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» Werbung in

sozialen Netzwerken:
Aktuelle Ergebnisse
der Werbewirkungs-
forschung

ARD-Forschungsdienst*

Mit dber zwei Milliarden aktiven Nutzern bietet
die Social-Media-Plattform Facebook ein enormes
Reichweitenpotenzial fiir Werbetreibende und ist —
unter bestimmten Voraussetzungen — ein weiterer
Kanal, tiber den sie ihre Zielgruppe erreichen kon-
nen. Unterschiedliche Arten der Onlinewerbung
konnen realisiert werden; von klassischen Werbe-
bannern bis zu interaktiven Formen. Die Einstellung
der Nutzer zur Werbung auf sozialen Medien ist
dabei offenbar eng verkniipft mit der Einstellung
gegeniiber der sozialen Plattform selbst (vgl. die
Studie von Sanne und Wiese, 2018). Es scheint
daher nicht unwichtig, dass Werbung und die In-
halte der Social-Media-Seiten, auf denen sie ge-
postet wird, ein gewisses MaB an Kongruenz auf-
weisen und dass die Werbung im Rahmen der
Nutzung nicht als ,storend“ empfunden wird. Ahn-
lich lassen sich auch die Befunde zweier weiterer
Studien interpretieren. Zhang und Mao (2016) fan-
den heraus, dass Werbebotschaften, je nach Be-
weggrund fiir die Nutzung von sozialen Netzwerken
(z.B. zum Kaufen von Produkten (iber das Internet
oder fiir soziale Kontakte), als mehr oder weniger
hilfreich zur Befriedigung dieser Bediirfnisse an-
gesehen werden. Van den Broeck, Poels und Wal-
rave (2018) wiesen nach, dass neben der Nut-
zungsmotivation auch das Produktinvolvement aus-
schlaggebend dafiir ist, wie sehr Werbung auf Fa-
cebook-Seiten akzeptiert oder abgelehnt bzw. ver-
mieden wird. SchlieBlich spielen offensichtlich so-
ziale Faktoren, wie etwa die wahrgenommene
Gruppenidentitét, eine gewichtige Rolle, wie Nut-
zer mit werblicher Kommunikation umgehen. Sie
wird deutlich positiver bewertet, wenn die Konsu-
menten eine gemeinsame soziale Identitat mit
ihrem Urheber wahrnehmen (vgl. die Studie von
Kim und anderen 2018). Ein vieldiskutiertes Thema
ist die Personalisierung von Werbung. In diesem
Zusammenhang zeigt die Studie von Kim, Barasz
und John (2019), dass die Offenlegung entspre-
chender Informationen durch Werbungtreibende
(,Warum sehe ich diese Werbung“?) ein zwei-
schneidiges Schwert sein kann. Solche Informa-
tionen erhéhen nur dann die Akzeptanz, wenn sie
den impliziten Normen, zum Beispiel, wie mit pri-
vaten Informationen umgegangen werden soll,
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nicht widersprechen. Lee, Hosanagar und Nair
(2018) belegten in ihrer Studie, dass bestimmte
Merkmale der Gestaltung und des Inhalts werb-
licher Botschaften auf Social-Media-Seiten (hier:
Facebook) die Reaktionen der Nutzer beeinflussen
konnen. Zum Beispiel wirkten sich Fotos, Videos
und affektive Persuasionsstrategien positiv auf die
Bereitschaft aus, sich mit der Werbung zu beschéf-
tigen. Auch einfache Elemente, wie etwa die Bitte,
»geliked“ zu werden, sind offensichtlich relevant.

