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Die grofBformatigen Plakate, mit denen Bur-
ger King die Schweizer Bahnhofe beklebt,
sind ein gutes Beispiel dafiir, was klassische
Werbung kann und bezweckt: Wir sehen darauf
ein weibliches Model, das in einer freiziigigen
Pose von einem Starfotografen eingefangen
wurde, daneben wird ein Burger King Produkt
platziert, ein saftiger Hamburger mit besonders
schmackhaftem Kése, zusatzlichem Speck oder
ausgefallenem Gemiise. Die Kampagne solle
«emotionalisieren», so der 2009 dafiir verant-
wortliche Marketing Manager Pier Luigi
Gardumi, «indem Menschen in den Mittelpunkt
der Aufmerksamkeit» gestellt werden. Abgese-
hen vom sexistischen Aspekt, dass der weibli-
che Korper dazu dient, ein Produkt zu verkau-
fen, das damit nicht einmal ansatzweise in
einem Zusammenhang steht, ist die Werbung
eine reine Inszenierung: Weder essen weibliche
Models Fast Food noch sieht das, was man im
Burger King aus der Verpackung schalt, den ab-
gebildeten Brot- und Fleischtirmen auf den
Plakaten im Geringsten dhnlich. Es handelt sich
um eine reine Inszenierung, um eine eigentliche
Lige, ganz im Sinne des AIDA-Prinzips, das fiir
herkémmliche Werbung gilt: Aufmerksamkeit
schaffen, Interesse wecken, Wiinsche (Desires)
aufkommen lassen und dann: Action, kaufen!
Der Kunde soll also auf die langen Beine oder
die groBen Briiste des Models schauen, dann
sein sexuelles Begehren irgendwie mit seinem
Appetit auf ungesundes Essen verbinden, und
dann in den nahe gelegenen Burger King rein
und sich ein Menu kaufen.

Relevanz statt Unwahrheit

Diese Art der Werbung, mit der in der Schweiz
wie in keinem anderen Land der offentliche
Raum beklebt wird — und die aber auch Zeitun-
gen, Zeitschriften und Fernsehen finanziert —, ist
ein Auslaufmodell. Amir Kassaei, der Kreativ-
chef der Werbeagentur DDB und einer der er-
folgreichsten Werber Deutschlands, schrieb in
seiner Kolumne in der Technik-Zeitschrift WI-
RED, Marken miissten in Zukunft «relevante
Produktewahrheiten auf intelligente und neue
Art inszenieren» — anstatt, wie am Burger King-
Beispiel bemerkt, Produkteunwahrheiten auf
eine plumpe Art wiederzukduen. Kassaei sieht
drei Grinde fir die Notwendigkeit dieses Wan-
dels: Eine vernetzte Welt verdndert die Art und
Weise, wie Unternehmen sich prasentieren und
wahrgenommen werden; eine Sinn- und Werte-
krise fithrt dazu, dass Menschen einen bewuss-
teren Umgang mit Konsum entwickeln und sich
fir Dinge engagieren, die ihnen wertvoll er-

scheinen; Produkte bekommen eine Bedeutung
fir unser Leben. Deshalb werden Autoritaten
und Marken infrage gestellt.

Auch dafiir 1asst sich ein passendes Beispiel
zitieren: Die Brauerei Locher in Appenzell
konnte sich rund um die Euro 2008 im Schwei-
zer Biermarkt mit ihren Marken etablieren, weil
das Auftreten des internationalen Konzerns
Carlsberg diese Trends ignoriert hatte. Ein ar-
roganter, autoritdrer Auftritt im Zusammen-
hang mit einer GroBveranstaltung schaffte
Raum fiir einen kleinen Mitstreiter, der wenig
mehr tun musste, als sein Bier mit einem klei-
nen Schweizerkreuz und einem cleveren Titel
(«Quollfrisch») versehen im GroBverteiler zu
platzieren, und so die Konsumierenden an-
sprach, die sich tuberlegten, welches Bier zu ih-
nen passen konnte.

