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sPay to Play‘ oder:
Content-Darwinismus 2.0

Social Media ist ein Spiel. Ein grofdes Spiel, das Spafd macht. Alle
dirfen mitmachen - Menschen, Marken, Unternehmen. Doch fir
die Beteiligten gelten unterschiedliche Spielregeln.

enn Brands heute erfolgreich mitspielen
wollen, bedeutet das neben gutem Content

w vor allem eines: Pay to play — denn die gol-

denen Zeiten der organischen Reichweite sind vorbei.

Survival of the fittest

Als Facebook im Jahr 2010 den Newsfeed-Algorithmus
(EdgeRank) einfiihrte, war von Reichweitendiebstahl
und User-Bevormundung die Rede. Nicht wenige gestan-
dene Social-Media-Experten prophezeiten dem blauen
Internetriesen das Ende. Doch genau das Gegenteil
trat ein, denn das Prinzip Content nach Relevanz zu
sortieren, sichert dem Netzwerk heute Milliarden-
gewinne (3,7 Milliarden US-Dollar in 2015) und seinen
1,6 Milliarden Nutzern die Gewissheit, nicht an einer
Flut belangloser Postings zu ersticken.

Social Media war noch nie kostenlos

Aber der professionelle Einsatz von Social Media hat
fiir Marken auch schon vor der Einfihrung von Algo-
rithmen Geld gekostet. Es gibt sogar Vorteile, denn die
Einstiegshiirden fir durchschlagskraftige Kampagnen
sind flir Werbetreibende heute deutlich niedriger als
friher. Mit einem vergleichsweise geringen Media-
budget konnen Marketer Zielgruppen ohne Streuver-
lust direkt und individuell ansprechen.

Facebook muss nicht automatisch erste Wahl sein
Die unterschiedlichen Werbeformen sind komplex.

Daher sollte man wissen, wen man ansprechen mochte.

Denn Facebook muss nicht automatisch erste Wahl
unter den Networks sein. So bietet sich Pinterest auf-
grund seiner Nutzerstruktur fir Brands an, die in erster
Linie Frauen ansprechen mochten. Snapchat ist vor
allem bei Teens und jungen Erwachsenen beliebt. Was
alle Netzwerke gemein haben, ist die grofse Menge an
wertvollen Informationen, die nicht nur Auskunft tiber
die demografischen Daten der User geben, sondern
auch iber deren Interessen und Nutzungsverhalten.

Luft nach oben
Im globalen Vergleich boomt Social Advertising: Laut
einer aktuellen Prognose des Vermarkters Zenith wer-
den die Ausgaben zwischen 2016 und 2019 um 72 Pro-
zent auf 50 Milliarden US-Dollar ansteigen. Trotz dieser
Entwicklung spielen Social Ads auf dem deutschen
Werbemarkt noch eine eher kleine Rolle. Dabei bietet
kaum ein anderes Feld so viele Chancen, Zielgruppen
reichweitenstark und individuell anzusprechen.
Brands werden sich aber auch in Zukunft den Kam-
pagnenerfolg nicht einfach mit tppigen Mediabudgets
erkaufen konnen. Denn es gilt nach wie vor: Der Kéder
muss dem Fisch schmecken. Nicht dem Angler. e

A

Nr. 04 Juni 2017

Mrd. US-Dollar
Gewinn konnte
Facebook

im Jahr 2015
einfahren.

1,6

Mrd. Mitglie-
der hat das

soziale Netz-
werk aktuell.

Anstieg werden
die Ausgaben
fir Social Ads
in den nachsten
Jahren verzeich-
nen konnen.
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Kurze Geschichte der
Onlinewerbung

Werbung ist das Geschaftsmodell des Internet-Zeitalters. In den
wilden 90er-Jahren griffen etablierte Software-Anbieter wie Microsoft
und Apple nach dem Markt. Sie wurden in drei historischen Runden
von Newcomern wie Google verdrangt. Die Harte und Geschwindigkeit,
mit der sie den Kampf um den Werbemarkt verloren, beruhten auf
gravierenden Fehleinschatzungen zukunftiger Trends.

ie Urspringe der Online-
werbung liegen — naturlich -
im Silicon Valley: Im Septem-

ber 1993 schaltete die dort ansdssige
Rechtsanwaltskanzlei Heller Ehrmann
LLP eine Anzeige im Global Network
Navigator (GNN), einem Webverzeichnis
mit knapp 500 Eintragen. Mehr Online-
Prasenzen gab es zu diesem Zeitpunkt
noch nicht. Erst zwei Jahre zuvor war
das Internet fir kommerzielle Zwecke
gedffnet worden.

Goldgraberstimmung 10ste 1994 der
US-Telekommunikationskonzern AT&T
aus, der das erste rotierende Banner auf
Hotwired.com schaltete. Dieses Banner
kostete 30.000 US-Dollar im Monat und
verzeichnete Click-Through-Rates von
44 Prozent. Von nun an sahen Marketer
die Zukunft der digitalen Werbung in
Onlinebannern - ein fataler Irrtum.