or dem Hintergrund der Theorie des geplanten

Verhaltens, die sich mit der willentlichen Kont-
rolle des Verhaltens in einer bestimmten Situation
beschéftigt, sollte in der vorliegenden Studie erklart
werden, wie Konsumenten mit Werbebotschaften
auf Facebook umgehen. Nach der Theorie ist eine
bestimmte Reaktion umso wahrscheinlicher, je po-
sitiver die personliche Einstellung gegeniiber die-
sem Verhalten ist, je eher das Verhalten der sub-
jektiven Norm entspricht und je ausgepragter die
Kontrolle tber das Verhalten wahrgenommenen
wird. In einer Onlinebefragung wurden 656 aktive
Facebook-Nutzer tiber 18 Jahren zu ihrer Einstel-
lung gegeniiber Werbung auf Facebook-Seiten be-
fragt. Unabhangig von der Art der Werbung sowie
von Branchen und Marken sollten sie Auskunft zu
ihrer Einstellung (z.B. ,| think engaging with Face-
book ads is beneficial to me*), zu ihrer subjektiven
Norm (z.B. ,,People who are important to me think
| should engage with Facebook ads“) sowie zur
wahrgenommenen Kontrolle (z.B. ,Engaging with
Facebook ads is entirely in my control”) geben.
Insgesamt erklarten die drei oben genannten un-
abhéngigen Variablen knapp 65 Prozent der Vari-
anz der abhéngigen Variablen Verhaltensintention,
also der Absicht, sich mit Werbung in dem sozialen
Netzwerk zu beschéftigen (z.B. ,| will engage with
Facebook ads“). Dabei erwiesen sich insbesondere
die Einstellung und an zweiter Stelle die subjektive
Norm als signifikante Pradiktoren. Die wahrge-
nommene Kontrolle hatte dagegen keinen Einfluss
auf die Verhaltensabsicht. Durch die Verhaltensab-
sicht konnte wiederum das tatsdchliche Verhalten
(z.B. ,I have clicked on Facebook ads in the past”)
sehr gut vorhergesagt werden.

Der groBte Hebel, den Werbungtreibenden zur
gewiinschten Anderung von Verhalten gegeniiber
Werbung auf Facebook ansetzen kdnnen, ist nach
Ansicht der Autorinnen die Generierung einer posi-
tiven Einstellung gegeniiber werblicher Kommuni-
kation auf der Plattform. Diese sei eng verkniipft
mit der Einstellung gegeniiber der Plattform im
Allgemeinen. Das heiBt, wenn Facebook positiv
bewertet wird, steigt auch die Wahrscheinlichkeit,
dass dort auch Werbung eher akzeptiert wird. Eine
gute Voraussetzung dafiir ist, dass sich die werb-
liche Kommunikation in den generellen ,Tenor”
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der Kommunikation auf sozialen Netzwerkseiten
integriert, das heiBt mit Attributen wie sozial,
leicht, angenehm oder unkompliziert assoziiert wird.

as bringt Konsumenten dazu, Werbung auf
Social-Media-Seiten anzuklicken? Die Auto-

