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PARTEIEN UND WERBEKANALE

Politische Werbung nach Parteien und Werbekanalen
Basis: Bruttowerbewert August bis Oktober 2017

Werbemonate Sep. & Okt. 2017 nicht vollstdndig

Fortsetzung von Seite1->

»Sieht man sich zum Beispiel Puls4
an, die senden um die 40 Stunden
Interviews und Diskussionsrunden.
Allerdings ist hier die Brutto-Netto-
Schere deutlich breiter als beim ORF*
so Gols. ,0b dadurch also wirklich
mehr Budget in TV geflossen ist oder
ob es nur eine Verschiebung ist - mal
sehen. Ich denke auch, dass die Wahl-
diskussionen schon sehr inflationér
und redundant werden, und dass der
Impact der Diskussionen sicherlich
abgenommen hat

Auch fiir Lojka finden die Paar-
oder Gruppenkonfrontationen ,er-
midend oft“ statt, hitten aber im
Privat-TV ein gutes Werbeumfeld fiir
Fernsehspots geschaffen. ,,Ein Kon-
frontations-Tsunami, meint Lojka,
ynur zum Vergleich: Die deutschen
Wihler sahen die Kanzlerin Angela

@© Christoph H. Breneis

Merkel ein einziges Mal im TV. Die
osterreichischen Wahler sahen Bun-
deskanzler Christian Kern unzdhlige
Male in Konfrontationen Das rufe
eine entsprechende Reaktion der
Werbung hervor. Die Politik-Wahl-
fithrerschaft bewege sich aufierdem
derzeit weg von den 6ffentlich-recht-
lichen Sendern hin zu den privaten.
Diese Bewegung habe nun seinen
Héhepunkt erreicht, ,indem die Ele-
fantenrunde am Wahlabend gemein-
sam von privaten TV-Sendern gesen-
det wird und nicht - wie seit ewigen
Zeiten - vom ORF* ergdnzt Lojka.
Der Konzentration auf das ,wirk-
machtigere Medium TV" sei ihm zu-
folge auch der Verlust von 3,4 auf 1,8
Prozent beim Horfunk geschuldet.

Die geringsten Ausgaben flossen in
Kinowerbung (von 0,1 Prozent 2013
auf 0,0 Prozent 2017). Kino sei, so
Lojka, vollkommen ersetzt durch Vi-
deos auf Onlinekanélen, die durch
Anschlusskommunikation und Emp-
fehlungen wesentlich mehr Mitglie-
der Zielgruppe erreichen. Denn hier
gehe es um ,Schau dir das an!“ statt
»Hast du zufillig gesehen?"

,Honorare ein satter Brocken*

Gesunken ist laut Focus auch die
Onlinewerbung. Allerdings wird
Werbung etwa auf Google, Face-
book und YouTube von Focus nicht
miterhoben. Laut Friederike Miiller-
Wernhart, CEO der Mediaagentur
Mindshare, ein springender Punkt.
Laut ihr ist ,klassisches Display-
Advertising in den Hintergrund ge-
treten. Stattdessen findet die meis-
te Werbung auf Facebook, Google

,2Somit gibt es kein
Thema, das von den
Parteikanilen allein
getragen wird.

Friederike Miiller-Wernhart, CEQO Mindshare
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Auch Gb0ls fordert
eine Beriicksichti- /
gung von Google Ad-
words, Facebook Ads
und YouTube-Werbung.

Einen weiteren Grund fiir die gerin-
gere Onlinewerbung sieht er aber
auch in den derzeit medial verbrei-
teten Honoraren fiir Social-Media-
Wahlkampfberater: ,Betrachtet man
diese kolportierten Honorare und
stellt sie den Budgetgrenzen gegen-
iiber, dann ist das schon ein satter
Brocken', meint Géls. Zu den gesun-
kenen Gesamtspendings meint er:
»Ich glaube, dass einigen der Prasi-
dentschaftswahlkampf in den Kno-
chen steckt. Da gab es doch einiges

/[ 47,7%
Das ist der Printverlust 2017 g Werbespendings hin

und YouTube statt. /_3 Vergleich zur vergangenen |
Nationalratswahl 2013. x

an Aufwand und es waren eigentlich
zwei Wahlkdmpfe.

Online mag Focus zufolge an
Bruttowerbewert eingebiifit haben.
Das gelte aber nicht fiir Social Media,
erkldrt Miiller-Wernhart. Ganz im
Gegenteil: Es sei sicht- und erlebbar
in die Consumer-zentrierte Kom-

»Ich glaube, dass
einigen der Prisi-
dentschaftswahl-
kampfnoch in den
Knochen steckt.

