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Das Ende storender Werbung

«Allmdchtige» Konsumenten akzeptieren im digitalen Zeitalter von Firmen nur noch niitzliche Kommunikation

Unternehmen wissen heute so
viel wie nie zuvor tiber ihre
Kunden. Sie konnen Werbe-
botschaften in Echtzeit fiir jede
Person massschneidern. Doch
das reicht nicht, um in der
digitalen Welt die Konsumenten
Zu gewinnen.

CHRISTOPH G. SCHMUTZ

Eine Passantin eilt in Richtung Ein-
kaufszentrum Glatt. Kurz vor dem Ein-
gang passiert sie ein Plakat, auf dem
Unterwische des Modelabels Guess be-
worben wird. Das Smartphone in der
Handtasche surrt. Die Frau zieht es her-
vor und sieht auf dem Bildschirm das
gleiche Motiv wie auf dem Plakat und
einen Gutschein iiber 30 Fr., den sie
gleich in der Filiale der Modemarke im
Einkaufszentrum einlésen kann.

«Diimmlicher, nutzloser Miill»

Was etwas futuristisch klingen mag, hat
sich so oder dhnlich Anfang April tat-
sdchlich abgespielt. Die Plakatgesell-
schaft APG, das Modelabel Guess, der
Telekomkonzern Swisscom und das Ziir-
cher Startup fiir digitale Treuekarten,
Poinz, setzten zusammen ein Pilotpro-
jekt um. Wer auf seinem Smartphone
iiber die App von Poinz verfiigte und
seinen Standort freigegeben hatte, er-
hielt besagten Gutschein. Dieser wurde
von einem der Mini-Sender geschickt,
die in 23 Plakaten rund um das Ein-
kaufszentrum installiert worden waren.
Das zeigt eindriicklich, wie nahe die
Unternehmen dank der Digitalisierung
dem Konsumenten mittlerweile kom-
men konnen. Dank Internet, Smart-
phone und der hinterlassenen Daten-
spur konnen Firmen wissen, wo die Kon-
sumenten sind, was sie gemacht haben,
und sie konnen Vermutungen anstellen,
was die Kunden noch tun werden.

Es gibt eine Reihe von Griinden, die
Werbung im Internet fiir Unternehmen
attraktiv machen. Die Wirksamkeit der
Botschaften ldsst sich besser messen als
bei traditionellen Medien wie dem Fern-

Werbung als

Sogenanntes Native Advertising
ist ein Versuch, die Aversion des
Publikums gegen Werbung zu
umgehen. Medienfirmen haben
entsprechende Angebote im
eigenen Haus aufgebaut.

ras. - Zurzeit fiihrt die Migros eine Som-
merkampagne durch. Auf der firmen-
eigenen Website gibt der Detailhéndler
den Besuchern Tipps zur Gestaltung der
warmen Jahreszeit. Vorschlidge fiir Me-
nus, Grillabende, Velotouren und Wan-
derungen gehoren dazu. Diese Aktion
bewirbt Migros gleichzeitig auf der
Website von «20 Minuten». Dort findet
man thematisch &dhnliche Informatio-
nen. Ein Artikel animiert etwa im Titel
zu «17 Dingen, die man diesen Sommer
machen sollte», ein anderer kennt «17
Griinde, warum wir Adele toll finden».
Die beiden als sogenannte Listicles auf-
gemachten Beitrdge ermunterten das
Publikum zu 59 bzw. 75 Kommentaren.