Runde 1: Suchmaschinenwerbung
Auf dem Hohepunkt des Goldrausches
wurde 1998 Google gegriindet. Revo-
lutiondr an Googles Geschaftsmodell
war die Verkniipfung eines Keyword-
Targetings mit dem Auktionsverfahren:
Dieses Geschaftsmodell erlaubt pass-

DIE ERSTE WERBEANZEIGE

Die erste Online-Werbeanzeige
wurde im September 1993 im
Global Network Navigator (GNN) —
einem Verzeichnis der ersten 500
Websites — geschaltet. Die ldeen-
geber waren Tim O’Reilly und Dale
Dougherty — zwei Pioniere des
Internet-Zeitalters. Die Anzeige
wurde von der Anwaltskanzlei Heller
Ehrmann LLP im Sillicon Valley
beauftragt und leitete die Geburt
des Onlinewerbemarktes ein.

genaue Werbeschaltungen fir kleine
Budgets, statt auf teure Banner mit
hohen Streuverlusten zu setzen. Als

die Umsatze rasant stiegen, versuchte
Microsoft mit der Suchmaschine MSN
Google zu kopieren. Der Erfolg wieder-
holte sich, Microsoft scheiterte dennoch:
Schon wenige Monate nach dem Launch
von MSN drohten Keyword-basierte

Ad-Schaltungen den Bannermarkt zu
kannibalisieren. Daraufhin stellte Micro-
soft das Keyword-Targeting wieder ein.
MSN floppte. Schon im dritten Quartal
2000 war Google Marktfithrer im Bereich
der Internetsuche.

Runde 2: Digital Music

Die Bedeutung neuer Werbeformen
wurde auch von Apple unterschétzt.
Noch 2004 verkiindete Steve Jobs,
Nutzer des iPods hétten kein Interesse
an Musik-Abos. Sie wiirden Singles
lieber besitzen als mieten. 2006 sprang
Spotify in diese Licke: Der Musik-
Streamingdienst liefs seine Nutzer
entscheiden, monatlich eine geringe
Summe zu bezahlen und auf ein unbe-
grenztes Angebot zuruckzugreifen oder
dieses Angebot kostenlos zu geniefien
und stattdessen Werbung zu akzeptie-
ren. Die Werbevariante siegte, Apple
verlor seine beherrschende Stellung im
Musikmarkt, und der iPod wurde ab
2007 vom iPhone verdrangt.

Runde 3: Mobile Advertising
Apple verlor nicht ganz: Der Siegeszug
des iPhones 16ste einen Konkurrenz-

Foto: Facebook

Facebook hat sich im vergangenen Jahrzehnt vom Friends-Netzwerk zum Advertising-Giganten entwickelt.

kampf um das Mobile Web aus. Beim
Smartphone hingen Werbeschaltungen
entscheidend vom Betriebssystem und
dem Browser ab, die von den Nutzern
per Default-Einstellung verwendet wer-
den. Wer Uber eine Standardsoftware
verflgt, wird zum Zwischenh&ndler und
kann finanziell von jeder Werbeeinblen-
dung profitieren, die Uber dieses Gerat
generiert wird. Mit dem Launch des
iPhones installierte Apple die iOS-Soft-
ware und Safari serienméfiig auf all
seinen Smartphones. Auch Microsoft
war zu dem Zeitpunkt schon seit
Jahren mit Windows Mobile und dem
Explorer auf dem Markt. Google war

als Hardware-Hersteller nicht etabliert
und drohte den Kampf um das Mobile

Web zu verlieren. Das Unternehmen
reagierte mit Android, einem kosten-
losen, Linux-basierten Betriebssystem
fir Smartphones. Die Gratis-Qualitits-
software setzte sich durch: Bis zum
zweiten Quartal 2014 konnte Googles
Android einen weltweiten Marktanteil
von 84,6 Prozent erobern.

Aktuell entscheidet sich die Zukunft
der Online-Giganten an Trends wie
dem Internet of Things (IoT) und der
ktnstlichen Intelligenz (A.1). Und auch
hier werden sich Fehleinschitzungen
zukunftiger Trends unmittelbar auf die
Bilanzen der Unternehmen auswirken.
Diese nachste Schlacht wird auf den
folgenden Seiten dieses Whitepapers
beschrieben. ¢
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MENSCHENBILDER BEI GOOGLE
& FACEBOOK

Mit Google und Facebook stehen auf
dem Werbemarkt zwei unterschied-
liche Menschenbilder in Konkurrenz.
Google geht von einem autonomen
Individuum aus, das selbstbestimmt
und effektiv nach Informationen
sucht. Facebook meint, Menschen
wurden sich in ihren Entscheidungen
von Freunden und Familie leiten
lassen und nehmen Informations-
angebote passiv auf, statt aktiv nach
ihnen zu suchen. Die Konkurrenz
beider Unternehmen ist aus psycho-
logischer Sicht sehr spannend.

