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~-Werbung, die
nervt, stirbt"

Die Digitalisierung erlaubt es der
Werbebranche, sich auf neuartige Weise
an die Kunden heranzupirschen.

PATRICIA KAFER

WIEN. Die Werbebranche dndert
nach und nach ihre Strategie. Wer
bisher mittels Werbeblocker die
Spots, die TV-Serien unterbrechen,
oder Banner auf Webseiten hat aus-
blenden lassen, muss raffiniertere
Methoden suchen. Denn: ,Wer-
bung, die verfolgt, nervt oder terro-
risiert, die stirbt”, sagt Lukas Kir-
cher, Griinder einer der ersten
Content-Marketing-Agenturen im
deutschsprachigen Raum und Exil-
Osterreicher in Berlin. Um Men-
schen iiber andere Wege zu errei-
chen, bedient man sich des Ge-
schichtenerzihlens oder ,Storytel-
lings", um mit so gefertigten ,Inhal-
ten” Marketing zu betreiben.

Das deutsche Mobilfunkunter-
nehmen E-Plus etwa schuf das On-
line-Nachrichtenportal ,Curved”,
das auf den ersten Blick wie Journa-
lismus aussieht. Doch im Impres-
sum heifft es: ,Das Unternehmen
fungiert im Sinne eines Verlegers,
der die Redaktion beauftragt hat,
die Lebenswelt der Leser mit span-
nenden und inspirierenden Inhal-
ten zu bereichern. Eine hohe jour-
nalistische Qualitdt steht dabei
stets im Mittelpunkt, denn nur so
kann ,Curved' das Vertrauen der Le-
ser gewinnen.”

Das bringe das Problem auf den
Punkt, sagt Klaus Meier, an der Ka-
tholischen Universitit Eichstiitt-In-
golstadr spezialisiert auf Ethik und
Qualitar des Journalismus. ,Es geht
(fiir die Unternehmen, Anm.) nicht
mehr nur darum, Storytelling zu be-
treiben, sondern zu sagen: Wir sind
ein Verleger.” Fiir das Publikum ist
dann kaum noch zu unterscheiden:
JIst das nun Journalismus oder ein
Vehikel, um etwas zu verkaufen?”

Klaus Meier unterscheidet jour-
nalistische Qualitit in zwei Dimen-
sionen: Einerseits gibt es Hand-
werksregeln — etwa, wie man eine
Geschichte aufbaut —, die auch fiir
PR und Marketing gelten. Anderer-
seits geht es um Unabhingigkeit
und Transparenz. ,Medien wollen
Transparenz in die Gesellschaft
bringen®, sagt Klaus Meier. ,Viele
andere Unternchmen hingegen
wollen Lebenswelten und Lifestyles
fiir ihre Produkte kreieren.”

Lukas Kircher betrachtet dies aus
einem anderen Blickwinkel: ,Es
geht nicht darum, Geschichten zu

,Unternehmen
produzieren Ideen
statt Dinge."

.Harvard Business Review”

erfinden, sondern sie zu finden —
und jedes Unternehmen hat span-
nende Geschichten zu erzihlen.
Wichtig ist dabei aber, zwischen
Content-Marketing und Schleich-
werbung zu differenzieren.”

Das passiert grundsatzlich durch
Kennzeichnungen; international
gibt es verschiedene Praktiken, so-
genannte Native Ads zu markieren.
Dennoch spekulieren viele Werbe-
kunden darauf, vom Leser unbe-
merkt im redaktionellen Teil unter-
zukommen. In Osterreich besteht
laut §26 Mediengesetz eine Kenn-
zeichnungspflicht (als ,Anzeige®,
Lentgeltliche Einschaltung” oder
~Werbung“) derjenigen Inhalte in
Nachrichtenmedien, fiir die im Hin-
tergrund Geld floss.

