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HINWEIS

Soweit im Folgenden personenbezogene Bezeichnungen nur in der méinnlichen Form angefiihrt sind,
beziehen sie sich auf Frauen und Ménner in gleicher Weise. Bei der Anwendung auf bestimmte Perso-

nen wird die jeweils geschlechterspezifische Form verwendet.
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ZUSAMMENFASSUNG (deutsch)

Diese wissenschaftliche Arbeit behandelt das Selfie als neuartiges Kommunikationsinstrument und
konzentriert sich auf die Sicht von Unternehmen. Der Fokus des Interesses liegt auf der Moglichkeit,
das Selfie im Rahmen von Selfie-Kampagnen fiir eigene Werbezwecke zu verwenden, wobei der idea-
le crossmediale Einsatz sowie die Gestaltung der Selfie-Kampagne im Mittelpunkt stehen. Mit einer
Einschétzung iiber die Relevanz des Selfies als Hilfsmittel zur Multiplikation von Inhalten schliefit

diese wissenschaftliche Arbeit ab.

Um diesen neuartigen Forschungskern bearbeiten zu koénnen, war die Schaffung neuen Wissens not-
wendig, da bis zum heutigen Zeitpunkt keine angewandte Grundlagenforschung zum Selfie als Kom-
munikationsinstrument zum Zwecke der Multiplikation von Inhalten vorlag. Dies erfolgte in dieser
wissenschaftlichen Arbeit durch die Anwendung ausgewahlter Basisliteratur auf die Multiplikations-
fahigkeit des Selfies als Untersuchungsobjekt durch die Autorin. In diesem Zuge wurde nach dem
Prinzip der integrierten Unternehmenskommunikation eine Eignung des Selfies nach der Darstellungs-
funktion, Marketingfunktion und Dialogfunktion bestitigt. Als zentrales Ergebnis folgt eine beschrei-
bende Systematik, welche das Selfie in Earned-, Owned- und Paid-Selfies unterscheidet und mit An-
schauungsbeispielen belegt. Aus Sicht der Medienwirkung wird eine Anpassung des Konzeptes der
Publikumsaktivitit in der Situation der Selfie-Generierung vorgenommen. Zusétzlich folgt ein be-
schreibender Kriterienkatalog, der das Selfie in der Erscheinung, Verwendung und den Eigenschaften
als Kommunikationsinstrument charakterisiert.

Mit Hilfe der empirischen Durchfithrung in Form mehrerer leitfadengestiitzter Experteninterviews
werden die praxisorientierten Forschungsfragen beantwortet. In diesem Zusammenhang gehen das
Ablaufmodell einer Selfie-Kampagne, die Beschreibung der Gestaltung einer Selfie-Kampagne in
crossmedialer Bewerbung und die Multiplikation-Risiko-Matrix im Zuge der Beantwortung der For-

schungsfragen zusétzlich als Erkenntnisse aus dieser Arbeit hervor.
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ABSTRACT (englisch)

This Master Thesis is about the Selfie as a novel communication tool and focuses on the perspective of
business. The focus of interest is based on the possibility to use the Selfie as a communication instru-
ment for Selfie campaigns to advertise products by using cross-media in the ideal way as well as de-
sign Selfie campaigns as attractive as possible. With an assessment of the relevance of Selfies as a

support tool for multiplication of content this scientific work concludes.

To be able to edit this part of novel research the creation of new knowledge was necessary. As there
was no applied basic research to Selfie as a communication tool for the purpose of multiplication of
content is available yet. The target of this study was to describe this novel situation of consume an
online-trend. This has been done in this thesis by the application of selected basic literature on the
multiplying ability of Selfies as the research object by the author. In this context, an aptitude of Selfies
after the presentation function, marketing function and dialog function has been confirmed on the
principle of integrated corporate communications. As a key outcome a descriptive classification fol-
lows that groups the Selfie in Earned-, Owned- and Paid-Selfies enlarged by examples. From the per-
spective of the media effect an adjustment of the concept of public activity is performed in the situa-
tion generating a Selfie. In addition a descriptive /list of criteria follows that characterizes the Selfie in
appearance, usage and properties as a communication tool. By using an empirical implementation in
the form of several semi-structured interviews with experts the practical research questions will be
answered. In this context the Sequence Model of Selfie Campaign, a description of designing a Selfie
campaign in cross-media advertising and the Multiplication-Risk-Matrix are used to answer the main

research question. This can be seen as additional result emerged from this empirical work.
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1. Kapitel: Einleitung

1. Kapitel: Einleitung

1.1 Problemstellung

1.2 Zielsetzung

1.3 Gliederung der Arbeit

Abbildung 1 — Uberblick des ersten Kapitels (Quelle: Eigene Darstellung).