ren gehen davon aus, dass die aktuelle Motivation,
mit der sich die Nutzer im Internet bzw. in sozialen
Netzwerken bewegen, einen entscheidenden Ein-
fluss auf die Reaktion gegeniiber Werbebannern
hat (vgl. auch die Studie von van den Broeck, Poels
und Walrave, 2018). In einer Onlinebefragung er-
hoben sie die Nutzungsmotive von 613 Personen im
Durchschnittsalter von 22 Jahren, wobei zwischen
sozialen Aspekten (z.B. ,| use Social Network Sites
to connect with my friends*“) und Konsummotiven
(z.B. ,| sometimes use Social Network Sites to buy
things“) unterschieden wurde. AuBerdem wurden
Einstellungen gegeniiber der Werbung sowie die
wahrgenommene (inhaltliche) Kongruenz zwischen
Werbung und Inhalten der Auftritte in den sozialen
Netzwerken abgefragt. Als abhéngige Variablen
wurden das Klickverhalten (z.B. , I click on the dis-
play ads on Social Network Sites to get more infor-
mation about the product®), die Produktevaluation,
die Kaufintention sowie die Bereitschaft zur Wei-
terempfehlung (Word of Mouth) erfasst. Ob die
Konsumenten auf eine Werbung klicken oder nicht,
lasst sich den Autoren zufolge durch zwei unter-
schiedliche ,,Routen” erkldren: 1) Nutzer mit hoch
ausgepragten Konsummotiven (siehe oben) ver-
banden die Werbebotschaft mit einem erhéhten
Informations-, aber auch Unterhaltungspotenzial,
was sich wiederum positiv auf die Klickbereit-
schaft auswirkte. 2) War dagegen das soziale Motiv
bei der Nutzung der Social-Media-Seiten starker
ausgepragt, wurden Informations- und Unterhal-
tungspotenzial der Werbung (ber die Kongruenz
der Botschaft mit dem Seiteninhalt vermittelt. Das
heiBt: Nur wenn die Nutzer einen deutlichen Bezug
zwischen Werbung und Seiteninhalt erkannten,
stellte sich eine positive Wirkung ein. Ein hoheres
Informations- und/oder Unterhaltungspotenzial er-
hohte die Wahrscheinlichkeit, dass auf das Werbe-
banner geklickt wurde. Einmal angeklickt, erhoh-
ten sich auch die Kaufintention sowie die Bereit-
schaft, das Produkt/die Marke weiterzuempfehlen.
Die Autoren betonen die Motive der Nutzung
von Social-Media-Seiten als wichtige Vorausset-
zung fiir den Werbewirkungsprozess. Je nachdem,
welche Bediirfnisse vorrangig befriedigt werden
sollen (hier: Konsum vs. soziale Kontakte), werden
Werbebotschaften als mehr oder weniger hilfreich
bzw. hinderlich zur Befriedigung dieser Bediirfnisse
angesehen. Bei der Suche nach sozialen Kontakten
iiber Social-Media-Seiten sind sie eher funktional,
wenn sie sich in den Inhalt der gerade besuchten
Seiten integrieren und zu diesem kongruent sind.
Fiir die Platzierung von Werbung ist es daher fiir
Werbungtreibende hilfreich, diese Kongruenz als

Entscheidungsfaktor zu beriicksichtigen. Grund-
satzlich ist zu (iberlegen, wie groB eine inhaltliche
Kongruenz von Social-Media-Seiten und Werbung
liberhaupt sein kann bzw. planerisch abschétzbar
ist. Auschaitrakul und Mukherjee (2017; siehe Li-
teraturliste) fanden in ihrer Studie heraus, dass
Onlinewerbung (hier: Werbebanner) im Hinblick auf
ihre Wirksamkeit besser auf kommerziellen Web-
seiten (z.B. Amazon) aufgehoben sind als auf Social-
Media-Webseiten. Grund dafiir ist, dass Konsu-
menten Werbung auf solchen Webseiten leichter
und ,flissiger* verarbeiten konnen (fit fluency
mechanism), weil sie dort offensichtlich als passen-
der wahrgenommen werden.

