiiiiiiiiiiii e 31
3.1.3  MesSinStrument.... ... 32

3.1.3.1.  Allgemeiner Interviewablauf ............ccccvriiiiiii e, 32
3.1.3.2. Inhalte des Leitfaden-Interviews ... 33
3.1.4 Inhaltliche Auswertungsverfahren............cccccoiiiiii e, 34
3.1.5 Kiritische Wirdigung des empirischen Ansatzes...........ccccccceeeiiiiieeevennnn, 35

3.2 DatenanalySe ....couuueiiii i 35

3.2.1 Darstellung der ErgebnisSse ........ccovvveviiiiiiii e 36
3.2.1.1. FaCEDOOK ... ...t 36
3.2.1.2.  Print-und TV-Werbung........oooiiiiiie e 40

3.2.2 Zusammenfassung und DiskUSSIiON..........ccoovviiiiiiiiiiieiiiceccee e, 44

4 Schlussfolgerung und AUSDIICK..........cooiiiiiiiiii e 48
QUEIIENANGADEN ...t e e e e e e e e e e e ann VI
N g1 =1 o Xl



Abbildungsverzeichnis

Abb. 1: Web 2.0 — Four Factors Model, Eigendarstellung, in Anlehnung an Wirtz, 2012,
ST <1< TR 5

Abb. 2: Anteil der Marketingentscheider, die planen, folgende Social Media Prasenz

kinftig auszubauen, weltweit im Januar 2016. Quelle: Social Media Examiner, 2017. .9

Abb. 3: Prognose der Umsatze mit Social Media Werbung in Deutschland in den
Jahren 2015 bis 2021 (in Millionen Euro). Quelle: Statista, 2017. ..........ccccoiiiiiiiiiinnnes 16

Abb. 4: Nettowerbeeinnahmen der Publikumszeitschriften in Deutschland in den
Jahren 2004 bis 2015 (in Millionen Euro). Quelle: ZAW, 2017. .....ccooiiiiiiiiiieee 20

Abb. 5: Eigendarstellung der ErgebnisSSe .........ccoviviiiiiiiiiiiiei e 44



1 Einleitung, Zielsetzung und Aufbau

Der Umsatz im Segment Social Media Werbung hat 2016 weltweit etwa 24.383 Millio-
nen Euro betragen. Laut Prognose wird im Jahr 2021 ein Marktvolumen von 44.069
Millionen Euro erreicht. Das entspricht einem jahrlichen Umsatzwachstum von 12,6%
(vgl. Statista, 2017). Ausgehend von dieser Prognose wird deutlich, dass die Nutzung
von Social Media Werbung durch Unternehmen vermutlich ansteigen wird. Ein Grund
dafur kdnnte beispielsweise die bestandig wachsende Nutzerzahl der sozialen Medien
sein, die wiederum die Zielgruppen vieler Unternehmen widerspiegelt. Das flhrt zu der
Frage, auf die diese Arbeit Antworten finden soll, ob dieser Umsatzzuwachs der sozia-

len Medien zu Lasten der klassischen Medien erfolgt.

1.1 Problem in der sozialen Realitat

Schon seit Jahren wird prognostiziert, dass Print- und TV-Werbung dem Untergang
geweiht sind. Der ,Advertising Expenditure Forecast" der Agentur Zenith besagt, dass
im Jahr 2020 Social Media Werbung gemessen an den Werbeeinnahmen vor Print-
Werbung liegen kénnte. Als Grinde dafir kommentiert der CEO von Zenith, Dirk Lux:
»o0cial Media ist nah am Content, perfekt integriert und durch Mobile immer dabei“
(Nguyen, 2016). Aulkerdem erwahnt er, dass flr den digitalen Werbemarkt Social Me-
dia der Wachstumsmotor mit dem gréfiten Zukunftspotenzial ist. Der Grund hierfir lie-
ge auf der Hand, da Social Media Plattformen von der immer starkeren Akzeptanz mo-
biler Technologien und deren Integration in den Alltag profitieren. Viele Nutzer sehen
soziale Medien mittlerweile nicht nur als Dreh- und Angelpunkt ihres sozialen Lebens,
sondern auch als wichtigste Informationsquelle. (vgl. Nguyen, 2016). Diese Aussagen
sind relevant, da es fur Unternehmen wichtig ist, ihre Werbung genau dort zu platzie-
ren, wo sich ihre Zielgruppe befindet.

Es gibt aber auch einige Kritiker der sozialen Medien, die den ungewissen Tatsachen
von Facebook und Co. ins Auge sehen. Immer wieder kommen neue Gefahren zum
Vorschein, von denen im Social Media Bereich bislang noch wenige Erkenntnisse er-
langt wurden. Dazu gehdren Falschmeldungen die wohiméglich den Wahlkampf mani-
pulieren oder Interessensgruppen, die unzivilisiert und offentlich auf den sozialen Me-
dien Minderheiten beleidigen (vgl. HORIZONT Online, 2017).

Auch das Thema Werbewirkung auf Facebook wird weiterhin kontrovers diskutiert, da
es noch nicht so umfassend erforscht wurde, wie die Wirkung von Werbung in den

klassischen Medien.



Fur Marketing-Verantwortliche ist es oftmals schwierig zu entscheiden, in welchem
Medium sie ihre Werbung platzieren sollen. Aussagen wie die von Dirk Lux gibt es
schon seit einigen Jahren und dennoch existiert Print und TV noch immer. Viele Unter-
nehmen investieren in Social Media Werbung, wodurch bislang insbesondere die Print-
Werbung Einbulien erleiden musste. Das leitet zu der Forschungsfrage ob Social Me-

dia Werbung das Potenzial hat weitere Teile der klassischen Werbung abzulésen?

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Ziel der folgenden Arbeit ist es, eine Ubersicht tber die zukiinftige Entwicklung von
Social Media Werbung und klassischer Werbung darzustellen und zu erforschen, in-
wieweit das Wachstum des einen mit Verlusten des anderen einhergeht. Der Ausblick
soll Marketing-Verantwortliche dabei unterstitzen, sich fur das richtige Medium bezie-
hungsweise den richtigen Medien-Mix zu entscheiden und die zukinftige Entwicklung
besser einschatzen zu kdnnen. Zunachst werden Social Media Werbung sowie klassi-
sche Werbung definiert und analysiert. Aulerdem werden die behandelten Formen von
Werbung kritisch beleuchtet und bereits erforschte Vor- und Nachteile dargestellt. Die-
se Arbeit konzentriert sich dabei auf das soziale Netzwerk Facebook und die klassi-
schen Medien Print und TV. Nach dieser Forschung sollen Experteninterviews zur Kla-
rung der gestellten Fragestellung beitragen. Die Gesprache werden per Leitfaden
strukturiert und aufgezeichnet sowie transkribiert. Es werden Experten aus der klassi-
schen Werbebranche, Strategen aus Media-Agenturen wie aus dem digitalen Bereich
befragt, um Aufschluss zu der Fragestellung dieser Arbeit zu bekommen. Die Tran-
skripte der Interviews werden codiert und ausgewertet sowie nach Haufigkeit gewich-
tet.



2 Theoretische Fundierung

Im weiteren Verlauf werden relevante Begriffe geklart, um eine einheitliche Basis flr

die theoretischen Hintergriinde zu schaffen.

2.1 Social Media Werbung

Im folgenden Kapitel wird Social Media Werbung naher erlautert, indem Social Media
an sich definiert wird und die Werbeformen des Mediums sowie die Besonderheiten
naher erlautert werden. Abschlieend werden die Unterschiede zur klassischen Wer-

bung zusammengefasst.

2.1.1 Social Media

»1he first part of the terminology, ,social“, refers to the instinctual needs we humans
have to connect with other humans. We have been doing that in one form or another
since our species began. We have a need to be around and included in groups of simi-
lar like-minded people with whom we can feel at home and comfortable sharing our
thoughts, ideas, and experiences” (Safko & Brake, 2009, S.4).

Lon Safko beschreibt in seinem Buch ,The Social Media Bible” den ersten Teil von
Social Media, dass Menschen seitdem sie existieren immer kommunizieren. Dies wird
auch deutlich durch einen Blick ins 17. Jahrhundert, um die Anfange gesellschaftlicher
Kommunikation aufzuzeigen. Dabei ist festzuhalten, dass es keine Gesellschaft ohne
Kommunikation gibt — wie umgekehrt keine Kommunikation ohne Gesellschaft:
,o0ciety exists [...] in communication® (Batinic, 2008, S. 47). Dabei wird auch vom
~kommunikativen Prinzip“ (Wagner, 1993, S. 154) gesprochen. Die Organisation des
menschlichen Zusammenlebens erfordert den kommunikativen Austausch. Das bedeu-
tet, dass anstehende Probleme diskutiert werden missen und Entscheidungen getrof-
fen beziehungsweise mitgeteilt werden missen, Regeln und Normen werden kommu-
nikativ etabliert und durchgesetzt. Ohne funktionierende Kommunikation kann eine
Gesellschaft nicht bestehen (vgl. Wagner, 1993, S. 47).

Der zweite Teil der Terminologie ,Social Media“ lasst sich laut Lon Safko wie folgt er-
klaren: ,The second part of that term refers to the media we use with which we make
those connections with other humans. Wether they are drumps, bells, the written word,
the telegraph, the telephone, radio, television, E-Mail, websites, photographs, audio,
video, mobile phones, or text messaging, media are the technologies we use to make
those connections.” (Safko & Brake, 2009, S.5). Laut Lon Safko steht die Terminologie
,Media“ fur das Medium das verwendet wird, um miteinander sozial zu kommunizieren.
Lange Zeitraume der Menschheitsgeschichte vollzog sich der kommunikative Aus-
tausch fast ausschlieBlich mindlich. Der Ort sozialer Kommunikation ist anfangs immer

die Versammlung, z. B. auf einem Marktplatz oder der Agora, wie in der attischen De-
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mokratie (vgl. Wagner, 1993, S. 47). Zu Zeiten des Web 2.0 ist das Medium Uber das
die Kommunikation stattfindet nicht mehr der Marktplatz, sondern eine Internet Platt-

form wie beispielsweise Facebook.

Seit dem Jahr 2005 haben soziale Medien beziehungsweise das Web 2.0 die Interne-
tokonomie deutlich verandert. Die Begriffe Web 2.0 und Social Media werden weitge-
hend synonym verwendet, da beide Charakteristika wie zum Beispiel Dialog, Vernet-
zung, Interaktion sowie User Generated Content vereinen. ,Social Media beschreibt
innovative Plattformen und Applikationen im Internet mit hohem Gestaltungspotenzial.
Dabei bestimmt die aktive Gestaltung der Inhalte durch die kooperative Partizipation
der Nutzer und Anbieter den Aufbau sozialer Netzwerke, mit dem Ziel der permanenten

Vernetzung der Nutzer sowie der Verteilung von Inhalten“ (Wirtz, 2012b, S. 288).

Ein geeignetes Konzept zur Beschreibung der Charakteristika sozialer Medien stellt
das Web 2.0 — Four Factors Model dar. Dabei handelt es sich um eines der wenigen
empirisch validierten Modelle zum Web 2.0 beziehungsweise Social Media. Das Web

2.0 Four Factor Model besteht aus vier grundlegenden Dimensionen:

- Die Dimension ,Social Networking“ bezeichnet in erster Linie die soziale Ver-
netzung von Individuen und Gruppen Uber Internetapplikationen und — Plattfor-

men.

- Die Dimension ,Interaction Orientation” bildet die interaktive Komponente des

Web 2.0 zwischen Nutzern und Unternehmen ab.

- Die Dimension ,Customization/Personalization“ bezeichnet die segmentgenaue
Ausrichtung und Anpassung von Marktangeboten an die Bedurfnisse einzelner

User bzw. User-Gruppen.

- Die Dimension ,User-added value® hebt die neue Wertschépfung von und durch
User im Web 2.0 hervor (vgl. Wirtz, 2012b, S. 737).

Die vier Dimensionen des Web 2.0 — Four Factors Model setzen sich jeweils aus meh-
reren Komponenten zusammen, die in der folgenden Abbildung genauer illustriert und

anschlieRend beschrieben werden.



Interaction Orientation

Social Networking
UOLEZI|BUOSIdd / UOLRZIWO3ISN)

User-Add-ed Value

Abb. 1: Web 2.0 — Four Factors Model, Eigendarstellung, in Anlehnung an Wirtz, 2012, S. 288.

Die erste Dimension, ,Social Networking“, besteht aus vier Komponenten: ,Social Iden-
tity“, ,Social Trust®, ,Virtual Word of Mouth“ und ,Customer Power*.

Die erste Komponente ,Social Identity“ bezieht sich vor allem auf das Bedurfnis der
User sich zu einer bestimmten sozialen Ansicht beziehungsweise Gruppe im Internet
zugehorig zu fuhlen. Der virtuellen Identitdtszuordnung wird in Studien eine sehr hohe
Bedeutung fur Social Networking zugeschrieben. Ein Beispiel hierfur ist etwa bei Face-
book die Beitrittsoption auf der Plattform zu bestimmten Interessengruppen, wie die
Sportgruppe Freeletics Hamburg (vgl. Wagner, Wiedmann & Oelsnitz, 2011, S.67).

Die zweite Komponente ,Social Trust® bezeichnet im Kontext von Sozialen Medien das
gegenseitig entgegengebrachte Vertrauen unter Usern hinsichtlich Meinungsauferun-

gen und Empfehlungen. Dabei ist zu beobachten, dass Konsumenten in sozialen



Netzwerken ein besonderes Vertrauen gegenlber anderen Konsumenten in dem
Netzwerk aufweisen. Beispielsweise werden Restaurants oftmals Uber die Facebook-
Bewertungen anderer User ausgesucht. Obwohl der Interessent die User hinter den
Bewertungen nicht personlich kennt, sind die Bewertungen ein ausschlaggebendes
Kriterium (vgl. Wirtz, 2012b, S.738).

Die dritte Komponente stellt das ,Virtual word of mouth* dar. Dieses ist eng mit dem
.o0cial Trust® verbunden. Die virtuelle Mund-zu-Mund Propaganda stellt bei Social
Networking einen zentralen Aspekt der Informationsweitergabe dar. Studien zeigen,
dass User-Empfehlungen fir User eine sehr hohe Bedeutung flir ihre Entscheidung
haben. Ein Beispiel fir diese Empfehlung stellt die ,Gefallt-mir“-Funktion bei Facebook
dar (Wagner, Wiedmann & Oelsnitz, 2011, S.67).

Die letzte Komponente ,Customer Power“ , stellt den Anstieg der Konsumentenmacht
in Social Media aufgrund einer intensiven Informationsweitergabe und Transparenz
zwischen zum Teil anonymen Nutzern dar. Jeder User kann Social Media Auftritte von
Unternehmen bewerten, die eigene Meinung teilen oder einfach nur ,liken“ und fungiert
somit als Multiplikator. Fir Unternehmen wird die kollektive Konsumentenbewegung,
insbesondere auf Basis kritischer Meinungsauflerungen, immer bedeutsamer (vgl.
Wirtz, 2012b, S.738).

Die interaktive Komponente zwischen Nutzern und Unternehmen des Web 2.0 bildet
die Dimension ,Interaction Orientation ab. Diese besteht aus vier Komponenten. Die
»Customer Centricity“ stellt den Kunden in den Mittelpunkt und betrachtet ihn als Aus-
gangspunkt aller geschéaftlichen Aktivitaten. Dies bedeutet oft einen erheblichen Wan-
del in der organisatorischen Struktur und Ausrichtung fiir viele Unternehmen. ,Interac-
tion Configuration“ bezieht sich auf die Struktur der Interaktionsprozesse und die Art
der ausgetauschten Informationen. Die dritte Komponente ,Customer Response Capa-
bility“ bildet die Kundendialogfahigkeit und die Fahigkeit ab, ein individuelles Kunden-
Feedback leisten zu kénnen. Ein entscheidendes Erfolgskriterium ist in diesem Kontext
ein aktives Dialogengagement seitens des Unternehmens. Bei der Kommunikation
Uber soziale Medien kann die Einrichtung von Kontaktpunkten einen zielfiihrenden
Umgang mit Kritik, Problemen oder Produktideen der Kunden gewahrleisten. Um einen
entsprechenden Aufwand leisten zu kdnnen, bedarf es dabei einer ausreichenden Zahl
an Mitarbeitern  (vgl. Wagner, Wiedmann & Oelsnitz, 2011, S.68).
Die ,Corporate Response Capabillity“ ist eng an die vierte Komponente der ,Cooperati-
ve Value Generation“ angebunden. Hierbei wird die Fahigkeit eines Unternehmens,
gemeinsam mit Kunden Wertschopfung in Geschéaftsbeziehungen zu generieren, ab-
gebildet. Durch die ,Cooperative Value Generation“ kann ein Unternehmen Informatio-

nen direkt in die Generierung von Produkten und Dienstleistungen sowie in Prozesse
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fur die Weiterentwicklung eines kundengefiihrten Wettbewerbsvorteil einbauen ohne
davor teure Marktforschung betrieben zu haben (vgl. Wirtz, 2012b, S.738).

Die Dimension ,Customization/Personalization“ bezeichnet die segmentgenaue Aus-
richtung und Anpassung von Marktangeboten an die Bedirfnisse einzelner User be-
ziehungsweise Usergruppen. Diese Dimension besteht aus den folgenden drei Kom-
ponenten:

Die ,Personal Customization® bietet Internet-Nutzern die Mdéglichkeit, Veranderungen
und Anpassungen von Webseiten entsprechend ihrer spezifischen Bedirfnisse und
Vorlieben vorzunehmen. Neben ,Personal Customization ist auch eine ,Group
Customization“ im Web 2.0 anzutreffen. Diese erlaubt eine gruppenspezifische Aus-
richtung und Anpassung von Services. Ein Beispiel hierflr ist das soziale Netzwerk
Facebook. Mitglieder von Fanseiten oder Gruppen kénnen individuell bestimmen, ob
sie bei Statusanderungen oder dem Einstellen neuer Inhalte durch das Unternehmen
per E-Mail benachrichtigt werden wollen. Auf3erdem existiert auch eine ,Social
Customization®, die sich in erster Linie an sozialen Schichten bei Web 2.0 Services
richtet (vgl. Wagner, Wiedmann & Oelsnitz, 2011, S.69).

Die letzte Dimension ,User-added value“ hebt die neue Wertschépfung von und durch
User im Web 2.0 hervor. Das Konzept des ,User-add value® ist dabei einer der meist
diskutierten Aspekte im Bereich des Web 2.0, da es verschiedene Phanomene beinhal-
tet. Diese Dimension beinhaltet die vier Komponenten ,User Generated Content®, ,U-
ser Generated Creativity“, ,User Generated Innovation“ und ,User Generated Revenu-
e/Contacts”. ,User Generated Content“ beschreibt dabei von den Nutzern eigens publi-
zierte Inhalte. Diese Inhalte kénnen neben Audio- und Videodateien auch ganze Webs-
ites oder Profile sein. Im Rahmen von ,User Generated Creativity“ verdffentlicht der
Nutzer innovative Ideen, welche die zuklinftige Unternehmensentwicklung beeinflussen
kénnen. Der Nutzer wird im Kontext der Komponente ,User Generated Innovation® kri-
tischer Teil der Prozess- und Produktinnovationen (vgl. Wirtz, 2012b, S.738; Wagner,
Wiedmann & Oelsnitz, 2011, S.69f.).

Die Gewinnung von neuen Nutzern und die dadurch entstehende Wertschépfung fasst
die Komponente ,User Generated Revenue/Contacts® zusammen. Dies kdnnen zum
Beispiel Weiterempfehlungen von Restaurants durch das verlinken eines Freundes auf
der Fanseite sein (vgl. Wirtz, 2012b, S.739).



2.1.2 Soziale Netzwerke

»10 understand the benefits of Social Media Advertising it is important to understand
the mechanics of social media networks* (Buss, 2016, S.4).

Soziale Netzwerke im Internet sind Netzwerke, in denen Freunde, Bekannte oder
Fremde mit gleichen Interessen aufeinander treffen und sich digital vernetzen. Die so
entstehenden Beziehungsgeflechte werden von den Community-Mitgliedern genutzt,
um personliche Daten und Informationen auszutauschen, zu diskutieren oder andere
Inhalte mit der Community zu teilen. Social Networks laufen meist Gber eine Plattform,
auf der sich die Nutzer anmelden und ihre ganz individuellen Profile erstellen. Das Pro-
fil funktioniert ahnlich wie ein virtueller Steckbrief mit persoénlichen Informationen und

kann zum Beispiel mit einem Profilfoto versehen werden (vgl. Grlinderszene, 0.A.).

Soziale Netzwerke kdnnen in vielfaltigen Formen gefunden werden. Zum einen gibt es
die groRen Communities wie Facebook, LinkedIn oder Xing. Zum anderen existieren
aber auch zahlreiche kleine Netzwerke, die sich mit sehr speziellen Interessen und

Thematiken auseinandersetzen.

Wie bereits in 2.1 erwahnt, konnen Menschen nicht nicht kommunizieren und sind stets
auf der Suche nach Personen mit gleichen Interessen, um gemeinsam Uber bestimmte

Themen zu kommunizieren. Daflir gibt es im heutigen Zeitalter die sozialen Medien.

Diese Arbeit wird sich ausschliel3lich auf Facebook beziehen, da Facebook weltweit
das flhrende Social Network ist (vgl. Holzapfel, F., & Holzapfel, K., 2012, S.18), wie

auch die folgende Grafik deutlich macht.



Anteil der Marketingentscheider, die planen, folgende Social Media
Prasenzen kiinftig auszubauen, weltweit im Januar 2016

Facebook
YouTube
Twitter
LinkedIn
Instagram

Pinterest

Google+ 35%

Foren

SlideShare

Bewertungsportale

Social Bookmarking

Snapchat

Vine

Geodienste

40% 50% 60% 70% 80%

Anteil der Befragten

Quelle: Weitere Informationen:

Social Media Examiner Weltweit; 5.086 Marketingverantwortliche
© Statista 2016

Abb. 2: Anteil der Marketingentscheider, die planen, folgende Social Media Prasenz kiinftig auszu-
bauen, weltweit im Januar 2016. Quelle: Social Media Examiner, 2017.

Wie in dieser Grafik dargestellt, ist Facebook das soziale Medium in dem Marketin-
gentscheider ihre Prasenzen zukinftig ausbauen wollen und wurde aus diesem Grun-

de als Reprasentant fir Social Media in dieser Forschungsarbeit gewahit.

2.1.3 Werbemaoglichkeiten bei Facebook

Facebook bietet aktuell elf verschiedene Werbemdglichkeiten an, die im Folgenden

kurz beschrieben werden:

. Page Post Ads:
Mit Hilfe der Page Post Ads wird eine Werbeanzeige geschaltet, sodass mehr
Personen die Inhalte auf der Facebook-Seite sehen, mit ,Gefallt-mir® markieren,

kommentieren und teilen. Damit wird, zum Beispiel ein Post einer Unterneh-



mens-Seite hervorgehoben und in den News-Feed von Nutzern eingebaut um

Aufmerksamkeit zu generieren (vgl. Facebook Business, n.d).

Page Like Ads

Durch die Page Like Ads wird eine Werbeanzeige geschaltet, damit mehr Per-
sonen die Facebook-Seite mit ,Gefallt-mir‘ markieren indem die Facebook-Seite
im Neuigkeiten-Feed ausgewahlter Nutzer platziert wird (vgl. Facebook Busi-

ness, n.d).

Clicks to Website Ads
Diese Werbemoglichkeit erlaubt Unternehmen Personen von der Facebook-
Werbeanzeige direkt zu einem beliebigen Bereich einer Website weiterzuleiten.

Dies empfiehlt sich insbesondere fir Online-Shops (vgl. Facebook Business,
n.d).

App Install Ads

Durch diese Werbelésung werden ausgewahlte Nutzer auf Apps aufmerksam
gemacht und kdénnen diese direkt Gber den ,Herunterladen“-Button in Facebook
auf ihr mobiles Endgerat herunterladen. Somit kdnnen sich Unternehmen mit
den Personen verbinden, die am wahrscheinlichsten ihre App installieren und

haufig wertvolle Handlungen darin ausfihren (vgl. Facebook Business, n.d).

Event Response Ads

Mit der Event Response Ad kdnnen Veranstaltungen erstellt werden, die Kun-
den auf Facebook mit ihrem Facebook-Kalender verbinden kdnnen. Die Kunden
erhalten Erinnerungen zu der Veranstaltung wie zum Beispiel einer Er6ffnung
oder einer Party. Zudem kénnen die Verantwortlichen nachvollziehen, wie viele

Menschen auf die Einladung reagiert haben (vgl. Facebook Business, n.d).

Offer Claim Ads

Durch Rabatte oder Angebote wird mit dieser Werbemadglichkeit die Aufmerk-
samkeit der Nutzer gewonnen, da Konsumenten gerne bei ihren Einkaufen spa-
ren. Nutzer werden im Neuigkeiten-Feed auf das Angebot aufmerksam ge-
macht und kénnen mit nur einem Klick direkt zum Angebot weitergeleitet wer-

den (vgl. Facebook Business, n.d).

Video Ads
Durch diese Werbemaoglichkeit wird das Video des Unternehmens im Neuigkei-

ten-Feed der ausgewahlten Zielgruppe positioniert (vgl. Facebook Business,
n.d).
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. Dynamic Ads
Mit den Dynamic Ads kénnen Unternehmen auf Facebook relevante Produkte
fur Personen hervorheben, die ihre Webseite oder ihre mobile App besucht ha-

ben (vgl. Facebook Business, n.d).

. Facebook Slideshow Ads
Slideshow Ad ist ein Werbeformat, das mit einer Reihe von Fotos oder einem
vorhandenen Video erstellt werden kann. Mit ihnen ist mdglich, Video-ahnliche
Werbeanzeigen zu erstellen, die sogar Audio enthalten kénnen (vgl. Facebook

Business, n.d).

. Lead Ads
Mit Lead Ads kénnen in den Werbeanzeigen Kontaktformulare erstellt werden,
die bereits Kontaktinformationen enthalten, z. B. die E-Mail-Adresse. So kann
schneller Kontakt mit den Nutzern aufgenommen werden. Lead Ads von Face-
book bieten Nutzern die Moglichkeit, sich unter Einhaltung von Datenschutz-
malnahmen, schnell fir den Empfang von Informationen von Unternehmen wie

Newslettern und Angeboten zu registrieren (vgl. Facebook Business, n.d).

. Canvas Ads
Unternehmen konnen Canvas Ads mit einer Kombination aus Videos, Standbil-
dern und ,Call to Action“-Buttons erstellen. Im Canvas kénnen die Menschen in
einem Bilderkarussell blattern, Panoramabilder durch Kippen des Gerats anzei-
gen und Bildausschnitte vergroRern, um bestimmte Details genauer zu betrach-
ten. Diese Werbemdglichkeit ist nur fir mobile Endgerate gemacht (vgl. Face-

book Business, n.d).

