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1 Wenn das Produkt zum Flirt wird - multimodale Textualitat
> am Beispiel von In-App-Werbung bei Tinder

3 Ralph Smyreck

4 1 Einleitung

Ein Grofdteil der auf dem Markt vorhandenen Apps fiir
Smartphones und andere mobile Gerite ist fiir Verwen-
der in der Basisversion kostenlos. Damit sich Unternehmen
dennoch finanzieren kénnen, greifen sie neben der Bereit-
stellung von In-App-Kiufen immer 6fter auf die Moglich-
10 keit zuriick, Werbeanzeigen innerhalb der App zu platzie-
11 ren und dafiir Geld von Werbetreibenden zu verlangen. Der
12 Markt fiir die sogenannte In-App-Werbung boomt.'

13 Zur effizienten Vermarktung der eigenen Produkte und
14 Dienstleistungen miissen Werbetreibende immer neue krea-
15 tive Formen des Werbens nutzen. Mobile-Marketing bietet
16 hier eine Vielzahl an Moglichkeiten, potenzielle Kunden

17 in einer unkonventionellen Umgebung mittels Targeting

18 gezielt zu erreichen (ausfiihrlicher dazu siehe z. B. Rieber
19 2017: 39-41). Die Werbewirkungsforschung geht davon

20 aus, dass die Integration von Werbung in attraktive Umfel-
21 der bzw. die Kreation von Umfeldern selbst zu einer akti-
22 veren Zuwendung zu Werbung fiihrt (vgl. Weber/Fahr 2013:
23 346). Im Falle von In-App-Werbung wird dies haufig durch
24 Bildszenen mit eher kurzen Begleittexten erreicht, die emo-
25 tionsstimulierend wirken und positive Sinneseindriicke

26 vermitteln. Laut Weber/Fahr (2013: 346) ist Werbung ,,of-

O 0 N O

'Laut OVK Online-Report 2018/01 des Bundesverbands Digitale Wirtschaft
(BVDW) wurden in Deutschland im Jahr 2017 genau 1,928 Milliarden Euro
Nettowerbeinvestitionen in digitale Werbung (Online und Mobile) erzielt. Das
sind 143 Millionen Euro mehr als im Vorjahr (ein Wachstum von 8,0 Prozent).
Der Mobile-Werbemarkt ist dabei prozentual der am stirksten wachsende
Vermarktungskanal in Deutschland. Vgl. BVDW (2018): OVK Online-Report
2018/01. https://www.bvdw.org/fileadmin/bvdw/upload/publikationen/ovk/«
RZ_OVK_Report_2018_1_final.pdf. Zuletzt gepriift am 14.06.18.
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fenbar dann am effektivsten [...], wenn sie fiir den Nutzer
relevant, niitzlich und unterhaltend ist“. Werbung kann das
erreichen, wenn sie ,moglichst wenig als Stor- oder Mani-
pulationsfaktor wahrgenommen wird, sondern vielmehr als
Anregung, Hilfestellung oder sozial integrierendes Element®
(Weber/Fahr 2013: 348). In einer App fiir Kochrezepte ist
es insofern sinnvoller, Werbeanzeigen fiir neue Kiichenu-
tensilien anstatt fiir neue Winterreifen zu schalten.

Heutzutage sind vor allem Online- und Mobile-Werbe-
anzeigen meist multikodale und multimodale Konstrukte,
die auch Komponenten wie Videos, Sound, Hashtags, QR-
Codes, Links auf die Website des Unternehmens usw. ent-
halten und so die Vermarktung eines Produkts nicht nur auf
einen Sinnes- und Werbekanal beschranken.

Wihrend anderen Werbetextformaten im Rahmen der
Untersuchung multimodaler Textualitat bereits Beachtung
geschenkt wurde (vgl. z. B. Held (2006) fiir Print; Wieder-
wohl (2006) fiir Verpackungen), ist In-App-Werbung ein
in der wissenschaftlichen Literatur in diesem Bereich we-
nig beschriebener Untersuchungsgegenstand. Auf Interes-
se stofdt dieses Werbeformat bisher vor allem im Internet,
wenn aus der Marketingperspektive tiber das sogenannte
,Guerilla-Marketing’, d. h. iber ungewohnliche Vermark-
tungsstrategien berichtet wird. In diesem Rahmen hat In-
App-Werbung bei 7inder und anderen Flirt-Apps bereits
Aufmerksamkeit erhalten.”

Aus sprachwissenschaftlicher Sicht stellt sich jedoch die
Frage, wie die einzelnen Komponenten einer solchen Wer-
beanzeige miteinander in Verbindung gesetzt werden und
zu einem komplexen, multimodalen Konstrukt verschmel-
zen, das spezielle Funktionen erfiillen soll. Der vorliegende
Beitrag kniipft hier an und untersucht Relationen multimo-

2Siehe z. B. Franke, Caroline (2016a): Match me if you can! — Tinder als
Werbeplattform. http://www.mediascale.de/match-me-if-you-can-tinder-«-
als-werbeplattform/.Zuletzt gepriift am 07.02.18. Siehe auch Franke, Caro-
line (2016b): Lovoo can do — Dating-App als Werbeplattform. http://www.«
mediascale.de/lovoo-can-do-dating-app-als-werbeplattform/. Zuletzt gepriift
am 07.02.18. Eine oft angefiihrte Werbung stammt beispielsweise vom Auto-
vermieter Sixt, welcher mit seinem ,Abschleppdienst’ bei 7inder auf Flirtkurs
ging. Siehe z. B. Weck, Andreas (2014). Guerilla-Marketing mal anders: Wie
Sixt mit Tinder-Nutzern flirtet. https://t3n.de/news/guerilla-marketing-sixt-<-
tinder-585276/. Zuletzt gepriift am 07.02.18. Siehe auch Weck, Andreas (2015):
Tinder-Marketing — Wie Unternehmen und Organisationen die Flirt-App fiir
sich nutzen. https://t3n.de/news/tinder-marketing-unternehmen-607097/.
Zuletzt gepriift am 07.02.2018.


http://www.mediascale.de/match-me-if-you-can-tinder-als-werbeplattform/.
http://www.mediascale.de/match-me-if-you-can-tinder-als-werbeplattform/.
http://www.mediascale.de/lovoo-can-do-dating-app-als-werbeplattform/.
http://www.mediascale.de/lovoo-can-do-dating-app-als-werbeplattform/.
https://t3n.de/news/guerilla-marketing-sixt-tinder-585276/.
https://t3n.de/news/guerilla-marketing-sixt-tinder-585276/.
https://t3n.de/news/tinder-marketing-unternehmen-607097/.
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daler Textualitat anhand dieser relativ jungen und kreativen
Form des Werbens am Beispiel der Dating-App 7inder.

Zunichst wird kurz auf die Funktionsweise von 7inder
eingegangen und die Form der Einbettung von Werbung
innerhalb dieser App beschrieben. Anschliefsend wird auf
theoretische Fragen zur Betrachtung von Text sowie der
Aspekte multimodaler Textualitit eingegangen. Ebenfalls
werden Ansitze diskutiert, die zur Analyse von multimo-
daler Werbekommunikation geeignet sind. Danach werden
vier Beispiele fiir In-App-Werbung bei 7inder aus dem
Zeitraum von November 2017 bis Mai 2018 herangezogen,
um hier die Realisierungsformen multimodaler Textualitit
und deren Wirkungsmechanismen zu beschreiben. Im An-
schluss wird der Aufbau der untersuchten Werbeanzeigen
bei 7inder zusammenfassend beschrieben und die speziel-
len Handlungsanforderungen erklirt, die an Verwender der
App gestellt werden und mafigeblich fiir den Erfolg oder
Misserfolg einer solchen Anzeige sind. Der Beitrag schliefdt
mit einem Ausblick auf mogliche zukiinftige Forschungsan-
satze.