Anders ist das, wenn das Unter-
nehmen eine eigene Publikation
griindet und damit ,Corporate Pu-
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blishing” betreibt, zum Beispiel in
Form von Kundenmagazinen. Das
Internet hat diese Taktik befliigelt,
weil es online so einfach ist, Infor-
mationen professionell darzustel-
len. Hier liegt es am Leser oder User,
auf das jeweilige Impressum zu ach-
ten, zu dem periodische Publikatio-
nen und (osterreichische) Websites
ebenfalls gesetzlich verpflichtet
sind. So kann man sich den Unter-
schied zwischen Journalismus und
Werbung bewusst machen.

Und das sollte man sich ange-
wohnen: Von einer ,Content-Mar-
keting-Revolution” sprach das re-
nomunierte US-Magazin ,Harvard
Business Review" in einer seiner
jlingsten Ausgaben. Ging es friither
darum, Betriebsgeheimnisse zu
horten, betreiben Konzerne heute
Leigene Medienunternehmen, For-
schungsinstitute und soziale Netz-
werke”. All das kostet nur den
Bruchteil eines traditionellen Mar-
ketingbudgets — oder bringt sogar
Einkiinfte: Das Magazin nennt Red
Bull als Musterbeispiel dafiir, weil
es mit seinem Content (,Servus”,
4Red Bulletin® etc.) einen ,eigen-

stindig lukrativen” Geschiftszweig
entwickelt habe. So werde ein ,Un-
ternehmen, das Dinge produziert,
zum Unternehmen, das Ideen pro-
duziert”, restimiert die ,Harvard
Business Review".

»Das funktioniert im Bereich der
Warenwelt, aber zum Beispiel nicht
im Politikjournalismus®, sagt Klaus
Meier. ,Im Magazin der Deutschen
Bahn ist schon einmal ein Interview
mit der Bundeskanzlerin“, aber das
fasse kein Leser als kritische Be-
richterstattung auf. Eher werde der
Verbraucher- und Lifestyle-Journa-
lismus Gkonomisch diktiert. Auch
die Gesellschaftskultur wird so ge-
pragt, viel starker, als klassische
Werbung das frither tat.

Dass Content-Marketing zuneh-
men wird, ist aufgrund akrwueller
Markrdaten wahrscheinlich: ,In
Deutschland werden bereits 25 Pro-
zent der Marketingbudgets in Con-
tent-Marketing gesteckt”, sagt Kir-
cher. ,In Asien und den USA liegt
man dariiber. Alle groRen Werbe-
netzwerke starten Content-Units.”

Osterreichs Unternehmen inves-
tierten 2013 laut dem Forum Corpo-
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rate Publishing 420 Millionen Euro
in ,inhaltsgetriebene Kommunika-
tion*, 215 Millionen Euro davon in
Ldigitale  Unternehmensmedien”.
Das entspricht einem Anstieg von
51 Prozent gegeniiber 2012.

LContent-Marketing passt gut
zum dsterreichischen Wesen", sagt
Lukas Kircher. ,Wir haben eine ge-
wisse Affinitit dazu, Dinge in Ge-
schichten zu packen. Das wird sich
wohl durchsetzen.”

Was aber bedeutet das fiir Men-
schen, die im Umgang mit Medien
wenig gelibt sind? ,Die Vermittlung
jener Kompetenz, Informationen
beurteilen und einordnen zu kon-
nen, ist eine groffe kulturelle He-
rausforderung”, sagt Klaus Meier.
Beijedem Text, jedem Video miisste
man sich fragen: Wessen Interessen
stecken hinter der Fassade? ,Bei
Kindern und Jugendlichen kann die
Schule allein das nicht leisten; da
kommt es auch darauf an, wie man
im Elternhaus damit umgeht. Man
kann nicht mehr allem traven.”

So werden die Medien kiinftig
mehr um Glaubwiirdigkeit als um
Aufmerksamkeit wetteifern.
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