Durch das breite Angebot an unterschiedlichen Werbemdéglichkeiten bietet Facebook
jedem Unternehmen ein individuelles Angebot. Durch die Vielzahl der Méglichkeiten im
digitalen Umfeld, in dem sich Facebook bewegt, kdbnnen die Werbeeinsatze den Be-
dirfnissen der Kunden beziehungsweise Unternehmen angepasst werden. Diese und
weitere Besonderheiten der Social Media Werbung werden im folgenden Unterpunkt

noch genauer beschrieben.

2.1.4 Besonderheiten des sozialen Werbemarktes

Social Media ist eine fundamentale Verlagerung der Macht im Werbemarkt (vgl. Safko
& Brake, 2009, S.15). Wenn ein Anbieter friiher eine Ziege verkaufen wollte, hat er sich
auf den Marktplatz gestellt und sein Angebot in die Menge geschrien und es beworben.

Sofern der Verkaufer das gut gemacht hat, wurde die Ziege an einen Marktbesucher
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verkauft (vgl. Batinic, 2008, S. 61). Dieses Phanomen hat bis heute in der klassischen
Werbung bestand: Fernsehwerbung wird beispielsweise genutzt, um die Vorteile eines
Produktes an eine grolte Menge an Menschen zu kommunizieren. Die Zuschauer wer-
den somit aufmerksam auf das Produkt und kaufen es im besten Falle. Das Bekannt-
machen des Produktes geschieht durch einseitige Kommunikation des Unternehmens
(vgl. Batinic, 2008, S. 68 ff). In den sozialen Medien wollen die Nutzer durch Empfeh-
lungen ihrer Kontakte von neuen Produkten erfahren. Sie wollen nicht mehr nur die
einseitige Kommunikation durch die Unternehmen erleben, vielmehr wollen die Nutzer
heutzutage mitreden. Das fuhrt dazu, dass es eine Verlagerung der Macht von einseiti-
ger Kommunikation zu zweiseitiger Kommunikation gegeben hat (vgl. Holzapfel &
Holzapfel, 2012, S.143). Dieser Punkt ist besonders relevant fir Unternehmen, denn
die Meinung und Weiterempfehlung der Nutzer zahlt in den sozialen Medien ausge-
sprochen viel und ist sehr erstrebenswert, wie bereits dargestellt. Um das zu erreichen,
muss Werbung speziell flir Social Medien angepasst werden. Wirde ein Unternehmen
eine klassische Werbung ohne Anpassung auf Social Media schalten, wiirde das nicht
(oder zumindest nicht optimal) funktionieren, weil die Mdglichkeiten der zielgruppen-

spezifischen Ansprache nicht genutzt werden (vgl. Safko & Brake, 2009, S.17).

Durch Social Media wird den Usern die Mdéglichkeit geboten, das Unternehmen durch
Social Media Aktivitdten naher kennenzulernen und einen Einblick hinter die Kulissen
zu erhalten. Diese Aktivitdten kénnen das Unternehmensimage gezielt und langfristig
aufbauen und starken. Durch die Offenheit des Unternehmens ist es zudem maoglich,
dass die Identifikation des Users mit dem Unternehmen steigt. Dabei ist es wichtig zu
wissen, dass mit einem steigenden emotionalen Involvement des Nutzers eine starkere
und langerfristige Kundenbeziehung aufgebaut werden kann (vgl. Socialmediaakade-
mie, 2015). Unternehmen kénnen auch direkt mit dem einzelnen Nutzer kommunizie-
ren und somit eine intensive Kundenbeziehung aufbauen. Kunden erzahlen nicht nur
ihren Freunden von ihren Erlebnissen mit dem Unternehmen, sondern kdnnen diese
ganz einfach auf Social Media mit hunderten Nutzern teilen. Dieses Phanomen wird
auch virales Marketing genannt, dessen Kern und somit Erfolgsfaktor die Mundpropa-
ganda ist. Das virale Marketing wird in der digitalen Welt auch ,Word-of-mouth®-

Werbung genannt. Langer (2007, S.16) beschreibt das Phanomen wie folgt:

"Mundpropaganda ist vergleichbar mit einer Epidemie. Einmal in Gang gesetzt,
steigt die Verbreitung haufig exponentiell: Wenn 5 Personen ein Produkt an 5
Freunde empfehlen und diese wiederum an 5, dann wurden bereits 125 poten-
zielle Kunden erreicht. In den sozialen Netzwerken muss das Unternehmen sich
nicht selber um die Verbreitung der Botschaft kimmern. Diese Aufgabe Uber-

nimmt der Konsument. Das Unternehmen liefert lediglich die Botschaft und den
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Impuls zur Verbreitung. Durch die eigenstandige Weitergabe durch Liken, Tei-
len oder verlinken von Freunden der Konsumenten fallt diese Art zu Werben
besonders effektiv aus, denn die erreichten Personen haben die Empfehlungen

durch Personen ihres Vertrauens erhalten.”

»Word-of-mouth® ist jedoch nicht immer nur ein Segen fir die Unternehmen. Denn auch
unzufriedene Kunden kdnnen ihre Erfahrungen auf den sozialen Medien teilen. Diese
negative Erfahrung, die der Kunde auferhalb der sozialen Medien im persdnlichen
Gesprach mit bis zu 20 Leuten geteilt hatte, kann auf Social Media sehr schnell mehre-
re tausend Personen erreichen. Dieses Phanomen wird auch Shitstorm genannt. Die
zentrale Ursache von Shitstorms ist der ,wahrgenommene Fehltritt“ der einen Anlass
zum Protest bietet. Ein Fehltritt passiert aus Sicht der Kunden, wenn entweder das
verkaufte Produkt oder der gebuchte Service beziehungsweise die Dienstleistung nicht
den Erwartungen entspricht, oder die Marke bestimmten Wertevorstellungen entge-
genwirkt. Der unzufriedene Nutzer lauft dann in den sozialen Medien Sturm indem er
seine Unzufriedenheit durch posten, kommentieren oder teilen eines Posts Ausdruck
verleihen (vgl. Holzapfel & Holzapfel, 2012, S.196 ff).

Ein Unternehmen ist in den sozialen Medien regelmalig der Kritik der Nutzer ausge-
setzt, denn das Prinzip sozialer Netzwerke ist es, dass jeder seine Meinung frei auf’ern
kann. AuBerdem fiihlen sich viele User in den sozialen Netzwerken anonym und haben
deswegen keine Hemmschwelle bezlglich Kritik. Mit solchen Situationen professionell
umgehen zu kénnen erfordert Schulungen von Mitarbeitern und das Erstellung einer
Strategie und bringt somit auch einen Kostenaufwand mit sich (vgl. Holzapfel & Holz-
apfel, 199 ff). Jedoch kénnen durch die genaue Zielgruppenansprache die Kosten ge-
ring gehalten werden. Alter, Geschlecht und andere Merkmale kénnen zuvor in der

Strategie definiert und in der Anzeigenschaltung berlcksichtig werden.

Facebook Posts haben durch die Informationsiberflutung des Mediums eine sehr ge-
ringe Halbwertszeit. Innerhalb von weniger als zwei Stunden werden 75% der Reich-
weite erzielt. Deswegen ist es wichtig dann zu posten, wenn die Zielgruppe online ist,
um die Reichweite zu steigern. Der Grund fir diese Informationstberflutung der sozia-
len Medien ist der Mangel an Regulierungen, die es beispielsweise bei klassischen
Medien gibt. Zu diesen Regulierungen und weiteren Unterschieden von Social Media
Werbung zur klassischen Werbung wird der folgende Unterpunkt Aufschluss geben

(vgl. Socialmediaakademie, 2015).
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2.1.5 Unterschied zur klassischen Werbung

Privates Fernsehen finanziert sich, wie Social Media, im Wesentlichen aus Werbeein-

nahmen. Daflir gelten aber genaue Vorschriften, die aus dem Rundfunkstaatsvertrag

und den Werberichtlinien der Landesmedienanstalten hervorgehen. Die Werbebestim-

mungen verfolgen unter anderem das Ziel, Minderjahrige vor unzulassiger Werbung zu

bewahren und den Umfang an Werbung zu regulieren. Um diese Ziele zu erreichen,

gibt es folgende Grundvorschriften (vgl. Bayerische Landeszentrale flir neue Medien,

2012):

. Werbung und redaktionelles Programm missen immer klar getrennt und Wer-
bung immer gekennzeichnet sein (§ 7 Abs. 3 RStV).

. Werbeunterbrechungen in Sendungen sind nur unter bestimmten Vorausset-
zungen moglich (z.B. Unterbrechungsverbot fir Kindersendungen und eigen-
standige Teile-Regel (§ 7a Abs. 1 und 2 RStV).

. Die Sendezeit fir Spotwerbung im Fernsehen darf pro Stunde 12 Minuten nicht
Uberschreiten (§ 45 Abs. 1 RStV).

. Der Schutz der Menschenwtirde und der Schutz Minderjahriger muss gewahr-
leistet sein.

. Die direkte oder indirekte Finanzierung einer Sendung durch Marken oder Fir-

men (Sponsoring) darf aulRer einem Image pragenden Slogan keine zusatzli-

chen werblichen Aussagen beinhalten (vgl. Bayerische Landeszentrale fir neue

Medien, 2012).
All diese Regulierungen gibt es fiir Social Media Werbung nicht. Beispielsweise darf im
TV keine Tabak-Werbung geschaltet werden. Auf Social Media gibt es fir diese Art
Werbung dagegen noch keinerlei Regulierungen. Auch der Umfang an Werbung ist auf
Social Media nicht reguliert. So dirfen private Fernsehsender maximal 12 Minuten
Werbung pro Stunde schalten (vgl. Siegert, 2007). Auf Facebook darf so viel Werbung
wie gewollt geschaltet werden. Dies ist ein Wettbewerbsvorteil gegeniber den klassi-
schen Medien. Es kann jedoch auch wie in Kapitel 2.2.3 beschrieben zu einem Nach-
teil gegenlber den klassischen Medien werden, da durch die hohe Prasenz von Wer-
bung eine Informationstberflutung entstehen und der Nutzer diese Information nicht

aufnehmen kann.

Die Reichweiten der klassischen Medien, beispielsweise Fernsehen, werden durch die
GfK erforscht und verdéffentlicht. Die Reichweite einzelner Fernsehsendungen erfolgt in
Deutschland seitens der Gesellschaft flir Konsumforschung (GfK) und der Arbeitsge-
meinschaft  Fernsehforschung (AGF) (Uber das sogenannte AGF/GFK-
Fernsehforschungspanel (vgl. Holzapfel & Holzapfel, S.170). Diese Gesellschaften fir
Konsumforschung messen unabhangig von kommerziellen Interessen (vgl. GfK SE,

2017). Facebook bietet ein eigenes Analyse-Tool an und entzieht sich jedoch jeglicher
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unabhangiger Analysen. Das Facebook Analyse Tool nennt sich ,Facebook Insights®
und liefert detaillierte Statistikinformationen tGber die Nutzung der Facebook Seite wie
Angaben zum Nutzerzuwachs, Demographie, Nutzung von Inhalten und zum Beispiel
wie oft ein Post geklickt wurde (vgl. Facebook Business, 2014). Jedoch ist ,Facebook
Insights“ von Facebook selbst betrieben und somit nicht transparent und auch nur
schwer vergleichbar mit den Auswertungen der GfK/AGF. Dafiir beruht die Reichwei-
tenmessung von Facebook nicht auf Hochrechnungen wie die der Fernsehwerbung
(vgl. Holzapfel & Holzapfel, S. 171).

Die Digitale Welt, zu der auch die sozialen Medien gehéren, bringt viele Risiken mit
sich, wie beispielsweise Social Bots. Ein Bot ist eine Software, die zum Beispiel auf
Twitter oder Facebook aktiv ist und Beitrage postet. So hat die Oxford University her-
ausgefunden, dass nach dem ersten Fernseh-Duell zwischen den US-amerikanischen
Prasidentschaftskandidaten Hillary Clinton und Donald Trump mehr als jeder dritte Pro-
Trump-Tweet von einem Bot abgesetzt wurde (vgl. Freisenberg & Solfrank,, 2016).
Neben den politischen Bots, die programmiert wurden, um fiir oder gegen eine Partei
Stimmung zu machen, gibt es auch noch Werbe- beziehungsweise Spam-Bots. Diese
Art von Bot greift erfolgreiche Hashtags auf und manipuliert somit Konsumenten. Diese
Situation fuhrt zu einem Verlust der Validitat von Statistiken, da sie durch Bots ver-
falscht werden (vgl. Freisenberg & Solfrank,, 2016). Unerforschte und Uberraschende
Risiken wie diese gibt es bei den klassischen Medien kaum, da sie bei den Werbenden
sowie bei den Rezipienten gelernt sind. Durch die starken Regulierungen wird Wer-
bung im Fernsehen kontrolliert und es gibt kaum Angriffsflachen fir Spam-Bots oder

ahnliche Risiken.

Ein Vorteil von Social Media Werbung ist, dass durch die Abstinenz jeglicher Regulie-
rungen im Vergleich zu Print- und TV-Werbung die Méglichkeit besteht, personenbe-
zogene Daten der Nutzer zu sammeln und damit individuelle Werbung fiir jeden User

zu generieren (vgl. Holzapfel & Holzapfel, 2012, S. 45).

2.1.6 Zusammenfassung und Relevanz fiir die Forschungsfrage
Das Internet hat die Kommunikation und den Fluss von Informationen revolutioniert.

Beides ist schneller geworden, globaler, effizienter, grenzenloser, unkontrollierbarer
und vieles mehr (Holzapfel & Holzapfel, 2012, S. 14).

Die individuelle Ansprache von Verbrauchern, die skizzierten Mdglichkeiten der Inter-
aktion und die Integration der Werbung in einem persénlich gepragten Werbeumfeld
bietet Werbekunden zusatzlich Touchpoints flr ihre Marken, die so von den klassi-

schen Medien nicht realisiert werden konnen.
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Doch wie in den vorhergehenden Punkten beschrieben gibt es nicht nur Vorteile in die-
ser Form der Werbung sondern auch einige Nachteile beziehungsweise Ungewisshei-
ten, deren Auswirkungen auf das Medium und somit die Werbung noch unerforscht
sind. Dieser Punkt fuhrt zur theoriegeleiteten Hypothese: Je mehr Chancen ein Medi-

um mit sich bringt, desto mehr Risiken gibt es.

Prognose der Umsatze mit Social Media Werbung in Deutschland in
den Jahren 2015 bis 2021 (in Millionen Euro)

800

2015 2016* 2017+ 2018+ 2019* 2020* 2021*

I Desktop [ Mobil

Quelle: Weitere Informationen:

Statista (Digital Market Outlook Deutschland; Statista Market Analytics
Statista 201

Abb. 3: Prognose der Umsiétze mit Social Media Werbung in Deutschland in den Jahren 2015 bis
2021 (in Millionen Euro). Quelle: Statista, 2017.

Wie auch in Abbildung 3 zu sehen ist, hat sich Social Media als Werbemedium erfolg-
reich etabliert. Die Prognosen gehen davon aus, dass der Umsatz flir Social Media
Werbung weltweit bis 2021 konstant wachsen wird. Es stellt sich somit die Frage, ob
das prognostizierte Wachstum zu Lasten der klassischen Werbemedien geht bezie-
hungsweise in welchem Verhaltnis sich beide Mediengattungen zuklnftig entwickeln
werden. Um dies zu beurteilen soll nachfolgend die klassische Werbung naher be-

leuchtet werden.
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2.2 Klassische Werbung

Die folgenden Punkte der Arbeit sollen Aufschluss Uber die klassische Werbung, ins-
besondere Print- und TV-Werbung, geben. Dafir werden die beiden Medien analysiert
und bereits erforschte Vor-und Nachteile zusammengefasst. AbschlieRend werden die

Unterschiede zu Social Media Werbung aufgezeigt.

2.2.1 Klassische Medien

Klassische Medien kénnen auch als Massenmedien bezeichnet werden. Massenmedi-
en sind Kommunikationsmittel, die, durch technische Vervielfaltigung und Verbreitung
mittels Schrift, Bild oder Ton, Inhalte an eine unbestimmte Zahl von Menschen vermit-
teln und somit 6ffentlich an ein anonymes, raumlich gestreutes Publikum weitergeben.
Sie ermoglichen die 6ffentliche Kommunikation an Massen, denn jeder hat prinzipiell
Zugang zu den Angeboten von Massenmedien (vgl. Groppel-Klein, 2009, S. 458).
Social Media stltzt sich ausschlieBlich auf digital-basierte Kommunikationskanale und
ist somit zu unterscheiden von den traditionellen Massenmedien, wie Print und TV, die
in den folgenden Punkten genauer beleuchtet werden (vgl. Groppel-Klein, 2009, 458
ff).

2.2.2 Print-Werbung

Die Erlésquelle der Printbranche ist nicht nur die Werbeeinnahmen sondern auch die
Verkaufserlose, die generiert werden, indem die Zeitschrift oder Zeitung an den Nutzer
verkauft wird (Wirtz, 2012b, S. 220). Die unterschiedlichen Formen an Print-Produkten
werden in folgenden genauer beschrieben. Print allgemein ist zu unterteilen in Publi-
kumszeitschriften, Fachzeitschriften und Zeitungen, die in den folgenden Abschnitten
dieses Punktes genauer erklart werden (vgl. Wirtz, 2012b, S. 220ff.).

2.2.21. Publikumszeitschriften
Publikumszeitschriften waren lange Zeit die bedeutendste Werbetrager-Gattung, was
daran lag, dass vor der Einflhrung des Privat-Fernsehens in Deutschland die Werbe-
mdoglichkeiten im Fernsehen limitiert waren, mit der Folge, dass der gréliere Teil der
Werbebudgets in Printmedien investiert wurde. In den letzten Jahren wurden Publi-
kumszeitschriften in ihrer Bedeutung von TV Ubertroffen. Die Publikumszeitschriften
haben den wesentlichen Vorteil, dass je nach Auswahl der Titel in besonders starkem
Male eine zielgruppenspezifische Werbesteuerung méglich ist. Es kann eine nahezu
alle Bevdlkerungsgruppen ansprechende Media-Strategie realisiert werden. Die Mog-
lichkeit der Segmentierung anhand soziodemographischer Kriterien ist schon lange
Ublich. Dazu kommt nunmehr in starkerem Malie auch die Moglichkeit einer Segmen-
tierung nach psychographischen Merkmalen. Beispiele dazu liefert eine Vielzahl quali-

tativ ausgerichteter Media-Analysen. Die Nutzung von Zeitschriften liegt vollstdndig im
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Ermessen der Leser. Ort, Zeitpunkt und Dauer der Zeitschriftennutzung sind frei wahl-
bar, wiederholte Nutzung ist bei vielen Zeitschriften die Regel (vgl. Fuchs & Unger,
2007, S. 400).

Die Beschaftigung mit Zeitschriften erfolgt in aller Regel sehr intensiv. Die Hirnaktivita-
ten bei der Nutzung von Zeitschriften sind héher als bei der Nutzung elektronischer
Medien. Das bedeutet, dass die Lernleistung bei Zeitschriften héher ist. Je intensiver
die gedanklichen Aktivitaten ausfallen, umso bessere Erinnerungsleistungen sind er-
zielbar (vgl. Fuchs & Unger, 2007, zit. nach Appel, Weinstein & Weinstein, 1980, S.
400).

Bei der Gestaltung von Anzeigen ist zu beachten, dass normalerweise von einer relativ
kurzen Betrachtungszeit ausgegangen werden muss, die im Durchschnitt bei zwei Se-
kunden liegt. Mehr als finf Sekunden sind kaum zu erwarten (Kroeber-Riel, 1987, S.
121). Wenn betrachtet wird, dass ein Mensch pro Sekunde nur etwa vier Informations-
einheiten verarbeiten kann, wird deutlich, wie wenig Informationen in vielen Fallen
durch eine Anzeige vermittelbar sind. Anzeigen sollten deswegen so gestaltet sein,
dass sie auf den ersten Blick in kurzer Zeit bei Verarbeitung von beispielsweise 20 In-
formationseinheiten, in der Lage sind die zentrale Botschaft zu vermitteln (vgl. Kroeber-
Riel, 1987, S. 121f.).

Wenn eine Anzeige auf den ersten Blick eine, wenn auch kurze, verstandliche und inte-
ressierende Botschaft vermittelt, dann besteht eine gute Chance, den Rezipienten bei
einem Wiederholungskontakt zu einer intensiveren Hinwendung zu motivieren. Dann
hat auch eine argumentative verbale Aussage ausreichen Chancen, wenigstens teil-
weise gelesen und verarbeitet zu werden — und das bei relativ hoher Hirnaktivitat. An-
zeigen sind eines der wenigen Medien in der Werbung, durch die auch umfangreichere
Botschaften vermittelt werden konnen. Dennoch sollte beachtet werden, dass Anzei-
gen im Wesentlichen so gestaltet werden, dass sie eine einfache und auf den ersten
Blick schnell zu verarbeitende Botschaft enthalten. Das sollte der zentrale Inhalt einer
Anzeige sein. Zusatzliche Informationen kénnen einem spateren wiederholten Kontakt
gewidmet sein (Fuchs & Unger, 2007, S. 401).

Es gibt allerdings auch Themen, die tatsachlich auf Interesse stolien, bei denen die
Uberschrift dermaRen anspricht, dass auch ein langerer Text gelesen wird. Entschei-
dend dafir ist, dass die Anzeige auf den ersten Blick sehr stark anspricht und intensi-
ves Interesse auslost. AulRerdem gibt es Zeitschriften, sogenannte ,Special-Interest®-
Titel, bei denen auch Anzeigen als vom Leser gesuchte Informationen verstanden wer-
den. Besitzer von Motorjachten mdgen tatsachlich ein starkes Interesse an der detail-
lierten Beschreibung bestimmten technischen Zubehdrs haben (Fuchs & Unger, 2007,
S. 401).
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Anzeigenwerbung in Publikumszeitschriften baut die erreichbare Reichweite iber einen
bestimmten, teilweise langeren Zeitraum auf. Dabei sind vierwdchentlich erscheinende
Titel gegenlber 14-tagig oder wochentlich erscheinenden Titel im Nachteil, durch die
geringere Frequenz der Erscheinungen. Das muss insbesondere dann beachtet wer-
den, wenn zeitlich fixierte Marketing-Ziele erreicht werden sollen. Das flhrt dazu, dass
ein Teil der rechnerisch moéglichen Reichweite verloren gehen kann, wenn insbesonde-
re Vier-Wochen-Titel gebucht werden, die erst kurz vor diesem Termin erscheinen, wie
beispielsweise das Weihnachtsgeschaft (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 401ff.).

2.2.2.2. Fachzeitschriften
Fachzeitschriften wenden sich an bestimmte Berufsgruppen oder anderweitig fachlich
beschreibbare Zielgruppen. Sie sind vom Inhalt her fach- beziehungsweise berufsbe-
zogen. Die Merkmale beruflicher Tatigkeiten — genauer die nach betriebswirtschaftlich
orientierten Kriterien beschriebenen Funktionen — machen die Empfanger von Fach-

zeitschriften klar definierbar (vgl. Fuchs & Unger, 2007).

Die Nutzung von Fachzeitschriften ist mit der von Publikumszeitschriften durchaus ver-
gleichbar. Insgesamt ist vermutlich von einem hdheren Interesse der Leser auszuge-
hen. Scheinbar verfuhrt dieses vermutlich hdhere Interesse die werbetreibende Wirt-
schaft zu stark informationsiberlasteten Anzeigen (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 402f.).
Zudem gibt es auch noch AulRenwerbung, diese wird aber im Rahmen dieser Arbeit

vernachlassigt

2.2.2.3. Zeitungen

Zeitungen werden nach Tageszeitungen und Wochenzeitungen unterschieden; diese
wiederum jeweils danach, ob die Zeitung Gberwiegend per Abonnement erworben oder
gekauft wird. Eine dritte Differenzierung ist die nach dem Verbreitungsgebiet, namlich
Uberregional oder regional. Wochenzeitungen werden zudem noch nach ihrem redakti-
onellen Konzept unterschieden, nach Wirtschaftszeitungen, konfessionellen Zeitungen
und allgemein informierenden und unterhaltenden Zeitungen. Zu den Wochenzeitun-
gen werden auch die Sonntagszeitungen gerechnet (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S.
402f.).

Insbesondere Uber die Uberregionalen Wochenzeitungen lassen sich spezielle Ziel-
gruppen, je nach redaktionellem Konzept, ansprechen. Fur Investitionsglter beispiels-
weise sind die Wirtschaftszeitungen relevant. In verschiedenen Ballungsrdumen haben
sich regionale Tageszeitungen zusammengeschlossen, um die Transparenz des Medi-
a-Angebotes fir die Werbetreibenden zu erhéhen und die Buchungsmodalitaten zu
erleichtern. Ziel ist es, diese Media-Gattung auch flir nationale Kampagnen der Mar-

kenartikelindustrie interessant zu machen (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 404).
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Werbung in Zeitungen ist zeitlich sehr gut differenziert einsetzbar und eignet sich damit
hervorragend zur Unterstltzung kurzfristiger Verkaufsaktivitaten. Dazu kommt die sehr
gute regionale Differenzierungsmaoglichkeit (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 405).

Die Wirkung der Werbung in Tageszeitungen ist aulderst kurzfristig. Tageszeitungen
haben eine aulerst kurze Nutzdauer, die in der Regel auf einen Tag beschrankt ist. Bei
Wochenzeitungen ist die Nutzung und damit auch die Werbewirkung von einer langer-
fristigen Wirkung. Die Durchsetzung der Werbewirkung erfolgt bei Tageszeitungen au-
Rerst schnell, tber 80% der Nutzer werden am Tag des Erscheinens erreicht (vgl.
Fuchs & Unger, 2007, S. 405).

Nettowerbeeinnahmen der Publikumszeitschriften bis 2015
Nettowerbeeinnahmen der Publikumszeitschriften in Deutschland in den
Jahren 2004 bis 2015 (in Millionen Euro)
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Hinweis: Deutschland; nach Abzug von Mengen- und Malrabatten sowie Mittlerprovision, sofern nicht anders bezeichnet vor Skonti, ohne

Produktionskosten
Weitere Angaben zu dieser Statistik, sowie Erlauterungen zu FuBinoten, sind auf Seite 110 zu finden.
Quelle: ZAW; |D 161073

Abb. 4: Nettowerbeeinnahmen der Publikumszeitschriften in Deutschland in den Jahren 2004 bis
2015 (in Millionen Euro). Quelle: ZAW, 2017.