Creative Content Group



HOTCONTENTS Social Advertising

Kinstliche
Intelligenz

Onlinewerbung ist wie
Aktienhandel. Marketer
setzen ihre Budgets auf
sekundlich wechselnde
Trends wie Makler an
der New Yorker Borse.
Die Daten stromen in
Echtzeit ein. Jede Verzo-
gerung kostet Geld und
Reichweite. Bestand hat
nur, was die Geschwin-
digkeit erhoht: kinst-
liche Intelligenz.

Kinstliche Intelligenz (A.1. fur Artificial
Intelligence) ist ein Metatrend des
Online-Zeitalters und erlebt aktuell
einen ungeahnten Aufschwung. Fir den
Endverbraucher bedeutet sie, mit Siri
auf seinem iPhone in natiirlicher Spra-
che zu chatten. Oder mit Google Home
heimische Lampen vom Biro aus anzu-
schalten. Facebooks Jarvis stellt Klima-
anlagen selbststandig ein und nimmt
sogar an Spielen der Familie Zuckerberg
teil. Es ist das Versprechen eines per-
sonlichen Butlers fur Jedermann, das
kiinstliche Intelligenz zu einem Massen-
geschaft macht.

Werbung erobert das Internet of Things
Fir Werbetreibende umfasst kiinstliche
Intelligenz jedoch weit mehr als schlichte
Smart-Home-Applikationen. IBM arbei-
tet an der Werbesoftware ,Watson®, die
den personlichen Butler fur Anzeigen
zuganglich macht. Wer nicht weifs, was
er abends kochen soll, fragt Watson.

Der virtuelle Assistent stellt in kirzes-

ter Zeit passende Anzeigen zusammen
und liefert die dazugehorige Zutatenliste
gleich mit. Zukiinftig kdnnen auch die
Eink&ufe online erledigt und die Lebens-
mittel an die Haustlr geliefert werden.
Die Vorteile liegen klar auf Seiten
der Werber: Wenn Marketing zu einem
festen Bestandteil des Internets of
Things wird, l0sen personliche Vorlieben
und situationsgerechte Werbung das
herkémmliche Denken in Media-Ziel-
gruppen ab. Das Ende der Streuverluste
ruckt in greifbare Nahe - und mit ihm
das Ende der Uberflussigkeit von Werbe-
einblendungen.

Anzeigen im Borsentakt

Die personlichkeitsgerechte Ansprache
von Millionen Menschen kénnen Mar-
keter nicht handisch steuern. Das Ende
der Uberflissigkeit geht Hand in Hand
mit der Automatisierung von Werbung.
Viele Unternehmen wappnen sich schon
jetzt fiir ihre verdnderten Rollen. Google
ist ein prominentes Beispiel: 2016 rief
das Unternehmen A.I. zum Forschungs-
primat aus. Seitdem verlieren hinterlegte
Schlagworte an Relevanz. Werbliche
Entscheidungsketten ruhen stattdessen
auf einem wachsenden Regelwerk, das
im Sekundentakt auf die veranderten
Nutzerbedurfnisse in den Weiten des

Internets reagiert. Handisch stellen
Werber lediglich die Regeln ein - die
Aussteuerung der Werbung erfolgt
automatisiert.

Mit dem Internet
of Things losen
personliche Vorlieben
das herkommliche
Denken in Media-
Zielgruppen ab.

Google reagiert auf den wachsenden
Druck aus der Branche: Werbetreibende
suchen ihre Arbeitstools nach der
Geschwindigkeit und Passgenauigkeit
seiner Algorithmen aus. Fur Google,
Facebook & Co. gilt nicht nur, das akute
Interesse eines Menschen so schnell und
genau wie moglich zu erfassen, sondern
auch eine riesige Anzahl an Nutzern
parallel in gleichbleibender Qualitat und
maximaler Geschwindigkeit anzuspielen.
Den téglichen Anforderungen der Borse
kommt das sehr nahe. o

Fotos: IBM
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will Carrier 11:30 AM ] will Carrier 11:30 AM

Accounts  Ask Watson Accounts  Ask Watson

Melissa: How much will it
cost to send my daughter to
college?

Melissa: How much will it
cost to send my daughter to
college?

Watson: Analyzing Options... Watson: In 2030, the

[ ==l projected cost of a four-year
college education at a public
university in Texas is $135,860
and the projected cost at a
private university climbs to
$345,593.

will Carrier 11:30 AM

IBM WATSON Back

Responses IBMWATSON

How much will it cost to send my g (
daughter to college?

Top Response
In 2030, the projected cost of a
four-year college education at a
public university in Texas is
$135,860 and the projected cost at
a private university climbs to
$345,593.

Additional Consideration

By 2030 you're looking at a four-year
bill that's likely to top $240,000 for
private schools and $155,000 at
public universities.

Se

Bil Additional Consideration

Long term estimates suggest that

Watson ist der Virtual Assistent des Computerriesen IBM.