1.1. Problemstellung

,»Das Smartphone ... ist mittlerweile fiir seine Nutzer zur alltagsbegleitenden Notwendigkeit ge-

worden. Das breite Anwendungsspektrum des Smartphones wird tdglich voll ausgeschopft.

(Axel Springer Media Impact GmbH & Co. KG 2013, S. 37)

Im Jahr 2015 hat sich die Verwendung von Bildern zur Ubermittlung von Botschaften in der Werbung
etabliert und das ,,Selfie” als Online-Phdnomen hervorgebracht. Begiinstigt wird dies durch die starke
Verbreitung von mobilen Endgerdten. So zeigt eine reprisentative Onlinebefragung des Instituts fiir
Jugendkulturforschung (2014), dass 57 % der 14 bis 29-jdhrigen Nutzer Selfies erstellen und diese
ebenfalls im Internet verbreiten (Institut flir Jugendkulturforschung 2014).

Dabei stellen soziale Netzwerke alltagsbegleitende Partner fiir diese Benutzergruppe dar, fiir die sich

eine personalisierte Onlineumwelt als breite Grundlage zur Kommunikation anbietet.

Unternehmen greifen in der Werbung diesen Trend auf, da die aktive Teilnahme an einer Selfie Kam-
pagne den Ersteller durch die Verbreitung des Selfies in Bezug auf Bediirfnisse wie die Zugehorigkeit

und Selbstdarstellung befriedigt.

Durch die Attraktivitdt des Selfies und dessen Einsatzflexibilitdt fiihrt das Interesse und die Wirkung
seitens des Erstellers und des Betrachters zu einer weiterfithrenden Motivation (bspw. im Rahmen
einer Selfie-Kampagne) ein neues Selfie zu erstellen, zu welchen wiederum die Verbreitung und
Kommentierung, aber auch ein Ausdruck von Zustimmung oder Ablehnung verschriftlicht werden
kann. Die Grenzen der Multiplikation sind dabei nahezu verschwunden, denn die einfache Bereitstel-
lung von Content in sozialen Netzwerken zur 6ffentlichen Ansicht wird vom Betrachter als Ansto3 zur
Reaktion verstanden, welcher aufgrund der differenzierten Netzwerkstruktur unweigerlich zu einer
viralen Verbreitung fiihrt. Diese Streuung im Netzwerk wird im Rahmen dieser Arbeit ,,Multiplikator-

Effekt™ genannt.



1. Kapitel: Einleitung

Das Vorhandensein einer Dynamik in Selfie-Kampagnen hinsichtlich der Entstehung und Entwicklung
natiirlich' entstandener Selfie-Kampagnen ohne unternehmensinszeniertem Werbehintergrund wird
von Deller & Tilton (2015) bestitigt, welche den Verlauf dieser rein usermotivierten Interaktionen im
Rahmen von Charity-Selfie-Kampagnen mit multiplikativer Folgenominierung durch den Benutzer,
analysiert haben. Demnach sei eine stindige Abwandlung der Durchfiihrung und Ausrichtung seitens
der Sinnhaftigkeit und der Umsetzung von Selfie-Kampagnen aufgrund mehrerer zirkulierender Itera-
tionen festzustellen (Deller & Tilton 2015, S. 1788). Diese zirkulierenden Iterationen konnen dazu
fihren, dass durch die immer wieder erneute Selfie-Konfrontation mit unterschiedlichen Benutzern
und deren vielseitigen Auffassungen eines Themas aufgrund der nicht vorhersehbaren Motivation und
Interpretation eine Versionierung der Aufgabe stattfinde, was als Folgeerscheinung zu unterschiedli-
chen Ergebnissen fiihre — Deller & Tilton (2015) sprechen in diesem Zusammenhang auch von einem
»~mutierten Meme* oder ,,mutation in iterations* (Deller & Tilton 2015, S. 1791). Als Voraussetzung
des Multiplikationserfolges sehen Deller & Tilton (2015) ein gesellschaftliches Verstindnis und die
Akzeptanz einer kulturellen Notwendigkeit. Diese ,,importance to everybody* meint eine kulturelle
Grundlage, welche bei der Konfrontation wie ein aufmerksamkeitszentrierender Anker funktioniere
(Deller & Tilton 2015, S. 1790). Kulturelle Informationen dieser Art bilden eine erfolgsrelevante Vo-
raussetzung zur Multiplikation von Informationen, eventuell mit bildhafter Unterstreichung wie im
Falle des Selfies — das Element zur Weitergabe wird von Shifman (2013) als Meme bezeichnet und
meint ,,pieces of cultural information that pass along from person to person but gradually scale into a

shared social phenomenon‘ (Shifman 2013, S. 18).