Das ist ein typisches Beispiel fiir
Native Advertising, eine Werbeform,
die derzeit im Aufschwung ist. Produkte
werden hier nicht direkt beworben; viel-
mehr sollen die entsprechenden Bei-
trage Aufmerksamkeit schaffen fiir ein
Themenfeld, das zu den Produkten
passt, welche die jeweiligen Unterneh-
men verkaufen. Wenn die Artikel iiber-
dies Reaktionen des Publikums aus-
l16sen, ist dies im Sinn der Marketing-
leute. Das Engagement signalisiert, dass

Unternehmen investieren kiinftig noch mehr in die unbeliebteste Werbeform

Mehr Geld fiir Smartphone-Werbung in der Schweiz prognostiziert
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sehen. Im Rahmen des erwéhnten Pilot-
projektes wurden wihrend zweier Wo-
chen 145 Gutscheine verschickt, wovon
23 eingelost wurden. Das mag ange-
sichts von 150 000 Poinz-Nutzern wenig
sein, aber es ist immerhin prizise mess-
bar. Ferner erhoht sich das Tempo, mit
dem sich Kampagnen umsetzen lassen.
Die Detailhdndler Migros und Coop, die
grossten Werbeauftraggeber der
Schweiz (vgl. Grafik), konnen zum Bei-
spiel ihre digitale Kommunikation zu
Grill-Produkten bei Bedarf noch wéh-
rend des Tages dem Wetter anpassen.
Und schliesslich lésst sich die Rele-
vanz verbessern. «Die Konsumenten
sollen Botschaften und Dienstleistun-
gen erhalten, die in ihrem Leben Sinn
ergeben und niitzlich sind, und nicht mit
diimmlichem, nutzlosem Miill bombar-
diert werden», sagt Amir Kassaei, der

globale Chef Kreation bei der Werbe-
agentur DDB, die zur amerikanischen
Omnicom-Gruppe gehort.

Die Kunden ja nicht nerven

«Die Digitalisierung hat die Kunden all-
michtig und allwissend gemacht», sagt
Kassaei weiter. Das ergibt ein starkes
Gegengewicht zu den neuen Moglich-
keiten der Unternehmen, ihre Botschaf-
ten an die Zielgruppen zu richten. Das
lasst sich an zwei Beispielen illustrieren.
Mittlerweile verwendet eine steigende
Zahl von Internet-Nutzern sogenannte
Ad-Blocker. Diese kleinen Programme
unterdriicken storende Werbung im
Browser und blenden sie aus. Das Pro-
dukt des Marktfithrers Adblock Plus aus
Deutschland etwa ist laut Angaben der
Firma bereits auf 1 Mrd. Geréte herun-

Journalismus

Wie die Wirtschaft mit Native Advertising Aufmerksamkeit wecken will

eine Botschaft ankommt und dass das
Publikum nicht — wie oft bei Werbebot-
schaften — in Abwehrhaltung ist. Darum
hat man solche Beitrige, die nach jour-
nalistischen Kriterien aufbereitet sind,
als erfolgreiche kommerzielle Kommu-
nikationsform erkannt. Mit Links zu den
Websites des Werbetreibenden soll da-
bei dessen Besucherfrequenz erhoht
werden. Es geht also um die Erzeugung
eines «inhaltlichen Mehrwerts, den der
User gerne shared, liked und kommen-
tiert», wie es neudeutsch in einer Erkli-
rung von Axel Springer heisst.
Medienunternehmen wie Tamedia,
Ringier oder Axel Springer bauten in-
zwischen eigene Abteilungen auf, um
mit Native Advertising Geld zu verdie-
nen. Bei der Website Watson macht
diese Werbeform immerhin etwa einen
Drittel des Umsatzes aus. Sie bietet zu-
dem den Vorteil, dass sie auch Personen
erreicht, welche auf ihren Geriten Ad-
Blocker installierten (siehe zusétzlichen
Artikel). Diese Werbefilter konnen Na-
tive Advertising nicht erfassen, da ent-
sprechende Beitrdge auch technisch im
redaktionellen Umfeld angesiedelt sind.
Eine Broschiire von «Finanz und Wirt-
schaft» («FuW») verspricht denn auch,
diese kommerzielle Kommunikation er-
halte «hochste Aufmerksamkeit dank
Integration in den <FuW>-Content».
Die jeweiligen Artikel werden iiber-
dies ins Archiv von «<FuW» aufgenom-
men und durch Schlagworte gleichzeitig
dem Suchdienst von Google News zu-
ganglich gemacht. Ferner sollen sie in

den Rubriken «Meistgelesen» und
«Neue Artikel» auftauchen.