Creative Content Group
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Zweil Jahrzehnte nahm
der Onlinewerbemarkt
dem Print die Einnah-
men. Aktuell nahert sich
der Markt der Sattigung.
Wie Facebook auf die
schleichende Stagna-
tion reagiert, wird die
Zukunft der Werbung
maidgeblich bestimmen.

nzeigen machen fast das ge-

samte Geschaft von Facebook

aus. 2016 lag ihr Gewinn-
anteil bei 96,5 Prozent beziehungsweise
3,56 Milliarden US-Dollar. Das bedeutet
ein Wachstum von 25 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr. Dieser Erfolg ist nicht
selbstverstdndlich. Seit 2014 muss Face-
book auf eine schleichende Stagnation
der Werbeeinnahmen bei Schaltungen
in seinen Kernmérkten, den westlichen
Industrieldndern, reagieren. Um weiter
zu wachsen, reagiert es mit zahlreichen
Akquisitionen. Sie zeigen, wie sich das

Unternehmen seine Zukunft — und die
Zukunft der Onlinewerbung - vorstellt.

Virtuelle Realitédten bei Facebook
Ein wichtiges Geschéftsfeld ist Virtual
Reality. Facebook legte hier schon
2014 mit dem Kauf der Oculus Rift
den Grundstein. Interessant ist
diese Gaming-Brille nicht nur fur
die Anbieter von Computerspielen.
In Zukunft kénnen Facebook-Nutzer
mit ihrer Hilfe Freunde auf den Spa-
ziergang durch eine fremde Stadt
mitnehmen. Studenten kénnten vir-
tuell im Horsaal sitzen, gleichzeitig
dem Professor live Fragen stellen und
mit anderen Studenten interagieren.

Eroberung des TV-Markts mit Fuf3ball
Am spannendsten flir den Werbemarkt
ist die Vorstellung, mittels Virtual
Reality Sportereignisse aus erster Reihe
zu sehen. Zuckerberg steht bereits

mit zahlreichen US-amerikanischen
Sportmannschaften und -Ligen in
Verhandlungen dariber, grofse Spiele
live und exklusiv auf Facebook zu
ubertragen. Mit VR-Brillen kénnten die
Matches intensiver als bisher verfolgt
werden. Das Gefithl wachst, mittendrin
statt nur dabei zu sein. Und selbstver-

Facebook vergréBert durch die
Akquisitionen von Unternehmen wie

stdndlich werden Werbeanzeigen hier
ihren Platz finden. Facebook nagt an den
Pfrinden der TV-Budgets. Noch flief3t
der Léwenanteil der Media-Spendings in
klassische TV-Werbung. Mit Zuckerbergs
Wette auf Bewegtbild und VR/AR soll
sich das andern.

Neue Zielgruppen frith binden
Wachstumsmodglichkeiten finden sich
auch in den Landern jenseits der ersten
Welt. Viele Regionen sind vom Internet
bislang nur wenig durchdrungen. In
Markte, in denen weniger als ein Drittel
der Einwohner Internetzugang hat, stofst
Facebook mit gemeinniitzigen Initiativen
vor. Im Oktober 2013 trat das Unterneh-

Es gibt zwet
Beweggrtunde fur
Akquistitionen:
Wettbewerber aus
dem Markt driangen
und sogenannte
Acqui-Hires.

Foto: Facebook

men der Alliance for Affordable Internet
(A4AI) bei. Gemeinsam mit Samsung,
Nokia und anderen grofien Technologie-
anbietern gewahrt der blaue Riese
kostenlos Zugang zu ausgewahlten
Webinhalten - nattrlich auch zu Face-
book. So werden neue Nutzergruppen
erschlossen und frith gebunden.

Auch werblich zielt Facebook mit
immer neuen Formaten auf diese Markte
ab. Die 2015 eingefithrten Canvas-Ads
konnen von jenen genutzt werden, fUr
die das Programmieren eigener Websites
zu kostspielig ist, Slideshows ersetzen
teure Videoproduktionen. Kurz: Die un-
ternehmerische Stofsrichtung ist nicht
mehr ausschliefslich auf den Westen
gerichtet.

Sprungfedern fiirs Internet of Things
Die aufmerksamkeitsstdrksten Akqui-
sitionen sind jedoch die von Octazen
(2010), Instagram (2012) und WhatsApp
(2014). Instagram als Netzwerk zum
Teilen von Fotos und Videos, WhatsApp
als beliebter Messanger-Dienst, und
Octazen wiederum erméglicht den
Abgleich von Freundeslisten in anderen
Onlinekonten mit jenen auf Facebook.

2010

WhatsApp

2014

Alle drei Akquisitionen dienen dem
Ausbau der Reichweite und so der
Potenzierung der Werbemdoglichkeiten.
Gleichzeitig sind sie eine Sprungfeder
fir das Internet of Things. Chatbots auf
WhatsApp kénnen mittels natirlicher
Sprache gesteuert werden und so Befehle
fir angeschlossene Gerate ausfiihren.
Auf Instagram konnten Audiodateien
bald Anzeigen mit Schriftunterstiitzung
ablosen. Octazen konnte interaktive
Werbeformate auch Nutzern ohne Face-
book-Account zugdnglich machen.

