«Langfristig ist das
ein Husarenritt»

Sind Native Ads eine Tduschung des Publikums oder farbiger Journalismus?
Dennis Biihler, Journalist und Presserats-Mitglied, und Maurice Thiriet, «<watson»-Chefredaktor,
sind nicht einer Meinung dariiber. Eine Diskussion.

EDITO: Der Presserat hat erstmals iiber Native Advertising geurteilt,
iiber ein Quiz auf «<watson», gesponsert von einem Krankenversicherer:
Der Beitrag verletze die «Erkldrung der Pflichten und Rechte der
Journalistinnen und Journalisten» nicht. Euer Fazit?

Dennis Biihler: Der Presserat hat die Beschwerde in diesem Ein-
zelfall abgewiesen. Auf «<watson» hiess es dann «Free watson!!! Un-
ser NativeAd verstiess nicht gegen Presserats-Richtlinien». Das
stimmt aber so nicht. Wir haben nach dem Prinzip «<im Zweifel fiir
den Angeklagten» entschieden. Gleichzeitig ist klar, dass so, wie ihr
das bei «watson» macht, die Probleme inhérent sind: Wenn ein Auf-
traggeber am Ende eines Native-Ad-Herstellungsprozesses den Text
zuriickweisen oder abdndern kann, ist das eine Verletzung des
Pressekodexes.

Maurice Thiriet: Es war ein erfreulicher Entscheid fiir uns, denn
«watsony stand als «first mover» bei den Native Ads oft in der Kritik.
Der Punkt, Journalisten diirften nicht fiir Werbetreibende tétig sein,
ist ein bisschen Auslegungssache. Ausserdem sind es zwei verschie-
dene Paar Schuhe, ob es deklariert und transparent ist und zum Ge-
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schiftsmodell gehoért oder ob jemand iiber seine Reisen schreibt,
ohne transparent zu machen, dass er von einem Tourismusbiiro
eingeladen wurde.

Ein Aufhinger fiir die Beschwerde war, dass bei «watson» die
Redaktionsmitglieder die NativeAd-Texte schreiben. Warum?
Thiriet: Weil es niemand anderes machen kann. Bei uns gibt der
Kunde einen Themenkreis vor, dann macht die Redaktion Vor-
schlige fiir Geschichten, und der Kunde wihlt einen oder mehrere
davon aus. Die Geschichten werden dann nach den normalen
redaktionellen Mustern produziert. Der Kunde schliesslich ent-
scheidet, ob er die Geschichte will oder nicht. Will er sie nicht, dann
bringen wir sie trotzdem.

Biihler: Trotzdem?

Thiriet: Natiirlich. Denn es ist eine Geschichte, wie wir sie auch
sonst machen, nach journalistischen Kriterien verfasst, unterhalt-
sam und informativ ...

Biihler: .. aber ohne Kundenauftrag wire sie nie entstanden ...
Thiriet: Kann sein, muss nicht sein. Es ist mehr oder weniger egal,
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ob der input von einem Kunden kam oder nicht. Ein Beispiel: Ein
Kunde wollte Mafiageschichren. doch unsere Geschichte war ihm
zu blutriinstig. Wir fanden. weniger blutriistig geht nicht, denn die
Mafia ist blurriinstic. Also haben wir die Geschichte trotzdem ge-
bracht.

Tamedia. Ringier und NZZ haben eine separate Abteilung fiir die Native
Ads, eine Art Agemiur. abgetrennt von der Redalktion. Welche Form
bevorzugt der Presserat?

Biihler: Das ist. wie immer bei der Wahl zwischen Pest und Cho-
lera. ein schwieriger Entscheid. Entscheidend ist, dass das Transpa-
renzgebot eingehalien wird. Wir Presserite sind nicht so naiv, dass
wir nicht wissen. dass der Journalismus neue Finanzierungsmo-
delle braucht. Es muss aber gestalerisch und optisch klar ausgewie-
sen werden, was Werbung und was redaktioneller Inhalt ist, und
der Sponsor muss genannt werden. Ich sehe Native Ads grundsitz-
lich kritischer als du. Maurice: Fiir mich macht es letztlich keinen
Unterschied. ob sie von Redaktoren oder von Externen stammen.
Ist der Presserat iiberhaupt sustindig. wenn die Native Ads nicht von
Journalisten stammen?

Biihler: Wenn sie im redaktionellen Teil erscheinen, sind wir zu-
stdndig. Es ist ja Sinn und Zweck von Native Advertising, dass es auf
Anhieb als Journalismus wahrgenommen wird. Deshalb ist es aus
meiner Sicht nichts anderes als Schleichwerbung,

Thiriet: Das ist polemisch! Du sagst, Transparenz sei entschei-
dend, und Transparenz ist bei uns gegeben. Schleichwerbung ist,
wenn du verdeckt fiir positive Berichterstattung iiber ein Produkt
oder eine Bewegung Leistungen annimmst.