Die Medienunternehmen verspre-
chen, Native Advertising durch verbale
Kennzeichnung vom redaktionellen Teil
abzugrenzen. Gleichzeitig geht es aber
auch darum, die Differenz nicht allzu
offensichtlich zu machen. So steht im
Angebot von «<FuW», dass «diese An-
zeige — einer Publireportage nicht un-
dhnlich — nicht auf den ersten Blick als
Werbung» zu erkennen sei und «dem
vom User gewohnten Inhalt» gleiche.
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tergeladen worden, und 100 Mio. Nutzer
haben es aktiviert. Auch beim Fern-
sehen gibt es neue Wege, der Werbung
auszuweichen. Anstatt den Kanal zu
wechseln oder das stille Ortchen aufzu-
suchen, kann man — dank zeitversetztem
Fernsehen — die Spots per Knopfdruck
auf der Fernbedienung einfach {iiber-
springen. Diese Machtverschiebung in
Richtung Konsumenten diirfte das Ende
der storenden Werbung einlduten.

Bei einzelnen grossen Werbeauftrag-
gebern ist die Botschaft bereits ange-
kommen. Man nehme zur Kenntnis,
dass Kunden gewisse Werbung nicht
sehen wollten, und gestehe ihnen diese
Ablehnung auch zu, sagt Roman Rei-
chelt, Leiter der Marketing-Kommuni-
kation bei Migros. Fiir ihn ist es undenk-
bar, mittels technischer Mittel den Leu-
ten unerwiinschte Informationen aufzu-

notigen. «Das schlimmste Szenario fiir
uns ist, dass wir mit unserer Werbung die
Kunden nerven», sagt er. Wenn die Kon-
sumenten in der digitalen Welt aber
nicht mehr akzeptieren, dass man sie mit
Werbung versorgt, wie konnen Unter-
nehmen dann ihre Produkte und Dienst-
leistungen einem grosseren Publikum
schmackhaft machen?

Marke als Freund und Helfer

Werbung muss in der digitalen Welt
zwingend einen Nutzen haben. Davon
sind Fachleute iiberzeugt. Ist das der
Fall, wenden sich die Konsumenten ihr
freiwillig zu. Ein Beispiel dafiir ist die
amerikanische Pharma- und Konsum-
giiterfirma Johnson & Johnson. Sie ver-
zichtete auf eine herkommliche Kampa-
gne fiir ihre unter der Marke «Johnson’s
Baby» zusammengefassten Produkte fiir
frischgebackene Eltern. Stattdessen kre-
ierte das Unternehmen ein Online-
Werkzeug, das bei der Suche nach einem
Namen fiir das Neugeborene hilft. Die
Firma versuchte also, dem Zielpublikum
bei der Losung eines Problems behilflich
zu sein. Ein dhnlich gelagerter, zuneh-
mend populdrer Ansatz sind kurze
Videos mit Tipps und Tricks. Der Detail-
hédndler Coop zum Beispiel zeigt in
einem 13-Sekunden-Clip, wie man mit
einem Doppelspiess das Fleisch auf dem
Grill besser wenden kann.

«Eine Marke sollte wie ein Freund
sein», sagt Kassaei von DDB, «und nicht
wie ein Unternehmen, das etwas zu ver-
kaufen versucht.» Die Herausforderung
fiir die Firmen ist in der digitalen Welt so
gesehen, den Kunden mit ihrer Kommu-
nikation nicht zu nerven, sondern ihn
von der tiberlegenen Qualitét eines Pro-
duktes zu iiberzeugen. Gelingt das,
diirfte sich der Konsument nicht nur
nachsichtig zeigen, er mutiert vielmehr
sogar hiufig zum Markenbotschafter
und verbreitet die frohe Nachricht in
den digitalen Netzwerken gleich selbst.
Das ist beispielsweise einem Eistee der
Migros widerfahren. Das Getrdnk hat
eine eigene Seite auf Facebook mit mehr
als 100 000 Fans. Urspriinglich einge-
richtet hat die Seite aber nicht der
Detailhéndler, sondern ein Kunde.

