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~Auf Facebook
sind die Menschen im
Entdeckermodus”

Welche Bedeutung hat die visuelle Kommunikation fur soziale Netzwerke und
welchen Mehrwert bietet das Thema Bewegtbild-Kommunikation fir Unternehmen?
Zu diesen und dhnlichen Fragestellungen bezieht Jin Choi, Director CPG, Retall,
Entertainment D/A/CH - im vorliegenden Interview Stellung.

Das Interview fiihrte Jasmin Farouq (M.Sc.), Wissenschaftliche Mitarbeiterin
am Institut fiir Marketing der Universitdt St. Gallen
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Welcome to tacebook — LOg \im‘* sign ug

g — Log in,
| I welcome to Facebook '.

Facebook helps you 4

the people in your i

Mehr und mehr Experten teilen
die Meinung, dass das Internet
in der Zukunft zunehmend von
Videos dominiert werden wird.
Visuelle Kommunikation wird
auch bei Facebook immer
wichtiger. Wie das soziale
Netzwerk auf seinem Statistik-
und Studienportal Facebook IQ
berichtet, sei die Zahl der Video-
Posts pro Person innerhalb eines
Jahres um 75 Prozent gestiegen.
Wie passt sich eine Plattform
wie Facebook darauf an?
Menschen kommunizieren iiber alle Ka-
ndle hinweg zunehmend visuell. Bewegt-
bild ist auch auf Facebook eines der be-
liebtesten Formate. Tdglich schauen die
1,86 Milliarden Menschen hier insge-
samt 100 Millionen Stunden natives Vi-
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deo-Material — Bewegtbild, das direkt
auf Facebook hochgeladen wurde. Mehr
als drei Viertel davon werden {iber mobi-
le Gerdte aufgerufen.

Wir entwickeln unsere Produkte ste-
tig weiter und passen sie an das Medien-
nutzungsverhalten an. Die Optimierung
fiir Mobile ist dabei sehr wichtig. Auf
mobilen Gerdten konsumieren Menschen
Inhalte in Feeds und in hoherer Ge-
schwindigkeit. Innerhalb einer Sekunde
wird entschieden, ob der Daumen anhalt
oder weiterscrollt. Autoplay-Videos sind
in diesem Zusammenhang ein sehr er-
folgreiches Produkt, das wir eingefiihrt
haben. Dartiber hinaus entwickeln und
testen wir verschiedene Formate, die spe-
ziell an die Nutzung auf mobilen Bild-
schirmen angepasst sind, wie das quad-
ratische 1:1- oder das Hochformat.

Jin Choi

ist seit August 2013 bei
Facebook in Deutschland.
Als Director CPG, Retail,
Entertainment D/A/CH
unterstitzen er und sein
Team Unternehmen aus der
Konsumguterbranche, Retail
und Entertainment dabei,
Facebook erfolgreich fur ihr
Marketing einzusetzen.
Facebook Deutschland

1



Schwerpunkt Interview

12

Die Video-Nutzung auf Face-
book ist im vergangenen Jahr
rasant gestiegen. Mittlerweile
werden taglich rund acht
Milliarden Videos in dem
sozialen Netzwerk aufgerufen.
Inwiefern will sich Facebook
weiterhin von anderen Video-
Plattformen differenzieren

und wie kann das auch fiir
Unternehmen attraktiv sein?
Auf Facebook sind die Menschen im
Entdeckermodus. In ihrem personli-
chen Feed finden sie Inhalte, die fiir sie
relevant sind, und lassen sich von Neu-
em inspirieren. Das ist ein deutlicher
Unterschied zu anderen Plattformen,
auf denen Menschen meistens gezielt
nach Inhalten suchen. Zusammen mit
unserer hohen Reichweite bieten sich
fiir Unternehmen hervorragende Mog-
lichkeiten, neue und bestehende Kun-
den zu erreichen. Von den 29 Millionen
Menschen in Deutschland, die jeden
Monat auf Facebook aktiv sind, nutzen
26 Millionen Facebook auf mobilen
Gerdten. In der Schweiz sind jeden Mo-
nat 3,2 Millionen Menschen auf Face-
book aktiv, davon 2,8 Millionen auf
mobilen Gerdten. Mit Video-Kampag-
nen auf Facebook konnen Werbetrei-
bende also grosse Reichweiten erzielen
und profitieren dariiber hinaus von un-
serem exakten Targeting. So geben wir
Unternehmen jeder Grosse die Chance,
ihre Zielgruppen genau zu erreichen —
auch kleinere und mittelstandische Un-
ternehmen koénnen auf Facebook kos-
tengiinstig mit Bewegtbild ihre Ziele
erfiillen.