Printmedien nehmen allgemein an Werbeeinnahmen ab. Wie in Abbildung 4 deutlich
zu sehen ist, sind die Werbeeinnahmen von Publikumszeitschriften in den letzten 10
Jahren um 649,2 Millionen Euro, also 35%, zurlickgegangen. Diese bereits aktive Ent-
wicklung soll in der zugrunde liegenden Arbeit analysiert werden und dabei herausge-
funden werden ob diese verlorenen Werbeeinnahmen in Social Media Werbung inves-

tiert worden sind.
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2.2.3 TV-Werbung

Das Fernsehen ist in den klassischen Medien der mit Abstand groflite Werbetrager
(Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich, 2015). Die Uber
Werbung generierten Einnahmen dienen zur Finanzierung der Programmerstellung
und -ausstrahlung (vgl. Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbe-
reich, 2015). Fernsehen hat sich in den vergangenen Jahrzehnten zu einem der wich-
tigsten und einflussreichsten Medien entwickelt. Der deutsche Fernsehmarkt ist, be-
trachtet an dem Volumen der Werbemarkte, hinter den USA der zweitgrélite Fernseh-
markt der Welt. Die Struktur des deutschen TV-Marktes ist vor allem durch die parallele
Existenz von 6ffentlich-rechtlichen und privaten TV-Sendern gepragt (Wirtz, 2012b, S.
389).

Hier wirde ich noch eine Darstellung der Entwicklung der TV-Werbeumsatze laut ZAW
einfligen. So wie oben fir die Publikumszeitschriften. Das Ergenis lautet: TV-Werbung
verliert keine Umsatze trotz der zusazlichen Konkurrenz durch Sozial Media. Dann
kannst Du zu einem klaren Zwischenergebnis kommen: Social Media zieht viel Um-

satz, Zeitschriften verlieren offensichtlich dadurch und TV halt (noch?) stand.

Fur die privaten Veranstalter von frei empfangbarem Fernsehen stellt Werbung die
Hauptfinanzierungsquelle dar. Je hoéher die von den Fernsehveranstaltern generierten
Werbeeinnahmen sind, desto mehr kdnnen diese in attraktive und qualitativ hochwerti-
ge Programminhalte investieren. Durch ein hochwertiges und attraktives Programman-
gebot kdnnen Zuschaueranteile gehalten beziehungsweise weiter ausgebaut werden.
Hohe Zuschaueranteile steigern wiederum die Attraktivitdt des Programms flr die
Werbewirtschaft, was zu héheren Verkaufspreisen von Werbeplatzen fihrt. Dieser Zu-
sammenhang wird als Werbeeinnahmen-Reichweitenspirale bezeichnet (vgl. Kommis-
sion zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich, 2015).

Dabei spielt Werbung nicht nur fiir die Fernsehindustrie eine wichtige Rolle. Fernsehen
ist gleichermalien ein wichtiger Faktor als starkes Medium fir den Werbemarkt. Im
Hinblick auf die Nettowerbeeinnahmen in den klassischen Medien ist Fernsehen (2015:
4.4 Milliarden Euro) vor Tageszeitungen (2015: 2,6 Milliarden Euro) das wichtigste Me-
dium (vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., 2016). Bei der
Berechnung der Werbemarktanteile ist zwischen Brutto- und Nettowerbeumsatzen zu
unterscheiden. Bruttowerbeeinnahmen werden auf Basis der Listenpreise fir Werbe-
spots ermittelt. Zur Ermittlung der Nettowerbeeinnahmen werden Rabatte, Provisionen
der Mediaagenturen und Freispots von den Bruttowerten abgezogen. Die ermittelten
Brutto- und Nettowerbeumsatze weichen haufig stark voneinander ab. Im Fernsehbe-
reich lag der Brutto-Werbeumsatz laut Nielsen Media Research im Jahr 2013 bei rund

12 Mrd. Euro. Der nach Abzug von Rabatten, Agenturvergitungen und Freispots ver-
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bleibende Netto-Werbeumsatz der Programmveranstalter lag dagegen bei rund 4,1

Mrd. Euro (vgl. Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich, 2015).

Kennzeichnend fir den deutschen TV-Markt ist die duale Rundfunkordnung, das heif3t
ein Nebeneinander von 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehsendern. Neben den
zwei grofRen o6ffentlich-rechtlichen Anbietern ARD und ZDF sowie den Ubrigen &ffent-
lich-rechtlichen Sendern werden zurzeit fast 120 private TV-Sender betrieben (vgl.
Wirtz, 2012b, S. 345).

Die Produktpolitik eines TV-Anbieters zielt auf die optimale Positionierung des Pro-
grammangebots in der Wahrnehmung des Rezipienten ab. Die Produkte der TV-
Anbieter sind Programme, die aus einer Vielzahl von Einzelsendungen hdchst unter-
schiedlicher Inhalte, Sendelangen, Funktionen und Herkunft bestehen und nach einem
mittelfristig konstanten Zeitraster im Tages- und Wochenablauf kontinuierlich ausge-
strahlt werden. Die Produktpolitik umfasst alle Entscheidungen, die sich auf die markt-
beziehungsweise zielgruppengerechte Gestaltung des Fernsehprogramms beziehen.
Grundsatzlich sind im Rahmen der Produktpolitik von TV-Anbietern Qualitat und Inhalt
des Programms, die Programmstruktur, das Programmsortiment und die Programm-
verpackung zu gestalten (vgl. Wirtz, 2012b, S. 417f.).

In Bezug auf die Programmpolitik ist zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten An-
bietern zu unterscheiden. Aufgrund des Programmauftrags und der Gewahrleistung der
Grundversorgung stellt die Produktpolitik im 6ffentlich-rechtlichen Bereich nur eine be-
dingte autonome Gestaltungsgréfie. Die Gestaltung der Programmestruktur zielt auf die
Differenzierung des Programms gegentber dem Konkurrenzangebot ab. Zudem tragt
sie zur Etablierung des Programms als Marke bei (vgl. Norddeutscher Rundfunk,
2015).

Auf den Werbemarkten stehen die 6ffentlich-rechtlichen Sender mit den privaten An-
bietern im Wettbewerb. Beide Anbietertypen berilicksichtigen bei der Preisfindung ins-
besondere nachfrage- und wettbewerbsorientierte Aspekte. Bei der Auswahl des Tra-
germediums stellt der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) ein wichtiges Entscheidungskri-
terium fir die werbetreibende Wirtschaft dar. Dieser berechnet sich aus dem Preis fir
einen Werbespot sowie der Reichweite und beziffert die Kosten der Erzielung von tau-
send Kontakten (vgl. Wirtz, 2012b, S. 425).

Die Nutzerselektion, das heif3t die zielgruppenspezifische Buchung von Sendezeiten im
Fernsehen, wird durch hohen technischen Aufwand bei der Fernsehforschung ausge-
wertet. Je nach Programminhalt und Sender finden sich spezifische Nutzerprofile, die

eine zielgruppenspezifische Platzierung der Werbung im Fernsehen erméglichen. Die
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Streubarkeit der Fernsehwerbung hat sich durch die Vielfalt an Sendern erheblich ver-
bessert (Fuchs & Unger, 2007, S. 411).

Die Kosten flr Fernsehwerbung schwanken sehr stark nach Sendern und tageszeitli-
cher Ausstrahlung (Fuchs & Unger, 2007, S. 411f.). Die Werbemdglichkeiten zu den
verschiedenen Tageszeiten und den Mdglichkeiten der Werbeformen wird im folgen-

den Unterpunkt analysiert.

2.2.4 Werbemaoglichkeiten bei den ausgewahlten Formen
Im Folgenden werden die verschiedenen Werbeformen in den ausgewahlten Medien

anhand von Beispielen dargestellt.

2.2.41. Werbemoglichkeiten im TV
Die Werbemadglichkeiten fur TV-Werbung werden beispielhaft an den Mdglichkeiten der
ARD aufgezeigt:

. Solospot
Bei dieser Werbemdglichkeit wird der Werbespot in unmittelbarer Nahe zu Qua-
litdtsumfeldern platziert. Als Qualitdtsumfelder gelten die Minuten direkt vor dem
Start von Sendungen wie Borse vor acht, Weltspiegel-Reportage oder Sport-
schau Bundesliga (vgl. ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH, 2016).

. Best Minute
Die Best Minute ist die beste Minute der Sendezeit von ARD. Diese beste Minu-
te bedeutet, dass zu dieser Zeit die héchste Einschaltquote besteht (vgl. ARD-
Werbung SALES & SERVICES GmbH, 2016).

. Best Seconds
Diese Werbemoglichkeit ermoglicht es Werbetreibenden den Sendeplatz direkt
in den letzten Sekunden bevor die Tagesschau, als Einschaltquoten hdchstes
Programm der ARD, startet Werbung zu platzieren (vgl. ARD-Werbung SALES
& SERVICES GmbH, 2016).

. Programm-Split
Der Fernsehspot des Unternehmens wird im vergréf3erten Splitscreen-Format
mit integriertem Counter platziert. Vorteil dieser Werbemaoglichkeit ist, dass
durch den Counter mit nahezu keinem Wegschalten von Zuschauern gerechnet
werden muss und ist somit eine der aufmerksamkeitsstarksten Werbeformen
(vgl. ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH, 2016).
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. Abspann-Split
Dieses Werbeformat ist zwischen Sendungsende und Vorschau auf die nachste
Folge der Unterhaltungsformate der ARD zu sehen. Bei dieser Werbeméglich-
keit ist eine hohe Aufmerksamkeit der Zuschauer garantiert (vgl. ARD-Werbung
SALES & SERVICES GmbH, 2016).

Auch bei der TV-Werbung wird deutlich, dass fir jedes Unternehmen und fir jede Mar-
ketingstrategie ein passendes Werbeformat gefunden werden kann. Zudem bieten alle

TV Sender an, individuelle auf das Produkt abgestimmte Werbeformen zu gestallten.

2.2.4.2. Werbemoglichkeiten im Print
Grundsatzlich gibt es flir Anzeigen in Zeitschriften vielfaltige Werbeformen. Die ein-
fachste Unterscheidung ist die zwischen schwarzweilten und vierfarbigen Anzeigen.
Zwar sind die Belegungskosten flir schwarzweille Anzeigen niedriger, dafir scheint die
Werbewirkung normalerweise geringer. Die zweite Gestaltungsmaoglichkeit liefern un-
terschiedliche Formate. Auch hier gilt, je kleiner das Format desto geringere Bele-
gungskosten aber auch desto geringere Werbewirkung (vgl. Wirtz, 2012b, S. 220ff.).
Die Werbemoglichkeiten im Print werden folglich am Beispiel Sliddeutsche Zeitung

dargestellt.

. 2/1 Seitenformat Panorama Anzeige
Dieses Format bespielt eine Doppelseite mit der Werbeanzeige (vgl. Stiddeut-
sche Zeitung Media GmbH, 2016).

. 1/1 Seitenformat Anzeige
Bei diesem Werbeformat wird die Werbeanzeige auf einer ganzen Seite abge-
bildet (vgl. Stiddeutsche Zeitung Media GmbH, 2016).

. 1/2 Seitenformat Anzeige
Dieses Format zeigt die Anzeige des Werbetreibenden Unternehmens auf der
Halfte der Seite (vgl. Siddeutsche Zeitung Media GmbH, 2016).

. 1/3 Seitenformat Anzeige
Wie das Seitenformat schon beschreibt wird die Webeanzeige auf einem Drittel
der Seite gezeigt (vgl. Siddeutsche Zeitung Media GmbH, 2016).

Diese Formate sind variable einsetzbar an den meisten Positionen der Seite, das heif’t
eine 1/4 Seitenformat Anzeige kann sowohl Querformat im oberen Viertel der Seite

sowie hochkant im unteren Teil der Seite platzeiert sein.
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2.2.5 Besonderheiten des klassischen Werbemarktes

Wie bereits in Kapitel 2.2.4 erlautert, existiert in Deutschland ein System zur Beschran-
kung der Werbung. Es setzt sich aus umfangreichen rechtlichen Vorgaben fir die
kommerzielle Kommunikation der Unternehmen und freiwilligen Verhaltensregeln der
Werbewirtschaft zusammen. Dabei geht es um die Regulierung von Sachverhalten
(vgl. Deutscher Werberat, 0.A.), die dazu flihren, dass die Qualitat der Werbung garan-
tiert ist und Falschmeldungen vermieden werden. Zudem muss Werbung strickt und
klar gekennzeichnet werden und verhindert so Verwirrung bei den Zuschauern. Auch
die Masse an Werbung, die wahrend einer Stunde geschaltet werden darf ist be-
schrankt, um eine Werbeflut zu vermeiden (vgl. Bayerische Landeszentrale flr neue
Medien, 2012).

Das strukturiert Programm der einzelnen Fernsehsender sowie die gro3e Auswahl an
Zeitschriften und Zeitungen lasst bei der Mediaplanung eine ziemlich genaue Einschat-
zung des jeweiligen Publikums zu. Jedoch ist die Feinjustierung meistens nicht mog-
lich, denn der Werbeplatz wird in einem Werbeblock gebucht und die Marketing-
Verantwortlichen kénnen nicht selbst entscheiden in welcher Reihenfolge und welche
Mitwerber in dem Werbeblock zusehen sein werden. Zudem ist keine eigene Pro-
grammgestaltung maoglich. Bei Print ist es dhnlich: Die Werbung kann recht genau an
die passende Zielgruppe ausgespielt werden. Mit einer Werbung in der Gala wird bei-
spielsweise eine andere Zielgruppe erreicht als mit einer Werbeplatzierung in der Bild.
Jedoch ist es auch hier nicht méglich Einfluss auf den Inhalt der Zeitschrift oder Zei-
tung zu nehmen. Das kann beispielsweise zu Schwierigkeiten fihren, wenn eine Au-
tomarke eine Anzeige im Spiegel Monate im vorhinein bucht und in die Ausgabe the-
matisiert dann den Abgasskandal. Das kdnnte negativ auf die Marke abfarben (vgl.
Unger, 2007, S. 342ff.).

Durch die Kombination von bewegtem, farbigem Bild und Ton wirkt Fernsehwerbung
multisensorisch und damit aufmerksamkeitsstark. Dadurch kann Fernsehen schneller
und nachhaltiger die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich lenken, diese emotional
berGhren und sich mittels einer Kombination aus beiden Aspekten langer und intensi-

ver in den Kopfen der Zuschauer festsetzen (vgl. Bruhn, 2012, S. 376).

Jedoch ist Fernsehen mit dem Problem des ,Zapping“ konfrontiert. Darunter wird das
»Aussteigen“ aus einem Fernsehprogramm verstanden, das zur Vermeidung von Wer-
befernsehkontakten fihrt. Neben dem Umschalten auf andere Programme wahrend
der Werbeeinblendungen wird unter ,Zapping“ auch die physische oder geistige Abwe-

senheit wahrend der Werbeeinblendung verstanden, also verlassen des Raumes oder
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Ablenkung durch andere Tatigkeiten. Es ist davon auszugehen, dass die tatsachlichen
Zuschauerreichweiten mit zeitlicher Ausdehnung der Werbeblocklange sinken. Werbe-
einblendung innerhalb einer Sendung sind deutlich weniger vom ,Zapping“ betroffen

als Werbebldocke zwischen den Sendungen (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 409).

Direkte Interaktivitdt und Kommunikation ist in Print nicht und im Fernsehen auch nur
schwer moglich. Jedoch resultiert diese Forderung der Konsumenten, nach mehr Inter-
aktivitat, in neuen Formaten wie ,Terror — lhr Urteil“ in der ARD. In der Show wurden
die Zuschauerinnen und Zuschauer zu Schéffen und bestimmten an diesem Abend
Uber Freispruch oder Verurteilung, tUber das Schicksal eines Menschen (vgl. Bayeri-
scher Rundfunk, 2016).

Fernsehen und Print haben beide eine sehr grolte Reichweite, nicht umsonst werden
sie Massenmedien genannt. Dies impliziert, dass ein hoher Verbreitungsgrad der Wer-
bebotschaft gewahrleistet und somit auch ein schneller Reichweitenaufbau mdglich ist.
Jedoch hat klassische Werbung auch hohe Streuverluste, das heifl3t es kann nicht ge-
steuert werden ob und wer genau die Zeitungsannonce liest (vgl. Unger, 2007, S.
342f.).

Print- und Fernsehwerbung haben eine sehr geringe Flexibilitat. Anzeigen die einmal
gedruckt sind kénnen nicht mehr abgeandert werden und Fehler kénnen somit nach-
traglich nicht mehr korrigiert werden. Auch Fernsehspots die einmal gedreht wurden
kénnen im Nachhinein nur noch minimal angepasst werden. Was auf der einen Seite
fur Vertrauen sorgt, ist fur die Werbetreibenden eher ein Nachteil (vgl. Bruhn, 2012, S.
182f.).

Ein bedeutender Nachteil ist, dass Fernsehwerbung und Printwerbung sehr teuer sind.
Zum einen sind die Kosten fiir die Produktion eines Werbespots oder einer Anzeige
sehr hoch und zum anderen sind die Werbefldchen im Fernsehen oder in Zeitschriften
preisintensiv (vgl. Bruhn, 2012, S. 182f.).

Print hat die Besonderheit, dass durch das Lesen der Konsument sehr stark involviert
ist. Die aktive Zuwendung zum Medium erhéht auch die Wahrscheinlichkeit, dass die
Werbung aktiv konsumiert wird. Die Entscheidung beispielsweise fir den Kauf einer
Print-Marke erfordert eine hohe Hingabe und schafft somit hohe Bindungsqualitaten
und auch auf diesem Wege ein besseres Rezeptionsklima fir Werbemittel (vgl. Unger,
2007, S. 342f.).

Printwerbung hat den Vorteil, dass sich bedrucktes Papier auch fihlen lasst. Aktuelle
Initiativen sprechen weitere Sinne wie den Geruchssinn an, indem ein Produkt in Form

von Gerilichen inszeniert wird. Dies ist auf den sozialen Medien nicht méglich. Diese
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sinnliche Wahrnehmbarkeit des Mediums ist auch ein Vorteil fir die Werbung in Print-
medien (vgl. Bruhn, 2012, S. 182f.).

2.2.6 Unterschied zur Social Media Werbung

Social Media Werbung ist im Vergleich zu klassischer Werbung nicht auf die Region
beschrankt. TV- und Print-Werbung ist meistens auf Deutschland oder sogar noch re-
gionaler beschrankt. Bei Facebook kann durch die Ausrichtung der Werbung je nach

Bedarf die ganze Welt angesprochen werden (vgl. Holzapfel & Holzapfel, 2012, S. 78).

Viele MalRnahmen zur Social Media Werbung werden relativ kostenglinstig realisiert.
Auch mit kleinen Budgets kénnen sinnvolle Strategien und Mallnahmen umgesetzt
werden (vgl. Holzapfel & Holzapfel, 2012, S. 206). Die Produktion und Platzierung von

Fernsehwerbung ist um einiges aufwandiger und teurer.

Social Media Werbung lasst sich zeithah und unkompliziert anpassen, sodass es leicht
fallt die Marketing-Strategie zu verandern und zu optimieren. Ein Fernsehspot sowie
eine Printanzeige werden Monate im Vorhinein produziert und kénnen im Nachhinein

nur noch minimal angepasst werden (vgl. Holzapfel & Holzapfel, 2012, S. 190).

Im Gegensatz zu Social Media Werbung wird TV-Werbung multisensorischer wahrge-
nommen. Der Ton des Fernseher ist fast immer an und das Bild ist nicht beschrankt
auf die Grolte eines Smartphone wie so oft bei Social Media, sondern auf einem immer

groRer werdenden Fernseher.

Durch die Werbeflut in den sozialen Medien sind viele Nutzer werbeblind. Die Nutzer
haben gelernt, eingeblendete Werbung erfolgreich zu ignorieren. Dank der Werberegu-
lierungen in den klassischen Medien, haben die Rezipienten gelernt, dass Werbung im
Fernsehen und in Print vorhanden ist aber nur in einem gewissen Umfang. Dadurch
wird Werbung in den klassischen Medien nicht total ignoriert (vgl. Fuchs & Unger,
2014, S. 411f.).

2.2.7 Zusammenfassung und Relevanz fiir die Forschungsfrage

Klassische Werbung hat ihre Vor- und Nachteile. Dabei machen vor allem neue Medi-
en, wie Facebook oftmals einen Strich durch die sorgsam kalkulierte Werberechnung.
Das Stichwort dazu lautet Second-Screen-Nutzung. Statt sich die Werbespots anzugu-
cken surfen die Zuschauer lieber im Internet oder benutzen das Smartphone, um kurz
bei Facebook vorbeizuschauen. Das Fernsehen entwickelt sich dadurch verstarkt zu

einem Nebenbei-Medium.
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Social Media und klassische Print- und TV-Werbung haben sich in der Werbepraxis
nebeneinander etabliert. Die Einsatzmdglichkeiten und Werbeformen unterscheiden
sich deutlich und scheinen sich zu erganzen. Erkennbar sinken die Werbeumsatze von
Print recht deutlich, wohingegen TV-Werbung auf einem hohen Niveau zu stagniert.
Insofern kann als Zwischenergebnis festgehalten werden, dass Social Media bislang
zu Lasten von Print gewachsen ist und TV bislang zumindest keine Einbuf3en dadurch
erlitten hat. Im weiteren Verlauf soll durch eine empirische Analyse geprtft werden, ob
die prognostizierte weitere positive Umsatzentwicklung des Werbetragers Social Media

die klassischen Medien Print und TV beeinflussen oder gar verdrangen kénnen.

2.3 Marketingstrategie

Eine Marketingstrategie ist essenziell fir jedes Unternehmen, um eine schlissige und
rationale Argumentation flr die Auswahl an Marketing- und Kommunikationsmaf3nah-
men zu schaffen und somit die Budgetverwendung. Eine genaue Definition eine Marke-

tingstrategie wird im folgenden Abschnitt erlautert.

Die American Marketing Association definierte 2008 Marketing als "...the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large". Dem-
nach gilt Marketing als die Aktivitat, die Institutionen und Prozesse zur Kreation, Kom-
munikation, Herausgabe und Austausch von Angeboten, welche fiir Kunden, Klienten,
Partner und die Gesellschaft allgemein von Wert sind. Gleichzeitig wird Marketing als
Prozess der Wissensvermittiung gesehen (vgl. American Marketing Association, 2008).
Die Marketingstrategie ist ein langfristig ausgerichteter Verhaltensplan zur Erreichung
der aus den Unternehmenszielen abgeleiteten Marketingziele. Marketing ist demnach
als die Gesamtheit der Entscheidungen und Aktionen zu sehen, die dazu fihren, Un-
ternehmensziele zu erreichen und die Kundenwlinsche zu erfillen (vgl. Gamper, 2012,
S. 20, zit. nach Day, 1990).

Neben den Definitionen der American Marketing Association und von Day kann eben-
falls auf das 4P-Modell zurtickgegriffen werden. Marketing wird demnach als Kombina-
tion der Entscheidungen Uber Product, Price, Place und Promotion definiert. Borden
(1964) beschreibt den ,Marketing-Mix“ wie folgt:

. Product: Marktleistungsgestaltung bzw. Produktpolitik, Qualitat, Ausstattung und
Verpackung. Ohne ein Uberzeugendes Produkt, das einen konkreten Kunden-
nutzen und Mehrwehrt liefert wird es langfristig duRerst schwierig, erfolgreich zu
sein (vgl. Gamper, 2012, S. 21 zit. nach Borden, 1964).

28



. Price: Preispolitik. Neben dem Preis selbst geht es um die Festlegung von Ra-
batten, Finanzierungsmoglichkeiten sowie Zahlungs- und Lieferbedingungen
(vgl. Gamper, 2012, S. 21 zit. nach Borden, 1964).

. Place: Wahl der Distributionskanale und —orte. Unter Distributionspolitik legen
Sie im Marketing-Mix fest, wo Sie Ihr Produkt anbieten méchten und welche
Vertriebswege Sie nutzen mdchten. Sie kdnnen |hr Produkt ja nur verkaufen,
wenn es den Kunden auch erreicht. Grundsatzlich wird zwischen dem direkten
und indirekten Vertrieb unterschieden (vgl. Gamper, 2012, S. 21 zit. nach Bor-
den, 1964).

. Promotion: Marktbearbeitung und Kommunikationspolitik, Werbe- und Ver-
kaufskonzepte. Wenn der Kunde nicht weil3, dass lhr Produkt existiert, wird er
es auch nicht kaufen! Neben der klassischen Werbung mit ihren zahlreichen
Werbemitteln geht es beim Thema Kommunikationspolitik im Marketingmix
auch um verkaufsférdernde MalRnahmen (vgl. Gamper, 2012, S. 21 zit. nach
Borden, 1964).

2.3.1 Zusammenfassung und Relevanz fiir die Forschungsfrage

Die Gesamtheit dieser Entscheidungsdiskussionen des 4P-Modells bildet gemaR Bor-
den (1964) den Marketing-Mix unter der Verantwortung des Managements eines Un-
ternehmens. Diese Entscheidungen sind ausschlaggebend fiir die Wahl des Kommuni-
kationsmediums, welches in den jeweiligen Marketing-Mix eines einzelnen Unterneh-
mens passen muss. Hierbei ist es wichtig festzuhalten, dass es nicht nur auf die Be-
sonderheiten von Social Media und klassischen Medien ankommt, sondern zuséatzlich
auch auf den ,Fit* des Produktes in das Medium.

In Anbetracht des Theorieteils stellt sich die Frage ob die Vorteile von Social Media
Werbung in der Praxis so stark sind, dass sie das Potenzial haben, Teile der klassi-
schen Werbung abzulésen. Das flhrt zur theoriegeleiteten Hypothese:

Je mehr Social Media Werbung wachst, desto mehr wird klassische Werbung abneh-

men.
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3 Empirische Analyse

In folgendem Kapitel werden die Methoden der hier angewandten qualitativen For-
schungsweise naher erlautert. Die Darlegung der methodischen Vortberlegungen soll
die Auswahl des Erhebungsverfahrens transparent machen. Zusatzlich wird die Aus-
wahl und Beschreibung der Befragten erlautert sowie der Ablauf der qualitativen Inter-
views beschrieben. Aus dem vollstandigen Kodier Schema mit insgesamt 68 Codes
wurde der Schwerpunkt auf fiinf Codes mit jeweils mehreren Unterkategorien fir die
Ergebnisdarstellung ausgewahlt: Vorteile, Nachteile, Chancen, Risiken und die zukinf-
tige Rolle der Mediengattung fir Unternehmen. Diese Codes wurden jeweils flir Social
Media Werbung und klassische Werbung angewandt. Anhand dieser Kriterien sollen
zentrale Aspekte des Forschungsvorhabens abgedeckt werden, die Antworten auf die

Forschungsfrage ergriinden.

3.1 Untersuchungsstrategie

Dieser Unterpunkt soll die Auswahl der Forschungsmethode sowie die der Experten
ergrinden und das Messinstrument erklaren. Dabei wird die Vorgehensweise des

Messinstrumentes genauer beleuchtet.