Content bleibt King

Doch auch wenn sich die Werbeformate
dndern - eines bleibt gleich: Content
ist King. Auch in Zukunft miissen Men-
schen Anzeigen spannend finden. Neue
Ads ermoglichen lediglich, diese Span-
nung zu potenzieren. Virtuelle Welten
aufziehen zu lassen, Simulationen
menschlicher Gespriche, interaktive
Ubertragungen von Live-Events bedeu-
ten eine ungeheure Werbemacht - flir
Facebook und fiir Werbetreibende. Doch
am Ende garantieren nicht die Formate
den Erfolg einer Werbekampagne. Ihr
Inhalt ist entscheidend. o

ulus

2014

Die wichtigsten Akquisitionen von Mark Zuckerberg der vergangenen Jahre.

(tA)
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Kurzinterview
3 Fragen an den Instagram-
Experten Benjamin Egger

Wie schétzt du den Kauf von
Instagram durch Facebook
ein?

Das war ein smarter Move,
der einige Synergieeffekte mit
sich gebracht hat. Instagram
ist nicht nur eine der interak-
tionsstarksten Plattformen,
es hat sich inzwischen bei
Marken auch in der Media-
planung etabliert. Allein im
ersten halben Jahr der Anzei-
genfunktion konnten auf der
Plattform bereits eine Milli-
arde Handlungen durch Ads
generiert werden.

Sind Instagram und
Facebook Stories nur eine
Snapchat-Kopie?

Nein, sie sind schon mehr als
das. Snapchat bietet zum ei-
nen weit mehr als nur Stories
und bedient zum anderen
auch immer noch eine ganz
andere Zielgruppe. Der Reiz
von Instagram Stories ist klar:
Marke oder Influencer mit In-
stagram-Account haben den
Vorteil, dass Follower nicht
erst gewonnen werden miis-
sen — wie es bei Snapchat als
neuem Kanal der Fall wére.
Letztlich sollte sich der Platt-
formmix aber vor allem aus
den eigenen Zielen ergeben.

Wie kénnen Brands Stories
fir ihr Marketing nutzen?
Der Content muss zu Brand
und Zielgruppe passen. Das
Stories-Format eignet sich
durch die begrenzte Lebens-
dauer der Inhalte fiir exklu-
siven Content oder fiir Blicke
hinter die Kulissen. Auch
Influencer kénnen mit Take-
overs ein Thema sein; Events
sind weitere Einsatzfelder. ¢

Creative Content Group
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Virtual Reality
und Augmented
Reality halten
Einzug in die
Kommunikations-
welt.

Die Zukunft der
In-Game-Ads

Videospiele sind fur Werber ein Segen. Hier werden
Trends ausprobiert, lange bevor sie den weite-

ren Markt erobern: 360-Grad-Videos, Augmented
und Virtual Reality oder Internet of Bodies — diese
Begriffe werden schon in naher Zukunft zum Stan-
dardrepertoire jedes Online-Marketers gehoren.

Bislang war In-Game-Werbung flr viele
Werbetreibende ein Fluch: Sie war sehr
schwierig umzusetzen. Product Place-
ments mussten bereits in der Entwick-
lungsphase eines Spiels eingeplant und
in den Programmecode integriert werden.
Reichweiten hingen vom Markterfolg
des Games ab und konnten bei Auftrags-
erteilung nicht prognostiziert werden.
Die Ausspielung der Werbung war meist
auf nur einen Channel begrenzt: Die
Entscheidung Uiber Desktop, Mobile oder
Konsole wurde von den Spieleherstel-
lern getroffen, nicht von den Marketing
Managern finanzstarker Unternehmen.
Das wird sich bald andern. Aktuell
profitieren In-Game-Ads von den Neue-
rungen anderswo — genauer vom Pro-

10

grammatic und Performance Marketing.
Zwischenhéandler wie Ad2Games oder
Gameloft bieten bereits Werbeflachen
flr zeitlich begrenzte Buchungen und
adressieren potenzielle Kunden mittels
eines genauen Zielgruppen-Targetings.

Spielehersteller selbst nutzen diese
Werbeformen sehr erfolgreich: Kampa-
gnen wie die zu ,Echo of Soul” konnten
bis zu 30 Prozent inaktiver Nutzer neu
fir das Spiel begeistern. Und ,Forge of
Empires” gelangte bereits einen Monat
nach Release in die schwarzen Zahlen.
Und da 50 Prozent der Bevélkerung
regelméafdig online spielt, wird der Erfolg
der In-Game-Werbemodelle auch fir
andere Werbekunden nicht lange auf
sich warten lassen. e

Usecase Virtual Reality
GAMING IM NETZWERK

Facebook bietet Exklusivver-
trdge im Bereich VR-Gaming.
Diesem Werbetrend wird ein
jahrliches Umsatzwachstum
von 180 Prozent und mehr vor-
ausgesagt. Vor allem gespon-
serte Elemente in den Spielen
sind denkbar: Die Imbissbude
wére eine McDonald’s-Filiale,
das Getrank von Coca-Cola,
das Auto ein Mercedes-Benz.
Die Einbindung in Facebook
erschlieBt potenzielle Nutzer-
gruppen von bis zu 150 Millio-
nen Menschen weltweit.