2 Das Prinzip von Tinder und die Einbettung von Werbung

Die Dating-App 7inder ist denkbar einfach konzipiert. Be-
nutzer legen ein Profil an, konnen Fotos hochladen und
sich mit einigen Worten selbst beschreiben. Auf der Suche
nach einem Flirt werden Benutzern schliefdlich andere Ver-
wender der App hintereinander nach vorher festgelegten
Kriterien wie Altersspanne, Interesse an Mannern oder/und
Frauen etc. angezeigt. Den grofdten Teil eines Profils nimmt
das Bild der Benutzer ein. Aufderdem werden Name und
Alter angezeigt. Indem Verwender auf ein kleines ,i' tippen,
gelangen sie zum Profiltext der anderen Benutzer (falls vor-
handen). Gefillt einem das aktuelle Profil, swiped (wischt)
man nach rechts, swiped man hingegen nach links, signa-
lisiert man sein Desinteresse und der niachste potenziel-

le Date-Kandidat wird vorgeschlagen. Alternativ konnen
Benutzer aber auch symbolisch auf ein ,X* oder ein Herz-
symbol tippen. Swipen beide Benutzer beim Profil des je-
weils anderen nach rechts oder tippen auf das Herzsymbol,
kommt es zu einem ,Match’. Nur in diesem Fall konnen sie
sich auch gegenseitig kontaktieren.
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Laut der Entwickler der App wird Zinder bereits in
mehr als 190 Landern verwendet, wobei pro Tag 1,6 Mrd.
Swipes verzeichnet werden.® Damit ergibt sich fiir Werbe-
treibende ein enormes Potenzial, moglichst viele Personen
auf kreative Weise anzusprechen und so die eigenen Pro-
dukte oder Dienstleistungen effektiv zu vermarkten. Einige
Unternehmen haben daher begonnen, Werbeanzeigen tiber
Tinder zu schalten. In-App-Werbung hat hier zudem einen
Uberraschungseffekt, sie wird den Benutzern quasi unver-
mittelt zwischen zwei Profilen anderer Verwender ange-
zeigt und wirkt daher dufderst spontan. Auf der Suche nach
einem potenziellen Flirt oder zukiinftigen Partner werden
den Benutzern anstatt einer echten Person Werbeanzeigen
eingeblendet, die aber wie das Profil echter Benutzer konzi-
piert sein konnen, womit das Verwendungsprinzip der App
imitiert und auf eine Werbeanzeige tibertragen wird. Diese
Form der Werbung bietet den Benutzern kaum eine andere
Moglichkeit, als sich zumindest fliichtig mit ihr zu beschaf-
tigen. Das Produkt wird personifiziert und somit selbst zum
potenziellen Flirt.

Das einfache Verwendungsprinzip von Tinder verhin-
dert zudem eine Reiziiberflutung. Die Werbung wird im
Kontext des Flirtens spielerisch wahrgenommen. Zudem
haben Verwender stets selbst in der Hand, wie stark sie mit
der angezeigten Werbung interagieren mochten. Finden
sie die Werbung unpassend oder stof3t sie auf Desinteresse,
konnen sie diese jederzeit einfach nach links wegwischen
oder durch Tippen auf das ,X* ausblenden. Obwohl Mobile-
Ads prominent auf dem Smartphone erscheinen, kommt
anders als bei In-App-Werbung, die sich erst nach der Be-
trachtung einer bestimmten Dauer wegklicken lésst, so we-
nig Frust bei Benutzern auf. Finden sie die Werbung inter-
essant, lesen sie vielleicht den Profiltext oder ,matchen’ mit
der betreffenden Anzeige, woraufthin dann weitere Mog-
lichkeiten der Informationsvermittlung und Interaktion
denkbar sind, wie wir spater sehen werden. Eine Anzeige,
mit der Verwender der App ,matchen’, wird zudem in die
Kontaktliste mit bestehenden ,Matches’ aufgenommen und
kann damit nicht nur einmalig betrachtet werden, sondern
lasst sich zu einem spiteren Zeitpunkt jederzeit erneut auf-
rufen.

3Vgl. https://www.gotinder.com/press?locale=de. Zuletzt gepriift am
14.06.18.
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Gegentiber traditionellen Werbeformaten wie Print-
und TV-Werbung unterscheidet sich diese Art der Werbung
daher auf funktionaler und formaler Ebene (ausfiihrlicher
dazu siehe z. B. Fortanet/Palmer/Posteguillo 1999). Fiir
Werbetreibende bietet Mobile-Werbung eine Reihe von
Vorteilen. So kann unter anderem die jeweilige Zielgruppe
einer Werbemafdnahme im Vorfeld durch das Targeting ge-
nau lokalisiert und angesprochen werden. Zinder lisst sich
beispielsweise bei der Anmeldung mit einem Profil bei Fa-
cebook verkniipfen und erhilt dann unter anderem Zugriff
auf ,Gefallt mir“-Angaben sowie die Interessen der Nutzer.
Somit lasst sich hochrelevante Werbung zielgruppengenau
schalten. Auf’erdem eroffnet dieser Werbekanal auch neue
Wege, interaktive Dialoge zwischen Werbetreibenden und
Beworbenen zu initiieren und den Werbeerfolg beispiels-
weise mittels Klickzahlen oder Zugriffen exakter zu messen
(vgl. Lange 2017: 96; Holland 2016: 133—-135).

3 Multimodale Textualitat und Analyse multimodaler Werbe-
kommunikation

Bevor wir uns einige konkrete Beispiele anschauen, soll
zunachst geklart werden, womit wir es bei multimodalen
(Werbe-)Texten zu tun haben und wie wir sie analysieren
konnen.

Stockl (2016: 20) betrachtet multimodale Texte ,,als
Zusammenschluss mehrerer unterschiedlicher Zeichen-
modalititen zu einem kohasiven und koharenten Ganzen
[...], dessen musterhafte Inhalts- und Handlungsstruktur
sowie Verwendungsweisen der Modalititen typisierten
Gebrauchssituationen entspringen und bestimmte kom-
munikative Funktionen erlauben®. Nach dieser Definition
liefde sich In-App-Werbung den multimodalen Texten klar
zuordnen: Sie ist aus Zeichen unterschiedlicher Modali-
taten aufgebaut (Text, Bild, Video, Sound etc.) und kann
vollstindig nur im Ganzen begriffen werden, da sich die ein-
zelnen Modalititen aufeinander beziehen. Die einzelnen
Bestandteile sind aufderdem nach typisches Werbemustern
aufgebaut (1. Schlagzeile/Headline, 2. Body Copy, 3. Slogan
etc.) und erfiillten als solche eine bestimmte kommunikati-
ve Funktion (Persuasion, Information etc.).
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Die Bestandteile multimodaler Texte und deren Wir-
kungsmechanismen sollten folglich nicht isoliert beschrie-
ben werden. Eine Analyse kann nur sinnvoll sein, wenn sie
im Rahmen eines erweiterten Textverstindnisses erfolgt.
Fix (2001: 118) fordert daher beispielsweise: ,, Texte miissen
als Komplexe von Zeichen verschiedener Zeichenvorrite
betrachtet werden.“ Bei solchen Betrachtungen wird auf
eine Vielzahl von Begrifflichkeiten Bezug genommen, die es
zundchst zu klaren gilt.

Als im Rahmen einer multimodalen Texttypologie (und
damit Analyse) relevante Termini listet beispielsweise Schmitz
(2016: 331) folgende auf: 7ext, Kotext, Kontext, Situation,
Kode, Modus, Material, Medium, Kommunikationsform und
Textsorte. Mit Blick auf In-App-Werbung sollen an dieser
Stelle zunachst Medium, Situation, Kode und Modus niher
beschrieben werden.