3.1.1 Auswahl der Forschungsmethode

Zur Untersuchung des Forschungsgegenstandes wurde eine qualitative Vorgehens-
weise gewahlt. Hierbei wurden qualitative Interviews gefiihrt, die durch einen Leitfaden
unterstitzt wurden. Die qualitative Forschungsweise wurde in diesem Fall der quantita-
tiven Forschung vorgezogen, da nicht eine Quantitat an Daten, sondern besonders die
tieferen Zusammenhange und Hintergriinde zu der Thematik dieser Arbeit ergriindet
werden sollten. Mayring (2000, S. 20) betont ebenso die Orientierung der qualitativen
Forschung an Einzelfallen, die sich auch in diesem Fall als interessant erweist. Die
wissenschaftliche Forschung soll auRerdem genau dann qualitativ vorgehen, wenn der
Gegenstand der Forschung unter anderem komplex und differenziert ist oder sich darin
vermeintlich Unbekanntes verbergen kénnte (Kleining, 1995, S. 16). Aulerdem war es
wichtig das generell heikle Thema dieser Arbeit vorzugsweise qualitativ zu erheben.
Dadurch war es moglich auch auf zwischenmenschliche Signale eingehen zu kénnen,
welche ein standarisierter Fragebogen nicht erfassen kann. Aulerdem ermdglicht die-
se Position des Forschers ein aktives und rezeptives Handeln, durch die er einer mog-
lichen Forscher-Gegenstand-Distanz entgegenwirken kann (Kleining, 1995, S.16).

Zur ndheren Untersuchung des Forschungsgegenstandes wurde im vorliegenden Fall

ein leitfadengestltztes qualitatives Interview gewahlt. Bei dieser Form der Interviewfiih-
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rung werden die Befragten dazu aufgefordert, Fragen zu beantworten, die in ihrer
Struktur je nach Frage variieren kénnen. Der Vorteil durch den teilstrukturierten Aufbau
liegt darin, dass der Interviewer nicht von seinem roten Faden abkommt, er aber den-
noch klarende Nachfragen nach eigenem Ermessen stellen kann oder in der Reihen-
folge der Fragen abweichen kann, wenn sich diese aus theoretischer Sichtweise als
sinnvoll ergeben. So kdnnen wichtige Details flr die Forschung unabhangig vom Inter-
viewleitfaden erfasst werden, insofern diese im Sinne der Fragestellung als bedeutsam
erscheinen (vgl. Hopf, 1995, S. 117). AuBerdem kdnnen Leitfaden-Interviews einge-
setzt werden, um beispielsweise Aspekte der Biographie zu erfragen oder Thematiken,
zu denen ohne Anleitung eines Forschers kaum Beitrage zu erwarten waren (Helf-
ferich, 2004, S. 158). Dies trifft fir die vorliegende Studie zu, da mit Hilfe des Inter-
views Prozesse von den Befragten umfassender beschrieben werden kénnen und auf
biographische Vorneigungen des Themas eingegangen werden. Der Forscher geht
dabei zwar mit einem theoretischen Konzept ins Feld, wobei die Konzeptgenerierung
trotzdem durch den Befragten erhalten bleibt. Das Interview dient an dieser Stelle als
stetige Uberpriifung der theoretischen Konzepte des Forschers und kann diese auch
wahrend des gesamten Forschungsprozesses modifizieren. Somit gehen Theorie und
Empirie bei dieser Vorgehensweise Hand in Hand. Wie auch in dieser Arbeit wird dem
Interviewpartner lediglich das Thema genannt, nicht aber das theoretische Gesamt-
konzept, um den Befragten nicht vorlaufig suggestiv zu beeinflussen (vgl. Lamnek &
Krell, 2010, S. 336).

3.1.2 Auswahl der Interviewpartner

Im Rahmen der Arbeit wurden flinf Einzelinterviews geflihrt, die jeweils eine halbe
Stunde gedauert haben. Da es bei der Auswahl der zu Befragenden in der qualitativen
Forschung nicht um die Reprasentativitat, sondern mehr um typische Falle geht, wurde
keine Zufallsstichprobe gezogen (vgl. Lamnek & Krell, 2010, S. 352). Es wurden drei
Leute von Media-Agenturen befragt und zwei weitere Marketing-Verantwortliche von
groRen Unternehmen. Die Befragten werden im Folgenden kurz biografisch beschrei-

ben und erlautert warum diese als Experte in Frage kommen.

- Alexander Dirrheimer, Head of Marketing der FWU AG. Die FWU ist ein spezia-
lisierter Anbieter flr fondsgebundene Lebensversicherungen und Finanzdienst-
leistungen. Das sehr spezielle Produkt der FWU AG verlangt nach einer spezi-

ellen Marketing-Strategie. Aus diesem Grund war er interessant fir die Befra-
gung (vgl. FWU AG, 2016).
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Anne-Marie Keglmaier, Digital Marketing Manager der adidas Group. Die Mar-
ken der adidas Gruppe erganzen sich und helfen Sportlern, bessere Leistungen
zu erzielen. Adidas verfolgt eine Mehrmarkenstrategie (vgl. ADIDAS AG, 2016).
Dieser Grund war besonders interessant fur die zugrundeliegende Arbeit, da
somit von einem breiten Wissensspektrum der Befragten profitiert werden kann.
Zudem ist die Expertin spezialisiert auf Digital und weist deshalb eine hohe Ex-

pertise im Bereich von Social Media Werbung auf.

Ludger Lausberg, Geschaftsfihrer BRmedia. Das Kerngeschaft der BRmedia
besteht aus der Vermarktung der Werbezeiten in den werbungfiihrenden BR-
Radioprogrammen. Unterstiitzend sind darin eingebettet die Bereiche Creative
Media, Sponsoring in BR Radio und BR Fernsehen sowie Eventsponsoring. Zu-
dem vermarktet die BRmedia im Auftrag aller ARD-Hauser das Sponsoring in
TV Das Erste (vgl. BRmedia GmbH, 2016). Durch die starke Verbindung des
Experten zu Fernsehen, vertritt er die klassischen Medien und bildet ein Ge-

gengewicht zu Anne-Marie Kegelmaier.

Branko Pesic, General Manager Strategy der Mediaplus. Die Mediaplus ist die
Innovationsagentur flir markenindividuelle Media und die gréRte unabhangige
Mediaagentur in Deutschland. Durch seine jahrelangen Erfahrungen im Media
Bereich und seinen strategischen Kenntnissen in diesem Bereich ist er als Ex-
perte flr die Fragestellung dieser Arbeit sehr geeignet (vgl. Mediaplus Gruppe
fur innovative Media GmbH & Co. KG., 2016).

Felix Genz, Senior Consultant & Planner der Mediaplus. Die Mediaplus wurde
bereits im vorherigen Punkt beschrieben. Felix Genz wurde als Experte rekru-
tiert, da er im Tagesgeschaft mit den Kunden tatig ist und damit Einblicke in die

Einstellungen der Werbekunden zu diesem Thema geben kann.

3.1.3 Messinstrument

Wie bereits in Punkt 3.1 beschrieben wurde das Leitfadeninterview als Messinstrument

ausgewahlt. Uber den Interviewablauf sowie die Inhalte des Leitfadeninterviews sollen

die folgenden Abschnitte Aufschluss geben.

3.1.3.1. Allgemeiner Interviewablauf

Die funf Interviews fanden alle zwischen dem 30.11.16 und dem 08.12.16 statt und

dauerten jeweils eine halbe Stunde. Wegen der intimen Befragungssituation empfiehlt

Lamnek (2010) besonders hohen Wert auf Vertraulichkeit zu legen, weshalb auch in

diesem Fall sehr stark auf eine vertrauensvolle Atmosphéare geachtet wurde (S. 352).
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Um diese Kriterien zu gewahrleisten wurden die Interviews einzeln und in einem, flr
andere Personen unzuganglichen Raum, gefihrt. Da die Interviews jeweils einen Ein-
zelfall darstellten, wurde auch mit der Einwilligung der Interviewpartner ein Aufzeich-
nungsgerat verwendet, um alle wichtigen Details auffassen zu kénnen. Der Vorteil da-
bei ist, dass der Forscher auf den zu Befragenden weiterhin eingehen kann, ohne
durch die Mitschrift abgelenkt zu werden. In diesem Fall dient die Aufnahme auch der
Erfassung von nonverbalen Signalen, wie einer besonderen Intonation oder Ausspra-
che der Interviewpartner, da diese fiir die spatere Auswertung interessant sein kénnte.
Die Interviewpartner wurden auf’erdem geduzt, da es in der Werbebranche die Um-

gangsweise ist und dies authentischer flir den Gesprachsverlauf war

3.1.3.2. Inhalte des Leitfaden-Interviews
Wie in Kapitel 3.1.1. bereits naher beschrieben, hat sich das gesamte Interview an ei-
nem Leitfaden (siehe Anhang) orientiert. Zu Beginn wurde das Thema des Interviews
nur kurz vorgestellt, um weitere Aufschllisse Uber das Theoriekonzept der Forscherin
zu verhindern. Die BegruRung und Vorstellung der Interviewerin beinhaltete neben der
Einholung des Einverstandnisses der Aufnahme zuséatzlich eine kurze Einweisung zum
naheren Ablauf. Zu Beginn des Interviews wurde eine offene Frage zur Person oder zu
aktuellen Ereignissen ihrer Arbeit gestellt, um den Einstieg in die themenrelevanten
Fragen zu erleichtern und eine Vertrauensbasis zu schaffen.
Ab diesem Zeitpunkt erst wurde das Aufnahmegerat eingeschaltet, um die relevanten
Inhalte des Interviews genau erfassen zu kdonnen. Die Interviewerin fihrte mit einer
kurzen Frage in die Themen- und Teilbereiche ein. Diese Einstiegsfrage sollte dem
Befragten einen Bezugsrahmen liefern, an den er mit seinen Antworten anknipfen
konnte.
Das Interview wurde in drei groRe Themenblbcke untergliedert: Social Media Werbung,
klassische Werbung und Vergleich von Social Media Werbung und klassischer Wer-
bung. Angefangen mit Social Media Werbung, wurden erst die Vor- und Nachteilen
sowie die Chancen und Risiken von Facebook erfragt. Da hierbei auch die Einschat-
zung der Experten zur zuklnftigen Entwicklung von Social Media eine groRe Rolle
spielt, wurde hier nochmal genauer durch die Interviewerin nachgefragt.
Im nachsten Themenblock ,klassische Werbung“ wurden zunachst die Vor- und Nach-
teile sowie die Chancen und Risiken von klassischer Werbung im Bezug auf Print- und
TV-Werbung erfragt. AnschlieBend sollten die Befragten beschreiben, wie sich klassi-
sche Werbung in Zukunft entwickelt und welche Rolle dieses Medium fir Werbetrei-

bende in der Zukunft spielen wird.
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Im Themenblock des Vergleichs von Social Media Werbung und klassischer Werbung
war es das Ziel prazise Antworten auf die Forschungsfrage zu erlangen. Die Experten
sollten Ursachen nennen, warum Social Media Werbung das Potenzial hat, Teile der
klassischen Werbung abzulésen und wie grof} dieses Potenzial ist.

Nach Beendigung der Fragen wurde das Aufnahmegerat ausgeschaltet und die Inter-

viewerin hat sich bei den Befragten bedankt.

3.1.4 Inhaltliche Auswertungsverfahren

Da sich die Moéglichkeiten der Auswertung von qualitativen Interviews als sehr vielfaltig
erweist, wird hier die Vorgehensweise, speziell flir diese Arbeit dargelegt. Lamnek
(2010, S. 367) unterscheidet hierbei in vier unterschiedliche Phasen, die auch bei dem
Vorgang dieser Arbeit zutreffen. Die Transkription, Einzelanalyse, generalisierende
Analyse sowie die Kontrollphase. Die Transkription, bei der es sich um das Abtippen
des meist sehr umfangreichen Tonmaterials handelt, wurde in diesem Fall mit dem
Programm MAXQDAZ26 erledigt. Da flr das Ergebnis der Forschungsarbeit samtliche
AuRerungen der Befragten von Bedeutung sind, wurden alle Interviews im Zuge der
Auswertung vollstandig transkribiert. In einem letzten Schritt wurden die Transkripte
nochmals mit der Tonbandaufnahme verglichen, um maogliche Tipp- und Hérfehler
nachtraglich verbessern zu kénnen. Nachdem die Transkription erfolgreich abge-
schlossen wurde, wurde mit der Analyse der Interviews begonnen. Um am Ende die
verschiedenen Interviews miteinander vergleichen und in Gruppen einteilen zu kénnen
war es vorab von Noéten, ein Kodier-Schema (siehe Anhang) zu entwickeln, nach dem
der Inhalt der Interviews in verschiedenen Kategorien bzw. Codes gegliedert werden
kann. Hierfir wurde das Kodier-Schema anhand des Leitfadens erstellt und anschlie-
Rend wahrend des Kodierens nach und nach modifiziert. Eine Definition jedes Codes
mit einem passenden Ankerbeispiel half der Forscherin dabei, die Interviews auf die
bestimmten Kategorien hin zu untersuchen. Die Analyse der einzelnen Interviews hat
somit flr eine Konzentration des Materials gesorgt, um anschlielend Schllisse daraus
ziehen zu kénnen. Dabei wurden die pragnantesten Textstellen aus dem Transkripten
(siehe Anhang) entnommen, um sich somit einen besseren Uberblick fiir die spatere
Interpretation zu schaffen. In einer anschlieRenden generalisierenden Analyse erfolgte
die Auswertung Uber die einzelnen Interviews hinaus, um zu allgemeineren Ergebnis-
sen zu gelangen. Daflir wurden die Gemeinsamkeiten aller Interviews herausgearbeitet
und vorgestellt. Je mehr Aussagen der Experten es zu den ausgewahlten Codes gab,
desto starker wurden sie gewichtet. Die Ergebnisse wurden anschlielend in einer Info-

grafik Ubersichtlich aufgezeigt. In einer abschlielienden Kontrollphase wurde immer
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wieder die vollstandige Transkription hinzugezogen, um maogliche Verkirzungen und

Fehlinterpretationen zu vermeiden.

3.1.5 Kiritische Wiirdigung des empirischen Ansatzes

Bei der Forschungsmethode des Experteninterviews tritt oftmals die Problematik auf,
dass die Zuverlassigkeit der Aussagen eher kritisch zu betrachten ist, da das Interview
ein Erhebungsverfahren ist, das auf direktem zwischenmenschlichem Kontakt beruht.
Das heildt, dass nicht davon ausgegangen werden kann, dass dasselbe Interview bei
derselben Person zu einem anderen Zeitpunkt durchgefihrt, oder dass dasselbe Inter-
view bei derselben Person von einem anderen Interviewer durchgefiihrt, das gleiche
Ergebnis bringen wirde. Um diese Problematik bestmdglich zu I6sen, werden die Be-
fragten in gewohnten Umgebungen in einem geschlossenen Raum interviewet und
intensiv zu einem Thema befragt um mdgliche Zwiespalte der Meinung zu dem Thema
aufzudecken. Zudem wurden somit die Merkmale der Interviewsituation auf das ge-
wohnte Umfeld beschrankt.

Ein weiteres Problem der ausgewahlten Forschungsmethode ist, dass der Befragte
sozial erwlinschte Antworten gibt. Dieses Phanomen der Befragtenmerkmale taucht
jedoch eher bei Themen auf, die eine soziale Relevanz fir die gesamte Bevdlkerung
haben, wie zum Beispiel Umweltschutz. Das Thema dieser Arbeit ist von diesem Prob-
lem deswegen nur geringfligig betroffen.

Aullerdem kann es passieren, dass der Interviewpartner dazu neigt, vom Thema stark
abzuschweifen. Diese Problematik kann jedoch dadurch eingedammt werden, dass der

Interviewer das Interview mit Hilfe des Leitfadens starker steuert.

3.2 Datenanalyse

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der flnf Interviews im Zuge einer Gesamt-
darstellung aufgefiihrt und verglichen. Zudem werden direkte Zitate aus den Interviews
verwendet, um die Ergebnisse anschaulich zu prasentieren. Hinter jedem Zitat befin-
den sich die Nummer des Interviews sowie der Name des Befragten und die jeweiligen
Zeilen in der Transkription. Somit kdnnen die Zitate bei Bedarf aus den vollstdndigen
Transkripten entnommen werden. In der Darstellung der Ergebnisse werden folglich
nur eine Auswahl, der fir die Forschungsarbeit interessanten Ergebnisse ausgewahlt,
da eine vollstandige Auffihrung aller Ergebnisse in diesem Rahmen zu umfassend
ware. Ziel der folgenden Darstellung ist, zunachst eine sachliche Prasentation der Er-
gebnisse zu erhalten, um anschlieRend die wertende Analyse im nachfolgenden Inter-

pretationsteil behandeln zu kénnen.
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3.2.1 Darstellung der Ergebnisse

Im ersten Teil des leitfadengestltzten Interviews wurden unter anderem Fragen zu den
Vor- und Nachteilen sowie den Chancen und Risiken von Social Media Werbung ge-
stellt. Um von den Experten eine Ubersicht und einen Ausblick der fiir sie relevanten
Aspekte zubekommen. Aussagen die sich in diesem Rahmen als besonders relevant
erwiesen haben, werden folglich genauer dargestellt. Jedes Transkript der Interviews
wurde kodiert, nach einem Kodier-Schema (siehe Anhang) um die Aussagen zu Grup-

pen zusammen fligen sowie vergleichbar machen zu kénnen.

3.21.1. Facebook
Vorteile

Vier von funf Experten haben bei der Frage auf die Vorteilen von Social Media Wer-
bung den Vorteil der personalisierten Werbung angebracht. Alexander Dirrheimer sagt
beispielsweise, dass es fir Unternehmen maoglich ist durch die personalisierte Wer-
bung die Zielgruppe direkt auf die eigenen Channels zu lenken. ,Der Trend geht zur
Hyperindividualisierung. Du kannst die Zielgruppe auf deine Channels lenken und fir
dich vereinnahmen® (Dirrheimer, 114). Durch diese Personalisierung entstehen laut
Felix Genz qualitativere Kontakte zur Werbeerinnerung. Dies hat den Grund, dass den
Usern nur Werbung von Marken eingespielt werden, die flr sie auch relevant und inte-
ressant sind: ,Social Media lasse ich mir ja auch das einspielen was mich interessiert.
Das heift, das sind relevante Marken fir den Usern und ich glaube, dass das qualitati-
vere Kontakte sein kdnnen zur Werbeerinnerung“ (Genz, 61,63).

Des Weiteren haben vier der finf Experten den Vorteil genannt, dass durch Social Me-
dia Werbung die Mdéglichkeit besteht, direkt mit dem Kunden zu interagieren. Dieser
Faktor hat laut Felix Genz zudem noch den Vorteil, dass die Kunden direktes Feed-
back geben kénnen und das Unternehmen sofort auf die Bedlrfnisse der Kunden ein-
gehen und wenn nétig Produkte oder Dienstleistungen anpassen kann. ,Ein Vorteil ist
direkte Interaktion mit den Usern, also du hast direktes Feedback, du kannst auf Be-
diurfnisse eingehen. Du kannst wesentlich schneller auch auf Bedarf Situationen ein-
gehen* (Genz, 4-5). Auch Anne-Marie Kegelmaier geht auf den Vorteil ein und sagt,
dass Unternehmen schnell mit den Konsumenten in Kontakt treten kdnne. Zudem er-
wahnt sie, dass durch diese direkte Interaktion die Kunden Bewertungen Uber das Un-
ternehmen abgeben und dass wiederum authentischer und vertrauenswirdiger ist, als
wenn das Unternehmen selber Uber sich Aussagen trifft. ,Man kann schnell in den
Kontakt treten mit den Konsumenten. Durch Kunden selber bekommt man eine Bewer-
tung. Also man redet nicht mehr Gber sich selber gut, sondern andere Leute tun das flr
einen, das ist sehr viel positiver, ehrlicher und authentischer als wenn ich tber mich

selber sage, dass ich super bin“ (Kegelmaier, 34-37).

36



Diese Aussage von Anne-Marie Kegelmaier fiihrt zum nachsten Vorteil: Das durch Fa-
cebook gebotene Werbeumfeld. Denn das Umfeld ist nicht nur authentischer und ver-
trauenswirdiger durch die Empfehlungen von Freunden, sondern es ist ein eigen kre-
iertes Umfeld: ,Und dann kénnte das Umfeld von Vorteil sein, weil es ja schliellich das
Umfeld ist was der einzelne fir sich kreiert hat* (Lausberg, 64). Des Weiteren be-
schreibt Ludger Lausberg das Umfeld als positiv, ,weil das ja im Umfeld von seinen
Freunden und Verwandten ist* (Lausberg, 71).

Die hohe Reichweite von Facebook haben drei der funf Experten als Vorteil genannt.
Wie Branko Pesics Aussage zusammenfasst: ,Was man aber kann, ist immer noch
astreine Reichweite generieren® (Pesic, 82-83).

Zwei der finf Experten haben die geringen Kosten von Social Media Werbung als Vor-
teil des Mediums aufgezahlt. ,Ein weiterer Klick vom Post kostet mich wesentlich weni-
ger als eine weitere (Print-)Anzeige" (Dirrheimer, 122-123). Zudem kénnen Kosten ge-
spart werden, da das Analyse-Tool ,Facebook Insights“ umsonst verfiigbar ist und die
Werbewirkung nicht fir viel Geld von Marktforschungsinstituten erforscht werden muss
(vgl. Dirrheimer, 116).

Auch der geringe Streuverlust wird von den Experten genannt. Durch genaues Targe-
ting kann die Werbung genau an die Zielgruppe ausgespielt werden und somit die
Marketingziele genauer erreicht werden: ,Man kann den Streuverlust durch Targeting

sehr gut eindammen* (Kegelmaier, 33-34).

Nachteile

Da der programmliche Kontext in dem die Werbung des Unternehmens platziert wird
nicht genau definierbar ist, sehen es drei der finf Experten als schwieriges Umfeld an,
da es nicht kontrollierbar ist. Branko Pesic nennt ein Beispiel das diesen Nachteil ver-
deutlicht: ,Wenn du positive Sachen postest wie ein Bild vom Pool auf Bali dann be-
kommst du vielleicht so sechs Likes, aber wenn du postest: meine Nachbarin ist gera-
de von einem Flichtling verprigelt worden, dann hast du gleich 100.000 Likes auf dei-
ner Seite, weil da kommt das tierische im Menschen zum Vorschein und die Sensati-
ons-Begeisterung. In dem Zusammenhang ist Werbung eine ganz schwierige Nummer*
(Pesic, 72-76).

Als weiterer Nachteil merken die Experten die Kurzlebigkeit von Facebook Posts an
und die damit verbundene geringe Wahrnehmung. ,Bei Facebook sind das 0,6 Sekun-
den die du hast, um mit einem Bild zu Uberzeugen, dass jemand hangen bleibt. Das ist
fast nichts. Wenn du auch Uberlegst wie schnell du auf dem Handy durchscrollst, das
ist keine Zeit* (Genz, 10-13).

In den Interviews kommen auch Zweifel der Experten gegentiber dem von Facebook

selber hergestellten Analyse-Tool ,Facebook Insights® zum Vorschein. Beispielsweise
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ist es schwierig zu sagen, wann ein Video View tatsachlich einer ist. Ludger Lausberg
erklart diesen Nachteil wie folgt: ,Bei Facebook muss man fest daran glauben, dass
das so ist. Wie will man denn ein Video View bei Facebook zahlen. Dann gehe ich so
durch meinen News-Feed, das Video fangt kurz an zu laufen aber ehe ich was von
dem Video gesehen habe bin ich schon wieder weiter. Vom Ton habe ich auch nichts
gehort, weil dieser in aller Regel aus ist - dann ist schon mal das weg. Von den 30 Se-
kunden habe ich wenn es gut geht 1-2 Sekunden gesehen. Wenn es besonders gut
geht habe ich noch ein Logo erkannt" (Lausberg, 145-150).

Felix Genz merkte noch an, dass auf Facebook meistens die persdnliche Quelle hinter
den Artikel oder Posts fehlt, da viele Prominente ihre Facebook Seiten von Social Me-
dia Agenturen betreiben lassen: ,Facebook ist so dieses Gesichtslose. Und man be-
kommt ja 6fters auch mal so Fehler mit wie bei der WM haben Ozil und ein anderer
FuRballer den selben Post abgegeben mit ,Ich gehe nach Arsenal’ und bei dem einen
hat es gar nicht gepasst. Das lag daran weil die beiden vom gleichen Social Media
Manager betreut werden. Da postet niemand selber und das wissen die meisten auch”
(Genz, 99-103).

Chancen

Die Experten sehen ganz klar die Chance in der Nutzung von Social Media. Sie sind
der festen Uberzeugung, dass Werbung dahin muss, wo die Zielgruppen sind (vgl.
Pesic, 134). Auch Felix Genz ist der Meinung, dass Unternehmen da Werbung schal-
ten missen wo die Leute sind: ,Wenn die Leute auf der Stral’e die ganze Zeit auf ihr
Handy starren, dann musst du irgendwie auf dem Handy stattfinden® (Genz 140-141).
Wie die oben beschriebene Chance deutlich macht funktioniert Social Media mobil und
wird so auch immer mehr mobil genutzt. Die einfache mobile Nutzung hat laut einem
Teil der Experten direkten Einfluss auf die steigende Nutzung. Anne-Marie Kegelmaier
beschreibt diese Chance wie folgt: ,Aber insgesamt sehen wir, dass Social Media ein-
fach funktioniert, alleine schon weil du die Mdglichkeit hast von deinem Handy aus das
zu nutzen. Du hast es immer dabei, du kannst die Informationen immer abrufen. Und
du gibst den Leuten die Chance sich zu informieren Uberall und zu jeder Zeit" (Kegel-
maier, 49-52).

Social Media funktioniert laut Branko Pesic auch in Zukunft, weil Menschen so mit vie-
len Menschen, die gleiche Interessen haben kommunizieren kénnen: "Der Mensch als
soziales Wesen wird immer Bock haben sich auszutauschen mit anderen, wird immer
neugierig sein. Und jegliche Moglichkeit sich mit besonders vielen auszutauschen wird
weiterhin genutzt werden. Von daher ist das nun mal die Zukunft. Die Méglichkeit mit

ganz vielen zu kommunizieren ist eben auch so ein wahnsinniges Erstrebenswertes in
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uns drinnen. Und je mehr Leute sich auf den Sozialen Medien rumtreiben, als je mehr
mein Publikum dort ist umso mehr werde ich das nutzen" (Pesic, 166-171).

Bei Facebook gibt es trotz der vielen Nutzer noch immer Markte die neu erobert wer-
den kdénnen. Zum einen ganz neue Markte zum anderen aber auch durch den demo-
graphischen Wandel. ,Es gibt immer noch neue Markte die Social Media erobern kann

und demografisch wachsen wir immer mehr rein" (Genz, 30-31).

Risiken

Personalisierte Werbung sehen die Experten nicht nur als Vorteil, sondern auch als ein
grolRes Risiko. Laut Anne-Marie Kegelmaier befinden wir uns gerade an einem Schei-
telpunkt, da durch das genaue Targeting die Unternehmen zu nah am Kunden sind und
die Kunden das merken und das nicht gut finden (vgl. Kegelmaier, 47-49).

