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Werbung in Sozialen
Medien als Challenge

Marken mussen auf Social Media vertreten sein, aber sie optimal
zU positionieren, wird nicht einfacher. adverserve weif3, wie es geht.

WIEN. Wie kénnen Werber mit
der sich oft schnell &ndernden
Realitat in Sozialen Netzwerken
umgehen? Laura Po6ltl, Social
Media-Expertin bei adverserve,
klart auf.

medianet: Wichtige Soziale Me-
dien wie TikTok stehen in der
Kritik; der Algorithmus spielt
Endnutzern nicht immer nur
,guten’ Content aus. Wie her-
ausfordernd gestaltet es sich fiir
Werber, sich zwischen — iiber-
spitzt formuliert — Katzen- und
Kriegsvideos zu positionieren?

Laura Poltl: Die Positionierung
von Werbung in Sozialen Medien
zwischen extrem unterschied-
lichen Inhalten stellt Werber
tatsachlich vor grofle Heraus-
forderungen. Die Positionierung
ist sehr stark vom Verhalten der
User abhéngig. Sehe ich grund-
sétzlich mehr Katzenvideos, ist
das auch mein Verhalten und ich
werde weitere dhnliche Videos
ausgespielt bekommen - pas-
se ich zum Beispiel dennoch in
eine gewisse Zielgruppe, ist es
berechtigt, wenn ich eine Wer-
bung angezeigt bekomme. Um
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Social Media, aber
auch die Nutzung
des Internets, bringt
verfalschite Inhalte
und Fehlinformatio-
nen leider mit sich.
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Risiken zur Brand Safety einzu-
schranken, gibt es auch in den
Kampagnenstrukturen Mecha-
nismen, die auch eimpfehlens-
wert sind zu berticksichtigen. In
Meta ist es zum Beispiel zielfiih-
rend, Brand Safety & Suitability
Controls zu verwenden.

medianet: Die Thematik wird
durch Fake News oder KI-gene-
rierte Inhalte, wie zum Beispiel
Deepfakes-Videos, befeuert ...
Poltl: Die Nutzung von Social
Media, aber auch die Nutzung
des Internets generell bringt
verfalschte Inhalte und Fehlin-
formationen leider mit sich; das
ist mitunter auch die Kehrseite
von KI-Technologien. Préventi-
onsarbeit mit Jugendlichen und
Aufklarung fir den Umgang mit
Fehlinformationen —unabhéngig
vom Alter - sind wichtig. GroRen
Handlungsbedarf sehen wir bei
den Plattformen selbst. Mit Mai
dieses Jahres startet Meta mit
der klaren Kennzeichnung von
KI-generierten Inhalten.

medianet: Mehrere Linder und
Plattformen diskutieren mehr
Jugendschutz; Frankreich etwa
liberlegte jlingst, Social Media
fiir Teenager unter 16 zu ver-
bieten. Wie geht man damit
um?

Poltl: Tatséchlich miissen sich
Werbetreibende auf weitere Ein-
schrankung im Targeting ein-
stellen und Alternativen dafiir
finden, gerade wenn Produkte
oder Dienstleistungen speziell
fiir Jugendliche angeboten wer-
den. Fraglich ist, inwiefern diese
MafRnahmen tatsdchlich greifen,
denn Jugendliche entscheiden
selbst, welches Alter sie tatséch-
lich angeben, da bei der Regis-
trierung kein offizieller Ausweis
notwendig ist. Aufgrund der
Einschrankung muss sowohl die
Marketingstrategie tiberdacht
als auch ein Workaround ge-
funden werden. So ist es aktuell
auch in Meta der Fall, dass eine
Ausspielung der Anzeigen an
unter 18-Jahrige nicht mdéglich
ist, um ihnen ein altersgerechtes

Werbeerlebnis zu erméglichen.
Einerseits kann man Werbeak-
tivitdten auf Reddit, Snapchat
oder TikTok verstidrken, wo es
noch weniger Einschriankungen
gibt. Zielfiihrender ist es, in der
Kommunikationsstrategie El-
tern oder Erziehungsberechtigte
noch besser zu integrieren.

medianet: Stéren all diese Vor-
kommnisse das Verhdltnis zwi-
schen Marken und Gen Z?
Poltl: Die Gen Z ist digital ver-
siert und umweltbewusst. Sie
legt Wert auf Authentizitdt und
direkte Kommunikation und
nutzt Plattformen zur Selbstdar-
stellung. Restriktionen kénnten
als Einschrankung der Freiheit
angesehen werden. Es ist gene-
rell wichtig, in der Ansprache
transparent und authentisch
aufzutreten. Werbebotschaften,
die zum Beispiel zu kommer-
ziell wahrgenommen werden,
punkten bei der Gen Z weniger.
Immer mehr entwickelt sich der
Trend weg von kommerziell hin-
zu authentischen, von Nutzern
generiertem Content. Dieser ist
kosteneffektiv, interaktiv und,
was noch wichtiger ist, er hilft
Marken, glaubwiirdig mit jun-
gen Zielgruppen zu kommunizie-
ren. Schon lange springen User
bei einer Rasiererwerbung nicht
mehr auf ,aufpolierte’ Slogans
und der perfekten Inszenierung
enthaarter Beine auf.

medianet: Sondern?

Poltl: Insbesondere junge Ziel-
gruppen wollen die Realitét
— aus dem Leben gegriffenen,
realen Werbecontent. Ein self-
made Video, das zeigt, wie der
Rasierer bei der Morgenroutine
verwendet wird, wirkt tiberzeu-
gender als die Darstellung glat-
ter Modelbeine.