Digitale Revolution

Aber auch Kassaei verkennt, wie weit rei-
chend der Wandel ist. Man braucht sich nur das
Ausmal des Einbruchs des Werbemarkts vor
Augen zu halten, um zu erkennen, dass auch die
Unternehmen selbst nicht mehr an Werbung
glauben. In den USA beispielsweise wird heute
weniger Geld fir Werbung ausgegeben als
1950, die Bedeutung der Online-Werbung ist
vernachldssigbar. Zudem ist sie mit der Ad-
Block-Software mit zwei Klicks in allen Brow-
sern ausblendbar.

Der Grund fiir das Verschwinden der Wer-
bung liegt im Wandel unserer Kommunikation,
in der digitalen Revolution. In seiner Replik auf
Kassaei spricht Internetexperte Christoph Kap-
pes davon, dass Werbung «d6konomisch sinn-
los» sei, weil heute «Kaufer die Kommunikati-
onsbediirfnisse anderer Kéufer befriedigen».
Wer etwas kaufen will, unterhélt sich dartiber
mit anderen Menschen, die ein dhnliches Pro-
dukt bereits nutzen oder genutzt haben. Mit So-
cial Media ist es allen Menschen moglich, sofort
mehrere andere zu finden, die dhnliche Kauf-
entscheidungen schon geféllt haben und unge-
filtert ihre Produkteeindriicke kommunizieren
konnen. Produkterezensionen auf den grofien
Shoppingseiten liefern eine «Produktewahr-
heit», gegen die jede Inszenierung chancenlos
bleibt. In seinem Buch «The End of Business As
Usual» zeigt der PR-Experte Brian Solis, wie
Unternehmen in Zukunft kommunizieren miis-
sen: Sie brauchen das Vertrauen von loyalen
Kundinnen und Kunden. Werbung ist ein un-
taugliches Mittel, dieses Vertrauen zu erlangen.
MarketingmaBnahmen kénnen unter zwei Be-
dingungen verfangen: Erstens missen alle kun-
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Bedeutet Social Media das Ende der Werbung?

denorientierten Bereiche eines Unternehmens
zusammenarbeiten, vom Verkauf iiber den Kun-
denservice bis zur Produkteentwicklung. Zwei-
tens miussen die interessierten Kundinnen und
Kunden entschédigt werden, sie wollen eine Ge-
genleistung fiir ihr Interesse und ihr Vertrauen er-
halten. Das primitivste Mittel ist ein Wettbewerb,
raffiniertere Methoden beziehen die verschiede-
nen sozialen Wéahrungen wie Aufmerksamkeit
mit ein und sind abgestimmt auf Netzwerke und
geografische Gegebenheiten.

Fir das Ende der Werbung stehen zwei der
heute erfolgreichsten Unternehmen: Apple und
Google. Wahrend Apple die von Solis propagier-
ten Bedingungen perfekt umsetzt und deshalb
nichts anderes tun muss, als in regelmafig abge-
haltenen Vortrdgen neue Produkte zu produzie-
ren, deren Details umfassend in Zeitungen, Blogs
und auf Social Media diskutiert werden, bietet
Google nichts als Mehrwert: Das Unternehmen
stellt uns die beste Websuche zur Verfiigung und

entwickelt kostenlose Software und Dienstleis-
tungen, die uns nicht mehr merken lassen, dass
wir Kundinnen und Kunden sind.

Werber Kremer liegt also falsch: Die Zeit, in
denen Werber Botschaften gepredigt haben und
Konsumierende ihnen glaubig Folgschaft geleis-
tet haben, ist die Zeit, in der die Fernsehserie
«Mad Men» spielt: Das 20. Jahrhundert. Heute
braucht es keine Botschaften mehr. Heute wissen
Menschen, wie es sich anfiihlt, ein Produkt aus-
zupacken, weil sie davon schon ein Unboxing-Vi-
deo gesehen haben, sie wissen, was das Produkt
leisten kann und was nicht, und sie wissen, wo sie
es zum besten Preis erhalten. Die Werber wurden
abgelost durch die Menschen, denen man in sei-
nen sozialen Netzwerken vertraut — on- und off-
line. Diese Menschen definieren uns — und damit
auch unsere Interessen und Bediirfnisse, sie we-
cken Aufmerksamkeit. AIDA ist zu einem sozia-
len Prinzip geworden, das nicht von «Geistli-
chen» gesteuert werden kann.