Das Medium ist im Fall von In-App-Werbung das Smart-
phone oder ein anderes mobiles Gerit, auf dem die Wer-
bung angezeigt wird. Es stellt somit gleichzeitig den Werbe-
kanal dar. Online- und Mobile-Werbeanzeigen bieten den
grofden Vorteil, dass das Medium fiir Folgehandlungen nicht
gewechselt werden muss, z. B. bei einem Link auf die Web-
site des Unternehmens oder zu einem Onlineshop fiir den
Erwerb des beworbenen Produkts. Diese und andere Stra-
tegien zur Wirksamkeitssteigerung von Werbung haben die
meisten Werbetreibenden natiirlich schon lange verinner-
licht. Bei der Konzeption von Werbung wird selten etwas
dem Zufall iiberlassen und die einzelnen Elemente (Bild,
Text etc.) einer Werbeanzeige greifen derart ineinander,
dass sie ihre Wirkung nur im gegenseitigen Wechselspiel
voll entfalten. Diese Kreativitit, mit der Werbung gestaltet
wird, veranlasste einst den kanadischen Philosophen und
Geisteswissenschaftler Marshall McLuhan im Jahr 1976 in
einem Interview mit der Zeitschrift Advertising Age von
Werbung als der grofdten Kunstform des 20. Jahrhunderts
zu sprechen.

Situation beschreibt nach Schmitz (2016: 332) die ,le-
bensweltliche Umgebung, in deren Rahmen der jeweilige
Text eine Rolle spielt”. Im Fall von In-App-Werbung kann
die Situation, in der Verwendern Werbeanzeigen prasen-
tiert werden, eine sehr unterschiedliche sein. Bei den im
vorliegenden Beitrag analysierten Werbeanzeigen wird
Werbung beispielsweise eingeblendet, wahrend sich Ver-
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wender auf Partnersuche befinden. Auch die kulturelle
Einbettung der Texte sollte an dieser Stelle in die Uber-
legungen einflief3en. Denn laut Hennecke (2012: 374) sind
~Werbetexte [...], die in einer spezifischen Kommunika-
tionssituation zur Anwendung kommen, [...] gleichzeitig
Artefakte einer Kultur und werden Bestandteil einer kon-
kreten kulturellen Textwelt und damit der jeweiligen Men-
talitat”. Wirkungsweisen eines Werbetextes konnen also
kulturgebunden sein und diirfen daher nicht losgelost vom
kulturellen Kontext und der jeweiligen Situation betrachtet
werden.

Kode wird von Schmitz (2016: 332) nur relativ allgemein
als ,ein System vereinbarter Zeichen“ beschrieben. Eine
genauere Definition liefert Weidenmann (2002: 47), ihm
zufolge sind Kodes ,Angebote, die unterschiedliche Sym-
bolsysteme bzw. Codierungen aufweisen®. Darunter kann
im Fall von In-App-Werbung die Anordnung und Verkniip-
fung von Inhalten, z. B. Bild, Text etc., verstanden werden.

Modus bezeichnet laut Schmitz (2016: 332) die ,, Art der
Prasentation und Wahrnehmung®, also tiber welchen Sin-
neskanal (Text)-Inhalte verarbeitet werden. Bei In-App-
Werbung sind es besonders die Modes auditiv, visuell und —
aufgrund des Touchscreens — haptisch, die haufig in Kom-
bination auftreten, wobei nach Schmitz die ersteren zwei
Modes weiter unterteilt werden sollten in ,,gesprochene
Sprache, geschriebene Sprache, stehendes Bild (z. B. als
Foto), bewegte Bilder (z. B. als Film) sowie Audio (z. B. Mu-
sik)“ (Schmitz 2016: 332).

Bilder sind ein wichtiger Bestandteil vieler Werbeforma-
te. Ihr Vorteil besteht darin, dass sie gegeniiber verschrift-
lichten Inhalten schneller wahrgenommen und verarbeitet
werden konnen (vgl. Stockl 2016: 16). Die wenigsten Wer-
beanzeigen kommen daher ohne ein Bild aus. Laut Runkehl
(2005: 209) liegt dies auch daran, ,dass Informationen bes-
ser behalten werden, wenn sie nicht nur schriftlich, son-
dern auch visuell — am besten gepaart mit der interaktiven
Eingriffsmoglichkeit — angeboten werden®.

Trotz der visuellen Ubermacht des Bildes kommen Wer-
beanzeigen in den seltensten Fillen ganz ohne Text aus,
denn den verschriftlichen Inhalten kommt ein nicht we-
niger wichtiger Part zu. Der Text einer Werbeanzeige hat
meist eine denotative Funktion, beschreibt beispielsweise
das Werbebild oder die in der Headline genannten Produkt-
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vorziige genauer. Bild und Text konnen zu einer Einheit
verschmelzen, sich gegenseitig erganzen oder aber wider-
sprechen, wodurch spannende Bedeutungsverschiebungen
und neue Produktzusammenhinge entstehen konnen. Thr
volles Potenzial entfalten Bild und Text einer Werbeanzei-
ge daher meist erst in Verbindung. Noth (2000: 492—-494)
nennt fiir Text-Bild-Beziehungen fiinf Typen: Redundanz,
Dominanz, Komplementaritdt, Diskrepanz und Kontradikti-
on. Bei der Analyse von Werbekommunikation sollte daher
auch auf die wechselseitigen Wirkungsmechanismen von
Bild bzw. Video und Text eingegangen werden.

Bei der Betrachtung der fiir diesen Beitrag gewihlten
Werbeform und ihrer Wirkungsmechanismen ist es uner-
lasslich, Situation, Kode, Modus und Medium stets mitein-
ander in Verbindung zu setzen und in die einzelnen Ana-
lyseschritte einzubeziehen. Damit wird auch der Ansicht
von Hennecke (2012: 371) Rechnung getragen, wonach
Analysemodelle fiir Werbekommunikation je nach Schwer-
punktsetzung zwar unterschiedliche Untersuchungskatego-
rien enthalten konnen, einzelne Ergebnisse jedoch stets
integrativ betrachtet werden sollten. Ein universell giil-
tiges Analysemodell fiir Werbekommunikation konne es
laut Hennecke (2012: 376) aufgrund der , Faktoren, die im
Produktions- und Rezeptionsprozess von Werbetexten wir-
ken®“ ohnehin nicht geben.

Zur Untersuchung bieten sich daher semiotische Ana-
lysemodelle an, die Textbestandteile auf verbaler, visu-
eller und akustischer Ebene gleichzeitig betrachten (vgl.
Eckkrammer/Held 2006: 2). In Anlehnung an Kesselheim
(2011) schlagt beispielsweise Stockl (2016: 23-25) die fol-
genden finf Analyseschritte vor:

1. Gliederung/Abgrenzung: Hier lassen sich nach Stockl
die typischen Strukturen einer bestimmten Textsorte und
die Koharenz innerhalb des Textes erfassen, was eine Ab-
grenzung zu anderen Textsorten erlaubt. Dem Leser dient
diese Einordnung Stockl zufolge als Wahrnehmungs- und
Verstehensvoraussetzung fiir Themen und Handlungen im
Text.

2. Handlungsstruktur: Ubernehmen Zeichenmodaliti-
ten in den einzelnen Textabschnitten eigene Funktionen,
so muss analysiert werden, wie diese auf die jeweiligen Ab-
schnitte verteilt sind und wie sie zur Erreichung der tiberge-
ordneten Textfunktion zusammenwirken.
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3. Themenstruktur: Betrachten wir Texte als eine struk-
turierte Abfolge von Teilthemen, soll an dieser Stelle ge-
klart werden, wie die thematische Entfaltung durch die
einzelnen Zeichen den Gesamttext formt.

4. Multimodale Verkniipfung: In diesem Analyseschritt
wird schlief’lich nach der Verkettung aller betrachteten
Zeichen gefragt, um zu kliaren, ,welche Elemente sich in
welcher Weise kohisiv oder kohidrent zueinander verhalten
und welche pragmatischen oder rhetorischen Funktionen
die Modalitiaten in wechselseitiger Bezogenheit fiireinander
ibernehmen® (Stockl 2016: 23).