ovon héngt es ab, ob Nutzer Werbebotschaf-

ten auf Facebook vermeiden? In der vorliegen-

den Studie untersuchten die Autoren zum einen
den Einfluss der Platzierung von Anzeigen auf
einer Facebook-Seite. Zum anderen wollten sie
herausfinden, wie sich die aktuelle Nutzungsmoti-
vation in Bezug auf Facebook und das Produktin-
volvement auf den Umgang mit den Werbebot-
schaften auswirken. 253 Personen im Durch-
schnittsalter von rund 40 Jahren nahmen an
einem Onlineexperiment teil. Die Nutzer beschéf-
tigten sich mit einer Facebook-Seite, in die eine
Werbeanzeige (hier fiir einen TV-Anbieter) einge-
bunden war. Die Anzeige tauchte entweder im zen-
tralen Newsfeed auf oder war in der Seitenleiste
platziert. Gleichzeitig wurde die Nutzungsmotiva-
tion der Probanden manipuliert, indem sie den
Newsfeed entweder ,wie immer* betrachten soll-
ten, oder dort nach bestimmten Informationen su-
chen sollten. AnschlieBend wurden sie gefragt, ob
sie die Werbeanzeige gesehen hatten und wie sehr
sie sie vermeiden wiirden bzw. wollten. SchlieBlich
wurden das Produktinvolvement sowie die Einstel-
lung gegeniiber der Marke gemessen. Generell war
die Absicht, die Werbung zu ,ignorieren®, signifi-
kant hoher, wenn die Anzeige im zentralen News-
feed platziert war, als wenn sie in der Seitenleiste
der Facebook-Seite erschien. Ein hoheres Produk-
tinvolvement flihrte zu einer geringeren Vermei-
dungsabsicht, wéhrend die Nutzungsmotivation
»ouchen® im Vergleich zu ,,Surfen® die Vermei-
dungsabsicht verstarkte. Neben diesen zentralen
Effekten zeigten sich interessante Interaktionen:
Waren die Nutzer im Suchmodus und war gleich-
zeitig das Produktinvolvement gering, fiel die Ver-
meidungstendenz fiir Anzeigen im zentralen News-
feed deutlicher aus im Vergleich zu Anzeigen in der
Seitenleiste. War jedoch das Involvement fiir ein
Produkt bei den Konsumenten hoch ausgepragt,
wurde eine zentral platzierte Werbebotschaft weni-
ger vermieden als eine in der Seitenleiste platzierte.
Laut den Autoren ist das Produktinvolvement
ein wichtiger Einflussfaktor fiir den Umgang der
Nutzer mit Werbebotschaften auf Facebook. Bei
hohem Involvement wird eine Anzeige offensicht-
lich eher als interessant bewertet, als Teil des zen-
tralen Newsfeeds akzeptiert und willkommen ge-
heiBen. Ist dagegen das Involvement gering, wirkt
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sich die Werbung eher storend auf die Rezeption
und die Verarbeitung von Informationen im News-
feed aus. Sie wird daher eher vermieden — insbe-
sondere dann, wenn die Nutzer im Suchmodus (und
nicht im Surfmodus) sind. Fiir die erfolgreiche Plat-
zierung von Werbung auf Facebook-Seiten scheint
es daher hilfreich, die Produkt- und/oder Marken-
interessen der Nutzer zu kennen.

|n sozialen Medien kommunizieren die Nutzer
auch (iber Produkte und Marken. Diese digitale
Mundpropaganda (Electronic Word of Mouth; eWoM)
war Gegenstand der vorliegenden Untersuchung.
Die Autoren wollten iiberpriifen, wie sich die sozi-
ale Identitat der Nutzer auf die Akzeptanz von und
den Umgang mit markenbezogener Kommunika-
tion auf Facebook-Seiten auswirkt. Inre Annahme
war, dass das AusmaB, in dem die sozialen Identi-
taten von Sender und Empfanger ibereinstimmen,
einen signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz von
eWolM hat. An der ersten Studie nahmen 387 Per-
sonen teil, die manipulierte Facebook-Seiten an-
schauten. Diese zeigten produktbezogene Posts
einer Person, mit der der Nutzer auf Facebook ,,be-
freundet” war, die entweder die gleiche oder eine
andere Universitidt wie der jeweilige Nutzer be-
sucht hatte. Dadurch wurde ein hohes gegeniiber
einem niedrigen Level an geteilter sozialer Identi-
tat induziert. Wie sich zeigte, wurde der gepostete
Kommentar fiir nitzlicher gehalten und es wurde
mit héherer Wahrscheinlichkeit darauf reagiert,
wenn die Probanden eine gemeinsame soziale
Identitdt mit dem Urheber der Kommunikation
wahrnahmen. Dieser Effekt verschwand jedoch,
wenn die gemeinsame soziale Identitit ,bedroht”
war, das heiBt, wenn die Probanden eine negative
Information iber die (angeblich gemeinsam be-
suchte) Hochschule erhielten. In einem zweiten
Experiment mit 196 Personen fand man heraus,
dass es einen Unterschied macht, wie schwer oder
einfach man sich von einer gemeinsamen sozialen
Identitét distanzieren kann. Wenn die saliente sozi-
ale Identitat bedroht wird, es aber schwierig ist,
sich aktuell davon zu distanzieren, werden die
Kommentare von Facebook-Freunden, mit denen
man diese soziale ldentitét teilt, umso deutlicher
als niitzlich empfunden und akzeptiert.