Was bedeutet erfolgreiche
Bewegtbild-Kommunikation fiir
Sie, und was macht Videos zu
starken Inhalten, die kommuni-
ziert und ,,geshared” werden?
Die steigende mobile Nutzung erfor-
dert ein Umdenken in der Kreation von

Menschen
kommunizieren
uiber alle Kaniile

hinweg zunehmend
visuell.

Video-Content. Durch Analysen wissen
wir, dass der Konsum auf Smartphones
schneller, mit hoherer Frequenz und
meistens ohne Ton stattfindet. Wir se-
hen, dass es wichtig ist, Aufmerksam-
keit in drei Sekunden einzufangen und
Botschaften innerhalb der ersten Se-
kunden riiberzubringen, die Botschaft
auch ohne Ton verstdndlich zu machen
und das Anzeigenformat auf Mobile ab-
zustimmen — Menschen schauen Videos
mobil zum Beispiel selten in Landscape.
Und schliesslich heisst es: Ausprobie-
ren. Viele Marken sind noch im Prozess
herauszufinden, welcher Content mobil
am besten funktioniert.

Wie konnen Unternehmen
Bewegtbild erfolgreich fiir sich

nutzen, um Kundenbeziehun-
gen aufzubauen, und was sind
die Herausforderungen, die
Bewegtbild mit sich bringt?
Mit Bewegtbild auf Facebook erreichen
Unternehmen ihre Marketingziele {iber
den gesamten Marketingfunnel und
konnen Kunden in allen Phasen errei-
chen: Von der Awarenessphase, iiber
die Prasentation von Produkten und
Services und die Aktivierung zum Kauf
bis hin zum Aufbau einer dauerhaften
Kundenbindung. Die Herausforderung
besteht fiir sie darin, Bewegtbild bei der
Kampagnenplanung an die mobile Nut-
zung und das gewiinschte Marketing-
ziel anzupassen. Dafiir benétigen sie
passende Formate und relevante, krea-
tive Inhalte. Facebook bietet fiir jede
dieser Phasen und jedes gewiinschte
Marketingziel das passende Video-
Produkt. Die Palette reicht von her-
kommlichen Formaten wie Video und
Video-Links bis hin zu kreativen und
interaktiven Formaten wie Carousel
und Canvas. Diese Formate, verbunden
mit einer genauen, auf das Ergebnis ab-
gestimmten Zielgruppenansprache,
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konnen Unternehmen erfolgreich fiir
sich nutzen, um die Menschen mit Be-
wegtbild iiber ihre mobilen Geréte ge-
nau dort zu erreichen, wo sie ihre Zeit
verbringen.

Welche KPIs sollten von Unter-
nehmen in Betracht gezogen
werden, um den Erfolg von
Video-Marketing zu messen?
Sind die Zeiten vorbei, in denen
vor allem Social KPIs wie Fans
oder Likes als ultimative
Facebook-Wdhrung gelten?
Bei Werbung auf Facebook stehen fiir
Unternehmen echte Geschéftsziele im
Mittelpunkt. Der Erfolg von Facebook
lasst sich dabei in den gleichen Gros-
sen messen, wie auf anderen Kanilen.
Das sind dann beispielsweise Marken-
bekanntheit oder die Steigerung von
Abverkaufen.

Eine aktuelle GfK Metastudie aus
dem Herbst vergangenen Jahres hat ge-
zeigt, dass Facebook hier im Durch-

Mobile bleibt der
Wachstumsmotor
der Digitalbranche.
Mobiles Bewegthild
und Messaging sind
die zwei Megatrends.

schnitt sogar effizienter ist als TV. Mobi-
le Video-Kampagnen auf Facebook er-
zielen einen viermal h6heren Brutto-Rol
als vergleichbare TV-Kampagnen. Zu-
dem belegt die Studie, dass Facebook den
Abverkauf signifikant treibt — mit einer
vergleichbaren Performance wie TV.