Des Weiteren sind die Experten sich einig, dass auf Social Media zu viel Werbung ist.
Diese Werbeflut kdnnte Nutzer von Facebook weg bewegen. Laut Ludger Lausberg
kénnte dieses Risiko sich wie folgt entwickeln: ,Es gibt online keine gesetzliche Regu-
lierung wie bei TV, es wird aber eine eigene Regulierung geben, weil die merken, dass
sie jetzt schon zu viel Werbung zeigen und, dass die Leute sich jetzt schon davon ent-
fernen.“ (Lausberg, 76-78). Beispielsweise hat auch Branko Pesic beobachtet, dass je
mehr Facebook in den Feed reingegangen ist umso weniger Junge Leute sind bei Fa-
cebook (Pesic, 67-68).

Alle Experten haben das Risiko genannt, dass die Nutzer eine extreme Sensationsbe-
geisterung haben und somit Sensations-Posts extrem viele Likes bekommen. Die Nut-
zer fUhlen sich auf den sozialen Medien anonym und dadurch sinkt die Hemmschwelle
Dinge zu posten die sie personlich nie gesagt hatten: ,Und das ist die grole Gefahr
von Social Media, dass diese Anonymitat da ist und dass du diese extreme Feedback
Bereitschaft hast (Dirrheimer, 95-96). Zudem werden die meisten Facebook Aktivita-
ten von Heavy Usern getragen (vgl. Lausberg, 209-210).

Als weiteres Risiko haben die Experten die Sensibilitat gegentiber dem Datensammeln
genannt: ,Also eine Gefahr flr Social Media sehe ich darin, dass die Sensibilitat fir
Datenschutz in der Bevolkerung so grofd wird, dass sie sagen: Mache ich nicht mehr*
(Lausberg, 116-117).

Bei den Risiken von Facebook haben die Experten auch nochmals auf das nicht verifi-
zierte Facebook Auswertungstool hingewiesen. Laut Ludger Lausberg ist es aktuell
lediglich der Glaube daran, dass Facebook funktioniert und die Daten des Auswer-
tungstools stimmen (vgl. Lausberg, 171-179).

Ein Risiko, dass die Experten beschaftigt, ist die Unkontrollierbarkeit des Mediums.
»o0cial Media ist schnell, es passiert immer, man kann es nicht abschalten und nicht

verhindern. Man muss damit umgehen, das erfordert sehr viel Man Power, dass rund-
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um die Uhr jemand davor sitzt und das monitort. Und das bringt einfach Gefahren mit
sich® (Kegelmaier, 41-43).

Auch die Ungewissheit wie es mit Facebook in Zukunft aussieht, sehen einige der Ex-
perten als Risiko. ,Ich habe das Geflihl dass wir in diesem digitalen Bereich noch im-

mer in einer Art Beta Phase sind. Weil sich da soviel wandelt* (Pesic, 162-163).

Ausblick

Es gibt zwar Aussagen von Experten, dass Social Media Werbung nie der Point of Sale
sein wird. Aussagen wie diese wurden jedoch nicht als negativ gewertet, da sie ledig-
lich beschrieben in welche Richtung sich Social Media Werbung nicht entwickeln wird.
Zwei der Funf Experten sind der Meinung, dass die Relevanz von Social Media Wer-
bung weder wachsen noch abnehmen wird: ,Also die Relevanz wird es nicht verlieren.
Es ist einfach ein fester Bestandteil der Kommunikation unserer heutigen Zeit gewor-
den. Es wird aber auch nicht weiter gewinnen, weil ich momentan nicht sehe, dass
Social Media andere Medien irgendwie ablésen kénnen mit dem flr was die anderen
Medien stehen“ (Genz, 37-41).

Auch Ludger Lausberg ist der Meinung, dass Social Media Werbung auf dem aktuellen
Level bleibt, macht dabei aber klar, dass nicht sicher ist ob Facebook das Medium da-
fur in Zukunft ist; ,Ich glaube schon das Social Media jetzt schon eine groRe Bedeu-
tung hat und die wird es auch weiter geben, ob das dann zuklnftig auf Facebook ist,
ob die das irgendwann Uberreizen und andere daneben kommen* (Lausberg, 93-95).
Drei der funf Experten gehen davon aus, dass Social Media Werbung in Zukunft wach-
sen wird, so wie die folgenden Aussagen beschreiben: ,Es wird definitiv weiterhin
wachsen, ich glaube dass der Trend nach Social Media Marketing ist“ (Kegelmaier, 56-
57). Und auch Alexander Dirrheimer ist der Meinung, dass Social Media werbung ab-
solut das Potenzial hat Teile der klassischen Werbung abzulésen beziehungsweise
das bereits tut (127). Das diese Ablésung aktuelle schon geschieht findet auch Branko
Pesic: ,Das geschieht ja schon wir sind nur immer noch im Lernen und Forschen in
dem Bereich® (Pesic, 162).

3.2.1.2. Print- und TV-Werbung
Im folgenden Abschnitt werden die Vor- und Nachteile von Print- und TV-Werbung be-
trachtet. Neben den allgemein glltigen Aspekten, gibt es auch Aspekte die nur fir das
eine oder das andere gelten, da nicht alle Vor- und Nachteile flir beide Medienarten

stehen.
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Vorteile

Ein Vorteil von Print-Werbung ist die lange Aufmerksamkeitsspanne die Konsumenten
Print Produkten gegentliber aufbringen, das wiederum ein hdheres Engagement hervor-
ruft. ,Bei Print hast du 1,2 Sekunden Zeit Aufmerksamkeit zu generieren damit der
Konsument es sich wirklich durchliest. Man hat langere Verweildauer und kannst davon
ausgehen, dass das ein hoheres Engagement der Konsumenten hervorruft* (Pesic, 27-
30).

Durch die Vielfalt an Print-Produkten und durch die verschiedenen Rubriken in den
beispielsweise Zeitschriften, kdbnnen Marken gezielt Werbung fiir ihre Zielgruppe ma-
chen und die Inhalte anpassen und somit sich mit dem Print Produkt identifizieren.
.Print glaube ich geht dahin, dass du dich noch starker mit dem jeweiligen Medium
verbindest, weil du dir genau Uberlegen kannst in welcher Fachzeitschrift und dann
wiederum in welcher Rubrik du sein willst. Da identifiziert man sich viel mehr* (Dirrhei-
mer, 44-47).

Ein weiterer Vorteil von Print den die Experten genannt haben, ist das Vertrauen der
Konsumenten gegeniber dem Medium. Dieses Vertrauen kommt laut Alexander
Dirrheimer unter anderem durch die Haptik: ,Du hast es durch die Haptik auch ganz

anders bei dir, was dem Leser mehr vertrauen gibt* (Dirrheimer, 47-48).

Alle Experten haben als Vorteil von Print- und TV-Werbung genannt, dass es ein gutes
redaktionelles Umfeld darstellt, welches Unternehmen eine gewisse Sicherheit gibt, in
welchem Werbeumfeld ihre Werbung platziert wird: ,TV und insbesondere Print stellen
ein gutes redaktionelles Umfeld dar. Bei Print sowieso bei TV im allgemeinen auch und
dieses qualitativ gute Umfeld ist natirlich verlasslich fir Werbekunden. Da kénnen sie
reinbuchen, ohne dass sie sich Gedanken machen missen in welchem Umfeld sie
landen® (Lausberg, 14-17). Die Experten sprechen hierbei auch die Wertigkeit und Se-
riositat von Print und TV an, sowie dass es ein Premium-Produkt ist. Dies zeigt bei-
spielsweise die folgende Aussage von Alexander Dirrheimer: ,Fernsehwerbung funkti-
oniert auch, das wird sich auch nicht andern, weil das wahnsinnig Premium ist und eine
Marke total aufleben lasst“ (Dirrheimer, 13-14).

Als Vorteil flr beide Medien wurde auch genannt, dass Werbung in Print und TV ge-
lernt sind. ,Ich glaube, dass TV und Print gelernt sind. Sowohl bei den Werbenden wie
auch bei den Agenturen wie auch am Ende bei dem Endkunden. Der Endkunde weil3,
dass Werbung in einer Zeitschrift ist und im TV* (Dirrheimer, 107-109).

Auch die steuerbare Platzierung der Werbung in Print und TV wurde als Vorteil ge-
nannt. Bei Print-Produkten kann die Werbung gezielt in der passenden Zeitschrift und

in der passenden Rubrik platziert werden (vgl. Dirrheimer, 44-47). Bei TV kénnen Un-
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ternehmen durch die Sendevielfalt relativ genau entscheiden wen sie erreichen wollen
(vgl. Kegelmaier, 15-16).

Als Vorteil von TV-Werbung haben alle fiinf Experten die riesen Reichweite genannt:
,ES wird immer noch viel geschaut, viele Leute erreiche ich sofort mit Werbung. Es ist
ein Massenmedium® (Genz, 89-90).

Die Experten haben auch die audiovisuelle Nutzung als Vorteil von TV-Werbung ge-
nannt. Laut Ludger Lausberg ist ,bei Fernsehwerbung der Ton in aller Regel an und es
lauft auf einem grofien Display und nicht nur auf dem Smartphone und das noch nicht
mal Full Screen” (Lausberg, 156-158).

TV-Werbung hat des Weiteren den Vorteil, dass Unternehmen schnell Bekanntheit
aufbauen kénnen: "Um also méglichst schnell bekannt zu werden bei ganz vielen Leu-

ten mit wenigen spezifischen Targeting ist TV Nummer 1" (Pesic, 10-12).

Nachteile

Als Nachteil nennen die Experten, dass keine Individualisierung mdglich ist. Damit
meinen sie, dass Unternehmen nicht genau ihre Zielgruppen targeten kénnen und per-
sonlich ansprechen kénne, so Alexander Dirrheimer: ,Und man kann es kaum individu-
alisieren. Also wenn du jetzt groRe Kampagnen fahrst bist du wie so eine Giel}kanne*
(Dirrheimer, 112-113).

Aufllerdem haben die Experten als Nachteil beider Medienarten die Kosten angespro-
chen: ,Je hoéher die Wahrscheinlichkeit auf Aufmerksamkeit desto teurer® (Pesic, 12-
13).

Anne-Marie Kegelmaier hat zudem noch als Nachteil genannt, dass bei TV- und Print-
Werbung die Produkte nicht direkt eingekauft werden kénnen: ,und letzten Endes ist
das Problem, dass du die Produkte nicht direkt shoppen kannst® (Kegelmaier, 25-26).
Dieser Nachteil ist insbesondere flir Konsumguter wie die Produkte von Adidas von
Bedeutung.

Einen Nachteil von Fernsehwerbung, den vier der finf Experten erwahnt haben, ist der
passive Konsum von Fernsehen. ,TV-Werbung wird oftmals nicht konzentriert ange-
schaut und nebenbei haben viele noch einen Second-Screen. TV lauft stark unterbe-
wusst” (Pesic, 26-27).

Chancen

Als Chancen fiir die klassische Werbung sehen drei der finf Experten die Mdglichkeit
der personalisierten Werbung, wie beispielsweise Ludger Lausberg: ,Das transformiert
sich jetzt dahin und dann ist das natlrlich auch im normalen Wettbewerb und dann

sind die Vorteile die jetzt online Werbung hat (Facebook) namlich personalisierte Wer-
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bung auszustrahlen. Diesen Vorteil haben TV-Sender und Print-Verlage friiher oder
spater auch® (Lausberg, 40-43).

Die damit verbundene Digitalisierung des Fernsehens, die eine Mdglichkeit auf perso-
nalisierte Werbung erst moglich macht, sehen zwei der fiinf Experten als Chance fir
Fernsehwerbung: ,Und bei Fernsehsendern ist es jetzt ja tendenziell ja schon so, dass
sie ja auch schon - die verlieren ja nicht an Reichweite - sondern es kommt Reichweite
hinzu, weil sie auf Drittplattformen ausgestrahlt werden und auf ihren eigenen Media-
theken, etc. (Lausberg, 29-32).

Risiken

Bei Print sieht ein Experte die Gefahr, dass neben den Kleinanzeigen noch weiter Ver-
luste an Online gemacht werden: ,Stichwort: die ganzen Kleinanzeigen die alle Weg
sind. Da gibt es auch keine Alternative bei den Print-Leuten, das haben sie einfach an
Online verloren® (Lausberg, 50-51).

Branko Pesic sieht die Souveranitat der Presse als Gefahr der Print-Werbung, seiner
Meinung nach verfolgt die Presse immer mehr kommerzielle Intentionen: ,Nicht um-
sonst gibt es den Begriff Ligenpresse. Da geht die Souveranitat und die Glaubwurdig-
keit so langsam den Bach runter, weil immer mehr kommerzielle Intentionen verfolgt
werden. Auch Gala wird um die Auflagen zu steigern immer mehr zur Yellow Press im
Sinne von bodsartigen Sensation-Headlines, wie: Ist der und der wirklich schwul?"
(Pesic,42-47).

Ausblick

Ein Experte ist der Uberzeugung, dass TV-Werbung sowie Print-Werbung dem Unter-
gang geweiht sind. Hierbei ist es wichtig zu beachten, dass der Experte dabei nur das
lineare TV nennt: ,Lineares TV ist dem Untergang geweiht und bei Print sehe ich es
genauso® (Pesic, 54-55).

Drei von funf Experten sind der Meinung, dass Print- und TV-Werbung langfristig ge-
ben wird, sie aber nicht wachsen oder abnehmen. Auch hier wird die Digitalisierung der
Medien angesprochen: ,Die wird’s beide weiter geben, auch langfristig geben. Es wird
sich in beiden fallen natirlich erweitern hin zu digitaler Fernsehwerbung und digitaler
Printwerbung. Das gibt es zwar alles auch schon, aber das wird am Ende dazu flhren,
dass es naturlich weiter TV und auch Print gibt* (Lausberg, 24-27).

Felix Genz ist auch der Meinung, dass es Print- und TV-Werbung weiterhin geben wird,
jedoch aus einem anderen Grund: ,Man redet seit 7 Jahren ungefahr darliber dass TV
und Print sterben wird. Zehn Jahre spater hat sich irgendwie nichts getan. Das Kon-

sumverhalten hat sich auf andere Plattformen verschoben, dennoch ist die Art des
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Konsums ahnlich geblieben. Ich lese weiterhin Artikel und ich schaue weiterhin Serien,
nur nicht mehr auf den linearen Feldern sondern auf anderen Bereichen. Nicht auf dem
Fernsehe sondern in der ARD-Mediathek zum Beispiel. Das ist ein riesen Punkt an der
Stelle” (Genz, 114-119).

Alexander Dirrheimer ist als einziger Experte der Meinung, dass zumindest TV-
Werbung sich weiterhin positiv wachsen wird: ,Und so glaube ich, dass sich Fernseh-
werbung immer mehr in die digital Richtung weiterentwickeln wird und dadurch aufge-
wertet wird“ (Dirrheimer, 39-40).

3.2.2 Zusammenfassung und Diskussion

Kapitel 3.3.2. dient nun dazu, die erzielten Ergebnisse vor dem Hintergrund der For-
schungsfragen und den Hypothesen eingangig zu erlautern.

Um einen Uberblick Uber die Ergebnisse zu bekommen wurden die im Punkt 4.3.1 be-
schriebenen Vorteile, Nachteile, Chancen, Risiken und die Prognose von Facebook
und Print und TV Werbung in einer Grafik verdeutlicht. Den einzelnen Aspekten wurde
fur die folgende Infografik eine Gewichtung von 1-5 zugeschrieben, je nach dem wie

viele der Experten der Meinung waren.
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Abb. 5: Eigendarstellung der Ergebnisse
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In Anbetracht dieser Infografik wird deutlich, dass Facebook Werbung, stellvertretend
fur Social Media Werbung, viele Vor- und Nachteile hat. Print- und TV-Werbung, stell-
vertretend fur klassische Werbung, haben laut der Experten ein paar mehr Vorteile,
aber daflir auch mehr Nachteile als Social Media Werbung. Das Argument, dass klas-
sische Werbung von den Konsumenten gelernt ist, spielt bei den Experten eine grofRe
Rolle als Vorteil. Alle Experten haben jahrelange Erfahrung mit klassischer Werbung,
sie wissen wie sie funktioniert und wissen somit auch tber die Vor- und Nachteile Be-
scheid. Aus diesem Grund wurden von den Befragten fir klassische Werbung mehr
Vor- und Nachteile genannt.

Wenn die von den Experten aufgezahlten Chancen und Risiken betrachtet werden,
wird deutlich, dass Facebook um einiges mehr Chancen hat, jedoch auch umso mehr
Risiken aufweist. Damit ist die Hypothese: Je mehr Chancen es bei Social Media Wer-
bung gibt, desto mehr Risiken wird es geben verifiziert.

Jedoch macht dieser Teil auch deutlich, dass die Experten mehr Potenziale fir Social
Media Werbung sehen als flir klassische Werbung. Das kann zum einen daran liegen,
dass Social Media noch ein unerforschtes Feld ist im Vergleich zu klassischer Wer-
bung und die Experten sich noch nicht sicher sind welche Potenziale dieses Medium
birgt. Auf der anderen Seite zeigt es, dass die Experten gewiss sind, dass Social Media
Werbung sich auf alle Falle noch entwickeln wird. Bei klassischer Werbung ist die
grundsatzliche Meinung der Experten, dass es auf dem aktuellen Stand auch in den
nachsten Jahren bleiben wird, mit einer leichten Tendenz nach Stagnation. Die Exper-
ten sind jedoch der Meinung, dass insbesondere TV-Werbung nicht untergehen wird,
sofern Fernsehen immer mehr digitalisiert wird, denn dadurch kénnen Daten der Nut-
zer gesammelt werden und es entsteht die Mdglichkeit personalisierte Werbung an die
Konsumenten ausspielen zu kénnen.

Um die Hypothese ,je mehr Social Media Werbung wachst, desto mehr wird klassische
Werbung stagnieren® verifizieren oder falsifizieren zu kénnen, muss ein Blick auf die
allgemeine Meinung der Experten zu der zukinftigen Entwicklung geworfen werden.
Dabei wird deutlich, dass klassische Werbung stark im Werbemarkt steht, aber den-
noch ergibt die Auswertung der Meinungen, dass es sich in Zukunft um -1 negativ ent-
wickeln wird und somit in héhe dieses Faktors einbifien machen wird. Die Experten
erwahnen auch, dass die Budgets der Werbetreibenden Unternehmen zwar wachsen
es jedoch trotzdem eine Umschichtung in der Budget-Verteilung geben wird. Die all-
gemeine Meinung der Experten zur Entwicklung von Social Media Werbung besagt,
dass diese um +3 wachsen wird. Klassische Werbung wird demnach leicht stagnieren
und diese Teile der Mediabudgets an Social Media Werbung abgeben, jedoch nur zum
Faktor 1 von méglichen 3, die Social Media Werbung dazu gewinnt. Die restlichen zwei

Anteile des prognostizierten Wachstum von Social Media Werbung werden durch er-
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hohtes Marketingbudget der Werbetreibenden Unternehmen abgedeckt. Somit kann
die Hypothese nur teilweise verifiziert werden. Folgende angepasste Hypothese wiirde
den erforschten kausalen Zusammenhang genau darstellen: Wenn Social Media Wer-
bung um 100% wachst, geschieht das zu 33% auf Kosten der klassischen Werbung.
Diese Hypothese flihrt zu der Beantwortung der Forschungsfrage: Hat Social Media
Werbung das Potenzial Teile der klassischen Werbung abzulésen?

Ja, Social Media Werbung hat das Potenzial weitere Teile der klassischen Werbung
abzulésen. Hierbei muss jedoch hervorgehoben werden, dass die Experten dabei eher
Print-Werbung in Gefahr sehen. Solange sich Fernsehen weiter digitalisiert, ist Social
Media keine Bedrohung. Social Media Werbung wachst jedoch nicht proportional zu
dem Verlust von klassischer Werbung, denn die Werbebudgets der Werbetreibenden
Unternehmen wéachst auch.

Es wird beide Formen der Werbung weiterhin geben, deswegen stellt sich die Frage
wie der Marketing-Mix von Unternehmen aussehen sollte beziehungsweise ob das eine
Medium sich besser fiir bestimmte Marketingziele eignet als das andere. Hierbei gibt
es laut der Experten kein entweder oder. Um erfolgreich mit einer Marketingstrategie
zu sein sollten Print- und TV-Werbung und auch Social Media Werbung gebucht wer-
den. Beispielsweise kdnnen Uber die klassische Werbung viele Kontakte erreicht wer-
den, die dann wiederum durch Social Media Werbung aufgegriffen werden kénnen. Der
Konsument hat die Wiedererkennung, wenn er die Werbung zuvor im Fernsehen ge-
sehen hat und diese dann in seinem persdnlichen Facebook Feed erscheint. Diese
Werbeerinnerung ist ein wertvoller und wichtiger Kontakt fir Unternehmen. Durch die
Belegung von mehreren Werbekanalen ist zudem garantiert, dass jede Alterszielgrup-
pe erreicht wird. Dies macht vor allem Sinn, wenn eine Marke aufgebaut und im Unter-
bewusstsein der Rezipienten verankert werden soll.

Die Marketingstrategie der Unternehmen muss dahin gehen, dass eine cross-mediale
Strategie verfolgt wird, um mdglichst viele Kontakte in unterschiedlichen Medien zu
haben. Jeder Kommunikationskanal ist eine zusatzliche Station, an der die Zielgruppe
erreicht werden kann und zusatzlich potenzielle Kunden, die nicht direkt in die Ziel-
gruppe fallen, abgeholt werden kénnen. Die Medienformate und Kommunikationskana-
le sollten aus dem Grund engmaschig miteinander verbunden sein, um das Informati-
onsangebot flr die Zielgruppen zu vergréflern.

Die Frage die sich daraus ergibt ist, wie die verschiedenen Medien am besten mitei-
nander verknlUpft werden. Konkret ergeben sich daflir zwei Moglichkeiten: entweder
wird der ersten Kontakt Gber Social Media gesucht und danach werden die Personen
mit TV und Print- Werbung an den Erstkontakt erinnert oder das Unternehmen ent-
scheidet wie eine GielRkanne die Werbebotschaft in den klassischen Medien zu streu-

en und fangt die Zielgruppe danach in ihrem persoénlichen Umfeld ab. Letzteres kdnnte
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besser funktionieren, da eine Werbeanzeige im Fernsehen und in Print nicht nur Streu-
verluste hinnehmen muss, sondern auch Streugewinne erzielt. Durch das genaue Tar-
geting auf Facebook werden Personen ausgeschlossen, die auch zur Zielgruppe gehé-
ren kénnten. Somit empfiehlt es sich zuerst die Werbung breit auf den klassischen Me-
dien zu streuen und danach die Personen zielgerichtet und im persénlichen Umfeld
Uber die sozialen Medien abzuholen. Diese Strategie eignet sich auch vor allem bei
einer Performance-orientierten Kampagne, die darauf abzielt, eine Kaufentscheidung
fur ein Produkt herbeizufihren. So kénnen potenzielle Kunden zunachst per TV-Spot
oder Printanzeige Uber ein Produkt informiert werden, bevor ihnen dieses Produkt er-
neut auf einem Social Media Kanal prasentiert werden. Die Social Media Kampagne
kann dabei viel Starke auf einen Call-to-Action, also mit einer Verlinkung auf eine
Kaufseite oder auf eine Transaktion, ausgerichtet werden, um so den Kaufprozess ab-
zuschliefen. Eine solche Verbindung der verschiedenen Medien kann die Effizienz der
Mediaausgaben steigern. Daraus wird ersichtlich, dass eine passende Strategie immer
wichtiger wird, da es auch mehr potenzielle Kanale gibt, die fir Marketing genutzt wer-

den konnen.
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4 Schlussfolgerung und Ausblick

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurden zunachst die Grundlagen der betrachteten
Mediengattung Social Media und TV, Print bezlglich ihrer Starken und Schwachen
analysiert und die Verteilung der Werbespendings untersucht mit dem Ergebnis, dass
es zu einer gewissen Kannibalisierung mit Print gekommen ist und TV stabil bleibt. Im
Rahmen des folgenden empirischen Ansatzes wurde vertiefend darauf eingegangen
die grundsatzliche Fragestellung der Bachelorarbeit mit Experten aus dem Medien-
markt zu beleuchten. Hierdurch wurden die theoretischen Befunde aus dem Theorieteil
der Arbeit weitgehend bestatigt. Fir die zuklnftige Entwicklung kann aus den gefihr-
ten Interviews gefolgert werden, dass Social Media Werbung weiter wachsen wird und
dies zu einem nicht unerheblichen Teil von den klassischen Medien kommt. Es wurde
jedoch nicht prognostiziert, dass die klassischen Medien dadurch verschwinden wdr-
den.

Anknipfend daran gibt es einige Aspekte, die im Zuge von zuklnftigen Forschungen
interessant sein kénnten. Innerhalb des vorgegebenen Rahmens einer Bachelorarbeit
entschied sich die Verfasserin flr eine Anzahl von funf Interviews, die es ihr méglich
gemacht haben, die Theorie empirisch und kritisch zu hinterfragen. Allerdings kann von
dieser Anzahl an Interviews nicht auf eine Gesamtheit geschlossen werden. Im Zuge
eines grélkeren Forschungsprojektes ware es daher sinnvoll, die Anzahl der Interviews
zu erweitern, um somit zu aussagekraftigen Ergebnissen zu gelangen. Aullerdem
kénnten die Ergebnisse noch durch eine quantitative Befragung von Konsumenten
unterstlitzt werden. Hier ginge es vor allem darum, die Werbewirkung genauer zu er-
forschen, um zu entscheiden, welche Mediengattungen die hdchste Aufmerksamkeit
erzielt und wie sich die Aufmerksamkeit der Gattungen zueinander verhalt. Diese Er-
gebnisse kdnnten weiteren Aufschluss dariiber geben, wie sich die Strategien im Mar-
keting-Mix der werbetreibenden Unternehmen verandern und entwickeln werden.

In einer Weiterfihrung dieser Arbeit ware es spannend zu klaren, wie sich der Einbe-
zug einer quantitative Nutzerbefragung, zum Medienkonsum und zur Entwicklung der
Medien Arten, ausgewirkt hatte. Denn Werbung wird in dem Medium platziert wo die
Zielgruppe erreicht wird. Das heilt da wo die meiste Nutzung ist, ist auch die meiste
und teuerste Werbung. Durch diese Nutzerbefragung wirde ein Blick in die Interessen
und Meinungen der Nutzer geschaffen werden. Vertritt der Nutzer die gleiche Meinung

der Experten?