Personen sind eher gewillt, produkt- bzw. mar-
kenbezogene Kommentare auf Facebook zu ak-
zeptieren und reagieren positiver, wenn sie mit
deren Urheber eine soziale Identitét teilen (z.B. mit
selbstgewéhlten Facebook-Freunden). Diese kann
liber gemeinsame soziodemografische und psy-
chografische Merkmale oder (iber die Zugehorig-
keit zu anderen spezifischen Gruppen entstehen.
Wird die soziale Identitdt bedroht, entsteht eine Art
solidarisierende Reaktion, bei der die Kommunika-
tionsinhalte (hier: eWoM) von Mitgliedern der eige-
nen Gruppe giinstig bewertet werden. Fiir das
Onlinemarketing im Kontext sozialer Medien ist
daher die Identifikation sozialer Gruppen hilfreich,
die ahnliche Identitéten wie die Urheber der Kom-
munikation teilen.

in wichtiges Merkmal von Werbung in sozialen

Medien ist die Personalisierung. Auf der Grund-
lage von Daten, die iiber sie gesammelt worden
sind (z.B. welche Seiten besucht wurden), konnen
Konsumenten mehr oder weniger personlich ange-
sprochen werden. Die vorliegende Studie beschéaf-
tigte sich mit der Frage, welche Art von Daten-
sammlung fiir die Konsumenten mehr oder weni-
ger akzeptabel ist. Und: Hat die Information darii-
ber, woher die Daten stammen, die zur Personali-
sierung von Werbung dienen, einen Einfluss auf die
Wirksamkeit der werblichen Kommunikation? In
einer ersten Befragung (n=149; Durchschnittsalter:
35 Jahre) lieB man unterschiedliche Méglichkeiten
der Datensammlung bewerten: 1) Die Daten wer-
den von der Webseite gesammelt, auf der auch die
Werbung erscheint, oder sie stammen von anderen
Webseiten. 2) Die Daten werden vom Konsumen-
ten selbst generiert oder sie basieren auf Schluss-
folgerungen der werbungtreibenden Firma. Es stell-
te sich heraus, dass jeweils die zweite Option von
den Befragten signifikant schlechter bewertet
wurde als die jeweils erste Version. In der zweiten
Studie sollten 449 Teilnehmer (Durchschnittsalter:
36 Jahre) eine Werbeanzeige beurteilen, die als
personalisierte Anzeige gekennzeichnet war. Die
Reaktion auf die Anzeige fiel negativer aus, wenn
die Probanden der Ansicht waren, die zur Persona-
lisierung verwendeten Daten stammen von einer
anderen Website als von derjenigen, auf der die
Werbung erschienen war. Die Akzeptanz war sogar
noch geringer als in der Gruppe, der man (ber-
haupt keine Transparenz-Informationen gegeben
hatte. In der dritten Studie (n=348, Durchschnitts-
alter: 38 Jahre) zeigte sich ein dhnlicher Effekt: Die
Werbung wurde schlechter bewertet und die Ab-
sicht, sie anzuklicken, war signifikant geringer,
wenn die Probanden die Personalisierung auf Daten
zurlickflihrten, die die Firmen aus anderen Daten
abgeleitet, das heiBt inferiert hatten. Auch hier
waren die Beurteilungen schlechter, als wenn gar
keine Transparenz-Information gegeben wurde.
SchlieBlich zeigten zwei weitere Studien mit ins-
gesamt rund 10000 Teilnehmern, dass die Infor-
mation dariiber, warum ein Nutzer eine Werbung
ausgespielt bekommt, dann zu besserer Werbe-
wirkung fiihrte, wenn das Vertrauen in die Website
bzw. Plattform, auf der die Werbung erschien, hoch
war.

