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Zusammenfassungen

D ie Wirksamkeit von Werbekontakten héngt von
vielerlei Bedingungen ab. Neben der Reich-
weite, Zielgruppenansprache und Gestaltung eines
Werbespots sind auch weitere Aspekte von Bedeu-
tung, wie die AS&S Radio mittels einer Metaanalyse
zur Wirkung von Werbekontakten im Radio belegte.
Bei der Auswertung von Grundlagenstudien zu
Programm- und Werbeumfeldern, einer Studie zu
Wirkungspotenzialen sowie Return-on-Investement-
Analysen und Kampagnentrackings zeigten sich
systematische Wirkungsunterschiede. Entscheidend
ist unter anderem das Umfeld, in dem Werbung
geschaltet wird. Hochwertige Programmumfelder,
zum Beispiel bei den 6ffentlich-rechtlichen Pro-
grammen, die hohe Glaubwiirdigkeit genieBen,
sowie ein geméaBigtes Werbeaufkommen konnen
die Wahrnehmung werbender Marken positiv be-
einflussen.

Qualitatsunterschiede bei Werbekontakten kon-
nen auch durch Charakteristika der jeweiligen Ziel-
gruppe beeinflusst werden. Diese konnen situativ
sein (z.B. Rezeptionsverfassung), oder Merkmale
der Nutzer beschreiben — vor allem das Konsum-
verhalten sowie die zur Verfliigung stehende Kauf-
kraft spielen hierbei eine entscheidende Rolle. Ins-
besondere bei Horern aus kaufkraftigen Haushalten
sind die Sender aus dem 6ffentlich-rechtlichen Port-
folio besonders beliebt: Die AS&S Radio Deutsch-
land-Kombi erreicht im Vergleich zu anderen Wer-
bezeiten-Kombinationen nicht nur mehr Personen,
sondern auch (iberproportional viele kaufkréftige
Haushalte. Das Wirkungspotenzial einer Kampagne
ist somit generell groBer. Zum Beispiel steigern drei
sogenannte Qualitatskontakte die Werbeerinnerung
vom Ausgangsniveau vor Kampagnenstart um
durchschnittlich 44 Prozent. Bei sonstigen Radio-
Werbekontakten fallt die durchschnittliche Steige-
rung um 17 Prozent aus. Im Hinblick auf die Maxi-
mierung der Wirkung von Radio-Werbekontakten —
in Bezug auf Werbeerinnerung, Markenbekanntheit
und Return on Investment — sollten Qualitatskon-
takte im Mediaplan beriicksichtigt werden.

Sich liber Geschehnisse im eigenen Umfeld zu
informieren, ist fiir viele Menschen ein Grund-
bediirfnis. Regionale und lokale Medienangebote
stellen eine Maglichkeit der Teilhabe und Identifi-
kation dar und sind daher fester Bestandteil des
Medienrepertoires, wie unterschiedliche in diesem
Beitrag vorgestellte Studien belegen.

Der Wunsch nach Medieninhalten aus der eige-
nen Region gilt gleichermaBen fiir Bewohner auf
dem Land und in der Stadt. Solche Medieninhalte
erfillen neben dem Bediirfnis nach Information
und Erholung vom Alltag auch soziale und gesell-
schaftspolitische Funktionen: Sie haben Orientie-
rungs- und Kontrollfunktion, indem sie Ereignisse
und Zusammenhénge darstellen, Missstande auf-

kldren, verschiedene Interessengruppen zu Wort
kommen lassen und dadurch ein ,Sprachrohr” der
Bevdlkerung sind. Offenbar fordert besonders das
,Mitreden“ zusétzliche Kontaktpotenziale und spielt
damit eine bedeutende Rolle fiir viele Menschen.

AuBerdem ist der klassische Nachrichtenfaktor
Nahe flir Journalisten ebenso wie fiir Rezipienten
ein zentrales Kriterium bei der Auswahl von Medien-
inhalten bzw. -anbietern. Die Massenkommunika-
tion Trends 2018 aus der Studienreihe ,,Medien
und ihr Publikum“ belegen zum Beispiel, dass 76
Prozent der befragten Personen die offentlich-
rechtlichen Fernsehsender im Vorteil sehen, wenn
es um die Vermittlung von regionalen Inhalten geht.
Diese positiven Zustimmungswerte diirfte vor allem
daran liegen, dass die Dritten an ihren Standorten
hohe Anteile an Regionalem bereitstellen. Auch
offentlich-rechtliche Radiosender werden fiir die
Regionalkompetenz mehr geschétzt als private
(49% gegeniiber 26 %). Regionale und lokale
Presseangebote sowie Webseiten spielen eben-
falls fiir groBe Teile der Bevdlkerung eine Rolle im
Medienalltag.