Eine weitere Mdglichkeit ware die Erforschung der crossmedialen Effekte. Wie bereits
in der Diskussion herausgestellt, wird eine Verknipfung der verschiedenen Kanale
immer wichtiger, um erfolgreich und effizient zu werben. Hier gilt es herauszufinden,

wie eine ideale Mischung aussieht: Wie viele Kontakte mit dem Konsumenten werden
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gebraucht? Sollten erst klassische Medien und dann soziale Medien genutzt werden?
Wie viel Zeit sollte zwischen den verschiedenen Werbe-Peaks vergehen? Welche Ziele
konnen mit welchem Medium am besten erreicht werden? Es stellt sich also heraus,
dass das hier vorliegende Forschungsgebiet noch viele weitere lohnenswerte Aspekte

birgt, die es zu untersuchen gilt.
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l. Interviewleitfaden

Leitfrage:

Hat Social Media Werbung das Potenzial Teile der klassischen Wer-

bung abzulésen?

BegriiBung und Vorstellung:

Einstieg:

Vielen Dank, dass du dir fir das Interview Zeit genommen hast. Das Ziel ist
es, dass du mir deine Meinung zu Social Media Werbung und klassischer
Werbung im Vergleich schilderst. Damit tragst du zu meiner Abschlussarbeit
bei und ich bin froh, dass du mich durch deine Teilnahme unterstiitzt.

Da ich mich voll auf unser Gesprach konzentrieren méchte und nicht mit-
schreiben kann, mdochte ich dich um Erlaubnis bitten, dieses Gesprach auf-
zuzeichnen. Diese Aufzeichnung erleichtert mir spater die Auswertung des
Gesagten. Natirlich werden alle deine Beitrage vertraulich behandelt.

Fur mein Interview habe ich ca. eine halbe/dreiviertel Stunde eingeplant. Ich
werde dir nun verschiedenen Fragen stellen. Bitte erzahle mir einfach, was
dir jeweils dazu einfallt. Du kannst nichts Falsches sagen sondern ich mdch-
te geradeheraus deine Meinung wissen. Wenn du dazu keine Fragen mehr

hast, fange ich jetzt mit der ersten Frage an:

Eisbrecherfrage: Hier werden Fragen zu den aktuellen Ereignissen in den
Unternehmen in denen die Experten arbeiten gefragt.

Wenn du nichts dagegen hast, dann stelle ich jetzt das Aufnahmegerat an.

1. Was sind die Potenziale der klassischen Werbeformen anhand von Print und
TV Werbung?

Was sind aus Unternehmenssicht die Vorteile von Pint- und TV - Werbung?
Was sind aus Unternehmenssicht die Nachteile von Print- und TV - Wer-
bung

Was sind die zukiinftigen Chancen und Risiken von Pint- und TV - Wer-
bung?

Wie wirdest Du das Vertrauen in Pint- und TV — Werbung einschatzen?
(Werbeumfeld)

Wie ist die zuklnftige Entwicklung von Pint- und TV - Werbung?

Welche Rolle spielt Pint- und TV — Werbung zukulinftig im Marketing Mix fir

Unternehmen?
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2. Was sind die Potenziale der Social Media Werbung anhand von Facebook?
e Was sind aus Unternehmenssicht die Vorteile von Social Media Werbung?
e Was sind aus Unternehmenssicht die Nachteile von Social Media Werbung
e Was sind die zukilinftigen Chancen und Risiken von Social Media Werbung?
e Wie wirdest Du das Vertrauen in Social Media Werbung einschatzen?
(Werbeumfeld)
o Wie ist die zukiinftige Entwicklung von Social Media Werbung?

o Welche Rolle spielt Social Media Werbung zuklnftig im Marketing Mix fir

Unternehmen?

3. Vergleich der klassischen Werbung und Social Media Werbung.

e Welche Unterschiede gibt es in der Wahrnehmung der Werbeformen?

e Hat Social Media Werbung deiner Meinung nach das Potenzial Teile der
klassischen Werbung zu ersetzen?

e Wenn ja, warum bist du der Meinung, dass Social Media Werbung das Po-
tenzial hat Teile der klassischen Werbung abzulésen?

o Welches Potenzial besitzt Social Media Werbung im Vergleich zu klassi-
scher Werbung?

e Welche Rolle kann Social Media Werbung im Vergleich zu den klassischen
Werbeformen in der Zukunft spielen?

e Warum macht Social Media Werbung der klassischen Werbung Konkur-
renz?

e Welche Innovationen/Veranderungen (wenn tberhaupt) sind nétig, um die

Position der klassischen Werbung zu halten/verbessern?
Abschluss

e Vielen Dank fiir die Teilnahme an meinem Interview. Die Daten werden ver-

traulich behandelt.
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Il. Kodier Schema

Ubercode |Ubercode Code [Beschreibung Ankerbeispiel
Alle Textabschnitte, die von Facebook oder Social Media
Facebook |- -
handeln.
Vorteile - Alle Textabschnitte, die auf Vorteile eingehen.
"Der Vorteil, dass man tiber Facebook direkt an die Personen
Personalisierte Werbung  |Alle Textabschnitte, die personalisierte Werbung erwahnen.|herankommt und viele personalisierte Informationen hat - deswegen
hat Social Media auch weiterhin Relevanz" (Lausberg, 100-102).
. . . "Und dann konnte von Vorteil sein das Umfeld, weil es ja schlielich
Werbeumfeld Alle Textabschnitte, die das Werbeumfeld beschreiben. das Umfeld was der einzelne fur sich kreiert hat" (Lausberg, 64-65).
Reichweite Alle Textabschnitte, die auf die Recihweite des Mediums  |"Aber die Reichweite ist trotzdem noch absolut gesehen riesig" (Pesic,
eingehen.
Direkte Interaktion Alle Textabschnitte, die auf die Interaktionsmdglichkeiten  |"Ein Vorteil ist direkte Interaktion mit den Usern, also du hast direktes
des Mediums eingehen. Feedback, du kannst auf Bedlirfnisse eingehen" (Genz, 4-5).
Kosten Alle Textabschnitte, die von den Kosten des Mediums ,Ein weiterer Klick vom Post kostet mich wesentlich weniger als eine
handeln. weitere Anzeige" (Dirrheimer, 122-123).
e S Alle Textabschnitte, die auf den geringen Streuverlust und |"Man kann den Streuverlust durch targeting sehr gut einddmmen"
gering das damit verbundenen direkt Targeting eingehen. (Kegelmaier, 33-34).
Nachteile - Alle Textabschnitte, die auf Nachteile eingehen.
Content Alle Textabschnitte, die an.d'e Qualitét des "Ich sehe das als kritisches Werbeumfeld" (Presic, 121).
Contents/Werbeumfeldes eingehen.
"Also Werbewirkung ist zumindest dann im Zweifel, weil man das viel
e Messheel Alle Textabschnitte, die von der unerforschtne und nicht schneller wegscrolled als bei anderen Medien. Angenommen man
verifizierten Messbarkeit von Facebook handeln. bekommt das irgendwann hin vergleichbare MaRstabe zu entwickeln,
dann muss man herausfinden wie es wirkt" (Lausberg, 150-153).
"Wenn ich eben gesagt habe 1,2 Sekunden fiir eine Print Anzeige,
geringe Alle Textabschnitte die besagen, dass die Wahrnehmung  |dann ist das Werbemittel dann ist im Vergleich dazu das Werbemittel
Wahrnehmung/kurzlebig kurzlebig und gering ist. im Feed bei 0,7 Sekunden nicht mal eine Sekunde weil es gescrollt
wird" (Genz, 6-8).
. . . . "Wenn ich mich zum Beispiel auf News fokussiere will ich die Quelle
keine personliche Quelle éil#z:ﬁ:fbscmme’ die auf die Quelle von Beitragen dahinter wissen, am besten eine unabhangige Redaktion ist" (Genz, 41
! 42).
Chancen - Alle Textabschnitte, die auf die Chancen eingehen.
"Werbung muss dahin wo Zielgruppen sind. Du brauchst
Nutzer/Nutzun Alle Textabschnitte, die von den Nutzern beziehungsweise |Aufmerksamkeit. Du brauchst mentale Verkniipfung mit der Marke, also
9 der Nutzung auf dem Medium handeln. wo sind die Leute? Wo verbringen sie Zeit? Sie tun das auf Social
Media also nichts wie rein da" (Pesic, 134-136).
"Die Moglichkeit mit ganz vielen zu kommunizieren ist eben auch so ein
einfacher Kommunikations- [Alle Textabschnitte, die von der einfachen Kommunikation [wahnsinniges Erstrebenswertes in uns drinnen. Und je mehr Leute sich
Kanal des Mediums handeln. auf den Sozialen Medien rumtreiben, als je mehr mein Publikum dort ist
umso mehr werde ich das nutzen" (Presic, 169-171).
Vielseitige Alle Textabschnitte, die von den vielseitigen Verwendungs- |"Social Media hat fiir mich vor allem eine Méglichkeit und zwar das
Verwendungsmdglichkeiten |mdglichkeiten und Beispiele dafiir handeln. Recruiting" (Dirrheimer, 71-72).
Alle Textabschnitte. die auf die vielseitigen "Aber insgesamt sehen wir, dass Social Media einfach funktioniert,
Mobile Nutzung P ; igen alleine schon weil du die Méglichkeit hast von deinem Handy aus das
Verwendungsmdglichkeiten des Mediums eingehen. " .
zu nutzen" (Kegelmaier, 49-51)
" Alle Textabschnitte, die auf die Mdglichkeit der Eroberung ["Es gibt immer noch neue Markte die Social Media erobern kann und
Eroberung neuer Markte o N " o
von neuen Markten eingehen. demografisch wachsen wir immer mehr rein" (Genz, 30-31).
Risiken - Alle Textabschnitte, die auf die Risiken eingehen.
. . . . "Aber wir befinden uns gerade an einem Scheitelpunkt, da durch das
Personalisierte Werbung ﬁ:z Zzztat;[:t‘;:tfl'ea’rdleeti:Ufe?;e gﬁzonallswrte Werbung genaue tageting die Unternehmen zu nah am Kunden sind und die
g geting eing ! Kunden das merken und das nicht gut finden" (Kegelmaier, 47-49).
Werbeflut Alle Textabschnitte, die auf die Masse an Werbung auf dem|"Unsere Aufmerksamkeit ist viel zu oft enttduscht worden, als das wir
Medium eingehen. dem das noch widmen" (Presic, 81-82).
Alle Textabschnitte, die von der Datensenibilitat der Nutzer, "AISO eine Gefahr fur Socia_! Media sehe ich dz.arin, dass qie Sensi.bilitét
Datenschutz P fur Datenschutz in der Bevélkerung so groB wird, dass sie sagen:
sowie moglicher Datenschutz-Gesetze handelen. N N "
Mache ich nicht mehr" (Lausberg, 116-117).
keine verifizierten Alle Textabschnitte, die auf die Ungewissheit der Validitat |"Im Augenblick ist das eher der Glaube daran, dass das alles
Auswertungstools des Analyse-Tools eingehen. funktioniert" (Lausberg, 69-70)
"Wenn du positive Sachen postest wie ein Bild vom Pool auf Bali dann
bekommst du vielleicht so 6 Likes, aber wenn du postest: meine
. . . . Nachbarin ist gerade von einem Fliichtling verpriigelt worden, dann
Nutzer ﬁ,ﬂz Zzzti‘zségf\ﬁﬁ":l'fe::f;f;Zsfnde'he'te" der Nutzer 16t du gleich 100.000 Likes auf deiner Seite, weil da kommt das
9 . tierische im Menschen zum Vorschein und die Sensations-
Begeisterung. In dem Zusammenhang Werbung ist eine ganz
schwierige Nummer" (Presic, 72-76)
Unkontollierbarkeit Alle Textbereiche, die auf die Unkontrollierbarkeit, die durch|"Social Media ist schnell, es passiert immer, man kann es nicht
die standige Nutzung des Mediums entsteht, eingehen. abschalten und nicht verhindern" (Kegelmaier, 41-42)
Uil Alle Textbereiche, die auf die Ungewissheit des Mediums  ["Ich habe das Gefiihl dass wir in diesem digitalen Bereich noch immer
9 eingehen. in einer Art Beta Phase sind" (Pesic, 162-164)
Ausblick Alle Textabschnitte, die von einem Ausblick in die Zukunft
von Social Media Werbung handeln.
ositiv Alle Textabschnitte, die eine Wachstum von Social Media |,Es wird definitiv weiterhin wachsen, ich glaube dass der Trend nach
P prognostizieren. Social Media Marketing ist (Kegelmaier, 56-57).
. . . . L,Also die Relevanz wird es nicht verlieren es ist einfach ein fester
konstant Alle Textabschnitte, fj'e besage[\, dass Social Media Bestandteil der Kommunikation unserer heutigen Zeit geworden. Es
Werbung weder verliert noch wéchst. - . " . o
wird aber auch nicht weiter gewinnen® (Genz, 37-41).
Ry Alle Textabschnitte, die auf den Riickgang von Social
9 Media Werbung eingehen.
Klassische | _ Alle Textabschnitte, die Aussagen Uber die klassische
Werbung Werbung treffen.
Vorteile Print Alle Textabschnitte, die auf die Vorteile von Print-Werbung
Werbung eingehen.
"Klassische Werbung wie Zeitung ist etwas was sich Leute noch immer]
Lange Alle Textabschnitte, die auf die lange gerne holen. Weil es ist ein glnstiger Zeitvertreib der SpaRl macht. Und
Aufmerksamkeitsspanne | Aufmerksamkeitsspanne eingehen. es ist doch etwas womit du dich dann langer beschéftigst als wenn du

die Nachrichten auf Facebook liest" (Genz, 69-71).

hohe Identifikation

Alle Textabschnitte, die auf die hohe Identifikation mit dem
Medium eingehen.

"Print glaube ich geht dahin, dass du dich noch starker mit dem
jeweiligen Medium verbindest, weil du dir genau liberlegen kannst in

\welcher Fachzeitschrift" (Dirrheimer, 45-46).
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Vertrauen

Alle Textabschnitte, die auf das Vertrauen in das Medium
eingehen.

"Du hast es durch die Haptik auch ganz anders bei dir, was dem Leser
mehr vertrauen gibt" (Dirrheimer, 47-48)

Vorteile Print- _ Alle Textabschnitte, die von den Vorteilen von Print- und TV
und TV-Werbung Werbung handeln.
Qualitatives redaktionelles |Alle Textabs_chnltte, die auf die Qualitat des redaktionellen "Es hat noch relativ gute Qualitit auf Grund der Umfelder” (Genz,90).
Umfeld Umfeldes eingehen.
. . . . "Ich glaube, dass im TV und Print gelernt sind. Sowohl bei den
es ist gelernt cﬁj;l;enﬁtz?nsc:;g:‘e, die auf die Erfahrungen mit dem Werbenden wie auch bei den Agenturen wie auch am Ende bei dem
9 . Endkunden" (Dirrheimer, 107-108).
Steuerbare Platzierung Alle Textabschnltte, die auf die Méglichkeit der steuerbaren ["Ich _kann dl._Jr::h die Sendervielfalt relativ genau sagen wen ich
Platzierung eingehen. erreichen will" (Genz, 90-91).
Vorteile TV- _ Alle Textabschnitte, die auf die Vorteile von TV-Werbung
Werbung eingehen.

Reichweite

Alle Textabschnitte, die von der groRen Reichweite des
Mediums handeln.

"Es wird immer noch viel geschaut, viele Leute erreiche ich sofort mit
Werbung. Es ist ein Massenmedium" (Genz, 89-90).

Audiovisuelle Nutzung

Alle Textabschnitte, die auf den audiovisullen Konsum des
Mediums eingehen.

"Der Ton ist in aller Regel an und es lauft auf einem groRen Display
und nicht nur auf dem Smartphone und noch nicht mal Full Screen"
(Lausberg, 155-157).

schnelle Bekanntheit

Alle Textabschnitte, die auf die Moglichkeit der schnellen
Bekanntheit Gber das Medium eingehen.

"Um also méglichst schnell bekannt zu werden bei ganz vielen Leuten
mit wenigen spezifischen targeting ist TV Nummer 1" (Presic, 10-12).

Nachteile Print-
und TV-Werbung

Alle Textabschnitte, die auf die Nachteile, die fiir Print- und
TV-Werbung gelten, eingehen

hohe Kosten

Alle Textabschnitte, die auf die hohen Kosten von
klassischer Werbung eingehen.

"Also Aufmerksamkeit aber teuer. Je héher die Wahrscheinlichkeit auf
Aufmerksamkeit desto teurer" (Presic, 13-15).

Produkte kénnen nicht
direkt gekauft werden

Alle Textabschnitte, die auf die nicht direkte Kaufbarkeit der!
Produkte eingehen.

"Und letzend Endes ist das Problem dass du die Produkte nicht direkt
shoppen kannst" (Kegelmaier, 25-26).

keine Individualisierung
moglich

Alle Textabschnitte, die von der nicht méglichen
individuellen Gestalltung des Mediums handeln.

"Und man kann es kaum individualisieren. Also wenn du jetzt groRRe
Kampagnen fahrst bist du wie so eine GieRkanne" (Dirrheimer, 112-
113)

Nachteile TV-
Werbung

Alle Textabschnitte, die auf die Nachteile von TV-Werbung
eingehen.

keine konzentrierte
Aufmerksamkeit

Alle Textabschnitte, die auf die passive Nutzung des
Mediums eingehen.

"TV Werbung wird oftmals nicht konzentriert angeschaut und nebenbei
haben viele noch einen Second Screen" (Pesic, 26-27).

Chancen Print-

und TV-Werbung |

Alle Textabschnitte, die auf die Chancen von Print- und TV-
Werbung eingehen.

Méglichkeit von
personalisierter Werbung

Alle Textabschnitte, die auf die Mdglichkeit von
personalisierter Werbung in dem Medium eingehen.

"Die Vorteile die jetzt online Werbung - Facebook- hat, namlich
personalisierte Werbung auszustrahlen. Diesen Vorteil haben TV
Sender und Print Verlage friiher oder spater auch” (Lausberg, 42-44).

Chancen TV- _ Alle Textabschnitte, die auf die Chancen von TV-Werbung
\Werbung eingehen.

Digitalisierung von TV

Alle Textabschnitte, die auf die mogliche Digitalisierung von
Werbung eingehen.

"Und bei Fernsehsendern ist es jetzt ja tendenziell ja schon so, dass
sie ja auch schon - die verlieren ja nicht an Reichweite - sondern es
kommt Reichweite hinzu, weil sie auf Drittplattformen ausgestrahit
werden und auf ihren eigenen Mediatheken" (Lausberg, 30-33).

Risiken von Print-|

Alle Textabschnitte, die auf die Risiken von Print-Werbung

Werbung eingehen
. . . o "Da geht die Souveranitat und die Glaubwiirdigkeit so langsam den
Souveranitat der Presse A_Ile Textabschnitte, die auf die Souverénitét der Presse Bach runter, weil immer mehr kommerzielle Intentionen verfolgt
eingehen " :
werden" (Pesic, 42-44).
. . I "Die ganzen Kleinanzeigen die alle Weg sind. Da gibt es auch keine
Verluste an Online Alle_ Textabschnitte, d'.e auf die mdglichen Verluste an den Alternative bei den Print Leuten, das haben sie einfach an Online
Online-Werbemarkt eingehen. "
verloren" (Lausberg, 51-52).
Risiken Print- _ Alle Textabschnitte, die auf die Risiken von Print- und TV-
und TV-Werbung Werbung eingehen.
"Auf Grund dieser sehr sehr hohen Anzahl an Botschaften wird
Steigende Bedeutung der  |Alle Textabschnitte, die auf die steigende Bedeutung der  [Relevanz immer wichtiger. Vor fiinfzig Jahren konntest du einen TV
Relevanz Relevanz fiir den Konsumenten eingehen. Spot drei Mal schalten und fast alle Leute hatten ihn gesehen" (Genz,
125-127).
Alle Textabschnitte, die auf den demographischen Wandel |"Die Gesellschaft altert - es wird sich nicht sehr langfristig mehr geben.
Alterung der Gesellschaft |und die damit verbundene Alterung der Gesellschaft Ich glaube auch nicht dass sich das einpendelt wie bei Schallplatten”
eingehen. (Pesic, 52-53).
. Alle Textabschnitte, die von einem Ausblick in die Zukunft
Ausblick

von klassischer Werbung handeln.

Alle Textabschnitte, die eine Wachstum von klassischer

"Und so glaube ich, dass sich Fernsehwerbung immer mehr in die

positiv \Werbung prognostizieren digital Richtung weiterentwickeln wird und dadurch aufgewertet wird*
g prog : (Dirrheimer, 39-40).
Alle Textabschnitte, die besagen, dass Social Media L . . L W
konstant Werbung weder verliert noch waichst. .Die wird’s beide weiter geben, auch langfristig geben" (Lausberg, 24).
negativ Alle Textabschnitte, die auf den Riickgang von klassischer |"Lineares TV ist dem Untergang geweiht und bei Print sehe ich es

Werbung eingehen.

genauso” (Pesic, 54-55).
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Branko Pesic Hamburg, 17.12.16

KLASSISCHE WERBUNG

Was sind die Vor- und Nachteile von Print und TV Werbung?

TV ist immer noch die effizienteste Moglichkeit so schnell wie mdglich Reichweite
aufzubauen. Nicht in Zielgruppen von 12-17, aber in den mittleren Bereichen und alteren
Bereichen. TV hat von den 29 Milliarden brutto Werbeaufwendungen in Deutschland den
aller gréRten Batzen und du kannst davon ausgehen, die Unternehmen die in TV Werbung
investieren machen das weil TV funktioniert. Du kannst aber sehen, das TV immer weniger
schauen die aber immer langer. Die Verweildauer nimmt zu aber die Reichweite nimmt ab.
Aber die Reichweite ist trotzdem noch absolut gesehen riesig. Um also mdglichst schnell
bekannt zu werden bei ganz vielen Leuten mit wenigen spezifischen targeting ist TV
Nummer 1 und Nummer 2 ist Out of Home. Weil Plakate trifft jeden. Also wenn du ganz
Deutschland mit Plakaten voll machst, hat es auch jeder mitbekommen. Ist aber teuer. Also
Aufmerksamkeit aber teuer. Je hoher die Wahrscheinlichkeit auf Aufmerksamkeit desto
teurer. AuRerdem die Vorteile des Bewegtbild und der Quotenreichweite und bei Print sind
es fiir gewisse Kategorien, wie Lifestyle und Mode, Duft und Beauty und so immer noch eine
feste Saule. Print hat den Vorteil, dass du in einer Art Club dabei bist. Das bedeutet: der
Club Gala. In dem Club sind Loreal und Lancome und Armani und da will ich beispielsweise
mit Nivea auch sein. Der Mensch wird immer einen Zusammenhang herstellen. Das gleich
gibt es im TV: die Werbe-Zeiten rund um Germany’s next Topmodel gehdren auch alle zu
einem bestimmten Club und der Mensch verbindet die Werbung mit dem Werbeumfeld, aber
in der Zeitschrift noch viel mehr. Ich kaufe die Marke Gala und bin als Marke in diesem Club
drinnen und das gibt Synergien. Und dann hat Print natirlich eine andere

Verwendungssituation als TV.

TV Werbung wird oftmals nicht konzentriert angeschaut und nebenbei haben viele noch
einen second Screen. TV lauft stark unterbewusst. Und bei Print hast du 1,2 Sekunden Zeit
Aufmerksamkeit zu generieren damit der Konsument es sich wirklich durchliest. Man hat
langere Verweildauer und kannst davon ausgehen, dass das ein héheres Engagement der
Konsumenten hervorruft. Weil man liest den Artikel und du hast einen héhere Qualitat als nur
so nebenbei. Auch wenn die Leute sicherlich Sachen Uberblattern. Deswegen kommt es auf
die richtige Positionierung in der Zeitschrift drauf an. Bei Print kann man noch spezifischer

aussteuern als auf TV. Reichweite aufbauen dauert aber langer als bei TV

Wie ist das Vertrauen in Print- und TV-Werbung?

TV hat per se in den 50/60/70 Jahren den Eindruck gehabt: was im Fernsehen kommt
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Branko Pesic Hamburg, 17.12.16

stimmt, insbesondere Nachrichten, und alle sehen es. Alle sind gleich auf einem Level. Das
wandelt sich aber. TV hat aber immer noch mehr Seriositat als Print. Ich wirde nie die
Intelligenz des Publikums unterschéatzen. Die Leute merken das wenn zum Beispiel der Stern
Uber tolle Serpentinen berichtet und die ganze Zeit erzahlt, dass sie da mit einem Opel lang
gefahren sind. Nicht umsonst gibt es den Begriff Liigenpresse. Da geht die Souveréanitat und
die Glaubwirdigkeit so langsam den Bach runter, weil immer mehr kommerzielle Intentionen
verfolgt werden. Auch Gala wird um die Auflagen zu steigern immer mehr zur Yellow Press
im Sinne von bdsartigen Sensations-Headlines, wie: Ist der und der wirklich schwul? Die
Print Medien mussen auf alle falle kAmpfen. Es erodiert. Die Glaubwirdigkeit von TV erodiert

auch.

Was sind die zukiinftigen Chancen und Risiken von Print- und TV-Werbung?

Ich sehe da nicht viele Chancen. Die Gesellschaft altert - es wird sich nicht sehr langfristig
mehr geben. Ich glaube auch nicht dass sich das einpendelt wie bei Schallplatten. Die haben
sich ja gehalten auf einem ganz geringen Niveau. Lineares TV ist dem Untergang geweiht
und bei Print sehe ich es genauso. Die werden Print noch fiir mich machen. Ich bin einer der
letzten mit meinen 44 Jahren der Print weiterhin nutzen wird. Das andere ist ich habe genau
so einen eReader. Also kann auch sein das mich Print verliert irgendwann. Das andere ist

einfach vorteilhafter.

SOCIAL MEDIA WERBUNG

Was sind die Vor- und Nachteile von Social Media Werbung?

Mark Zuckerberg hat 2006 gesagt Werbung hat auf Facebook nichts verloren, weil es ist
nicht das Konzept und es wird mir die Leute vergraulen. Irgendwer hat ihm dann
wahrscheinlich so eine Rechnung aufgemacht und ihm gezeigt: du kdnntest irgendwann so
50 Milliarden im Jahr damit verdienen und dann hat er gesagt: Okay, dann machen wir das
halt mal so. Und je mehr sie in den Feed reingegangen sind umso weniger Junge Leute sind
bei Facebook. Facebook pendelt sich auch grade ein bei 40-60 jahrige die immer noch geil
ihre Currywurst fotografieren und posten, oder eben diese irren wie Pegida Leute, dafir

pendelt es sich gerade so ein als direkter Austausch Kanal mit seiner Community.