5. Intertextualitdt: Da Aufbau und Zeichenverkettung
eines bestimmten Textes auch davon beeinflusst werden,
ob es Verweise zu benachbarten verbalen oder nonverbalen
Zeichen gibt, soll Stockl zufolge in diesem letzten Schritt
geklart werden, welche Beziige konkret vorhanden sind
und welche Parallelen zwischen dem aktuell analysierten
Text und den benachbarten Texten bestehen. Ergianzend
zu Stockls Ausfithrungen sollte an dieser Stelle nicht un-
erwahnt bleiben, dass nicht nur unmittelbar angrenzende
Texte, etwa die in einem bestimmten Printmedium, ein-
bezogen werden miissen, sondern auch auf Verweise zu
anderen als relevant zu erachtenden externen Texten hin
analysiert werden muss. Im Fall von Werbung sind das bei-
spielsweise frithere Kampagnen desselben Unternehmens
fiir dasselbe Produkt. Ohne einen solchen Einbezug wer-
den intertextuelle Beziige eventuell nicht erkannt oder die
Ergebnisse der Analyse verzerrt.

Stockl (2016: 25) gibt zu bedenken, ,dass die einzelnen
Beschreibungsebenen nur in der Analyse zu trennen, in
den Prozessen des Textherstellens und -verstehens aber
ineinander verwoben sind“. Auch bei der Analyse von In-
App-Werbung sind diese multimodalen Verkettungen zu
beriicksichtigen. Sie ermoglichen eine besondere Form der
Interaktion zwischen Werbetreibenden und Verwendern
der App.

Wie bereits weiter oben kurz angedeutet, ermoglicht
es In-App-Werbung bei 7inder den Nutzern, mit ihr zu
interagieren. Einzelne Werbeanzeigen konnten daher ein
sehr hohes Aufmerksamkeits- und Behaltenspotenzial ha-
ben und eine positive Einstellungsbildung gegeniiber der
beworbenen Marke fordern. Untersuchungen zu den Be-
sonderheiten des Mobile-Marketings legen diese Annahme
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zumindest nah (z. B. Rieber 2017: 68). Analysen zur Effekti-
vitat der Platzierung von Werbung in Mobile Games konn-
ten beispielsweise zeigen, dass Werbung, mit der Spieler
aktiv interagieren miissen oder die eine Form der Beloh-
nung anbieten, zu einer positiveren Einstellung gegeniiber
den beworbenen Marken bzw. mehr Kaufthandlungen fiihrt
als Werbung, die nur passiv in die Spielumgebung integriert

wird und keine besonderen Anreize bietet. (vgl. Herrewi-
jn/Poels 2017; Shin 2017).

4 Multimodale In-App-Werbung am Beispiel der Dating-App
Tinder

Wie In-App-Werbung dieses Interaktionspotenzial aus-
zunutzen vermag, soll im Folgenden anhand von vier Bei-
spielanzeigen verdeutlicht werden, die in der Dating-App
Tinder geschaltet wurden.

4.1 Werbung fiir die Matratze ,Casper’

Die Werbeanzeige ,Casper’ (Abb. 1) nutzt geschickt das
Verwendungsprinzip der App fiir die eigenen Zwecke.
Werbeanzeigen werden Verwendern der App bildschir-
mausfiillend, als sogenanntes Interstitial, zwischen zwei
menschlichen Profilen angezeigt und mit einem im Bild ent-
haltenen Hinweis, z. B. ,,sponsored®, als Werbeanzeigen
eindeutig gekennzeichnet. Verwender der App werden ge-
zwungen, sich mit der Werbeanzeige zu beschaftigen, da
erst nach einer gewissen Interaktion mit dieser das Pro-
fil der nachsten Person erscheinen kann. Der Aufbau der
Anzeige entspricht dabei dem Profil einer echten Person,
es enthalt ein Bild (hier gleichzeitig Werbebild), einen Na-
men (,,Casper®, hier gleichzeitig der Name des Produkts),
fiktive Angaben zum Alter und der Entfernung sowie einen
Profiltext. Zu fragen ist nach dem Sinn einer solchen Anga-
be, zumal eine Entfernung von 160 km, wenn sie sich etwa
auf die Distanz zum nachsten Geschift des Unternehmens
beziehen soll, nicht gerade verkaufsférdernd wirken wiirde.
Der Profiltext dhnelt einer klassischen Kontaktanzeige,
hier durch die in Grof3buchstaben gesetzten Textstruktur-
marker ,,SUCHE® und ,BIETE® gekennzeichnet. Mit dieser
Binnenstruktur wird gleichzeitig der Handlungsrahmen
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o os L o oss)

Casper Casper, 25
160 km entfernt

LERME DEIMN TRAUMBETT KEMMEN
SWIPE MACH RECHTS UND SPARE 50€

Wir kénnen uns 100 Machte lang
kennenlernen damit du dir sicher sein
kannst, dass wir wirklich zusammen
- |\.‘ri'--'12'!‘
Iy
-.‘:'.-.-‘ - Einfach online bestellen und die Casper
Matratze 100 Nachte zu Hause testen
Caﬁper, 25 Mit Rickgabegarantie.
2 160 km entfernt
SUCHE: Traumfraw/mann zum
Anschmiegen fir langjéhrige Beziehung.
BIETE: Unterstitz eder
Lage, 10 Jahre ; s Treue,
Anpassungsfah

Abbildung 1: Werbung fiir die Matratze ,Casper. Casper Sleep GmbH.
Quelle: Tinder (Screenshot)

abgesteckt und das Produkt personifiziert. Das Produkt
spricht hier also zum Leser, was zusitzlich durch den ge-
zielten Einsatz lexikalischer Mittel im Profiltext verstarkt
wird, z. B. durch Pronomen: ,Wir konnen uns 100 Nach-
te lang kennenlernen damit du dir sicher sein kannst, dass
wir wirklich zusammen passen®.* Die Situation (Flirtatmo-
sphare), in der die App verwendet wird, wird im Werbetext
aufgegriffen und durch die im Kontext metonymisch ge-
brauchte Lexik weiter herausgearbeitet. Dabei handelt es
sich um Begriffe und Wendungen, die sowohl das bewor-
bene Produkt (hier die Matratze) positiv aufwerten oder
Qualititen beschreiben, die man von einem potenziellen
Partner erwarten konnte. Etwa zu Beginn des Textes: ,,SU-
CHE: Traumfrau/mann zum Anschmiegen fiir langjihrige
Beziehung.” (Anschmiegen = Anspielung auf Geborgenheit

“Wales (2015) beschreibt in diesem Zusammenhang den Gebrauch von
Personalpronomina in der englischsprachigen Werbekommunikation. Eine
Untersuchung zu deiktischen Funktionen von Personalpronomina in englisch-
sprachigen Werbesendungen liegt mit Macrae (2015) vor.
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in einer Beziehung, hier: Anspielung auf ergonomische Vor-
ziige des Produkts bzw. den Schlafkomfort; langjdhrige Be-
ziehung = Hervorhebung der Langlebigkeit des Produkts).
Im zweiten Abschnitt des Textes wird diese Doppeldeu-
tigkeit ebenfalls genutzt, um das Produkt zu vermarkten:
»BIETE: Unterstiitzung in jeder Lage, 10 Jahre garantierte
Treue, Anpassungsfahigkeit” (Unterstiitzung in jeder Lage =
in guten wie in schlechten Zeiten, hier: in jeder Schlafposi-
tion, 7reue = Langlebigkeit des Produkts wird unterstrichen,
Anpassungsfihigkeit = fir jeden geeignet, unabhingig von
Grofde, Gewicht etc.). Explizite Intertextualititshinweise
sind hingegen im Anzeigentext nicht vorhanden.