Biihler: In euren Unterlagen fiir die Kunden steht: «Selbstverstind-
lich erstellen wir die Artikel in genau der Qualitit, Tonalitit und vi-
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suellen Aufmachung, in der sie die «watson>-User kennen, schiitzen
und gerne weiterverbreiten.» Das ist doch das Gegenteil von Trans-
parenz. Der Leser soll getduscht werden.

Thiriet: Nein. Ich zeig dir das. (Er zeigt Biihler Beispiele auf seinem
Smartphone)

Thiriet: Hier, der «<Good News»-Ticker, da sichst du oben links «Pré-
sentiert von Somersby», klar ausgewiesen. Dann gibt es ein Béxli
«Somersbyy, aber alles andere sind Good News, meist Agenturmel-
dungen, kein Sponsored Content.

Biihler: Das ist kein klassisches Native Ad, oder?

Thiriet: Hier ein anderes Beispiel: Bei der Geschichte steht oben
rechts «prasentiert von Coop» und das Signet «prisentiert von Mon-
dovino» bleibt unten rechts stehen, wenn du scrollst. Dann hat es
im Text noch eine Box mit einem Link auf Mondovino. Sponsoring
und Sponsor werden also an prominentester Stelle zweimal trans-
parent gemacht und mitten im Text nochmals. So viel zum Vorwurf,
man fithre jemanden in die Irre.

Der Presserat hat vorgeschlagen, dass ihr Native Ads nicht mit
«prisentiert vony, sondern mit «bezahlt von» bezeichnet,

Thiriet: Das ist eine Begrifflichkeitsfrage. Ich finde, <bezahlt von»
wirkt, als ob man das Publikum fiir debil hilt.

Biihler: Machen deine Journalisten gerne Native Ads?

Thiriet: Ja. Manche von ihnen sogar sehr gerne.

Biihler: Lieber als journalistische Inhalte?

Thiriet: Es sind journalistische Inhalte!

Biihler: In denen man keine kritischen, aufklirerischen Téne un-
terbringen kann.

Thiriet: Dasist ja auch nicht Sinn und Zweck jedes einzelnen jour
nalistischen Erzeugnisses.
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FOKUS

«Es ist ja Sinn und Zweck von Native
Advertising, dass es auf Anhieb als
Journalismus wahrgenommen wird.»
Dennis Biihler

Dennis Biihler, 30, ist seit Friihling 2016 Mitglied des
Schweizer Presserats. Er arbeitet seit 2015 als Bundeshaus-
redaktor fiir die «Stidostschweiz» und die «Aargauer Zeitung/
Nordwestschweiz».

Biihler: Bei der Herangehensweise miisste es schon so sein.
Thiriet: Nein. Du hast ein vollig falsches Verstindnis von Journa-
lismus.

Biihler: Was ist denn dein Verstéindnis?

Thiriet: Fiir mich ist es ein vollig falsches Verstéindnis von Journa-
lismus, wenn man sagt, jede einzelne Geschichte miisse aufklireri-
scher Service public sein. Die Demokratie-erhaltenden Inhalte kom-
men nur im Mix mit unterhaltenden Elementen beim breiten Pub-
likum an.

Der Presserat hat beanstandet, dass Auftraggeber von Native Ads bei
«watson» den Text iiberpriifen und dndern kinnen. «Ein potenzieller
Verstoss gegen Ziffer 10 der «Erkldrung» gehort sozusagen zum
Geschdftsmodell», schreibt er. Wird «watson» an seiner Praxis etwas
dndern?

Thiriet: Nein. Wir schicken dem Kunden ja nicht ein halbfertiges
Produkt, das er in seinem Sinn iiberarbeiten kann. Die Geschichten
sind fertig, wenn er sie erhilt. Und wenn du ein Portrét iiber jeman-
den schreibst oder ihn zitierst, ldsst du es ihn ja auch gegenlesen.
Biihler: Das ist ein klarer Widerspruch. Ihr lagert die journalisti-
sche Abschlussredigatur, die Qualititskontrollen, die ein Chef
redaktor oder ein Blattmacher iibernehmen muss, an den Kunden
aus.

Thiriet: Die Qualititskontrolle wird doch nicht an den Kunden
ausgelagert. Wenn er etwas erhilt, um es anzuschauen, ist die Qua-
lit4t perfekt. In 0,1 Prozent aller Fille wird etwas beméngelt.

Wie viele Fille von Native Advertising gab es denn bisher?

Thiriet: Ich weiss nicht, wie viele es sind, aber ich wiirde es auch
nicht sagen, wenn ich es wiisste.

Biihler: In der Beschwerdeantwort an den Presserat hat «watson»

geschrieben, 20 bis 25 Prozent der Einnahmen stammten aus Na-
tive Ads.

Thiriet: Der Anteil ist jetzt kleiner.

Biihler: Kleiner? Erodiert das Geschaftsmodell bereits?