Wenn du positive Sachen postest wie ein Bild vom Pool auf Bali dann bekommst du vielleicht
so 6 Likes, aber wenn du postest: meine Nachbarin ist gerade von einem Flichtling
verprigelt worden, dann hast du gleich 100.000 Likes auf deiner Seite, weil da kommt das

tierische im Menschen zum Vorschein und die Sensations-Begeisterung . In dem
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Zusammenhang Werbung ist eine ganz schwierige Nummer. Wenn ich eben gesagt habe
1,2 Sekunden fiir eine Print Anzeige, dann ist das Werbemittel dann ist im Vergleich dazu
das Werbemittel im Feed bei 0,7 Sekunden nicht mal eine Sekunde weil es gescrollt wird. Im
Giphy oder so vielleicht noch langer. Sobald er das als kommerziellen Inhalt entdeckt, der
nicht von einem Buddy oder so gepostet wurde ist das Ding durch. Oder es ist unglaublich
geil, was aber sehr selten passiert. Unsere Aufmerksamekeit ist viel zu oft enttduscht worden,
als das wir dem das noch widmen. Was man aber kann, ist immer noch Astreine Reichweite
zu generieren. Hau ihm das da 10 Mal am Tag rein und das Unbewusste wird das
wahrnehmen. In den Jahren der Pop Art, so in den 60ger Jahren, da war das Kunst wenn du
Werbung gemacht hast, denn Werbung stand fir Zukunft, Wohistand und Positives.
Konsumieren war der Weg nach dem Krieg. Jetzt hat sich das so langsam rumgesprochen,
dass materielle Werte nicht unbedingt zu Gliick fihren. Das sind so die Hintergriinde, warum

da was nicht funktioniert.

Aber das alles bedeutet nur, dass kommerzielle Intentionen schneller bemerkt werden als die
Leute die diese herstellen wahrhaben wollen. Was teilweise die Intelligenz der Menschen
beleidigend, weil sie merken das, erst recht die jungen. Die kommerzielle Intention als solche
ist nicht verkehrt, aber sie sollte einen Sinn haben und irgendeinen Wahrheit bzw. Mehrwert

bieten.

Wie ist das Vertrauen in Social Media Werbung? Welche Chancen und Risiken gibt

es?

Naja, wenn du es als Werbung erkennst, dann weil3t du ja was es ist. Das Vertrauen in
Social Media das steht gerade auf den Prifstand, zu mindestens fiir gebildete Menschen.
Die kénnten sich bald fragen: was habe ich eigentlich davon? Schau mal: es ist de facto so,
dass Kayne West schwul ist. Jetzt kann man das im Netzt auch Uberall finden. Es hat aber
noch keine Zeitschrift dartiber berichtet. Entsprechend ist es irgendwie noch nicht so richtig
wahr. Also was bedeutet das was du da liest? Es gibt zwei Psychologische Phanomene des
Manschens aus Energiespargriinden. Das eine ist die Fokusierungsillusion und das andere
ist die Bestatigungsverzerrung. Beispiel du erzahlst mir von deinem Bruder und ich werde
mir Bilder zu im vorstellen auf Basis meines Bildschatzes. Und dann treffe ich ihn und werde
all das sehr stark willkommen hei3en was mich Bestatigt in meinem Bild. Das was mich nicht
bestatigt kostet zu viel Energie. Und das wiederum ist die Bestatigungsverzerrung. Das
bedeutet ich mache mir ein Bild von Flichtlingen und achte nur darauf was mich bestatigt.
Und das kann ich wunderbar im Social Media Bereich tun. Einmal dadurch, dass ich nur das

bekomme was likable wahrscheinlich ist und einmal dadurch dass ich mich mit so vielen
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Leuten verbinde die genauso denken. So und wenn irgendwo ein Fettsack der ekelhaft ist
und ohne Freunde schreibt: Flichtlinge sind doof und dann auf einmal 112 Likes hat dann
fuhlt der sich wie im Himmel. Daraufhin denkt er sich: Mal sehen was passiert wenn ich
schreibe FlUchtlinge sind richtige Arschlécher. Dann bekommt er auf einmal tausende Likes.
Und so geht das dann immer so weiter. Jeder schafft sich seine Welt. Jeder sucht sich
Bestatigung nach seiner Welt. Das ist so eine Sache mit Social Media. Und wenn dann auch
noch Werbung mit drinnen ist glaube ich wird diese, wenn sie als solche erkannt wird, wird

ihr entweder verziehen oder man ist genervt davon oder so was.

Ich sehe das als kritisches Werbeumfeld. Instagram ist wiederum eine ganz schdne
Geschichte, weil es noch schneller so funktioniert und wenn du da Inspiration willst dann
hange ich mich an irgendeinen Balmain Typen, der ist super jung, dann hast du so eine Art
Tagebuch in Bildern und kannst demjenigen folgen. Wie auch beispielsweise Kim
Kadashian. Das ist ja das Phdnomen, dass man denkt die redet mit einem persénlich und ist
meine Freundin. Das ist ein sehr interessantes Phanomen. Das Problem ist, dass im
Menschen so viele animalische Triebe sind und wenn diese nicht kontrolliert werden, wie in
einer Zivilisation. Du kannst dich da nicht hinstellen und auf dieses Auto kaken. Das macht
man einfach nicht und wenn man erwischt wird, wird man bestraft. Du kannst aber im Netzt
voll geil Uberall drauf kaken und wirst nicht bestraft also fangst du an die ganze Zeit
rumzukaken. Das ist dann eben so bei den Menschen. Das finde ich gerade aktuell einfach
so ein Problem. Da muss Werbung einfach total aufpassen. Wenn du bei so einem Hater
Typen im Feed bist, da weil} ich nicht wie viel Gutes das bringen kann. Der ist da anders
gepolt. Trotzdem muss Werbung dahin wo Zielgruppen sind. Du brauchst Aufmerksamkeit.
Du brauchst mentale Verkniipfung mit der Marke, also wo sind die Leute? Wo verbringen sie

Zeit? Sie tun das auf Social Media also nichts wie rein da.

Wie ist die Wahrnehmung von Social Media Werbung?

Beispielsweise ein Pegida Mitglied, das hort in seinem Umfeld, dass ein Fliichtling eine Frau
vergewaltigt hat, aber es kommt nicht sofort in der Tagesschau. Dann schaut er bei
Facebook und bekommt immer mehr die Bestatigung fiir das was du horen willst. Und auch
Fake Nachrichten verbreiten sich sehr schnell auf Facebook. Die Wahrnehmung wird immer
mehr dem Bild was der einzelne User von der Welt hat angepasst und bestatigt. Was fiir das

Gehirn auch sehr bequem ist immer wieder Bestatigung zu suchen.
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VERGLEICH

Welche Unterschiede gibt es in der Wahrnehmung der beiden Werbeformen?

Bei Social Media hast du noch weniger Einschrankungen. Eigentlich kann man nicht sagen,
dass es Marken gibt die nur im klassischen Umfeld funktionieren. Marken sollten da sein wo
ihr Publikum ist und sie sollten immer an potenzielles Publikum denken. Viel mehr noch als
an das Publikum was einen eh schon kennt und kauft. Das ist die Herausforderung und da
kannst du eigentlich nicht sagen der Kanal ist besser geeignet fir Versicherungen und der
Kanal ist besser geeignet fiir Autos. Jeder Kanal hat seine Charakteristika und seine
Potenziale um eine Botschaft zu tUberbringen. Die man gefélligst Kanalgerecht auch Nutzen

sollte.

Was fiir ein Potenzial hat Social Media Werbung um Teile der klassischen Werbung

abzulosen?

Das geschieht ja schon wir sind nur immer noch im Lernen und Forschen in dem Bereich. Ich
habe das Gefiihl dass wir in diesem digitalen Bereich noch immer in einer Art Beta Phase
sind. Weil sich da soviel wandelt. Kaum haben so einige Leute Facebook entdeckt ist viel
mehr los auf Snapchat. Vor einer Zeit hat man gesagt: what’s the next Facebook? jetzt fragt
man sich schon: what's the next Snapchat? Der Mensch als soziales Wesen wird immer
Bock haben sich auszutauschen mit anderen, wird immer neugierig sein. Und jegliche
Méglichkeit sich mit besonders vielen auszutauschen wird weiterhin genutzt werden. Von
daher ist das nun mal die Zukunft. Die Mdéglichkeit mit ganz vielen zu kommunizieren ist
eben auch so ein wahnsinniges Erstrebenswertes in uns drinnen. Und je mehr Leute sich auf
den Sozialen Medien rumtreiben, als je mehr mein Publikum dort ist umso mehr werde ich

das nutzen. So einfach ist das.
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SOCIAL MEDIA WERBUNG

Was sind die Vor- und Nachteile von Social Media Werbung?

Ein Vorteil ist direkte Interaktion mit den Usern, also du hast direktes Feedback, du kannst
auf Bedilrfnisse eingehen. Du kannst wesentlich schneller auch auf Bedarf Situationen
eingehen. Es kann sehr kurzlebig sein im Vergleich zu anderen Medien. Vor allem bei
Facebook: die Aufmerksamkeitsspanne fiir einen Post sind 0,6 Sekunden wenn er nicht
sofort fokussiert. Also im Endeffekt sagt man: wenn du mit jemanden sprichst hast du so eine
Minute um zu Uberzeugen mit deiner Idee und deiner Persénlichkeit. Dann hat sich jemand
ein Bild gemacht und hat dich in Kategorien eingestempelt. Bei Facebook sind das 0,6
Sekunden die du hast um mit einem Bild zu lberzeugen, dass jemand hangen bleibt. Das ist
fast nichts. Wenn du auch uberlegst wie schnell du auf dem Handy durchscrollst, das ist
keine Zeit um zu sagen: irrelevantes schaue ich mir trotzdem an. Es muss 100% Relevanz

haben flir den einzelnen User ansonsten zieht es durch.

Wie ist das Vertrauen in Social Media Werbung?

Das Vertrauen ist stark von der Kreation abhangig. Die Menschen sind ja nicht mehr dumm
heutzutage. Die wissen, dass jeglicher Bereich Werbung enthalt. Aber alles was in dem
Bereich zu sehr in den werblichen Bereich rein geht, kann auch schnell jegliche
Vertrauensbasis verlieren. Dieser Draht ist sehr schmal zwischen, ich werbe genug um
Uberhaupt einen Effekt zu haben und ich werbe zu viel sodass Leute das nicht mehr

authentisch finden. Ich glaube dieses Authentische ist das A und O daran.

Was sind die Chancen und Risiken von Social Media Werbung?

Chancen und Risiken werden in 5 Jahren noch ahnlich sein wie heutzutage. Ich glaube wir
sind bereits an einem Punkt wo fast jeder Social Media nutzt. Und die Nutzung kann ja fast
nicht mehr gesteigert werden bei 3 Stunden am Tag auf Facebook. Die Relevanz kann fast
nicht mehr héher werden. Es gibt immer noch neue Markte die Social Media erobern kann
und demografisch wachsen wir immer mehr rein. Facebook hat ja jetzt schon ein
Durchschnittsalter von etwa 30 Jahren statt um 20 also selbst unsere Eltern sind alle schon
auf Facebook. Natirlich gibt es da noch zahlreiche Felder. Wenn wir irgendwann 80 sind
werden wir auch noch auf Social Media aktiv sein. Das heilt Wachstum ist auf alle Falle
noch da und es wird sich auch weiterhin wandeln. Es wird proportional wachsen zum
demographischen wandeln. Aber nicht dahingehend wachsen, dass man sagt, es werden

komplett neue Felder erschlossen, weil die gibt es so gar nicht. Also die Relevanz wird es
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nicht verlieren es ist einfach ein fester Bestandteil der Kommunikation unserer heutigen zeit
geworden. Es wird aber auch nicht weiter gewinnen, weil ich momentan nicht sehe, dass
Social Media andere Medien irgendwie ablésen kénnen mit dem fiir was die anderen Medien
stehen. Wenn ich mich zum Beispiel auf News fokussiere will ich die Quelle dahinter wissen,
am besten eine unabhangige Redaktion ist. Weil so eine New York Times ist immer noch
eine Institution wo Leute viel Vertrauen reinstecken. Wenn ich berlege, wenn ich das auf
Social Media bekommen wiirde ware das Vertrauen nicht so stark gegeben, auch wenn der
Absender der gleiche bleibt. Aus dem Grund glaube ich dass die Medien weiterhin in ihrer
Kernkompetenz bestehen bleiben, das naturlich in den digitalen Markt mit einflieRen lassen.
Ich glaube aber nicht, dass das Uber einen Social Feed irgendwie abgelést werden kann. Die
klassischen Medien digitalisieren sich immer mehr, werden aber nicht von Social Media

abgelodst.

Welche Rolle spielt Social Media Werbung fiir Unternehmen in Zukunft?

Auch das muss man stark unterscheiden, welcher Art. Also B2B fiir die ist das weniger
relevant, weil da wird viel Gber Erfahrungswerte und weniger Uber eine groRe Fanbase. B2B
ist ja meist eh nicht der Massenmarkt von daher ist es an der Stelle schwierig. Und auch in
beim Konsumenten-Markt ist es stark abhangig davon mit wem man spricht. Fur
Massenmarken wie Coca-Cola ist es essenziell dass sie Uber Social Media kommunizieren.
Auch wenn sie nichts Produktrelevantes kommunizieren. Aber wir sprechen ja eh standig
von Erinnerungswerten. Von gestitzter und ungestitzter Bekanntheit und ich glaube da
spielt Social Media eine sehr sehr grofe Rolle. Um vor allem in den ungestitzten
Bekanntheit dabei zu sein. Social Media lasse ich mir ja auch das einspielen was mich
interessiert. Das heil3t das sind relevante Marken fiir den Usern und ich glaube, dass das

qualitativere Kontakte sein kdnnen zur Werbeerinnerung, Nicht zur direkten Kommunikation.

KLASSISCHE WERBUNG
Was sind die Vor- und Nachteile beziehungsweise die Chancen und Risiken von

klassische Werbung anhand von Print- und TV-Werbung?

Klassische Werbung wie Zeitung ist etwas was sich Leute noch immer gerne holen. Weil es
ist ein glnstiger Zeitvertreib der Spald macht. Und es ist doch etwas womit du dich dann
langer beschaftigst als wenn du die Nachrichten auf Facebook liest. Heutzutage hat jeder die
Méoglichkeit nur dann Medien zu konsumieren wann und was sie wollen. Dennoch hat
Fernsehen in letzter Zeit nicht an Reichweite zu héren obwohl es kein personalisierter

Content ist. Das liegt daran weil Menschen es lieben, sich Gber Sachen aufzuregen. Und
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auch bei der Bildzeitung lesen die Leute nicht nur das was sie interessiert sondern auch die
anderen Artikel, weil ich mir diese Zeitung gekauft habe und das hat eine ganz andere
Wertigkeit. Wir suchen auch nach Dingen die nicht perfekt sind und nicht nur uns betreffen.
Ich persdnlich habe auch einen Prime und Netflix Account. Ich kdnnte mir den ganzen Abend
reinziehen was ich will und trotzdem ist das erste was ich anmache ist das normale

Fernsehen um mal durchzuschauen ob es irgendwas gibt, was mich nicht komplett abneigt.

Print Sachen hole ich mir gezielt, weil ich auch nach Sachen suche die mich nicht unbedingt
interessieren. Wenn ich von meinem Verhalten ausgehe, wenn ich ein Thema was mich zu
100% interessiert, bei dem bin ich eh auf dem laufenden. Wenn ich mir aber eine Zeitung
nehme habe ich auch Infos die trotzdem total Spannend sind aber nichts dariiber wusste. Ich
suche Content der nicht 100% auf mich zugeschnitten ist mich aber am Ende trotzdem
berthrt.

Vorteile TV: Es wird immer noch viel geschaut, viele Leute erreiche ich sofort mit Werbung.
Es ist ein Massenmedium. Es hat noch relativ gute Qualitat auf Grund der Umfelder. Ich

kann durch die Sendervielfalt relativ genau sagen wen ich erreichen will.

Vorteile Print: Sehr differenzierter Markt es gibt viele verschiedene Titel. Ich kann sehr
gezielt leute erreichen. Ich kann meine Anzeige theoretisch genau auf die Inhalte
zuschneiden und es ist eine Vertrauensbasis die sich zwischen klassischen Medien und
Konsumenten aufbaut. Deswegen benutzen auch viele Print Titel irgendeinen Namen, weil
das eine Art Vertrauensbasis ist. Deswegen benutzen Radiosender Morning Moderatoren.
Dadurch wird eine persénliche Beziehung aufgebaut und eine Vertrauensbasis schaffen. Das
habe ich bei Facebook nicht. Facebook ist so dieses Gesichtslose. Und man bekommt ja
ofters auch mal so Fehler mit wie bei der WM haben Ozil und ein anderer FuRballer haben
den selben Post abgegeben mit ,Ich gehe nach Arsenal“ und bei dem einen hat es gar nicht
gepasst. Das lag daran weil die beiden vom gleichen Social Media Manager betreut werden.
Da postet niemand selber und das wissen die meisten auch. Und wenn ich mir eine Zeitung
hole weil} ich zwar dass sind viele Leute die daran arbeiten aber es ist immer die Redaktion.
Deswegen haben die auch so eine hohe Verbundenheit zu ihren Konsumenten. Und das ist
etwas was Social Media Werbung nicht schaffen kann, maximal vielleicht in Einzelkanalen.

Manche Schauspieler machen das ganz gut.
Social Media kann Erinnerungswerte fiir eine Marke aufbauen, weil es sticht ins Auge.

Deswegen sind Logos so wichtig um diesen Erinnerungswert in kirzester Zeit schaffen zu

kénnen.
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Welche Rolle spielen Print und TV Werbung fiir Unternehmen in der Zukunft?

Man redet seit 7 Jahren ungeféhr dartiber dass TV und Print sterben wird. Zehn Jahre spéater
hat sich irgendwie nichts getan. Das Konsumverhalten hat sich auf andere Plattformen
verschoben, dennoch ist die Art des Konsums &hnlich geblieben. Ich lese weiterhin Artikel
und ich schaue weiterhin Serien, nur nicht mehr auf den linearen Feldern sondern auf
anderen Bereichen. Nicht auf dem Fernsehe sondern in der ARD Mediathek zum Beispiel.

Das ist ein riesen Punkt an der Stelle.

VERGLEICH
Was sind die Besonderheiten von Social Media Werbung, dass sie es geschafft haben

bereits Teile der klassischen Werbung abzulésen?

Auf Grund dieser sehr sehr hohen Anzahl an Botschaften wird Relevanz immer wichtiger.
Vor flinfzig Jahren konntest du einen TV Spot drei Mal schalten und fast alle Leute hatten ihn
gesehen. Da gab es drei TV Programme, da kamst du nicht dran vorbei. Heute haben wir
unendlich viele TV Programme von denen man vielleicht 15 nutzt, gelegentlich zu
mindestens. Da wird es schwieriger die Masse zu erreichen und die Relevanz zu halten,
denn wenn Leute wissen jetzt kommt ein Werbeblock mit 8 Botschaften, dann schalten sie
sofort ab. Auller es ist etwas was sie total interessiert. Deswegen ist Social Media da ganz
gut weil du durch die ganzen Infos die du hast sehr gezielt auf die Einzel-Person eingehen
kannst. und du hast den riesen Vorteil, dass du Feedback bekommst. Das hat zwar auch den
Nachteil dass Shitstorms ausgeldst werden kénnen, aber selbst ein Shitstorm ist auch immer
eine riesen Chance. Je nach dem wie man damit umgeht. Es gibt Unternehmen die haben
ein enorm gutes Krisenmanagement. Kein anderes Medium hat so ein Feedbackkanal. Das
ist der Grund warum so viele Budgets dahin gewandert sind. Weil Unternehmen darauf
gesetzt haben zu Beginn diese Relevanz zu nutzen und jetzt diesen Feedback Kanal. Und
wie gesagt die Erinnerungswerte fur bekannte Marken sind das A und O und mit normalen
Botschaften kommt man da nicht mehr durch. Wenn die Leute auf der Stral3e die ganze zeit
auf ihr Handy starren, dann musst du irgendwie auf dem Handy stattfinden. Und dann reicht

es wenn du eine Sekunde lang auf dem Feed erscheinst.
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Ludger Lausberg Minchen, 14.12.2016

KLASSISCHE WERBUNG
Was sind die Vorteile von Print und TV Werbung?

ein Vorteil ist bei TV starker als bei Print, dass die eine groRe Reichweite haben. Insgesamt
groRe Reichweite. Und das mal bei TV mit einer geringen Frequenz alle Zielgruppen gut
erreichen kann. Ist ein Massenmedium das wunderbar funktioniert. Bei Tageszeitungen ist
es so: das ist auch ein Massenmedium aber haben natlrlich deutlich weniger Reichweite
und funktioniert auch noch in vielen Zielgruppen aber langst nicht mehr in allen. Bei jlingeren
Zielgruppen nicht mehr so gut und so weiter. Also Massenmedium, schneller Reichweiten

Aufbau, Gesamtbevolkerung wird schnell erreicht.

Wie ist das Vertrauen in die beiden Werbeformen?

relativ hoch, weil man TV und insbesondere Print stellen ein gutes redaktionelles Umfeld dar.
Bei Print sowieso bei TV im allgemeinen auch und dieses qualitativ gute Umfeld ist natirlich
verlasslich fir Werbekunden da kénnen sie reinbuchen ohne dass sie sich Gedanken
machen mussen in welchen Umfeld sie landen. Also wie der Programmliche Kontext, der auf
die Werbung abférbt - das ist ja im online Bereich schwierig. Qualitatives Programmumfeld

ist sicherlich ein Argument fir TV und fir Print.

Wie ist die zukiinftige Entwicklung von Print- und TV-Werbung?

die wird’s beide weiter geben, auch langfristig geben. Es wird sich in beiden fallen natirlich
erweitern hin zu digitaler Fernsehwerbung und digitaler Printwerbung. Das gibt es zwar alles
auch schon, aber das wird am Ende dazu flihren, dass es natlrlich weiter TV und auch Print
gibt. Es wird nur sich suggestive Verandern und wird am Ende auch digitale Werbung sein.
Und dann ist am Ende auch Print nichts anderes als digitale online-Display Werbung wie wir
sie jetzt kennen. Jetzt Werbung beim Spiegel Online ist ja auch schon Display online
Werbung. Und Video Werbung kann man da ja auch unterbringen. Und bei Fernsehsendern
ist es jetzt ja tendenziell ja schon so, dass sie ja auch schon - die verlieren ja nicht an
Reichweite - sondern es kommt Reichweite hinzu, weil sie auf Drittplattformen ausgestrahlt
werden und auf ihren eigenen Mediatheken etc. Und insofern ist dann mittelfristig die TV
Werbung dann auch digital und dann ist sie natirlich auch Vergleichbar mit ganz normaler
online Bewegt-Bild-Werbung. Trotzdem bleibt bei Print und TV das qualitative Umfeld. Das

ist in vielen Fallen bei anderen Werbetragern nicht der Fall.
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Bewegt sich TV komplett zu digitaler TV Werbung?

Ja, das wird in den nachsten 2-4 Jahren ist sdmtliche Werbung digital, auch Print und TV
Werbung. Das transformiert sich jetzt dahin und dann ist das natiirlich auch im normalen
Wettbewerb und dann sind die Vorteile die jetzt online Werbung hat (Facebook) néamlich
personalisierte Werbung auszustrahlen. Diesen Vorteil haben TV Sender und Print Verlage
friher oder spater auch. Es geht nicht darum - vielleicht teilt sich der Werbemarkt dann
bisschen anders auf. Es geht natirlich nach der Nutzung. Aber wenn sich die Print und
Fernseh-Leute nicht all zu doof anstellen und ihr Medium und ihre Programme weiter genutzt
werden wie jetzt. Dann sehe ich da keine Einschrédnkungen oder Verluste. Das Andere
kommt dazu und hat auch seine Berechtigung - also reine Online Werbung- und wird seinen
Anteil am Werbemarkt. Das kommt naturlich nicht alles on top, sondern das geht auch zu
Lasten von anderen Werbetragern. Das war eben ganz stark bei Print schon der Fall.
Stichwort: die ganzen Kleinanzeigen die alle Weg sind. Da gibt es auch keine Alternative bei
den Print Leuten, das haben sie einfach an Online verloren. Und natrlich, das war ja schon
immer so, dass sich die Werbeanteile irgendwie verschieben. Und das wird dann auch der
Fall - das kann man am Ende noch nicht sagen wie das dann aussieht. Aber ich sehe
insbesondere nicht fir TV, dass TV untergeht. Es gibt Uberhaupt keinen Anlass dafiir, das
geht genauso in Online Uber und werden nicht verlieren. Ganz im Gegenteil, ganz aktuell, ist

TV ganz stark als Werbemedium in Deutschland und in den anderen Landern auch.

SOCIAL MEDIA WERBUNG

Was sind die Vor- und Nachteile von Social Media Werbung?

Es ist personalisierte Werbung, die die ganzen zugrundeliegenden Informationen der User
durch Facebook ausliest. Personalisierte Werbung, und dann kdnnte von Vorteil sein das
Umfeld, weil es ja schlieBlich das Umfeld was der einzelne fiir sich kreiert hat. Das sind im

Augenblick die Vorteile.

Wie wiirdest du das Vertrauen in Social Media Werbung einschiatzen?

Naja, im ersten schritt wirde ich sagen - es geht ja nicht um das Vertrauen der
Werbekunden sondern um das Vertrauen der einzelnen Nutzer - also das ist erst mal relativ
hoch, weil das ja im Umfeld von seinen Freunden Verwandten ist, deswegen wiirde ich
sagen, das ist erst mal gut. Das Vertrauen in die Werbung, die da geschaltet wird ist gut. Da
haben die meisten erstmals nicht gro Traversionen gegen, nicht mehr als in andere

Werbung. Und dann ist die andere Frage: wie viel Werbung kann man da unterbringen. Und
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da ist jetzt schon meiner Beobachtung nach zu viel Werbung drinnen. Und da ist irgendwann
die Grenze erreicht wie bei jeden anderen Medium auch. Es gibt online keine gesetzliche
Regulierung wie bei TV, es wird aber eine eigene Regulierung geben, weil die Merken, dass
sie jetzt schon zu viel Werbung zeigen und dass die Leute sich jetzt schon davon entfernen.
Sonst werden die Nutzer sagen: lasst uns woanders hingehen, bei Facebook ist alles voll mit
Werbung. Insofern ja, erst mal muss man feststellen es ist eine Ungleichbehandlung: die
klassischen Medien werden stark reguliert und online Medien werden gar nicht reguliert. Das
einzige Regulativ ist dann der Nutzer, der irgendwann sagt, ihr kdnnt mich mal, ich finde hier
nichts mehr wieder, Ich sehe nur noch Werbung. Und das automatische Beginnen der
Videos ist ja auch Notwehr von Facebook weil sie wissen die Videos werden nicht gesehen,
deswegen lassen sie die von alleine anlaufen. Und sie lassen das Priorisieren, dass
Werbung vorher Iadt bevor der eigentliche Content Iadt, das ist natirlich auch scheie und
das will kein User haben. Facebook probiert da immer aus, wie weit sie da gehen kdnnen bei
den Usern und da ist es dann so auch wenn es keine Gesetzlichen Grenzen gibt, ist da die

Grenze der User.