Die Bild/Text-Verkniipfung weist einen Wechselbezug
zwischen Werbeobjekt und Text auf (Komplementaritat).
Der Text beschreibt das Produkt im Werbebild nidher, wo-
bei vom Produkt selbst im Werbebild nicht viel zu sehen
ist. Attraktive Testimonials, und zwar sowohl ein Mann
als auch eine Frau, stehen im Vordergrund, die mit dem
Produkt interagieren. Im Bildtext ist eine Abweichung von
grammatisch-semantischen Normalformen enthalten (aus
Traummann/frau wird ,,Traumbett®), moglicherweise, um
die Anzeige durch dieses Stilprinzip ansprechender und
unterhaltsamer zu gestalten. Mit Bild und Bildtext ist dem
Unternehmen hier ein geschickter Schachzug gelungen: Auf
Tinder kann ich nicht nur meine Traumfrau bzw. meinen
Traummann, sondern auch noch das passende Traumbett
finden, welches ich dann gleich in neuer Zweisamkeit aus-
probieren kann.

Zusitzlich wird dem Betrachter der Werbeanzeige im
Bildtext ein Anreiz geboten, mit der Anzeige zu interagie-
ren und auf diese positivim Sinne der Werbetreibenden zu
reagieren (,Swipe nach rechts und spare 50€“). Hier wird
das Funktionsprinzip der App aufgegriffen; Verwender sol-
len die Anzeige ,matchen’, woraufthin sich der Browser des
Smartphones 6ffnet und Verwender zum Kauf des Produkts
auf die Website des Unternehmens umgeleitet werden. Ne-
ben der visuellen Komponente der Werbeanzeige kommt
dadurch dem haptischen Aspekt eine wesentliche Rolle zu.
Die Werbeanzeige kann ihr Ziel nur dann vollstandig errei-
chen, wenn Verwender der App durch das Wischen der An-
zeige nach rechts positiv reagieren und es zu einem ,Match’
kommt. Die verschiedenen Modes stehen bei der Anzeige
in wechselseitiger Beziehung, greifen ineinander und tragen
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mit ihren Teilfunktionen zur Erfiillung der iibergeordneten
Funktion (Persuasion) bei.

4.2 Werbung Vodafone GigaBoost'

Die Werbeanzeige ,Vodafone GigaBoost‘ (Abb. 2) ist noch
umfangreicher aufgebaut und nutzt weitere Komponen-
ten der Dating-App zur Anpreisung des Produkts. Sie be-
steht nicht nur aus einem, sondern aus drei miteinander
verkniipften Werbebildern, die sich Verwender der App mit
einem Wisch nach rechts oder links anschauen kénnen. Die
Betrachtung der verschiedenen Werbebilder ist somit eine
erste mogliche Interaktion zwischen dieser Werbeanzeige
und Verwendern der App. Abgebildet werden Personen, die
mit einem Smartphone interagieren, wobei deren Kopfe
jeweils durch unterschiedliche Emojis ersetzt wurden. Eine
Funktion dieser Mafdnahme kann in der aufmerksamkeits-
und interessesteigernden Wirkung gesehen werden, gleich-
zeitig werden dadurch aber auch bestimmte Stimmungen
und Gefiihle unmittelbar und leicht identifizierbar ausge-
driickt und tibertragen. Untersuchungen konnten zudem
zeigen, dass der Einsatz von Emojis die Interaktionsrate
positiv beeinflussen kann.”

Wieder dient der Hinweis ,sponsored” zur Kenntlichma-
chung, dass es sich um eine Werbeanzeige und nicht um das
Profil einer Person handelt (Abb. 2, links). Auch in dieser
Anzeige wird mit lexikalischer Kohésion durch Hyponymie
in Anlehnung an eine echte Flirtsituation gespielt (,Fiir ein
Date mit 100 GB.“, ,Datenvolumen statt Blumen.*). Ahn-
lich wie bei der vorher betrachteten Werbeanzeige, enthalt
auch diese eine Handlungsaufforderung im Bildtext (Abb. 2,
links: ,,Swipe right! Fiir ein Date mit 100 GB.”). Eine Hand-
lung (hier Anzeige ,matchen‘) vonseiten der Verwender der
App soll moglicherweise auch durch das Akronym ,,OMG*
(Oh my god) im dritten Bild ausgelost werden. Die Interjek-

SEine Untersuchung mit dem Social-Media-Analysetool guintly konnte
beispielsweise zeigen, dass die Interaktionsrate bei Posts auf Instagram, die
Emojis enthalten, um 17 Prozent hoher ist als bei Posts ohne Bildschriftzei-
chen. Der Einsatz von Emojis, besonders in der Werbung, kann jedoch auch
verwirrend sein und Gefahren mit sich bringen. Zur Untersuchung sowie den
Chancen und Risiken von Emojis in der Werbung siehe Lewanczik (2017):
Erfolgreiches Emoji Marketing: Diese Kampagnen zeigen, wie es geht. https://<
onlinemarketing.de/news/erfolgreiche-emoji-marketing-kampagnen. Zuletzt
gepriift am 10.08.18.


https://onlinemarketing.de/news/erfolgreiche-emoji-marketing-kampagnen.
https://onlinemarketing.de/news/erfolgreiche-emoji-marketing-kampagnen.
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e’
Datemﬁumen
statt Blumen.

Vodafone, 25 Vodafone, 25 °

X $ p 4 $

Abbildung 2: Werbung Vodafone GigaBoost. Vodafone GmbH. Quelle:
Tinder (Screenshot)

tion fiir einen Begeisterungsaufruf wird durch die Geste der
dargestellten Person (Daumen nach oben) und den Zusatz
»Was fiir ein Match.“ semantisch verstiarkt (Abb. 3, links).
Der Aufbau der Werbeanzeige entspricht wieder dem
Profil einer echten Person (Bilder, Name, hier: Name des
Unternehmens, Alter und Entfernung (fiktiv), Profiltext).
Der Profiltext (Abb. 3, rechts) kann von einem der drei
Werbebilder aus durch das Tippen auf das ,i*-Symbol in
der rechten unteren Ecke aufgerufen werden. Dadurch
wird eine aktive Interaktion der Verwender der App mit
der Werbeanzeige zur Voraussetzung, damit diesen wei-
tere Bestandteile der Werbeanzeige iiberhaupt angezeigt
werden. Auch in dieser Werbeanzeige wird im Profiltext
durch die Verwendung von Pronomen eine Personifikati-
on des Produkts erzielt (,,Ich finde, dass dein Smartphone
und mein gigaschnelles Netz super zusammenpassen. [...]%).
Gleichzeitig wird der Leser so direkt angesprochen und
eingebunden. Durch den im Werbetext enthaltenen Anreiz
(,Lass es uns doch gleich ausprobieren! Mit dem Vodafone
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Vodafone, 25 Vodafone, 25 °
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Abbildung 3: Werbung Vodafone GigaBoost® (Fortsetzung). Vodafone
GmbH. Quelle: Tinder (Screenshot)

GigaBoost bekommst du 100 GB fiir 4 Wochen geschenkt.”)
werden Betrachter zur weiteren Interaktion mit der Wer-
beanzeige bewogen, denn sie erhalten dieses Angebot nur,
wenn sie mit der Werbeanzeige ,matchen’. Auch hier spie-
len die in der Werbeanzeige verwendeten Modes aufgrund
ihrer Verkniipfung daher eine zentrale Rolle zur Erfiillung
der Funktion und des Werbeziels.

Im Profiltext wurde mit dem Button (,Vodafone einem
Freund weiterempfehlen®) ein klassisches Element des
Referral-Marketings integriert. Betrachter der Werbean-
zeige konnen damit selbst zu Werbenden werden, indem sie
sie iber die von ihnen genutzten Messenger-Dienste oder
Social-Media-Kanile verbreiten (vgl. Dolan/Conduit/Fahy
2016: 114). Zusitzlich haben Verwender der App aber auch
die Moglichkeit, die Werbeanzeige als unangemessen zu
melden (,Melden Vodafone®).

Entscheiden sich Benutzer der App, mit der Werbean-
zeige zu ,matchen’, wird ein neues Fenster auf dem Display
des mobilen Gerits eingeblendet, das in zwei Kreisen das
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Hurra - ein Mateh!