Thiriet: Nein, im Gegenteil, nur haben andere Bereiche auch zuge-
legt. Native Advertising ist, glaube ich, die attraktivste Form von
Werbung, fiir das journalistische Produkt, den User, der es als Mehr-
wert wahrnimmt, und den Sponsor, dessen Marke gestirkt wird.
Biihler: Hittest du friiher, als kritischer Medienjournalist, der du
einst warst, gleich tiber Native Ads geurteilt wie jetzt als Chefredak-
tor?

Thiriet: Vermutlich schon. Im Fall von «watson» ganzsicher, in an-
deren Fillen weniger.

Noch kurz zum Presserat: Er hat geurteilt und die Richtlinien zum
Thema iiberarbeitet. Weshalb erst jetzt?

Biihler: Letztlich, weil relativ lange keine Beschwerde zum Thema
eingegangen ist. Natiirlich kann der Presserat auch von sich aus
Falle aufnehmen, gerade wenn sie fiir die ganze Branche von Be-
deutung sind. Das hétte man aus meiner Sicht tun kénnen, aber es
wurde anders entschieden.
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«Der Punkt, Journalisten diirften nicht
fiir Werbetreibende tétig sein, ist ein
bisschen Auslegungssache.»
Maurice Thiriet

Maurice Thiriet, 36, ist seit etwas mehr als einem Jahr
Chefredaktor von «watson», wo er seit 2014, dem Start des
Portals, arbeitet,

Geht ihr davon aus, dass es nun vermehrt Beschwerden zum Thema
geben wird?

Biihler:Ja. Aufgrund dieses ersten Falles haben wir die Richtlinien
angepasst, nun konnen sich Beschwerdefiihrer auf Richtlinie 10.1
und 10.2 beziehen. Ich wiirde es begriissen, wenn mehr Beschwer-
den zu diesem Graubereich zwischen Werbung und redakrionellem
Inhalt eintreffen wiirden.

Thiriet: Graubereich klingt so negativ. Es ist der farbigste Bereich
zwischen Journalismus und Werbung, nicht der graueste. Es ist Jour-
nalismus, aber er ist bezahlt.

Gibt es eine Vorstellung dariiber, wie hoch der Anteil von gesponserten
Geschichten bei «watson» sein darf?

Thiriet: Nein, es gibt keine Obergrenze. Denn die Native Ads sind
bei uns einfach Geschichten wie andere auf «watson» auch. Alles,
was transparent ist und dem User Mehrwert bringt, ist fiir mich
okay. Ich teile die Auffassung von Dennis nicht, dass Journalismus
immer aufkldrerisch und demokratiebildend sein muss. Der Mix
macht es aus.

Biihler: Journalismus muss vor allem immer glaubwiirdig sein.
Man mag sich bei Native Advertising kurzfristig tiber die Einnah-
men freuen, laut Werbeunterlagen verlangt «watson» 11000 bis
15000 Franken pro Native Ad. Aber langfristig ist das ein Husaren-
ritt. Du kannst ja nicht davon ausgehen, dass der Leser das Gefiihl
hat, die «watson»-Reporter wiirden unvoreingenommen iiber den
Detailhandel berichten, wenn einen Monat lang Native Ads von
Coop erscheinen.

Konntet ihr negativ tiber Coop berichten?

Thiriet: Ja, wenn es journalistisch sauber gemacht ist. Aber sorry,
das ist nicht ein Problem, das mit den Native Ads entstanden ist.
Coop und Migros haben riesige Werbebudgets. Wenn grosse Wer-
beausgaben auch eine totale Unterdriickung von negativer Bericht-
erstattung bedeuten wiirden, gibe es seit sicher 20 Jahren keine ein-
zige negative Geschichte tiber Migros oder Coop. Auftraggeber und
Werbebranche haben ein Interesse daran, dass die Medien glaub-
wiirdig bleiben, sonst ist auch die Werbung darin nichts mehr wert.
Sie brauchen die Glaubwiirdigkeit des Journalismus, um ihrer
Marke eine Wertigkeit zu geben.

Wiirdet ihr im Idealfall alles sponsern lassen?

Thiriet: Diese Frage stellt sich nicht. In einer idealen Welt wiirde
es gehen, weil es kein Widerspruch wire. Sogar bezahlt und demo-
kratiebildend wiére kein Widerspruch.

Biihler: Aber du sagst doch, bezahlt und journalistisch sei kein
Widerspruch.

Thiriet: Nein, denn journalistisch ist nicht gleich demokratie-
bildend. Es ist immer die Frage, wo du die Grenzen ziehst. Portrits
von Bundesratskandidaten kann man nicht sponsern lassen.
Biihler: Dort ziehst du eine Linie?

Thiriet: Ja. Aber diese Frage stellt sich nicht, denn das fragt nie-
mand nach.

Das Gespriich fiihrte Bettina Biisser am 27, Juli in Ziirich.