«Bitte keine Werbung»

Ad-Blocker unterdriicken
lastige Reklame im Internet. Sie
werden daher seit langem von
Endverbrauchern eingesetzt.
Nun springen auch Telekom-
firmen auf den Zug auf.

jmu. - Wieder ein knallbunter Katalog
und fiinf Flyer im Briefkasten: Den Kle-
ber «Bitte keine Werbung» kann man
sich getrost sparen, meist wird er sowie-
so ignoriert. Nicht so im Internet, hier
gibt es effektive Massnahmen gegen un-
erwiinschte Reklame: Ad-Blocker. Ein
Zusatzprogramm fiir den Browser ge-
niigt, und man surft unbehelligt. Das hat
sich herumgesprochen. Laut einer Stu-
die von Adobe und Pagefair blockiert
jeder vierte Internetnutzer in Deutsch-
land Reklame im Web. Bei mobilen Ge-
réten sollen es allerdings ungleich weni-
ger sein — das konnte sich nun dndern.

Wie alle online iibertragenen Daten
braucht auch Werbung Bandbreite. Ge-
rade im Mobilfunknetz bemerken viele
den Effekt auf die Ladezeiten, weil die
Kapazitit zur Dateniibertragung gerin-
ger ist als im Festnetzinternet. Telekom-
firmen klagen nun, dass Werbung die
Kundenzufriedenheit schmilere: Das
Internet wird langsamer wahrgenom-
men, und inkludierte Datenmengen
werden rascher aufgebraucht.

Bis zur Hilfte des mobilen Datenver-
kehrs soll laut Shine durch Werbung ver-
ursacht werden. Diese Schitzung ist
allerdings mit Vorsicht zu geniessen,
denn Shine verdient Geld mit Ad-Blo-

ckern. Die israelische Firma hat jiingst
auf sich aufmerksam gemacht, als Digi-
cel als erster Mobilfunkanbieter ange-
kiindigt hat, in siidamerikanischen Lan-
dern Werbung auf Systemebene heraus-
zufiltern. Als Nichstes will Three in
Grossbritannien und Italien den Ad-
Blocker von Shine einsetzen.

In der Schweiz erkldren auf Anfrage
alle Mobilfunkanbieter mit eigener In-
frastruktur, Online-Reklame nicht zu
blockieren; Salt evaluiert als einziges
Unternehmen die mogliche Einfithrung
von Ad-Blockern. Das iiberrascht nicht.
Der Firmeneigner Xavier Niel hatte be-
reits einmal in Frankreich Ad-Blocker
im Festnetzinternet eingesetzt; er wurde
am Ende allerdings von der franzosi-
schen Regierung zuriickgepfiffen.

Mit der Blockierung von Werbung
auf Netzwerkebene offnet sich fiir Tele-
komfirmen ein neues Geschiftsfeld.
Schon lange beklagt sich die Branche,
dass Internetfirmen mit datenintensiven
Produkten das grosse Geld machen,
aber nichts zum Ausbau der Infrastruk-
tur beitragen. Nun konnten Mobilfunk-
anbieter fiir die Ubermittlung von Wer-
bung zusitzliche Gebiihren erheben.
Eigentlich ist das eine Verletzung der
Netzneutralitidt, also der diskriminie-
rungsfreien Dateniibertragung. Da Wer-
bung jedoch unbeliebt ist und den
Abonnenten meist eine Wahlmoglich-
keit gegeben wird, bleibt der Aufschrei
von Internetaktivisten aus. Nervige Re-
klame hat wenig Verbiindete. Werbe-
treibende sind daher gut beraten, die
neuen digitalen Moglichkeiten umsich-
tig einzusetzen (siche Hauptartikel).