Usecase Augmented Reality
INTERNET OF THINGS

Angenommen, Facebook ist
mit dem Smart Home ver-
knUpft. Dann wisste das Netz-
werk Bescheid Uber tagliche
Routinen, den Inhalt des Kuhl-
schranks und bevorzugte Re-
zepte. Das Carsharing-Angebot
oder der Shared Ride mit Uber
wurden Uber das Facebook-
Konto gebucht und bezahlt. Das
Auto verfugte Uber ein Heads-
up-Display, oder der Nutzer
tragt eine mit dem Internet ver-
bundene Brille oder Kontakt-
linse. Auf diesem Weg kdnnten
nutzliche Informationen einge-
blendet werden. Parallel wirde
Uber den Messenger der Abend
geplant: Man méchte gemein-
sam das groBe FuBballspiel
Uber das erweiterte Facebook
Sports Stadium schauen.

3 Tipps
fur virale
Kampagnen

Fir Geld bekommt man alles — auch in der
Werbung. Nur ist nicht immer viel da. Hier sind
virale Kampagnen die schonste Form der Reich-

weltensteigerung. Mit einigen Tricks in der

Planung erhoht sich die Chance auf Erfolg.

1. Zielgruppen
klug bestimmen

Nicht jedes Produkt muss weltweit
bekannt sein, um ein Verkaufsschlager
zu werden. Hochspezialisierte Medizin-
technik etwa wird von einer Handvoll
Menschen gekauft. Wer seine Zielgruppen
klug eingrenzt, vermeidet Streuverluste
und potenziert die Werbewirkung — und
mit ihr die Umséatze des Unternehmens.
Virale Kampagnen werden moglich,
wenn mindestens zehn Prozent der Ziel-

gruppe mittels Werbung aktiviert wurden.

Ist dieser Schwellenwert erreicht und
die Anzeigen spannend gestaltet, konnen
sie zum Selbstldufer werden.

2. Netzwerke auf
virales Potenzial
priufen

Viralitat braucht eine enge Online-Ver-
netzung und eine hohe Reaktionsbereit-
schaft der Zielgruppe. Der Kampagnen-
planung sollte daher immer eine
Netzwerkanalyse vorangehen. Werbe-
treibende sollten auf die Grofse der

Zielgruppen in den ausgewahlten Netz-
werken achten, auf dichte Gesprachs-
ketten - auch ohne Werbetrigger — und
zahlreiche Cluster. Cluster sind Gruppen
von Menschen, die eng miteinander
interagieren und gleichzeitig auf ver-
schiedenen Netzwerken aktiv sind.

Sie werden diejenigen sein, die spater
Gesprache zwischen Facebook, Twitter
oder Snapchat tibertragen.

Key Influencer sind eine grofse Chance,
oft aber auch eine grofde Enttduschung.
Wenn viel Geld in Blogger-Events geflos-
sen ist und dann die Reichweite aus-
bleibt, iberlegen Marketer haufig, ob die
Kampagne den Aufwand wert war. Die
Wahrheit ist: Nicht jedes Online-Stern-
chen eignet sich fur virale Kampagnen —
selbst wenn es eine grofse Fangemeinde
hat. Geeignete Influencer sind das Zen-
trum viraler Netzwerke und stehen

in engem Kontakt mit ihren Fans. Mit
ihnen zusammen schlagen sie Briicken
zu Gruppen, zu denen die Marke einen
engeren Kontakt winscht. e
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Kurzinterview
3 Fragen an Micro-Cam-
paignerin Dr. Angela Harre

Was ist Micro-Campaigning?
Das sind Online-Werbekam-
pagnen, bei denen ein Budget
von weniger als 1.000 Euro
eingesetzt wird. Wir sprechen
so sehr kleine Zielgruppen an.
Das konnen etwa Kardiologen
in Deutschland sein, von denen
es insgesamt nur knapp 8.000
gibt. Oft fallen auch B2B-Kam-
pagnen ins Micro-Campaigning,
wenn etwa nur Entscheider in
der Papierindustrie umworben
werden. Aber auch im Micro-
Campaigning konnen wir auf
verschiedenen Netzwerken wie
LinkedIn, Twitter und Facebook
parallel Anzeigen distribuieren.

Welche Erfolge lassen sich mit
Mikrokampagnen erzielen?

