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Werbung aus der Sprachbox -
schweigen oder mitreden?

Werbung fliistern uns smarte Lautsprecher bisher nicht zu. Das kénnte sich bald dndern ...

Autorin: Sarah Hélting

Das technische Fundament des Mar-
ketings ist im stiindigen Wandel, und
jedes Mal gilt: Wer sich an einen neuen
Trend wagt, hat entweder Gliick, weil
er das ,next big thing“ rechtzeitig
erkannt hat, oder Pech, weil sich die

Neuheit als absoluter Flop entpuppt.
Vor dem gleichen Dilemma stehen
Werbetreibende momentan, wenn es
um gesprochene Werbung per digitalem
Sprachassistenten geht. Schlief$lich sto-
Sen die kleinen Privatsekretiire, die den
Benutzern per Sprachbefehl den Einkauf
abnehmen oder an bevorstehende Ter-
mine erinnern, auf grofen Anklang. Das
stellt unter anderem die Begeisterungs-
welle wihrend des diesjihrigen Amazon
prime Day unter Beweis: An dem ver-
llnaemn Shoppingtag erzielte Amazon
uhemn Umsatz

Insgesamt verlieBen im vergangenen
Jahr mehr als zehn Millionen Gerite die
Amazon-Lager, 2017 rechnet der Online-
gigant mit doppelt so vielen.

So wie Amazon mit seinem Sprach-
assistenten Alexa sind auch Apple und
Microsoft mit ihren Sprachassistenten
Siri und Cortana auf dem Vormarsch.
Schwierig an ihren Kleinen Helfern ist
jedoch, dass sich ihre Dienste auf das
{Phone beziehungsweise das Windows
Smartphone beschrinken. Als weiterer
Konkurrent - der sich wohl am ehes-
ten auf Augenhdhe zu Alexa befindet ~,
ist noch Googles Lautsprecher Google
Home mit seinem Assistenten Google
Assistant zu nennen.

Gesprochene Werbung -
aber wie?

reden. Doch wie soll das gehen? Und
stoft das auf Akzepranz bei den Konsu-
menten? Wie der Schuss nach hinten los-
gehen kann, zeigt Googles jungfernhafter
Versuch Anfang dieses Jahres, als dessen
Lautsprecher unaufgefordert versuch-
te, einige Besitzer in den Kinofilm ,Die
Schone und das Biest” zu locken: Ubri-
gens lauft heute die Spielfilmversion von
Disneys ,Die Schone und das Biest' an.
(...) Fiir mehr Filmspaf frag mich etwas
iiber Belle.* Auf Twitter 16ste dies eine
Welle der Empdrung aus. Google selbst
verteidigte den Programmhinweis da-
mit, dass es sich um ein blofles Experi-
ment mit .aktuellen Inhalten® und eben
nicht um Werbung gehandelt habe.
Offensichtlich ist die Empfindlich-
keitsschwelle bei gesprochener We:'bung
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Nein, meint Pascal Fantou, Grilnder von
Q4 Reach Labs und .Growth Hacker". Er
Ist davon Qberzeugt sich lohnt,
Sedes

heute

dass es
auf neue Trends aufzuspringen

Unternehmen muss sich doch

die Frage srellen: Wie jange hat
uns gedauert, Adwords
Facebook Ads zu nutzen? Welchen Vor
tell hatten andere in meiner Branche, die
vor uns auf diesen Zug aufgesprungen
sind? Dieser Vorsprung kann ein fir alle
Mal weg sein.” Damit das nicht elntritt,
hat der 45-Jihrige Q4 Reach Labs ge
griindet. Sein Unternehmen soll Marken
als externer Forschungs- und Entwick
lungspartner helfen, die wichtigsten
Marketinginnovationen  aufzuspiiren,
zu testen und zu bewerten. Jedes Jahr
mit einem neuen Themengebiet. Fir
diese Tests investieren die Unterneh-
men fhre Restbudgets aus dem vierten
Quartal. Standen vergangenes Jahr noch
DMPs (Data Management Plattformen)
auf der Agenda, sind in diesem Jahr
Voice-, aber auch Messenger-Marketing
die Topthemen. .Gerade im Bereich
Conversational Interfaces herrscht Auf-
bruchsstimmung. Nur sehr wenige Ex-
perten haben erste Ideen, wie man die
Sprachassistenten fiir Marketingzwecke
nutzen kann, aber die meisten ahnen,
dass Sprachsteuerung Werbung grund-
legend verindern wird®, so Fantou. An
das Marktpotenzial glaube er vor allem
deswegen, weil es dem natlrlichen Ver-
halten eines Menschen entspreche, {iber
gesprochene Sprache zu interagieren,
viel mehr, als dies iber schriftliche Kom-
munikation der Fall sei. .Fiir tot wilrde
ich textbasierte Kommunikation jedoch
nicht erkldren. Schlieflich wird es auch
weiterhin Situationen geben, in denen
das Versenden von Textnachrichten
schlichtweg mehr Sinn ergibt, etwa in
mueeuns.lndemmandlemderen
al ’almden Kollegen nicht std-
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Mit den Skills
konnen Nutzer ihe
Amazon-Eoho-Geral
mit Fahigkoiten auk
atatten, wie damit
sioh dio aktuoliston
Nows odor das
Wotter ansagoen v
lassan. Bislang sind
die Skills dor ver
sohiodenon Anblotor

