


reich ein. Inzwischen wendet sich die Wer­

bewirkungsforschung aber vor allem den 

werbebasierten Geschäftsmodellen vieler, 

vor allem digitaler Mediendienstleister zu 

und untersucht Gedächtnis, Glaubwürdig­

keit, Image und Kaufabsicht. 

Die digitalen Medien sollen vor allem zur 

lnformiertheit des Kunden beitragen - wird 

das von der Forschung bestätigt? 

Ja - und das gilt sowohl für den einzelnen 

Kunden wie für den Kundenschwarrn. In 

bestimmten Zielgruppen und Produkt­

gruppen hat der Kunde im Konsum und 

in der Nutzung eine Kompetenz aufbaut, 

die man Consumer Capital nennen könn­

te, also im Sinne von Pierre Bourdieu die 

Fähigkeit, die feinen Unterschiede von 

Handtaschen, Weinen, Hi-Fi-Anlagen, 

Rennrädern, Finanzprodukten etc. zu er­

kennen. Eine Kompetenz, die Unterneh­

men nutzen könnten. Bisher bedeutete 

Kundenorientierung: die Aufregung durch 

Reklamations-Hotlines zu beruhigen. Nun 

sucht man Anregung bei der Produktent­

wicklung und -nutzung. 

In den Schwärmen verdichten sich die 

Daten vieler ähnlicher ~unden und nähren 

die Hoffnung auf eine präzisere Ansprache 

von Interessenten. Datenbasierte Ge­

schäftsmodelle werden dort wichtig, wo 

das Produkt den Kunden verändert - also 

bei Bildung, Gesundheit, Tourismus bezie­

hungsweise Mobilität. Aber vorher bedarf 

es bei aller technischen Machbarkeit noch 

einiger sozialer Innov'ationen. 

Wird die Werbung künftig sachlicher? 

Dafür gibt es noch keine Indizien. Der 

Soziologe Niklas Luhmann betonte die 

Paradoxie: "Die Werbung sucht zu mani­

pulieren, sie arbeitet unaufrichtig und setzt 

voraus, dass das vorausgesetzt wird." · 

Gegen dieses Glaubwürdigkeitspara­

dox arbeitet Werbung - neuerdings vor 

allem dadurch, dass man Mitarbeiter für 
die Werbung ein~pannt. Was das Problem 

aber nicht löst: Authentizität kann man 

nicht kommunizieren. Schlimm wird es 

dann für den Kunden, wenn man kommu­

niziert, dass man nun endlich authentisch 

sei. Dann haben wir verstanden. 

Was soll der Werber stattdessen tun? 

Die Gassenhauer sind zurzeit: Erzähle Ge­

schichten, die sich Kunden weitererzählen. 

Produziere Werbungen wie Viren, die sich 

selbst bewerben und verbreiten. Mache 

aus Kunden Verkäufer. 

Ich bin kein Werber, aber rriir scheinen 

zumindest fiinf Wege beobachtenswert -

übrigens unabhängig vom Medium: 

l. Mehr Humor bis hin zur Ironie erhö­

hen die Aufmerksamkeit und Verbreitung. 

2. Die Entwicklung der Werbung zu einem 

Kulturgut, das selbst einen eigenen kom­

munikativen Konsumwert aufweist. 

3. Mehr Dialog zwischen Werbenden und 

Umworbenen. 

4. Angebote, die über das Kauferlebnis 

hinaus Sinn stiften. 

5. Die Entwicklung einer Identität, die 

alle an der Entstehung eines Produktes 

Beteiligten einschließt. Denn eine unauf­

geregte und gute Arbeit für den Gewinn 

auf beiden Seiten des Ladentischs hilft der 

Glaubwürdigkeit mehr als die derzeitig 

etwas anstrengende, ökologisch-sozial 

ummantelte Kirchentagsrhetorik 

Und wo führt oll das hin? 

Wir sollten uns nichts vormachen. Wer­

bung wird datenbasierter, emotionaler, 

persönlicher und berechnender zugleich. 

Eva lliouz sprach in einem anderen Zu­

sammenhang von "kalten Intimitäten". -
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