Sie eignen sich hervorragend
fir virale Kampagnen. Wir kon-
nen sehr gut nachverfolgen, zu
welchem Zeitpunkt alle Radio-
logen in Deutschland unsere
Anzeigen gesehen haben und
wie viele von ihnen daraufhin
reagierten. Da wir Anzeigen
sehr genau aussteuern konnen,
sind Click-Through-Rates von
mehr als 10 Prozent keine Sel-
tenheit. In einem Fall konnten
wir sogar 44 Prozent einer Ziel-
gruppe von einem Website-
besuch lberzeugen.

Fiir welche Unternehmen emp-
fiehlst du Micro-Campaigning?
Grundsétzlich eignet es sich
fir alle Branchen und Unter-
nehmen. Es kann sowohl im
B2B- als auch im B2C-Bereich
angewendet werden. Voraus-
setzung ist lediglich eine sehr
genaue Zielgruppendefinition.
Diese sollte nicht mehr als
etwa 2.000 bis 15.000 Menschen
umfassen. ¢
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Case study

Prazises
Targeting
fir Philips

Fiir unseren Kunden Philips bewerben
wir regelmaBig Arzte im Umfeld von
medizinischen Fachkongressen. So p H I ll pS
haben wir es auch im Frithjahr 2016
zum Jahreskongress der Deutschen
Gesellschaft fiir Kardiologie geplant:
Unsere Mikrokampagne zeigte Wir-
kung: 14,7 Prozent aller in Deutschland
tatigen Kardiologen haben auf unsere
Anzeigen mit Klicks, Likes, Shares,
Videoviews und Kommentaren reagiert.
Allein auf dem Kanal Facebook haben
43,7 Prozent der dort angesprochenen
Herzérzte mit dem von uns distribu-
ierten Paid Content interagiert.

Durch verschiedene Verkniipfungen

Zum Jahreskongress der
Deutschen Gesellschaft
fur Kardiologie werden
mittels Micro-Campaig-
ning 14,7 Prozent aller
Kardiologen in Deutsch-
land aktiviert.

von Interessen, relevanten demogra-
fischen Daten sowie Angaben Uber Bil-
dung und Beruf konnten wir eine sehr
spezifische, kleine Zielgruppe identifi-
zieren und daraufhin ansprechen. Die
fir Werbeanzeigen ungewohnlich hohe

Interaktionsrate zeigt, dass Mediaver-
antwortliche durch passendes Targeting
auch schwierige Herausforderungen

im Online-Marketing meistern kénnen. o

Case study

Global Schistosomiasis Alliance:
Video-Advertising

Durch gezieltes Targeting konnte die Awareness fur die todliche Krankheit
Bilharziose und die Merck-Initiative GSA erhoht werden.

Ein weiteres Beispiel fir perfekt abge-
stimmtes Targeting sind Video-Ads
auf YouTube fiir die Global Schisto-
somiasis Alliance (GSA). Die von Merck
gegrindete Initiative engagiert sich
seit Jahren in der Forschung und mit
Spendenaktionen gegen die gefahrliche
Erkrankung Bilharziose oder Schisto-

tion hat Bilharziose in der Kampagne

in einem Trailer-Video als gefahrlichen
Killer eines Horrofilms inszeniert. Mit
Erfolg: Nutzer, die sich fir den Film inte-
ressierten und auf die Anzeige klickten,
gelangten zu einer speziellen Website,
auf der iber die Bilharziose sowie das
vielfaltige Engagement der GSA aufge-
klart wird. Mit der Kampagne wurden
uber 500.000 Videoaufrufe auf YouTube,
Facebook, Twitter und in internationalen

somiasis, wie sie fachsprachlich auch
heifst. Durch die iiber das Wasser iiber-
tragene Krankheit sterben jedes Jahr
bist zu 200.000 Menschen. Unsere Krea-

Qualitdtsmedien generiert. ®
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Case study

Google-Kampagne
fur die Bayerische

Rundschau

Die Rundumerneuerung der ,Rundschau”im

Bayerischen Rundfunk wurde mit einer
in Echtzeit ausgespielten Anzeigenkampagne
in der Google-Suche unterstutzt.

Im Frihjahr 2016 startete der Bayeri-
sche Rundfunk ein neues Nachrichten-
format und verlegte eine der wichtigsten
téglichen Nachrichtensendungen auf
18.30 Uhr. fischerAppelt begleitete den
Relaunch unter anderem mit Plakatwer-
bung und Anzeigen in der Google-Suche.

Dazu wurden Anzeigen zu Keywords
gebucht, die in Echtzeit anhand der
aktuellen Nachrichtenlage ausgewahlt
wurden. Menschen, die etwa nach inter-
nationalen Wahlergebnissen oder einem
Weifdwurst-Festival auf dem Boden-
maiser Marktplatz suchten, fanden ihre
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Ist Bayern die Me
ation?
Die Antwort .

auf alle
Fragen ist

18:30

18:30| Nachrichten ous meiner Welt.