D und \

“Wow — It's a Match! Dann
mach Dich jetzt bereit fiir 4
Wochen Surfen ohne Ende
und sicher Dir Deine 100 GB
einfach in der MeinVodafone
App http:/ftinde.rs
AppDownload Du bist noch
kein Vodafone-Kunde? Keine
Sarge, die Aktion gilt auch
flir Neukunden. Weitere
Infos findest Du hier: htip:

tinde.rs/GigaBoost

WEITER SWIPEN

oc': Erzéhle deinen Freunde n R )

Abbildung 4: Werbung Vodafone GigaBoost® (Fortsetzung). Vodafone
GmbH. Quelle: Tinder (Screenshot)

Foto des jeweiligen Verwenders auf der linken und das Bild
der Anzeige auf der rechten Seite enthélt. Dazu wird der
Text ,Hurra — ein Match! Du und Vodafone steht aufeinan-
der.” eingeblendet (Abb. 4, links). Dies entspricht exakt der
Darstellungsform eines ,Matches‘ mit einer echten Person.

Im Anschluss wird eine automatisch erstellte Nachricht
ubermittelt (Abb. 4, rechts), wodurch der Eindruck entste-
hen kann, dass das beworbene Produkt bzw. das Unterneh-
men direkt mit Nutzern der App in Echtzeit kommuniziert.
Auch Nutzer konnten moglicherweise im Gegenzug eine
Nachricht iiber den Button ,,Nachricht senden® bzw. iiber
das Textfeld ,,Gib eine Nachricht ein ... “ an das Unterneh-
men schicken.®

®Diese Méglichkeit wurde im Rahmen der Untersuchungen fiir den vorlie-
genden Beitrag nicht gepriift. Es ist daher nicht bekannt, ob das Unternehmen
eine solche Nachricht der Verwender erhilt und ihnen gegebenenfalls tiber die
App antworten kann. In jedem Fall wiirde dies eine zusitzliche Moglichkeit
darstellen, mit potenziellen Kunden iiber diesen Werbekanal in Kontakt zu
treten, um mit ihnen iiber das Produkt zu sprechen und Kaufentscheidungen
positiv zu beeinflussen.
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Intertextualitatshinweise sind in dieser Werbeanzeige
implizit und explizit enthalten. Implizit deuten zumindest
das Unternehmenslogo sowie die in der Werbeanzeige ver-
wendeten Farben auf eine Corporate Identity und einen
grofderen Textzusammenhang hin, eingebunden in lang-
fristige, crossmediale Werbekampagnen. Explizite Hin-
weise finden sich in der nach einem Match angezeigten
Nachricht in Form von Links zur Website des Unterneh-
mens oder zum App-Store sowie durch die Einbettung von
Share-Elementen (,,Erziahle deinen Freunden davon®). Letz-
tere dienen den Werbetreibenden zur Mund-zu-Mund-
Propaganda, z. B. iiber Social-Media-Kanile. Durch das
Kommentar- und Empfehlungsverhalten der Mitglieder las-
sen sich zudem detaillierte Aussagen zu Werbewirkung und
-erfolg treffen (vgl. Weber/Fahr 2013: 348). Studien konnten
zeigen, dass die Wahrscheinlichkeit fiir den Kauf eines Pro-
dukts steigt, wenn dieses von Freunden in sozialen Netz-
werken bereits besessen oder empfohlen wird (vgl. z. B.
Chatterjee 2011; Katona/Zubcsek/Sarvary 2011). Anderer-
seits besteht auch die Gefahr, dass ebenso negative Aspekte
eines Produkts bzw. eines Unternehmens (Produktmangel,
schlechter Service usw.) in sozialen Netzwerken angepran-
gert werden und sich rasch verbreiten (vgl. Runkehl 2013:
192; Dolan/Conduit/Fahy 2016: 116—-117).”

4.3 Werbung ,DB Karriere’

Die Deutsche Bahn hat kiirzlich mit ihrer Ankiindigung, in
Zukunft von Auszubildenden kein Bewerbungsschreiben
mehr zu verlangen, fiir Schlagzeilen gesorgt.® Diesen Schritt
begriindet das Unternehmen zwar mit der Vereinfachung
des Bewerbungsprozesses, er lasst sich aber wohl auch mit
dem Mangel an geeignetem Nachwuchs erkldren, fiir den

"Eine aktuelle Untersuchung dazu stammt von Melanie Kunkel, die in ihrer
im Januar 2018 erfolgreich verteidigten, aber zum Zeitpunkt der Publikation
dieses Artikels noch unveroffentlichten Dissertation ,,Aber anscheinend muss
man sich 6ffentlich beschweren. Eine korpusgestiitzte Untersuchung zur Prag-
matik von Kundenbeschwerden im Web 2.0% auf Facebook veroéffentlichte
Beschwerden bei Telekommunikationsunternehmen, u. a. auch Vodafone (dt. —
ital.), analysiert hat.

8Vgl. Siiddeutsche Zeitung (2018): http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/«
deutsche-bahn-bewerbungsschreiben-azubis-1.4028624. Zuletzt gepriift am
06.07.18.


http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/deutsche-bahn-bewerbungsschreiben-azubis-1.4028624.
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/deutsche-bahn-bewerbungsschreiben-azubis-1.4028624.
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Keinen Bock mm i \
mehrgleisig zu fahren?
Hier findest Du was Ernstes.

i Also beruflich,
i -

DB Karriere

mehrgleisig zu fahren?

_ Hier findest Du was Ernstes.
5 Also beruflich. |
Du winschst Dir einen zukunfissicheren
Job mit unbefristetem Vertrag,
Bezahlung nach Tarif und
Weiteremtwicklungsmaglichkeiten? Wir
haben 500 Berufe, rund 19.000 offene

A einen H

Stellen — und lob. der zu Dir passt!

X p X p

DB Karriere®

E‘l"

Abbildung 5: Werbung ,DB Karriere’ Deutsche Bahn AG. Quelle: Tinder
(Screenshot)

das Formulieren eines Anschreibens oftmals eine grofde
Herausforderung darstellt.

Eine Werbeanzeige der Deutschen Bahn innerhalb ei-
ner Dating-App scheint auf den ersten Blick ungewohnlich,
doch das Unternehmen hat das Potenzial der App erkannt
und geschickt fiir die eigenen Zwecke genutzt. Verwender
der App entsprechen der Zielgruppe einer solchen Wer-
bekampagne der Deutschen Bahn. Das Unternehmen setzt
daher darauf, potenzielle Auszubildende in diesem Umfeld
auf kreative Weise anzusprechen.

Die Werbeanzeige ,DB Karriere® entspricht vom grund-
legenden Aufbau her der ,Vodafone’-Anzeige. Unterschiede
finden sich in einer anderen Kennzeichnung als Werbean-
zeige (Hinweis ,,Ad“ im Werbebild). Auf’erdem wird nur
mit einem Bild geworben (Abb. 5, links). Werbebild und -
text erginzen sich. Die Abbildung zeigt eine junge Frau als
Testimonial in Arbeitskleidung der Deutschen Bahn.