Case Studies zeigen, dass Unter-

nehmen eine Umsatzsteigerung
erzielen kdnnen, wenn es ihnen
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gelingt, einen bedeutsamen Teil
der gesamten Mitglieder einer
Plattform anzusprechen. In den
Medien wird viel dariiber
berichtet, dass Facebook iiber
personalisierte Video-Ads den
Umsatz deutlich steigern
madchte. Welchen Einfluss wird
dies fiir Unternehmen haben,
und wie reagieren Sie auf
Bedenken der User?
Auf Facebook haben Menschen die
Moglichkeit, jede Werbung, die ihnen
nicht geféllt, zu verbergen. Fiir Unter-
nehmen bedeutet das, dass sie Anzeigen
erstellen, die fiir ihre Zielgruppe rele-
vant sind. Wir wissen, dass Menschen
Werbung nicht prinzipiell ablehnen,
sondern gerne Inhalte aller Art schauen,
so lange diese kreativ und fiir sie inte-
ressant sind. Deshalb ist es fiir Unter-
nehmen wichtig, dass sie ihre Zielgrup-
pe kennen und iiber genaues Targeting
ansprechen. Werbetreibende kénnen
auf Facebook personalisierte Kampag-
nen entwickeln und verschiedene Ziel-
gruppen nach Demografie, Verhalten
sowie Interessen ansprechen und dabei
dennoch hohe Reichweiten erzielen.
Das lésst sich an einer aktuellen
Case Study erkldren. Allen ist klar,
dass Katzenbesitzer keine Werbung
fiir Hundefutter benétigen. Und selbst
unter den Katzenbesitzern gibt es feine
Unterschiede. Diese hat Nestlé Purina
zur Einfithrung des Katzenfutters Fe-
lix Sensations herausgestellt. Unter-
schieden wurden fiinf Typen von Kat-
zenbesitzern, darunter die Ying Yan-
gers, die ihre Katzen fiir ihre Unab-
héngigkeit lieben, oder die Sentimental
Mainstreamers, die ihren Katzen ih-
nen dhnliche Personlichkeitsmerkma-
le zuschreiben. Mithilfe des Facebook-
Targetings und der programmatischen
Werbeauslieferung wurde jeder dieser
fiinf Typen mit einer anderen Video-
Kreation angesprochen. Mit Erfolg:
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Die Markenbekanntheit von Purina
stieg um 89 Prozent, der Umsatz konn-
te mehr als verdoppelt werden und die
Werbeerinnerung erreichte durch die
Kampagne ein 380-prozentiges Plus.

Das Interesse der
Menschen an immer-
siven Formaten wie
360° und VR ist im-
mens. Hier bieten sich
in Zukunft grossartige
Méglichkeiten der
Markeninszenierung.

Welche weiteren zukiinftigen
Trends sehen Sie fiir Bewegt-
bild im Marketing?

Mobile bleibt der Wachstumsmotor der
Digitalbranche. Mobiles Bewegtbild
und Messaging sind die zwei Mega-
trends. Die Menschen wollen reichhal-
tigere Content-Formate — Video, 360°,
Live. Auf ihren Smartphones entde-
cken sie tdglich Neues und wollen
iiberall und zu jeder Zeit in Verbindung
bleiben. Unternehmen miissen dem
Rechnung tragen. 26 Prozent des tagli-
chen Bewegtbild-Konsums der werbe-
relevanten Zielgruppe fanden 2016
bereits auf Mobilgerédten statt.

Das Interesse der Menschen an im-
mersiven Formaten wie 360° und VR
istimmens. Hier bieten sich in Zukunft
grossartige Moglichkeiten der Mar-
keninszenierung. Im Gesprach mit den
Werbungtreibenden stehen fiir uns ak-
tuell aber Themen, die skalierbar sind,
langfristig Mehrwerte schaffen und
standardisierbar sind, im Fokus. Fiir
Werbetreibende geht es darum, jetzt
die richtige Balance in ihrem Media-
mix zu finden.
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