Michael Géls, CEO
Havas Media © Havas Media

munikation investiert worden. Die
Parteien hétten die jungen, urbanen
User oder die ldndlichen Social Me-
dia Networkers entdeckt und umfas-
send bearbeitet. Laut der Mindshare-
Analyse von , The Loop“ habe sich der
»Social Buzz" seit 2013 verdoppelt,
wobei zu bedenken ist, dass vor vier
Jahren weniger User in Sozialen Netz-
werken aktiv waren. Der Social Buzz
beriicksichtige nicht nur die Anzahl
der Likes und Beitrage, die die Par-
teien generieren, sondern auch das
Aufkommen von Userdebatten in
Social Media sowie in Fo-

ren von Tageszeitungen,
Magazinen oder Blogs.
Zusitzlich habe es ei-
nen Shift von reinen

zu Produktionskos-
ten gegeben: ,Alle
Parteien setzen Kurz-
videos und Video Blogs
ein, die rein fiir Social
Media produziert und stark
beworben wurden. Stdrker prasent
waren auch Content-Kooperationen.”
Diese Tatsachen fithrten zum Schluss,
dass stiarker in Social Media investiert
wurde als 2013.

Facebook im Fokus

Auch im Vergleich zu den Bundes-
prasidentschaftswahlen vergangenes
Jahr, als die Wihlermobilisierung
Online nur durch Likes erfolgt sei,
sei man diesmal viel komplexere
Kommunikationsstrukturen gefah-

im Fokus gestanden. Vor allem bei
der Twitter-Zielgruppe (Journalisten,
Opinion Leaders, PR und Marketing)
sei das Thema gewesen. Abgesehen
davon habe es von allen Parteien
speziellen Social-Media-Content
gegeben. ,Die Vielzahl an Targeting-
maoglichkeiten von Facebook erlau-
ben es, Werbebotschaften direkt an
Fans anderer Parteien oder Spitzen-
kandidaten auszuspielen, die nur von
diesen Zielgruppen gesehen werden.
Facebook legt diese Targetings fiir
den User offen. Hier sollte man in Zu-
kunft noch viel genauer hinsehen, da
es starke Aussagen zulédsst, um welche
Zielgruppen es den Parteien geht.”

Auch Lojka findet Social-Media-
Aktivitaten ,viel wertvoller als klas-
sische Onlinewerbung, wegen des
Spins durch die Kommentare der
,Fans’ nach den Konfrontationen.
Der hohe Stellenwert liege auch in
der Distributionsmdglichkeit von Vi-
deobotschaften mit dem Ziel viraler
Verbreitung. Instagram spiele aller-
dings keine grofie Rolle, da es sich
meist um ,fiir die User ungeeignete
Fotos“ handeln wiirde. Weiters habe
Mindshare analysiert, dass die direk-
ten Kommunikationsmoglichkeiten
im Internet es den Partein trotzdem
nicht ermdoglichen wiirden, mit ih-
ren Themen konsequent an die User
durchzudringen. ,Es gibt keine The-
men, iiber die der User auf sozialen
Netzwerken schreibt, die nicht auch in
den Newsmedien behandelt werden.
Somit gibt es kein Thema, das von den
Parteikandlen allein getragen wird
und so zum Wihler gelangt” Viel-
mehr sei es eine Dreiecksbeziehung
aus Parteien, Medien und den Usern
mit gegenseitiger Beeinflussung und
Wechselwirkung, so Miiller-Wernhart.
»Anders als in den USA, wo Donald
Trump durch seine Twitter-Aktivita-
ten den Usern und Medien Themen
vorgibt. Spannend zu sehen ist auch,
dass Begriffe der Plakatkampagnen
wie ,Fairness, ,Hol dir, was dir zu-
steht’) in sozialen Medien aufgegrif-
fen und viel diskutiert werden.

Print als Qualitdtsantwort
Den Printverlust (von 59,9 Prozent
Anteil 2013 auf 47,7 Prozent 2017)

Politische Werbung Medien-
split der politischen Parteien
August bis Oktober
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HRadio | 34% | 1,8%
BTV | 43% | 2.1%
BAW |273% |389%
WPrint  |598% |47,7%

erklédrt Lojka mit der hohen Zahl an
TV-Konfrontationen und ,vielen klei-
nen Einschaltungen mit Sendungs-
hinweisen statt ganzseitiger Sujets.
Dennoch: Den gréfiten Werbewert
hat nach wie vor Print zu verzeich-
nen. Géls merkt zudem an, dass Fake
News und die Diskussionen um die
Fake-Social-Media-Seiten zur Verun-
sicherung der Wihler gefiihrt habe.
»lch habe in Gespridchen erkannt,
dass viele eine Facebook-Homepage

,Stattdessen sieht
man diesmal mehr
qualitédtsvollere
Sujets in Grof3for-
maten.

Klaus Lojka, Uni Wien
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von einer normalen Homepage nicht
trennen konnen. Der ,Normalbiir-
ger’ weifs nicht, wer so etwas aufsetzt
und wer Botschaften darauf verfasst.
Die Skepsis hier wird somit steigen.
Ich denke, dass das die Position von
Print- beziehungsweise Qualitdtsme-
dien wieder stiarken wird." .
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