Auch in dieser Anzeige wird im Bildtext ein umgangs-
sprachlicher Ton angeschlagen, was im Hinblick auf die
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Zielgruppe als angemessen beurteilt werden kann. Die
Deutsche Bahn setzt wie in den zuvor betrachteten Wer-
beanzeigen ebenfalls in der Situation des Flirtens (d. h. der
Verwendung der App) auf zweideutige Lexik aus semantisch
zunachst nicht verwandten Gebieten. Im Bildtext tritt dies
fokussiert in Erscheinung: ,Keinen Bock mehr mehrgleisig
zu fahren?* (Gleis = Lexem, das dem Eisenbahnverkehr zu-
geordnet werden kann, wird zum Bestandteil des Adverbs
mehrgleisig, in Verbindung mit dem Verb fa/ren entsteht
im Kontext ein neuer Zusammenhang, mehrgleisig fahren

= Metapher fiir fremdgehen/mehrere Affiren gleichzei-

tig haben). Im Anschluss folgt sogleich die Auflosung des
Wortspiels (,Hier findest du was Ernstes. Also beruflich.”,
was Ernstes = Metapher fiir einen zuverldssigen Partner in
einer Beziehung, hier: libertragen auf die Arbeitswelt als
Symbol fiir den passenden Job). Der letzte Satz (,,Also be-
ruflich.”) ibernimmt eine zusatzliche denotative Funktion
und verschiebt den Themen- und Handlungsrahmen der
Werbeanzeige endgiiltig von der Welt des Flirtens hin zum
Themenkomplex Arbeit. Die direkte Ansprache mithilfe
einer rhetorischen Frage dient zusitzlich der Aufmerksam-
keitssteigerung und fordert das Interesse der Leser, sich
ndhergehend mit der Werbeanzeige zu beschiftigen und im
Idealfall mit dieser zu interagieren.

Denn weitere Informationen erhalten Verwender der
App im Profiltext nur durch Tippen auf das ,i'*-Symbol im
Werbebild. Das Verhalten der Nutzer ist damit auch bei die-
ser Werbeanzeige Voraussetzung, um den Profiltext tiber-
haupt lesen zu konnen. Erst der Profiltext (Abb. 5, rechts)
informiert iiber den eigentlichen Sinn und Zweck der Wer-
beanzeige (Angaben zum Arbeitgeber und den offenen Stel-
len). Die weitere Interaktion kann auch bei dieser Werbe-
anzeige aufseiten der Benutzer der App jederzeit durch
Wischen nach links oder durch Tippen auf das ,X‘ beendet
werden. Die vollstindige Funktion der Werbeanzeige — und
damit ihr Ziel — kann sie jedoch nur durch eine positive
Interaktion erfiillen.

Diese Handlung besteht wiederum im ,Matchen‘ der An-
zeige durch Wischen nach rechts bzw. durch Tippen auf
das Herz-Symbol. Vollzieht der Beworbene diese Hand-
lung, offnet sich — genau wie bei der Vodafone-Anzeige
— ein neues Fenster (Abb. 6, links). Es kommt wiederum
zum ,Match’ zwischen Werbetreibendem und Verwendern
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(&1! DB Karriere .
Hurra - ein Mateh!

Du und DE Karriere steht aufeinander.

Du wiinschst

Dir einen
zukunftssicheren Job
mit unbefristetem
Vertrag, Bezahlung
nach Tarif und
Weiterentwicklungs
moglichkeiten? Wir

. haben 500 Berufe,
NACHRICHT LES rund 19,000 offene
: Stellen — und einen

™ Job, der zu Dir
WEITER SWIPEN ) passt! Schau Dich
___._.-' ]I'"-."l -'TL:‘ URSEram

Earriereportal um

Of: Erzahle deinen Freunden davon

Abbildung 6: Werbung ,DB Karriere® (Fortsetzung). Deutsche Bahn AG.
Quelle: Tinder (Screenshot)

der App, woraufhin hier der Eindruck vermittelt werden
konnte, dass die Deutsche Bahn als Arbeitgeber mit dem
aktuellen Nutzer der App kompatibel und eine Bewerbung
folglich eine gute Idee ist. Auch bei dieser Werbeanzeige
wurde ein Element integriert, womit das Teilen der Werbe-
anzeige in sozialen Netzwerken ermoglich wird (,,Erzéahle
deinen Freunden davon®).

Eine andere Interaktion aufseiten der Beworbenen (Tip-
pen auf den Button ,Nachricht lesen“) wird erforderlich,
um eine automatische Nachricht zu erhalten. Diese Nach-
richt (Abb. 6, rechts) entspricht im Wortlaut dem Profiltext
der Werbeanzeige, wird jedoch ergianzt durch einen Link
zum Karriereportal der Deutschen Bahn. Die Textstruktur
der Nachricht gleicht der im Werbebild. Die Vorziige der
Deutschen Bahn als Arbeitgeber werden zu Beginn in Form
einer rhetorischen Frage dargestellt und mit einer Hand-
lungsaufforderung (Klick auf Link) verkniipft. Nur durch
diese letzte positive Interaktion der Verwender der App
kann die komplexe Funktion der Werbeanzeige seine vol-
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% .al B3% M 07:26
‘ . % @ DERNEUEMINI 3-TURER

www.mini de

MIN| 3-TURER MINI 5-TORER

MEHR ECKEN
ENTDECKEN.

DER-NEGENMEN-FURER. —
" —_—

Lust auf ein Speed-Date?

Abbildung 7: Werbung ,Mini 3-Turer. BMW AG. Quelle: Tinder (Screens-
hot)

le Wirkung entfalten. Der Werbeerfolg ist daher bei dieser
Form des Werbens im starken Mafde abhingig von den voll-
zogenen Handlungen der Benutzer der App.

4.4 Werbung ,Mini 3-Tirer'

Wie die Werbung fiir den neuen Mini-3-Tirer zeigt, kon-
nen auch bewegte Bilder und Sound in eine Anzeige bei
Tinder integriert werden (Abb. 7). In dieser Werbeanzei-
ge spielen damit gleich drei Modes ineinander: visuell,
akustisch und haptisch. Der Aufbau der Werbeanzeige ent-
spricht damit jedoch nicht den drei zuvor betrachteten und
ahnelt nicht dem Profil eines echten Benutzers.

Ein kurzes Video, das zusatzlich mit dem Sound des ab-
gebildeten und umherfahrenden Autos unterlegt wurde,
dient hier als Ausgangspunkt. Diese Werbeanzeige vermit-
telt daher tiber zwei Sinnenkanale gleichzeitig einen Ein-
druck vom Produkt. Zum Video gehort folgender Werbe-
text: ,,Lust auf ein Speed-Date? Jetzt klicken und MINI fah-
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ren.” Anders als bei den zuvor analysierten Werbeanzeigen
findet hier zwar keine Personifikation durch ausgewihlte
lexikalische Mittel statt, aber auch hier wird die Umgebung
bzw. Situation der Verwendung der App (durch Lexeme
wie ,Date” bzw. ,,Speed-Date®) sowie die Nutzer selbst
durch die direkte Ansprache in Form einer rhetorischen
Frage einbezogen. Ein zusatzlicher Profiltext ist bei dieser
Werbeanzeige nicht vorhanden. Verwender der App haben
jedoch zwei andere Moglichkeiten, mit der Werbung zu
interagieren: Mochten sie der Anzeige keine weitere Auf-
merksamkeit schenken, konnen sie diese mit einem Wisch
nach links oder durch Tippen auf das ,X‘ entfernen. Die an-
dere Handlungsmoglichkeit besteht darin, mit der Anzeige
zu ,matchen’, woraufhin sich die mobile Website des Un-
ternehmens offnet (Abb. 7, rechts). Auf dieser konnen sich
Verwender tiber das Produkt detaillierter informieren so-
wie tiber das Brief-Icon mit dem Unternehmen schriftlich
in Kontakt treten. Auch hier wurde ein kurzes Video ein-
gebunden, das zusitzlich in Kombination mit einem Claim
(,Mehr Ecken entdecken.®) fiir das Produkt wirbt. Der in
Form einer Alliteration realisierte Claim spielt zusatzlich
mit der Polysemie des Lexems ,Ecke’. Gemeint sein konn-
te in diesem Fall ein neues Karosseriedesign, wenn sich
,Ecke’ auf die Form des Autos bezieht, oder aber das Er-
kunden neuer Orte mit diesem Auto, wenn das Wort als
umgangssprachliche Entsprechung fiir ,Ort’, ,Gegend' etc.
verstanden wird. Stilelemente dieser Art werden haufig in
der Werbekommunikation eingesetzt, um Aufmerksamkeit
zu erzeugen und das Interesse zu wecken.