kostonlos

form mit Schnitstellen zum Ani

fen neuer Apps (bef Alexa heifien diese
Skills) ist. .Es wilre ineffizient, wenn je
des Unternchmen im Alleingang versu
chen wilrde, Erkenntnisse zu sammeln®,
sagt Fantou. Das liege vor allem daran,
dass die Inhalte in die verschiedenen
Skills eingebunden werden missen.
Streut man die Inhalte mehrerer Unter
nehmen nun fber viele Skills hinweg,
erziele man eine hdhere Kenntnis tiber
die anonym bleibenden Alexa-Nutzer,
ihr Verhalten und den Markt an sich, als
wenn ein einzelnes Unternehmen ein
oder zwel Skills testet.

Integration
in die Skills

Ein Skill kann beispielsweise die Fra-
ge nach den aktuellsten News sein, die
dem Nutzer dann von Bild.de, der Ta-
gesschau oder einem anderen Anbieter
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Die meisten ahnen, dass
Sprachsteuerung Werbu ng
grundlegend verindern wird

Pascal Fantou, Griindor von 04 Reach Labs
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Diejenigen ohne Aultraggeber, die auf g
eigene Faust eine gute Losung zu einem Y
Problem entwickeln, verdienen noch L
kein Geld mit ihren Skills. Ihre Anwen 1
dungen werden ebenfalls kostenlos ]
angeboten, ein Geschiaftsmodell fehlt |
Eine naheliegende Losung ist Werbung |

«Und genau hier setzen wir an, Wir ha

ben einen Inhaltsserver entwickelt, der

die teilnehmenden Unternehmen in ¢i-

ner Liste - sortiert nach Branchen wie

Energleversorgung, Entertainment,

Versicherungen, Banken oder Relse -

ordnet. Mit dieser Liste gehen wir auf
die Skill-Anbleter zu, die sich bisher
recht offen und dankbar zeigten, die
Marken in ihre Skills einzubinden”, er-
klart Fantou. Die Unternchmen werden
beispielsweise mit dem immer gleichen
Inhaltsteil eingebunden werden: ,Die-
se Information... wurde prisentiernt
von Unternehmen X.* Dieser Inhalt sei
allerdings nicht nach jeder ausgespiel-
ten Information zu horen, sondern
nach jeder fiinften oder zehnten. Die
Marken wechseln sich hierbei ab. Die
Skill-Entwickler konnen keine Mar-
ken ausschlieen, lediglich bestimmte
Branchen. .Da missen wir rigide sein.
LieBen wir den Skill-Entwicklern freie
Wahl, wiirde das System zu W
und wir kénnten im schlimmsten Fall
;; m(t elm Mltko live oelm. statt




innvoll

went warum funktionlert die
fubindung der Marken technologlsch
ht etwas Kontextbezogener? Das Ist
kelne technologlsche Einschriinkung,
ondern eine strategische”, erkliirt Fan-
Wir withlen eine so seliene Er-
gnzung des elgentlichen Skills, well
wir den Nutzer nicht nerven, sondern
unterhalten mochren. Welches die rich-
tige Frequenz Ist, werden unsere Tests
ergeben.” Auf der technologischen Seite
habe er sich fir elnen Minimum-Viab-
je-Product (MVP)-Ansatz entschieden.
Das bedeutet, dass wir nur die absolut
notigste Technologle Implementieren,
um danach schnell und skalierbar den
BedQrfnissen von Nutzern und Kunden
folgen zu kénnen, Dabel sind Iteratio-
nen wie Kontextsensitivitiit denkbar,
aber unserer Meinung nach fir die ers-
ten Erfahrungen nicht zwingend. Eine
hohe Komplexitit verlangsamt Inno-
vationen, was ja genau der Idee wider-
spricht”, so Fantou,

ou

Eindringlinge ins Amazon-
Okosystem (iberhaupt gestattet?