Antworten auf der BR-Nachrichtenseite
und wurden gleichzeitig auf das neue
Format aufmerksam gemacht. In enger
Zusammenarbeit mit der BR-Redaktion
konnten wir den Traffic auf der Seite
so auf iber 18.000 Besucher im Monat
verdoppeln. e

Case study

360 Millionen

Impressions

fur Merck

Wie man das internationale
Re-Branding eines Pharma-Unter-
nehmens werblich begleitet.

Bei Merck begreift man Neugierde und
Entdeckerfreude als Grundvorausset-
zung fur Innovation. Der Konzern aus
Darmstadt mochte dieses Thema lang-
fristig fUr sich besetzen. Aufderdem

soll die Wahrnehmung der Marke an die
Unternehmensentwicklung der vergan-

CTODE

genen Jahre angepasst werden. Man

hat sich vom &ltesten pharmazeutisch-
chemischen Unternehmen der Welt

zu einem internationalen Wissenschafts-
und Technologieunternehmen entwi-
ckelt. fischerAppelt unterstiitzt die Marke
darin u.a. mit einer internationalen

Werbekampagne auf fiinf verschiedenen
Sprachen und in 67 Landern. Allein in
Q3 und Q4 2016 konnten durch kluges
Targeting uber 1,6 Millionen Website-
besuche erzielt werden, mehr als 18 Mil-
lionen Videoviews und 360 Millionen
Werbeeinblendungen.e
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Executive Summary
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Kontaktieren Sie uns

Wer seiner Marke im Netz Sichtbarkeit
verschaffen mdchte, kommt an Social
Advertising nicht vorbei. Das sind die
wichtigsten Methoden:

e Wir verstehen unter Mikrokampagnen
jene Werbekampagnen, die weniger
als 5.000 Euro Mediabudget einsetzen.
Sie richten sich an sehr kleine Ziel-
gruppen mit einer Grofde von nur 2.000
bis 15.000 Menschen. Die spezifische
Ansprache der Zielgruppen erméglicht
den Einsatz von Anzeigen, die so genau
auf die Erwartungen und Bedurfnisse
der Menschen zugeschnitten sind,
dass Viralitdt entstehen kann. Ziel ist
die intensive Kontaktaufnahme, die
die komplette Zielgruppe erreichen soll

und sie zu qualifizierten Reaktionen

auf Unternehmensbotschaften inspi-

rieren mochte.
e Auch soziale Netzwerke wie Facebook
oder Twitter bieten gute Konditionen
und Targeting-Moglichkeiten. Die
Mediatheken grofser TV-Sender ermog-
lichen das Einspielen von Videos eben-
so wie Programmatic-Dienstleister.
Social Advertising im B2B-Bereich
funktioniert: Selbst auf ausgewiesenen
Freizeitkandlen wie Facebook lassen
sich sehr erfolgreiche Kampagnen
umsetzen. Ausschlaggebend sind ein
prazises Targeting und geeignete An-
zeigen. Sind alle Bedingungen erfullt,
fithren B2B-Anzeigen zu ungewohnlich
hohen Interaktionsraten und einer
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sehr guten Zielgruppen-Durchdringung
von 80 bis 100 Prozent.
Real-Time-Advertising ist die hohe

Kunst der Werbeschaltung. In Rein-
form bedeutet diese Form der Kam-
pagnenfihrung, Anzeigen in Echtzeit
anhand der aktuellen Nachrichten-
lage des Unternehmens oder der
Gesellschaft insgesamt auszuspielen.
Kreation und Anzeigenfreischaltung
miissen binnen 24 Stunden gewdhr-
leistet werden. Wer schnelle Entschei-
dungswege hat, kann mit Real-Time-

Advertising enorme Effekte erzielen.
Mit ihr kénnen sowohl die Reichweite

=
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als auch die Interaktion mit den Dr. Angela Harre Benjamin Werner

Werbemitteln um bis zu 30 Prozent Senior Paid Distribution Head of Group Marketing

gesteigert werden. o
Dr. Angela Harre ist Social-Media-Expertin mit den Schwer- Benjamin Werner startete als Strategieberater in der
punkten Werbung, Performance und virale Kampagnen- Consulting-Unit der fischerAppelt-Gruppe. Heute entwickelt
planung. Sie arbeitet fur Kunden aus der Pharma- und er Kundenlésungen, die es ermdglichen, in der neuen
Finanzbranche sowie aus dem Konsumgtterbereich. Relevanzlogik des Internets Aufmerksamkeit zu finden.
T 040 899699-629 T 040 899699-969

E rfahren hotcontents@fischerappelt.de hotcontents@fischerappelt.de
°
Sie mehr

Wir zeigen Thnen, wie
Sie Thre digitale Reich-
weite mit Social-
Ads-Kampagnen ver-
vielfachen konnen. Follow us
Kontaktieren Sie uns
fur weitere Informa-
tionen und Il’lSightS - @ www.fischerappelt.de ® Instagram f Facebook
abgestimmt auf Thre
spezifischen Markt- und
Branchenanfordungen. e

@) Newsletter-Anmeldung ©@ YouTube ¥ Xing

&2 infoefischerappelt.de (in) LinkedIn y Twitter
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