Laut einer Befragung gaben 86 Prozent der be-
fragten Zeitungsleser an, Lokales tdglich zu lesen
und auch anderen Ressorts vorzuziehen. Die The-
men, die hauptsachlich im Lokalteil rezipiert wer-
den, sind vermischte Nachrichten und Politik vor
Ort, gefolgt von Service, Wirtschaft, Kultur, Biirger-
information und Sport. Onlineportale von Lokalzei-
tungen sind einer Studie zufolge einfach zuganglich
und bieten eine groBe Themenvielfalt an, schnei-
den jedoch bei den Kriterien Diskursivitat, Hinter-
grund sowie Partizipation schlechter ab.

enn ein Verbraucher Kontakt mit Werbung

hat, erfolgt das stets in einem bestimmten
Kontext. Der Begriff ,,Kontext” bezieht sich norma-
lerweise auf das Umfeld, in dem die Werbung ein-
gebettet ist: zum Beispiel das TV- oder Radiopro-
gramm, in dem ein Spot ausgestrahlt wird, die
Zeitschrift, in der eine Anzeige abgedruckt ist oder
der Social-Media-Feed, in dem ein Bewegtbild-Spot
ausgespielt wird.

Umfangreiche Forschungsarbeiten zeigen, dass
das Umfeld sowohl positive als auch negative Aus-
wirkungen auf die Werbewirkung haben kann. Das
Interesse an Kontexteffekten flammt derzeit aus
mehreren Griinden auf: Einerseits durch das Anlie-
gen der werbungtreibenden Unternehmen, ihre
Marken nicht in einem Umfeld erscheinen zu las-
sen, das ihren moglicherweise schaden konnte, und
andererseits durch die Suche nach neuen Mdglich-
keiten, der Werbevermeidung entgegenzutreten,
indem Werbung weniger disruptiv gestaltet wird.

Im Rahmen eines groBen Forschungsprojekts ist
die Advertising Research Foundation (ARF) ist zu
dem Schluss gekommen, dass werbungtreibende
Unternehmen Umfeldeffekte nicht ignorieren soll-
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ten, weil sie die Effektivitat von Werbung steigern
konnen: Werbung, die in einem Kontext gesehen
oder gehort wird, dem ein Verbraucher mehr Auf-
merksamkeit schenkt (hohes Involvement, Fesse-
lung), wird vermutlich besser rezipiert. Werbung-
treibende sollten daher analysieren, fiir welche
Inhalte und Plattformen ihr Zielpublikum besonders
aufgeschlossen ist, und Werbung in diesem Umfeld
schalten. Ein weiterer Schritt zur Verbesserung des
Impacts ist die Beriicksichtigung und Verbesserung
der Passung zwischen Umfeld und Werbung. Wer-
bungtreibende haben hierfiir bislang zwei Strate-
gien erfolgreich eingesetzt: Sie haben Werbemittel
in Umfelder platziert, die zur Kreation, der Marke
oder dem Kampagnenziel passten oder sie haben
(fiir besonderes wichtige Kampagnen, mediale
GroBevents oder digitale Umfelder) Werbemittel
kreiert, die eine besonders gute Passung zwischen
Umfeld und Werbung sicherstellten. Insgesamt lasst
sich feststellen, dass sich fiir werbungtreibende
Marken der Blick auf das Umfeld auszahlt: Starke
Verbindungen zwischen Umfeld und Werbung fiih-
ren zu besserer Rezeption und Werbewirkung.

Den meisten Zeitungsverlagen in Deutschland
geht es wirtschaftlich nicht gut, jedenfalls ge-
messen an den hohen Renditen friiherer Jahre. Seit
dem Jahr 2001 gehen die Werbeeinahmen stetig
zuriick, die Verlage versuchen, iiber steigende Ver-
kaufspreise einen teilweisen Ausgleich zu erzielen.
Preissteigerungen kommen aber bei Lesern nicht
gut an und vergroBern das zweite Problem der Ver-
lage, den Auflagenriickgang. Seit Jahren sollen vor
allem zwei Strategien Abhilfe schaffen: die Trans-
formation vom Printprodukt zum digitalen Angebot
sowie Investitionen in bislang fremde Branchen.