Die Offenlegung der Information, wie die Perso-
nalisierung von Werbeanzeigen zustande kommt,
ist ein zweischneidiges Schwert. Sie erhoht nur
dann die Akzeptanz bei den Konsumenten und damit
die Werbewirkung, wenn sie den impliziten Nor-
men, wie mit privaten Informationen umgegangen
werden soll, nicht widerspricht. Werden jedoch
Daten (ber dritte Quellen besorgt oder werden
liber das hinaus, was die Konsumenten selbst von
sich preisgeben, weitere Daten geschlussfolgert,
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wird dies als Normverletzung betrachtet und fiihrt
gleichzeitig zu groBerer Sorge im Hinblick auf eine
Verletzung von Privatheit sowie zur negativen Be-
wertung der Werbung.

elchen Einfluss haben Form und Inhalt auf
die Wirksamkeit von Werbebotschaften in so-
zialen Netzwerken? Sind zum Beispiel informative,
Fakten vermittelnde Anzeigen effektiver als persu-
asive Botschaften, bei denen Uberzeugungsstrate-
gien eingesetzt werden? Sind Videos oder Fotos
besser geeignet als textbasierte Botschaften, um
bei den Konsumenten die gewiinschten Reaktionen
auszulosen? Diese Fragen wurden im Rahmen
einer Feldstudie untersucht, in der man die Reak-
tionen der Facebook-Nutzer — in Form von Likes
und Kommentaren — auf iiber 100000 kommerzi-
elle Posts von knapp 800 Firmen analysierte. Gleich-
zeitig lieB man die Werbebotschaften von Nutzern
eines Web-Portals sowie von einem computerba-
sierten Tool fiir sprachliche Datenverarbeitung nach
folgenden Kriterien kategorisieren: 1) Informativer
Inhalt: Wenn die Botschaft lediglich Informationen
tiber die Marke bzw. das Produkt enthielt, zum
Beispiel deren Namen, Verfligharkeit und Preis, spe-
zielle Angebote, usw. 2) Persuasiver Inhalt: Wenn
Uberzeugungsstrategien verwendet wurden, die die
Konsumenten direkt und personlich ansprachen,
Argumente verwendeten, emotionale und/oder hu-
morvolle Anteile hatten, Geschichten erzahlten,
etc.. AuBerdem wurden formale Merkmale, wie
etwa die Verwendung von Bildern oder die Lesbar-
keit, kategorisiert. Im Zeitraum zwischen Septem-
ber 2011 und Juli 2012 erhielten die rund 100000
beobachteten Werbe-Posts von den Facebook-
Nutzern im Durchschnitt 48 Likes und wurden
durchschnittlich knapp flinfmal kommentiert. Bot-
schaften mit Fotos erhielten (iberdurchschnittlich
haufig einen ,Daumen nach oben“ (im Durch-
schnitt 94,7 Likes) und wurden haufiger kommen-
tiert (durchschnittlich 7,0 Reaktionen). Werbebot-
schaften in Form von Links erhielten dagegen im
Schnitt die wenigsten Likes (19,8) und Kommentare
(2,2). Persuasive Inhalte (siehe oben) wirkten sich
positiv auf das Engagement der Konsumenten aus.
Dagegen hatten rein informative Postings einen
eher negativen Einfluss auf die Reaktion der Nutzer.
Dieser Effekt verschwand allerdings bzw. kehrte
sich um, wenn die reinen Informationsinhalte mit
persuasiven Strategien kombiniert waren. Kurze
Botschaften erzielten mehr, komplizierte und
schwerer lesbare dagegen weniger Likes und Kom-
mentare als der Durchschnitt. Wenn Fragen ge-
stellt wurden, erhéhte sich zwar die Wahrschein-
lichkeit von Kommentaren, allerdings ging dies
zulasten von Likes. Interessant ist der Befund, dass
die Aufforderung, den Post zu liken, tatséchlich zu
mehr Likes fiihrte.
Die Studie belegt nach Ansicht der Autoren die
Bedeutung von Form und Inhalt werblicher Bot-
schaften auf Social-Media-Seiten (hier: Facebook).

Offenbar haben einfache und scheinbar neben-
sdchliche Elemente der Gestaltung einer Werbe-
botschaft, wie die Verwendung von Fragen oder
die Aufforderung, den Post zu liken, signifikante
Einfllisse auf die Reaktion der Konsumenten. Im
Rahmen des sogenannten ,Content engineerings*
sollten solche Befunde bei den Werbungtreibenden
Beachtung finden.
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