Ganz gleich, wie die Werbung letzt-
lich aussieht, steht die Frage im Raum:
Lisst Amazon es sich Gberhaupt ge
fallen, dass .fremde" Unternchmen
im Alexa-Unlversum fir sich werben?
gchlieflich miisste Amazon doch eln
ausgeprigtes Interesse daran haben,
ausschlieBlich die Produkte zu bewer-
ben, die In seinem Shop zu finden sind,
sowle daran, das §chalten von Werbung
selbst zu iibernehmen, statt externe
Dienstlelster hineingritschen zu Jassen.
Dass Amazon zumindest kein Interesse
daran hat, dass alle skill-Entwickler thr
Geld mit Werbung verdienen, zeigen die
Werberichtlinfen des Unternchmens.
Werbeeinblendungen sind In Skills nur
unter bestimmten Umstinden zullissig.
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aber fjederzeit Andern, Zu
it sich Amazon vor, Skills zu
sperren, die irrefOhrende ode
brachte Werbung einblenden. ,Es kann
But sein, dass Amazon unser Experi-
ment von einem Tag auf den anderen
unterbindet und unsere Partner sperrt.
Doch es Ist ja auch gar nicht unser Zlel,
dass alles zu 100 Prozent und dauerhaft
funktionlert. Denn jede Erkenntnis, die
wir aus dem Projekt ziehen, wie Use Ca-
ses oder ein besseres Verstiindnis (iber
das Nutzungsverhalten, werden wir den
Unternehmen exklusiv zur Verfligung
stellen. Damit sind sie anderen dann
schon mal einen Schritt voraus und
kénnen sich flexibler auf die neue Ent-
wicklung einstellen”, erklirt Fantou.
Grundsitzlich klingt die Idee, Alexa
aufl seine Marketingmoglichkeiten hin
zu testen, natfirlich sinnvoll. Doch wie
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Ohne Zustimmung des
Nutzers darf grundsitzlich
keine gesprochene Werbung,
ausgespielt werden

Dirk Feldmann, Rochtsanwalt und
Grandungspartner dor Kanziel Unverzagt
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I».uhl €s elgentlich rechtlich aus, darf in
J:'llhuhl.uul Oberhaupt gesprochene
Werbung geschaltet werden?
Rechtliche Voraus: etzungen
noch nicht erfillt

«Nein, ohne Zustimmung des Nutzers
darf grundsiitzlich keine gesprochene
Werbung ausgespielt werden®, sagt Dirk
Feldmann, Rechtsexperte fir Urheber-
und Medienrecht bel Unverzagt von
Have Rechtsanwiilte. Allerdings sei es
bel gesprochener Werbung schwieriger,
Werbung als solche auch zu erkennen.
«Lasst sich der Nutzer das Wetter an-
sagen und wird im Anschluss auf eine
Sonnencreme von Nivea hingewiesen,
wilre das ein klarer Fall von unlauterer
Werbung. Bei einem Hinwels wie ,Heu-
te sind es 27 Grad in Berlin. Wusstest du
{ibrigens, dass in dieser Stadt Siemens
gegriindet wurde?' geriit man schnell
in eine rechtliche Grauzone. Wahrend
Rechtsanwillte wie ich dies als Schleich-
werbung bewerten wilrden, storen sich
die Nutzer vielleicht gar nicht daran
und bewerten es als informatorischen
Hinweis”, sagt Feldmann. Wird dem
Nutzer jedoch ganz offensichtlich Wer-
bung eingespielt, misste er dies im Vor-
hinein in den Nutzungsbedingungen
erlaubt haben. Allerdings seien die Nut-
zungsbedingungen fiir Cookies und In-
ternetwerbung sowie zum Datenschutz
bei Amazon recht schwammig und
unklar formuliert, womit auch der An-
spruch an Transparenz nicht erfillt sei,
.Es fehlen klare Uberschriften und ein-
deutige Formulierungen. Zudem lassen
sich die Regelungen von Amazon nicht
auf gesprochene Werbung in Alexa
ibertragen. Hier misste Amazon neue
AGB aufsetzen sowle die Maglichkeit ei-
nes Opt-out bieten®, fordert Feldmann.

Fantou sieht die Rechtsfrage etwas
gelassener: ,Wenn Payback sich damals
nur in sicheren Gewdissern bewegt hat-
te, wilrde es das Unternehmen heute
nicht geben. Und genauso sehen wir
es auch: Die zentrale Frage ist doch: Ist
der Nutzer bereit, fiir einen Skill Geld
2u bezahlen oder akzeptiert er ein indi-
rektes Modell wie Werbefinanzierung?
Natiirlich ist es auch nicht verkehrt,
Dinge mit einer gewissen Vorsicht an-
zugehen und darauf zu warten, bis alles
Rechtliche geregelt ist. Doch wie Alan
Kay gesagt hat: Die Zukunft kann man
am besten voraussagen, wenn man sie
selbst gestalter.” @