Wie ist die zukiinftige Entwicklung von Social Media Werbung?

Ich glaube schon das Social Media jetzt schon eine groRe Bedeutung hat und die wird es
auch weiter geben, ob das dann zukinftig auf Facebook ist, ob die das irgendwann
Uberreizen und andere daneben kommen. Das ist keine frage der Werbung, sondern welche
Social Media Werden benutzt, welche sind gut. Es hat eine nicht zu unterschatzende
Bedeutung und die wird es auch weiter geben. Dass Social Media irgendwann wieder
weggeht das wird nicht der Fall sein und deswegen, da wo die Nutzung ist, ist auch die
Werbung und dann ist das so eine Frage: wie schlau und Konsumenten orientiert die
Werbung ist. Der Vorteil, dass man uber Facebook direkt an die Personen herankommt und
viele personalisierte Informationen hat - deswegen hat Social Media auch weiterhin

Relevanz.

...und auch Potenzial noch weiter zu wachsen?

ja ich glaube schon, natirlich haben die noch Potenzial zu wachsen, weil die so dicht an den

moglichen Konsumenten dran sind.

Was sind die zukiinftigen Chancen und Risiken von Social Media Werbung?

Die Risiken sind ganz klar, dass die Verbraucher bewusster wahrnehmen worum es dabei
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eigentlich geht. Dass die vertraulichsten Informationen die man so hat, das die zu Grunde
gelegt werden und das danach Werbung zugespielt wir. Also dass Konsumenten irgendwann
sagen, ja was passiert da eigentlich, ich will das gar nicht. Ich bin bereit fiir Social Media 5
Euro im Monat zu bezahlen wenn ich weil® dass da keine Werbung ist und die keine Daten
sammeln. Also eine Gefahr flir Social Media sehe ich darin, dass die Sensibilitat fir
Datenschutz in der Bevolkerung so gro® wird, dass sie sagen: Mache ich nicht mehr. Das ist
naturlich nur eine Gefahr in Europaischen Landern. Amerikaner werden sagen: Who cares?
Ist mir egal. Und das Andere ist vom Gesetzgeber aus. Weil es ist ja auch eine Ungleiche
Rechtliche Behandlung. Ein Facebook was aus Deutschland kommen wiirde dirfte das
nicht, ein Facebook aus Amerika darf das. Es kann aber Trotzdem sein, dass irgendwann
mal die EU oder die einzelnen Lander sagen, das entspricht nicht unseren rechtlichen
Grundlagen, auch nicht unseren Verstandnis von Datenschutz, also verbieten wir das jetzt -
im extrem Fall. Die Gefahr fiir Social Media Werbung ist also dass rechtliche Regelungen
hinsichtlich des Datenschutzes in Kraft treten kdnnten, die das ganze Modell zum einstlrzen
bringen kdnnten. Dann kénnte man nur noch neutral Werbung ausstrahlen unabhangig von
der Person, wie ein Massenmedium. Nochmal zusammengefasst: die Gefahren sind zum
einen, dass sich der einzelne User von Social Media abwendet, weil er seine Daten nicht
hergeben will und das andere ist eine rechtliche Regulierung, die das Modell zum kippen

bringen kann.

Welche Unterschiede gibt es in der Wahrnehmung der Werbeformen?

Das ist im Augenblick noch nicht richtig untersucht. Man weil3 nicht wie ein Video auf
Facebook im Vergleich zu einem TV Spot bei RTL wirkt. Das gibt es nicht. Im Augenblick
wird das bunt zusammen gelegt und gesagt, dass es ahnlich wirkt. Wie das jetzt wirklich
wirkt: erst mal brauchte man vergleichbare Reichweiten haben. Die es aktuell nicht gibt. Es
gibt auch da sehr dezidiert festgelegte Reichweiten bei den klassischen Werbetragern und
alles wie das untersucht wird. Bei Facebook gibt es keine verifizierte Zahlen - die kann man
glauben oder nicht. Wie man in USA jetzt kirzlich erst gesehen hat, liegen diese Zahlen
auch mal 60% daneben. Das spricht dafiir, dass die Kunden glauben dass Facebook
funktioniert. Wir haben keine Reichweiten die vergleichbar sind und wir haben keine
Werbewirkung die da irgendwie vergleichbares zeigt. Da kann man heftig spekulieren was
besser oder schlechter ist - Fernsehwerbung ist zu mindestens nachgewiesen auf allen
Ebenen, dass das funktioniert. Und bei Facebook muss man fest daran glauben, dass das so
ist. Ich glaube auch, dass das funktioniert, aber wie will man denn ein Video View bei
Facebook zahlen. Dann gehe ich so durch meinen News-Feed, das Video fangt kurz an zu

laufen aber ehe ich was von dem Video gesehen habe bin ich schon wieder weiter. Vom Ton
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habe ich auch nichts gehort, weil dieser in aller Regel aus ist - dann ist schon mal das weg.
Von den 30 Sekunden habe ich wenn es gut geht 1-2 Sekunden gesehen. Wenn es
besonders gut geht habe ich noch ein Logo erkannt. Also Werbewirkung ist zumindest dann
im Zweifel, weil man das viel schneller wegscrolled als bei anderen Medien. Angenommen
man bekommt das irgendwann hin vergleichbare MafRstédbe zu entwickeln, dann muss man
herausfinden wie es wirkt. Bei Facebook wiirde ich sagen muss man schon extrem viel
Werbung schalten, dass die User das wahrnehmen oder zu mindestens ihr
Unterbewusstsein.

Bei Fernsehwerbung schauen die meisten auch nicht alles, aber der Ton ist in aller Regel an
und es lauft auf einem grof3en Display und nicht nur auf dem Smartphone und noch nicht mal
Full Screen. Das wird man nie so haben bei Facebook. Somit ist die Werbewirkung auf
Grund der Darstellung bei TV besser. Die Frage ist, wie entwickeln sich die Werbeformen bei
Facebook weiter, dass die mehr Visibilitdt haben und das wiederum beif3t sich vollig mit dem
Interesse des Facebook Users der sagt noch mehr Werbung geht nicht. Ja es sind im
Augenblick eine Menge Einschrankungen warum die Wirkung von Video-Werbung auf
Facebook nicht so gut wirken kann wie im Fernsehen, aber man wird erst in ein paar Jahren

herausfinden wie das wirklich wirkt.

Welches Potenzial besitzt Social Media Werbung im Vergleich zur klassischen

Werbung?

Erst mal hat Social Media eine riesen Reichweite. jetzt ist nur noch die Frage wie diese
Plattformen wirksam mit Werbung bestiickt werden kénnen, sodass diese auch kapitalisiert
werden kdnnen. Also noch besser kapitalisieren. Im Augenblick ist das eher der Glaube
daran, dass das alles funktioniert. Aber die Voraussetzungen sind auf alle Falle da, dass man
daraus noch mehr machen kann. Potenziale sind auf alle Falle da. Im Augenblick ist es
vielleicht aber auch schon, weil es so gehyped wird, zu viel investiert wird in Social media.
Weil man nicht weif} in welchen Verhaltnis macht das wo Sinn. Aber ja Social Media ist da
und hat eine riesen Reichweite und deswegen auch Anspruch darauf aus dem Werbe

Budget einen bestimmten Share abzubekommen.

Hat Social Media Werbung das Potenzial Teile der klassischen Werbung abzulésen?
Ja, Social Media hat Teile der klassischen Werbung auch schon abgeldst, das Beispiel ware
bei den Zeitungen die Kleinanzeigen wie teilweise auch die normalen Anzeigen. Social

Media hat naturlich in den letzten Jahren auch schon Werbeerlose von den klassischen

Werbetrdgern abgezogen und das insbesondere von Zeitung und Zeitschriften. Vom
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Fernsehen kann man das nicht sagen, denn Fernsehen ist immer weiter gewachsen. Die
theoretische Frage ware: wie hatte sich TV Werbung ohne online entwickelt? starker als
jetzt?

Auch zukunftig wird das noch hier und da der Fall sein, dass social Media teileweise Werbe-
Etas der klassischen Werbung entzieht. Bei TV habe ich den Eindruck die stehen da relativ
stabil im Markt. Und das wird wenn Uberhaupt dann weiterhin von Tageszeitungen und
Zeitschriften kommen. Weil die sich schwer tun ihr analoges Geschaft ins digitale zu

Ubertragen.

Welche Veranderungen haben die klassischen Medien verschlafen?

Grundsatzlich hatten sie ihre groRe Reichweite halten missen, was bei Fernsehen der Fall
ist, deswegen leiden die auch nicht so darunter. Aber die Tageszeitungen haben das nicht
geschafft und in dem MaRe in dem sie Reichweite verloren haben, haben sie auch
Werbeerlése verloren. Das zweite ist die personalisierte Werbung die es im Online Bereich
und Social Media gibt, muss TV und Print auch in der Lage sein zu schaffen. Denn die
Werbekunden erwarten personalisierte Werbung. Je schneller sie das hinkriegen, desto

weniger werden sie einbif3en.

Was sind deine Empfehlungen an Unternehmen?

Hangt vom Unternehmen, Zielgruppe und Kommunikationsziel ab, sodass man pauschal
keine Empfehlung aussprechen kann. Man wird immer zu dem Ergebnis kommen, dass man
das zusammen belegen muss, dann ist nur die Frage was ich starker gewichte. Bei Social
Media gibt es noch einen Punkt: Die Aktivitidten werden getragen von wenigen die Heavy

User sind.
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Anne-Marie Kegelmaier Munchen, 22.12.16

KLASSISCHE WERBUNG

Was sind die Vor- und Nachteile von Print- und TV-Werbung?

Die Reichweite ist ein positiver Faktor und dass diese Werbung immer noch eine Wertigkeit
hat. Fir den Konsumenten wird Fernsehwerbung, man weil} ja dass es teuer ist, deswegen
wird es als positiv wahrgenommen wenn eine Marke eine aufwendige Fernsehwerbung
schaltet. Da spielen natirlich auch die Positionierungen der Werbung eine Rolle, wie vor
einem wichtigen Fuflballspiel der WM. Das hat einfach eine groRe Reichweite und Kraft. Bei
Print ist es ahnlich, dass es diese GroRe hat die kein anderes Medium hat, was einen

Eindruck beim Konsumenten hinterlasst.

Wie ist das Werbeumfeld von Print- und TV Werbung? Welche Chancen und Risiken

gibt es?

Bei TV kommt es da komplett auf die Platzierung drauf an und das kann man letztendendes
ja auch sehr gut steuern was das Werbeumfeld ist. Wenn man jetzt aber nicht nur das
Programm der Sender begutachtet, sondern darauf eingeht wo der Fernseher bei den
Konsumenten steht und was macht der Konsument warend er Fernsehen schaut, dann ist
das eher negativ. Und beim Werbeumfeld drauRen kommt's ganz speziell auf die
Platzierungen drauf an und da muss man viel Energie reinstecken um eine gute Umfeld

Planung zu machen.

Benutzt Adidas Print- und TV-Werbung stark?

Also TV gar nicht. Das liegt daran, dass es sehr teuer ist und letzend Endes ist das Problem
dass du die Produkte nicht direkt shoppen kannst. Print Werbung machen wir ja noch sehr
viel. Kommt auf die Kategorien drauf an, wo es sinn macht, wie beispielsweise bei den

Originals. Da macht es sinn weil es um diesen Street-Style geht.

SOCIAL MEDIA WERBUNG

Was sind die Vorteile von Social Media Werbung?

Die Verwendbarkeit und die Erreichbarkeit also die Reichweite. Man kann den Streuverlust
durch targeting sehr gut eindammen. Man kann schnell in den Kontakt treten mit den
Konsumenten. Durch Kunden selber bekommt man eine Bewertung. Also man redet nicht
mehr Uber sich selber gut, sondern andere Leute tun das fir einen, das ist sehr viel positiver,

ehrlicher und authentischer als wenn ich tber mich selber sage, dass ich super bin.
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Anne-Marie Kegelmaier Munchen, 22.12.16

Was sind die Nachteile?

Social Media ist schnell, es passiert immer, man kann es nicht abschalten und nicht
verhindern. Man muss damit umgehen, das erfordert sehr viel Man Power, dass rundum die

Uhr jemand davor sitzt und das monitort. Und das bringt einfach Gefahren mit sich.

Wie ist das Vertrauen in Social Media Werbung?

Eigentlich sehr positiv. Wir sehen, dass es funktionier. Aber wir befinden uns gerade an
einem Scheitelpunkt, da durch das genaue tageting die Unternehmen zu nah am Kunden
sind und die Kunden das merken und das nicht gut finden. Aber insgesamt sehen wir, dass
Social Media einfach funktioniert, alleine schon weil du die Méglichkeit hast von deinem
Handy aus das zu nutzen. Du hast es immer dabei, du kannst die Informationen immer

abrufen. Und du gibst den Leuten die Chance sich zu informieren Gberall und zu jeder Zeit.

Welche Rolle spielt Social Media Werbung in der Zukunft fiir Unternehmen?

Es wird definitiv weiterhin wachsen, ich glaube dass der Trend nach Social Media Marketing
ist. Ich denke dass wir in der klassischen Werbung Integrationen sehen werden, also zum
Beispiel dass Plakat oder der TV am New York Times Square nicht mehr die Werbung der
Unternehmen selber zeigt sondern User generatet Content, also dass du da quasi ein Board

von User Content hast die positiv Uber deine Marke sprechen.

Was sind die Chancen und Risiken von Social Media Werbung?

Ja das Datensammeln. Wir werden irgendwann zu einem Punkt kommen oder besser gesagt
kommen missen wo die ganze Digitalisierung mit in den Unterrichtsplan eingearbeitet wird.
Damit die Leute verstehen was mit ihnen passiert. Weil das ist auch die Gefahr, dass du
durch Social Media Werbung die Grenzen, im Sinne von ich erkenne Werbung oder ich
erkenne Werbung nicht, total verschwommen sind. Weil eine Facebook Anzeige wird mir ja
noch angezeigt, dass das Werbung ist. Aber wenn ich da drauf gedriickt habe und danach
mir 10 Blogger ihren neuen Blog vorstellen wollen, da erkenne ich die bezahlte Werbung
dann nicht mehr so gut und genau das ist die Gefahr. Aus Unternehmen Sicht kampfen ja
bereits jetzt schon viele Unternehmen damit, dass sie es nicht wirklich steuern kdnnen. Aber
da denke ich, dass Facebook diese Unternehmen unterstiitzen wird und mit weiteren Tools

helfen wird. Man hat auf Social Media natirlich Glick wenn man ein sexy Produkt hat wie
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Adidas. Aber selbst wenn du ein eigentlich langweiliges Thema hast, kannst du das cool
verpacken. Da muss man manchmal auch den Schritt gehen etwas mutiger zu sein gerade

bei solchen Sachen.

VERGLEICH
Hat Social Media Werbung das Potenzial Teile der klassischen Werbung

einzunehmen?

Ja, definitiv. ich denke dass eine groRe Integration stattfinden wird. Also ich glaube dass
insgesamt alle Bereiche unserer Umgebung digitaler werden, wie auch unsere
Fernsehgerate. Dann hast du vielleicht nicht mehr den Werbeblock sondern dann ist die
Platzierung von Marken wahrend der Sendung viel groRer. Die Grenzen zwischen den
beiden Werbeformen verschwinden immer mehr. Bei Social Media jetzt im speziellen hat
definitiv das Potenzial noch mehr Etats abzugreifen. Aber ganz verzichten auf klassische
Werbung werden viele Unternehmen nicht. Wenn man sich jetzt neue junge Unternehmen
anschaut, machen die sehr viel auf Social Media und die gehen gar nicht erst in den Bereich
der klassischen Werbung rein. Und ich denke nicht, dass diese jungen Unternehmen noch in

den klassischen Bereich rein gehen werden.

Was fiir Besonderheiten hat Social Media Werbung, dass es der klassischen Werbung

Konkurrenz macht?

Personalisierbarkeit und dass du es immer bei dir hast also Konsument.
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KLASSISCHE WERBUNG
Was sind fiir dich aus Unternehmenssicht die Vor- und Nachteile von Print- und TV-

Werbung?

Da hole ich kurz aus, damit du erst mal verstehst wie wir unsere Werbung so aufteilen. Wir
sind zwar auch Endversicherer aber vor allem ist unser Markt B2B B2C. Also wir haben
immer einen Vermittler oder eine Bank die dazwischen ist. Also erst mal TV Werbung
machen wir nicht, weil das letztendlich ein Endkundengeschaft und ein
Massenkundengeschéaft ist. Dabei musst du sehen eine Lebensversicherung ist immer ein
Produkt das beraten werden muss. Im Prinzip missen die Leute immer personlich beraten
werden, welches Anlage Produkt sie wollen. Und dabei hilft uns Fernsehwerbung nicht, weil
Fernsehwerbung mittlerweile darauf abspielt, dass du dir gleich auf der Website was kaufst
zum Beispiel. Und ich glaube daflr funktioniert Fernsehwerbung auch, das wird sich auch
nicht andern, weil das wahnsinnig Premium ist und eine Marke total aufleben lasst. Fir uns
ist Print eher wichtig und das gilt allgemein fiir den B2B Kontext, weil die ganzen Vertriebler
und Banken und so haben ja lauter so Fachjournals und wenn du dich da inhaltlich
positionieren kannst. Und du bekommst ja nur inhaltliche coverage, wenn du auch in die
Anzeigen gehst. Und das ist fir uns aber im B2B Kontext sehr wichtig. Da liegt natiirlich die
Kunst dabei die richtigen Medien auszuwéhlen. Daflr muss man ganz genau seine
Zielgruppe wissen: Wer ist meine Zielgruppe und welche Journals lesen die? Das ist wichtig,
damit du da eben den richtigen Media Impact auch hast. Print Werbung zum Endkunden
glaube ich hilft, da ist letztendlich die Frage wie man sich positioniert. Wenn man sich jetzt
sehr klassisch auf Trust positioniert, dann glaube ich ist es wichtig auch diese klassischen
Medien zu nehmen. Wiederum Zielgruppen-Thematik. Ich glaube aber eigentlich, dass
Social Media Werbung die Sache ist, wo B2C Marketing noch individueller mdglich ist. Und
das ist wo der Trend hingeht: zur Hyperindividualisierung. So und deswegen wirde ich
sagen: Print ist wichtiger fir mich als TV und Print ist aber vor allem im B2B Business
wichtig. Im B2C, vor allem fiir die Lebensversicherungsbranche eher weniger. Das ist dann
eher so ein bisschen Brandawareness, weil Productawareness bekommt man nicht auf
einer DIN A4 Seite hin und auch nicht in 30 Sekunden, denn unser Produkt verlang viel

Erklarung.

Wie ist dein Vertrauen in Print und TV Werbung?

Ich glaube, dass die TV Werbung sich sehr geandert hat, dahin dass man eigentlich immer

was versucht, was viral, dass mdglichst viele Leute das gesehen haben und im besten Falle

eine Werbung das aufgreift. Also ein origineller Spot so wie Edeka Heimkommen. Das ist
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nicht in dem Sinne ein Fernsehspot, sondern der zielt es nur ab, dass dieser Spot viral geht.
Ich glaube, dass insgesamt das Bewegt Bild dazu gewinnt, weil einfach jeder Zugriff darauf
hat. Und so glaube ich, dass sich Fernsehwerbung immer mehr in die digital Richtung
weiterentwickeln wird und dadurch aufgewertet wird. Das ist aber nicht in dem Sinne, aber
auch Fernsehwerbung, sondern das ist so eine Multichannel Sache die dadurch, dass sie
auch im Fernsehen gespielt wird und viel mehr Premium ist, als so verriickter Facebook
Content. Also ich glaube, dass du Fernsehwerbung es hinbekommst, dass dein Viral
Marketing auch ein bisschen Sophisticatet ist. Und das ist die Trust - Sophisticatet ist fur
mich Trust. Print glaube ich geht dahin, dass du dich noch starker mit dem jeweiligen
Medium verbindest, weil du dir genau Uberlegen kannst in welcher Fachzeitschrift und dann
wiederum in welcher Rubrik du sein willst. Da identifiziert man sich viel mehr und du hast es

durch die Haptik auch ganz anders bei dir, was dem Leser mehr vertrauen gibt.

Spielt also Print- und TV Werbung weiterhin eine Rolle im Marketing-Mix von

Unternehmen? Was sind die Chancen und Risiken?

Ich glaube, dass TV das auf jeden Fall tun wird. Einfach aus dem Grund weil es dieses
Bewegt-Bild hergibt und das ist Mdglichkeit vor allem fiir groRe Marken ihr viral Marketing auf
anderen Channels zu nutzen. Ich glaube Print wird immer spezifischer werden. Das wird
bzw. hat sich ja schon extrem verandert. Im Print, glaube ich, da kannst du zum Beispiel
noch mehr Productawareness oder mehr die Kunst der kleinen Schritte den Leuten
beibringen. Aber das wird sich auch in die Richtung entwickeln, dass du in deiner Print
Anzeige einen QR Code hast und versuchst die Leute abzuholen als dass du wirklich wirbst

damit. Also es ist eher der Marketing Lead als dass du wirbst damit.

SOCIAL MEDIA WERBUNG
Was sind fiir dich aus Unternehmenssicht die Vor- und Nachteile von Social Media
Werbung?

Social Media sollte von Unternehmen nicht zum Selbstzweck genutzt werden. Also, dass du
sagst: Hey wir machen jetzt Social Media und jetzt wird es ganz gro3. Das glaube ich ist ein
haufig gemachter Fehler. Ich glaube auch, dass du Uber social Media informieren kannst,
awarness schaffen kannst aber der Point of Sale wird nie in Social Media sein bzw. nicht in
den nachsten 5 Jahren. Ich glaube was doch kommen wird, dass du uber diese Logins dich
noch mehr verbindest. Also dass du dich irgendwann mal auf einer BMW Website mit
deinem Facebook Login einloggst. Und das ware jetzt fir mich wirklich werben. Social Media

hat fir mich vor allem eine Mdglichkeit und zwar das Recruiting. Das sieht man auch viel.
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Und das ist das groRte Potenzial auch fir die Lebensversicherungsbranche. Das wir
schauen, dass wir auf der einen Seite Leute rekrutieren aber auch Vertriebs Partner. Zum
Beispiel targeten wir in Italien Studienabbrecher, weil die haben eine Systematik im Kopf
aber irgendwie wollten sie wohl Geld verdienen, deswegen haben sie ihr Studium
abgebrochen und dann versuchen wir, dass wir die 3-4 Jahre fiir uns arbeiten lassen. Die
kann man super trageten und so fiir einen gewinnen. Aber gerade komplizierte Produkte wie
eine Lebensversicherung da ist Social Media Werbung schwierig. Was man machen kann ist
etwas Content Marketing, wie unsere Tennis Spieler, die kann man gut verwenden. Wenn
wir Social Media wirklich aktiv benutzen, dann ist das zu unseren Events wie den BMW
Open. Und da ist unsere Ziel bei unsere Positionierung zu untermauern. Social Media kann
dir Lead generieren, die die Interessenten dann wiederum auf deine Website leiten oder eine
deiner Plattformen auf denen du dann den Lead benutzen kannst. Viele Unternehmen

versuchen Uber Social Media ihre Marke aufzuladen.

Was sind die zukiinftigen Chancen und Risiken von Social Media Werbung?

Das grofte Risiko ist, dass du dich komplett deinen Kunden hingibst und Uberhaupt nicht
moderieren kannst, das ist fir uns zum Beispiel in der Lebensversicherung so: Eine
Lebensversicherung ist dann wichtig wenn jemand stirbt. Da bekommt man aber kein
positives Feedback. Nehmen wir mal an dein Mann stirbt, dann geht irgendwas schief dann
wirst du uns schreiben. Wenn du sagst, okay dass mit dem Geld ging alles super flott, zwei
Wochen spater hatte ich das Geld, aber das schreibst du kein positives Feedback, weil es
immer noch alles sehr negativ belastet ist. Und das ist die groRe Gefahr von Social Media,
dass diese Anonymitat da ist und dass du diese extreme Feedback Bereitschaft hast. Das ist
die groRte Gefahr von Social Media neben Datenschutz und so weiter. Aber das ist mir ja
egal wenn ich ber Werbung spreche. Die Chance wiederum ist, dass Information und
Interaktionskosten sehr viel billiger werden. Friher hatten wir Leute im Call Center,
mittlerweile kénnen wir die Leute vor Social Media setzten und die sagen okay Leute schreibt
uns auf Facebook. Das ist fiir beide Seiten, Unternehmen und Konsument, eine super riesen

Chance.

VERGLEICH

Welche Unterschiede gibt es in der Wahrnehmung der beiden Webeformen?
Ich glaube, dass im TV und Print gelernt sind. Sowohl bei den Werbenden wie auch bei den

Agenturen wie auch am Ende bei dem Endkunden. Der Endkunde weil3 dass Werbung in

einer Werbung ist und im TV. Weil es allseits bekannt ist dass das eine der Erldsquelle ist.
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Genauso wie es bei der Fernsehwerbung ist. Wenn du Samstag Abend Fernsehen guckst,
dann kommt da eben Werbung. Die Leute haben das gelernt und sind bereit, aber nehmen
es dadurch weniger auf. Und man kann es kaum individualisieren. Also wenn du jetzt groRRe
Kampagnen fahrst bist du wie so eine GieRkanne. Bei Social Media Werbung im Gegensatz
dazu hast du die Hyperindividualisierung du kannst du Zielgruppe auf deine Channels lenken
und fir dich vereinnahmen. Letztendlich hast du da auch die Mdglichkeit selber zu
analysieren. Eine Analyse steht jetzt jedem zur Verfiigung und muss nicht fiir viel Geld von
Marktforschungsunternehmen gekauft werden. Und da kommt man jetzt zu der Frage Make

or Buy und das wir letztendlich darliber entschieden wer das Know How hat.

Bei Social Media Werbung wissen wir noch gar nicht so genau wo das hingeht. Das ist eine
Unsicherheit neben, dass ich das nur schwer moderieren kann. Und der Vorteil ist die
Individualisierung und die Grenzkosten. Ein weiterer Klick vom Post kostet mich wesentlich

weniger als eine weiter Anzeige.

Hat Social Media Werbung das Potenzial Teile der klassischen Werbung abzulésen?

Absolut, tut es ja schon. Weil die Etas der Werbenden wachsen sicherlich, aber jeder
schichtet ja um.

Aber nur Social Media ist auch nicht das Rezept. Ich glaube, dass es auf die Branche und
das Produkt ankommt. Zum Beispiel bei einer Lebensversicherung: Wirdest du einen
Vertrag Uber 30 Jahre im Internet abschliefen wo du noch nie einen Gegenlber gesehen
hast? Ich bin der Meinung, dass es der Mix macht. Als Beispiel BMW: du konfigurierst dir

dein Auto im Internet und gehst dann zu einem Handler.
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