Die Multiplikation spielt in der Werbung eine bedeutende Rolle, da in kurzer Zeit eine geballte Auf-
merksamkeit generiert werden kann. Dadurch kann sich das/die Unternehmen/Organisation selbst mit
dem individuellen Interesse wirkungsvoll prasentieren und damit nicht nur bestehende sondern auch
potenzielle Kunden und Interessenten erreichen. Fiir Unternehmen ist das Selfie damit aus zweierlei

Griinden von Interesse:

1. Im Sinne des Online-Marketings: Selfies werden aus Unternehmenssicht im Rahmen von re-
aktiven Kampagnen im Onlinebereich genutzt, da die Verbreitung von Content (bspw. Werbe-
botschaften) im Internet rasant schnell und effektiv voran erfolgen kann.

2. Im Sinne der crossmedialen Kampagnenfithrung: Das Online-Marketing wird in Kombination
mit anderen Medienkanélen moglichst effektiv eingesetzt um ein Kampagnenziel mit Hilfe ei-

ner Cross-Story zu erreichen.

1.2. Zielsetzung
Abgeleitet aus der Problemstellung ist das theoretische Ziel der Arbeit die noch sehr junge Literatur

iiber ,,Selfie-Kampagnen* und ,,Multiplikator-Effekte* zu analysieren. Das praktische Ziel besteht in
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der Dokumentation der Vorgehensweisen in Bezug auf die Kampagnenplanung aus Sicht der Unter-

nehmenspraxis. Nachfolgende drei Forschungsfragen werden beantwortet:

FF1  Wie muss eine Selfie-Kampagne durch die Kombination mit crossmedialen Kandlen aufge-
baut und strategisch in den Prozess der Kampagnenfiihrung integriert sein?

FF2 Wie muss eine Selfie-Kampagne beziiglich des Einsatzes unter Unterstiitzung anderer
crossmedialer Kandle gestaltet sein?

FF3  Wie relevant ist das Selfie als Hilfsmittel zur Multiplikation von Inhalten?

1.3. Gliederung der Arbeit
Diese Arbeit besteht aus fiinf Hauptkapiteln (siche Abbildung 2), welche wie folgt in Kiirze erléutert

werden:

Kapitel 1: Einleitung

Kapitel 2: Begriffsgrundlagen

Kapitel 3: Theoretischer Bezugsrahmen

Kapitel 4: Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Kapitel 5: Kritische Diskussion

Abbildung 2 — Ablauf der wissenschaftlichen Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung).

Im Kapitel 2 werden die zentralen Begriffe im Sinne dieser wissenschaftlichen Arbeit definiert und im
nachfolgenden Kapitel 3 die Zusammenhinge zwischen Selfie-Erstellern und dem Multiplikator-
Effekt aus der kampagnenplanenden Unternehmenssicht dargestellt. Weiteres priift die Autorin den
crossmedialen Einsatz von Medienkanélen und diskutiert die Schwierigkeit von wirkungsvollen Kam-
pagnenumsetzungen mit der Hilfe von Selfies, wobei Bezug auf das vielseitige Kampagnenumfeld wie
auch auf die viralen Moglichkeiten der Umsetzung genommen wird. AbschlieBend folgt ein Kriterien-
katalog, welcher das Selfie als potenzielles Kommunikationsinstrument beschreibt und detailliert auf

die Bereiche der Erscheinung, Verwendung und Eigenschaften eingeht.

Im Kapitel 4 wird die empirische Durchfithrung in Form eines leitfadengestiitzten Experteninterviews

methodisch erldutert. Ebenso werden die Ergebnisse der Erhebung gesammelt und dargestellt.

Das Kapitel 5 schlief3t diese Arbeit mit der Interpretation der gewonnenen empirischen Ergebnisse ab.
Es werden. die Forschungsfragen beantwortet und Handlungsempfehlungen zur Gestaltung der Kam-

pagnenfithrung vorgestellt.



2. Kapitel: Begriffsgrundlagen

2. Kapitel: Begriffsgrundlagen

Das Kapitel der Begriffsgrundlagen konzentriert sich auf die fiir diese Arbeit relevanten Begriffsdefi-
nitionen, um ein Verstindnis fiir die zentralen Termini zu geben und die bedeutungsrelevante Abgren-
zung zu gewihrleisten. Es wird der Versuch jener Begriffsdefinitionen vorgenommen, welche aus
Sicht der Autorin von zentraler Bedeutung fiir den Themenzusammenhang sind. Diese werden in den
Abschnitten Selfie (2.1), Selfie-Kampagnen (2.2), Virales Marketing (2.3) sowie Multiplikator und
Multiplikator-Effekt (2.4) erldutert.