4.5 Handlungsanforderung an Nutzer

Aufgrund des Verwendungsprinzips und des Software-
Designs der App weist der Aufbau der betrachteten Bei-
spielanzeigen Parallelen auf. Durch das interaktive Gestal-
tungsmuster werden Nutzer Schritt fiir Schritt durch die
Werbeanzeige gefiihrt, wobei sie stets selbst in der Hand
haben, ob und wie sehr sie sich mit der Anzeige beschafti-
gen mochten bzw. welcher Schritt als nidchstes folgen soll.
Dadurch werden Verwender selbst zu einem notwendigen
Bestandteil der Werbung. Sie kann nur durch positive Par-
tizipation der Beworbenen vollstindig betrachtet werden
und auch nur dann ihre Gesamtfunktion erfiillen.
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Die Interaktionsmoglichkeiten und die Handlungsanfor-
derungen, die die Werbetreibenden durch ihre Anzeigen
bei 7Zinder an Verwender der App stellen, lassen sich fol-
gendermafden zusammenfassen:

+ Einblendung von Werbebild und Text bzw. Werbevi-
deo und Text (1).

« Benutzer konnen von (1) aus durch mehrere Werbe-
bilder bzw. Werbevideos (falls vorhanden) blattern
(2).

+ Benutzer konnen von (1) oder (2) aus jederzeit Profil-
text (3) o6ffnen (falls vorhanden).

+ Benutzer konnen von (1), (2) oder (3) aus jederzeit
zwischen (1), (2) und (3) beliebig oft hin- und her-
wechseln.

+ Benutzer konnen eine Anzeige von (1), (2) oder (3)
aus jederzeit durch Wischen nach Links oder Tippen
auf ,X‘ entfernen (4) oder mit ihr durch Wischen nach
rechts bzw. Tippen auf das Herz-Symbol ,matchen’
(5).

« Nach (5) erfolgt entweder Anzeige von Bild mit Uber-
schrift ,Hurra — ein Match!* (6) oder die Weiterleitung
auf eine Website, einen Online-Shop oder den App-
Store (7). Die Anzeige kann im Fall von (6) iiber einen
integrierten Button in sozialen Netzwerken oder tiber
Messenger-Dienste geteilt werden. Die Anzeige wird
in die Kontaktliste mit bestehenden ,Matches‘ der
App-Verwender aufgenommen (8).

+ Bei (6) wird die Moglichkeit geboten, sich eine auto-
matisch erstellte Nachricht (9) anzeigen zu lassen. Die-
se enthalt i.d.R. Links zu (7). Benutzer konnen auch
hier wieder jederzeit zwischen (1), (2) oder (3) hin-
und herwechseln.

« Verwender haben die Méglichkeit, von (8) aus jeder-
zeit auf alle Teile der Werbeanzeige beliebig oft zuzu-
greifen.

Der Aufbau dieses Werbeformats bietet damit erstaunlich
viele Interaktionsmoglichkeiten zwischen Werbetreibenden
und Beworbenen. Dennoch kann der in den hier betrachte-
ten Anzeigen beschriebene Aufbau von Werbeanzeigen bei
Tinder nicht als typisch fiir diese App bezeichnet werden,
da auch andere Werbeanzeigen eingeblendet werden, die
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das Profil eines echten Benutzers nicht imitieren und nur
eine beschrinkte Form der Interaktion ermoglichen. Diese
Anzeigen bestehen lediglich aus einem Werbebild und dem
dazugehorigen Bildtext. Sie konnen vom Beworbenen nur
entfernt oder ,gematched’ werden, wobei bei einem ,Match’
jedoch keine weitere Aktion ausgelost wird (z. B. Bild mit
»Hurra — ein Match!“, Anzeige von Nachrichten, Weiter-
leitung auf Unternehmenswebsite etc.). Solche Anzeigen
werden auch bei einem ,Match’ nicht in die Kontaktliste
der Verwender der App aufgenommen und kénnen daher
nur einmalig betrachtet werden. Worin der Vorteil des ,Mat-
chens’ einer solchen Anzeige bestehen soll, bleibt damit
offen. Im Untersuchungszeitraum betrug das Verhaltnis
von interaktiven und nicht-interaktiven Werbeanzeigen in
etwa zwei zu drei, wobei der Anteil von interaktiven Wer-
beanzeigen insbesondere gegen Ende des Untersuchungs-
zeitraums abnahm. Das legt die Vermutung nahe, dass das
Schalten interaktiver Werbung bei 7inder einem Versuch
entsprach und die Resonanz fiir die werbenden Unterneh-
men eventuell nicht wie erhofft ausfiel.

5 Fazit

Diese Form der interaktiven Werbung ist fiir Werbetreiben-
de ein noch relativ neues Mittel, um Produkte kreativ und
effektiv zu vermarkten. Durch die multimodalen Elemente
hat diese Form der Werbung ein enormes Interaktivititspo-
tenzial. Aufgrund der speziellen Handlungsanforderungen
hangt der Erfolg einer solchen multimodalen Werbeanzei-
ge aber auch stark vom Eingreifen der Benutzer der App
ab. Die einzelnen Elemente der komplexen Werbeanzeigen
konnen nur von den Verwendern selbst durch die unter 4.5
beschriebenen Handlungen aufgerufen werden und entfal-
ten erst dann durch ihr Zusammenspiel die volle Wirkung.
Vor allem dem haptischen Element einer solchen Werbean-
zeige kommt somit eine entscheidende Bedeutung zu. Da
eine Anzeige bereits direkt zu Beginn von Benutzern der
App ausgeblendet bzw. weggewischt werden kann, miis-
sen besonders auch visuelle Elemente und der zugehori-
ge Bildtext das Interesse wecken und die beabsichtigten
Folgehandlungen herbeifiithren (Anzeige des Profiltextes
und/oder ,Matchen’ mit der Anzeige). In den analysierten



782
783
784
785
786
787
788
789
790
791
792
793
794
795
796
797
798
799
800
801
802
803
804
805
806
807
808
809
810
811

812

813
814
815
816
817
818
819
820
821

Ralph Smyreck: Wenn das Produkt zum Flirt wird

Werbeanzeigen wird dies neben der Art der Gestaltung vor
allem durch die direkte Ansprache der Leser und rhetori-
sche Fragen zu erreichen versucht. Haufig werden zudem
Sprechakte integriert, die Leser aktiv zu einer Handlung
auffordern (,Swipe right [...]%). Durch den Gebrauch von
Personalpronomina sowie den damit verbundenen gramma-
tischen und syntaktischen Konstruktionen wird das Produkt
personifiziert und somit selbst zum Flirtenden. Hier werden
das zugrundeliegende Verwendungsprinzip und die Situati-
on, in der die App benutzt wird, geschickt fiir die eigenen
Zwecke genutzt und eine aktive Partizipation gefordert.
Gleichzeitig werden dadurch neue Produktzusammenhénge
erzeugt und Produktvorziige semantisch verstarkt.

Zur weiteren theoretischen und praktischen Untersu-
chung multimodaler Textualitit konnten die Ergebnisse
dieses Beitrags ins Verhaltnis zur Produktion und Rezeption
anderer multimodaler Textsorten gesetzt werden. Bei der
Betrachtung verschiedener (Werbe-)Textsorten konnte so
beispielweise der Frage nachgegangen werden, ob und wie
multimodale Elemente in der jeweiligen Situation, in der
sich die Rezipienten befinden, konkret gebraucht werden
und welche Funktionen sie erfiillen sollen. Daraus liefde
sich wiederum schliefsen, ob spezielle Handlungsanfor-
derungen an die Rezipienten gestellt werden. Zukiinftige
Untersuchungen werden zeigen, wie sich die an Textre-
zipienten gestellten Handlungsanforderungen erkennen,
steuern und im Prozess der Produktion multimodaler Texte
planen lassen. Schliefdlich konnten dadurch wiederum neue
Erkenntnisse zur effizienteren Gestaltung multimodaler
Texte gewonnen werden.
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