Die Probleme der Zeitungsbranche, das analoge
Printgeschéft in die digitale Welt zu (iberfiihren,
werden am Beispiel der Funke Mediengruppe in
Essen deutlich. Die Mediengruppe zéhlt zu den
groBten Medienkonzernen in Deutschland und hat
das ehrgeizige Ziel, zum ,besten nationalen Me-
dienhaus in Deutschland“ zu avancieren. Insbe-
sondere auf der Basis seiner zahlreichen Tageszei-
tungen hat der Konzern eine starke Position vor
allem in seinem Heimatmarkt Nordrhein-Westfalen
und in Thiiringen. In den 1990er Jahren hatte der
Konzern in NRW eine Verkaufsauflage von 1,2 Mil-
lionen Exemplaren erreicht. Basis dafiir war die
Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ), deren
Auflage auch durch diverse Zukdufe und durch
Einstellungen von Wettbewerbern im Laufe der
Jahre deutlich gestiegen war. Dies geschah auf
Kosten der Pressevielfalt im Land.

Das Kerngeschéft der Funke Mediengruppe ist
im Umbruch. Sinkende Konzernumsétze zeigen,
dass dieser nur in Teilen vollzogen ist. Die anhal-
tenden Probleme des Konzerns sind nicht nur

strukturell bedingt. Hinzugekommen sind ein
Wechsel bei den Eigentiimern, haufige Wechsel
auf zentralen Managerpositionen und mit ihnen
verbunden anhaltende Wechsel in der Unterneh-
mensstrategie. Digitale Geschéftsfelder wurden erst
spat entwickelt. Seit dem Zukauf von klassischen
Printprodukten vom Springer-Konzern belasten den
Konzern hohe Verbindlichkeiten, die Investitionen
in digitale Geschéftsfelder nur eingeschrankt er-
lauben.

m Jahr 2017 wurden in Deutschland knapp 1,7

Mrd Euro in Onlinewerbung investiert. Werbung-
treibende setzen mit steigender Tendenz auch auf
die sozialen Medien. Eine Reihe von Studien zeigt,
dass die Wirksamkeit von Werbung in deren Umfeld
von unterschiedlichen Faktoren abhangt, die mit-
einander interagieren. So wirken Werbebotschaften
auf Facebook offenbar unterschiedlich, je nach-
dem, wo sie auf der jeweiligen Seite platziert sind.
Junge Konsumenten setzen sich zudem intensiver
mit einer Kampagne auseinander und bewerten
diese besser, wenn sie personlich angesprochen
werden. Auch einfache Pop-Ups konnen — selbst,
wenn sie als unangenehm und storend erlebt wer-
den — einen verstirkenden Effekt auf die Wieder-
erkennung und die Praferenz fiir die beworbene
Marke. In mehreren Studien zu sogenannten Pre-
Rolls, das heiBt Werbespots, die vor Onlinevideos
geschaltet sind, zeigte sich, dass sie von bis zu 40
Prozent der Konsumenten vollstdndig angeschaut
werden, auch wenn die Mdglichkeit besteht, sie
nach wenigen Sekunden zu (iberspringen.

Mit Blick auf ihre Werbeaktivitaten in den sozi-
alen Medien setzen Unternehmen auch darauf,
dass ihre Botschaften von Nutzern weiterverbreitet
und mit anderen geteilt werden. Dabei erweist sich
traditionelle Werbung — insbesondere im Fernse-
hen — nach wie vor als ein bedeutsamer Treiber fiir
die virale Verbreitung von Werbung. Sie scheint ein
wichtiger Impuls sowohl fiir die Quantitdt als auch
die Valenz von werbebezogenen Customer-to-
Costumer-Aktivitaten zu sein. Darliber hinaus wer-
den Werbebotschaften vor allem dann weiterver-
breitet, wenn sie emotionale Geschichten erzéhlen.
Das emotionale Engagement der Nutzer scheint
ein Schliisselkonzept fiir die virale Verbreitung von
Werbevideos im Netz zu sein. Dabei geht es weni-
ger darum, Informationen (z.B. iiber die Marke)
weiterzugeben, als vielmehr darum, eine gemein-
same emotionale Erfahrung innerhalb einer sozia-
len Gruppe zu ermdglichen.

Weitere Studien zeigen, dass die Funktionalitat
verschiedener Plattformen, wie zum Beispiel You-
Tube, Facebook, Snapchat oder LinkedIn, und die
jeweiligen Erfahrungen der User mit ihnen wichtige
Korrelate der Effektivitat der jeweils dort platzierten
Werbung sind. Auch die Wahrnehmung der Kom-
munikationsatmosphare innerhalb der Communitys
spielt eine wichtige Rolle fiir die Bewertung von
Werbung als Teil dieses Kommunikationsszenarios.
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