Auf das Verstindnis und die Abgrenzung der hier gelisteten Definitionen wird sich die komplette Ar-

beit anlehnen.

2.1. Definition: Selfie
Dem Oxford Dictionary (2013) zufolge ist das Selfie als Begriff am 13. September 2002 in einem

australischen Internetforum erstmals nachweislich in Erscheinung getreten, wo er wie folgt verwendet
wurde:
“Um, drunk at a mates 21st, I tripped ofer [sic] and landed lip first (with front teeth coming a
very close second) on a set of steps. I had a hole about 1cm long right through my bottom lip. And
sorry about the focus, it was a selfie” (Oxford Dictionary Word of the Year 2013).

Bis zur Wahl des Wortes 2013 durch das Oxford Dictionary (2013), entstand folgende Definition: ,,A
photograph that one has taken of oneself, typically one taken with a smartphone or webcam and up-

loaded to a social media website" (Oxford Dictionary Word of the Year 2013).

Nach dem ReeseOnline e.K. (2014a) wird das Selfie in der Fremdworterklarung beschrieben als Dar-
stellung, welche aufgrund der Wahl des Motives an ein klassisches Selbstportrait aus der historischen
Kunst erinnere: ,,Ein Selbstbildnis oder Selbstportrit ist eine Selbstdarstellung der Physiognomie eines
bildenden Kiinstlers mit den Mitteln der Malerei, Grafik, Plastik oder Photographie® (ReeseOnline
e.K. 2014a).

Die Autorin unterscheidet daher deutlich das Selfie vom Selbstportrait durch folgende Punkte:
e die kdrperliche Position,
o dem Beweggrund zur Aufnahme wie auch

e dem Umfeld, in welchem das Selfie entstanden ist.
Diese Unterscheidungsmerkmale werden im folgenden Absatz beschrieben.

Abbildung 3 zeigt die typische korperliche Darstellung eines Selfies (Coleman 2014). Das Selbstpor-
trait bildet eine Ganzkdrperdarstellung oder eine Teilabbildung des Kiinstlers (Erstellers) ab. Das Sel-
fie beschréankt sich im sichtbaren Bildausschnitt auf jene Perspektive, welche sich durch die Selbstauf-
nahme mit Hilfe eines mobilen Endgerdtes aus einer Armlange Entfernung ,,einfangen‘ ldsst. Nach

einem von Romhild (2014) verfassten Artikel des Experten-Portals techfacts.de, l4sst sich folglich der
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sichtbar ausgestreckte Arm des Erstellers, welcher das Aufnahmegerét bedient, als typisch fiir ein Sel-

fie und schlieBlich als Merkmal bestimmen (Romhild 2014).
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Abbildung 3 — Ein typisches Selfie (Quelle: Coleman 2014).

Aus Sicht der Autorin ist in der Motivation zur Darstellung ein weiteres Kriterium zur Unterscheidung
eines Selfies von einem Selbstportrait zu finden. Wahrend das Selbstportrait zum Zwecke der Macht-
darstellung und Représentation angefertigt wurde, dient das Selfie der Inszenierung der eigenen Person

aus der ich-bezogenen Perspektive.

Zusétzlich beobachtet die Autorin auf Selfies neben dem Ersteller auch Situationen und Gegenstéinde,
welche eigens zum Zwecke der Aufnahme inszeniert werden und damit eine Momentaufnahme dar-
stellen. Die New Communication GmbH & Co0.KG (2014) beschreibt das Selfie betreffend der abge-
bildeten Motive und Zusammenhénge als eine Abbildung ,,ihren Absenders in einem rdumlichen oder
sozialen Kontext: Es stellt einen Bezug zwischen dem Fotografen und seinem aktuellen Umfeld her*

(New Communication GmbH & Co. KG 2014).

Abbildung 4 — Von Unternehmen inszenierte Selfies (Quelle: Eigene Darstellung).

Parallel zu dem nutzergenerierten Selfie werde aus Sicht der Autorin eine weitere Selfie-Art identifi-
ziert. Abbildung 4 zeigt eine Moglichkeit der Inszenierung von Selfies, welche von Unternehmen
gezielt fiir Marketingzwecke produziert wurde. Diese unterscheiden sich von nutzergenerierten Selfies
durch den Anlass der Erstellung sowie durch die Art der Verwendung. Wiahrend der Nutzer aus
Selbstdarstellungsgriinden in Alltagssituationen spontan Selfies erstellt und dieses in sozialen Netz-
werken teilt, inszenieren und gestalten Unternehmen gezielt Selfies zu Werbezwecken. Diese bilden

ebenfalls eine augenscheinlich zufillige Situation ab, jedoch werden die Personen von professionellen
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