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Wir sind wirklich nicht davon überzeugt, dass Online-Werbung die Wirkung er -

zielt, wie immer wieder behauptet wird. Wir sind sogar der Meinung, dass Wer-

bung in Online-Medien eher das Gegenteil von dem auslösen kann, was sie

eigentlich soll. Wer schon einmal versucht hat, einen dieser lästigen Banner weg-

zuklicken, weiss, wovon wir reden.

Es gibt deneben auch jene statischen Banner, die auf weitergehende Informa-

tionen hinweisen sollen. Aber auch die erfüllen ihre Aufgaben nur unzureichend,

wie wir jetzt einmal mehr festgestellt haben. Bei der Ausschreibung für eine Ver-

anstaltung nutzten wir Banner und Link auf das Anmeldeformular im Internet.

Doch auch wenn unsere Internetseite recht intensiv genutzt wird, blieb der

erhoffte Erfolg aus – zwei Anmeldungen in 14 Tagen. Nachdem die gedruckte

Einladung an unsere Zielgruppe versendet war, hatten wir in kürzester Zeit fast

40 Anmeldungen. Allerdings kamen die Antworten nicht massenweise per Brief

oder Fax, sondern überwiegend als E-Mail.

Damit hat sich für uns einmal mehr gezeigt, dass Werbung im Internet nur be -

grenzte Wirkung hat. Ganz anders als die Drucksache, die offensichtlich weitaus

intensiver wahrgenommen wird, weil sie die Menschen dann erreicht, wenn sie

bereit sind, Informationen aufzunehmen. Damit ist Print ganz eindeutig Impuls-

geber für Aktionen, die dann durchaus im Internet ausgeführt werden.

Das unterstreicht auch eine Studie, die wir auf Seite 6 in gekürzter Form wieder-

geben. Die nämlich hat herausgefunden, dass Printmedien Aufmerksamkeit erre-

gen und die Konsumenten in entspannten Situationen er reichen. Print ist aber

darüber hinaus auch bares Geld wert, wie unser Beitrag auf Seite 10 zeigt. Denn

am Beispiel einer Produktverpackung wird deutlich, dass die Kontakte einer

Marke mit dem Verbraucher über die gedruckte Faltschachtel weit mehr wert

sind als eine gross angelegte Kampagne mit beispielsweise Fernseh-Spots. 

All diese Vorteile scheinen eine spezifische Gattung unserer Branche jedoch

nicht zu interessieren: die Zeitungen. Die hecheln den immer verrückter wer-

denden Trends des Internets hinterher, ohne je eine Chance zu haben, sie einzu-

holen. Dabei sind längst ge gen läufige Trends erkennbar, bei denen es nicht mehr

nur um das Digitale, das schnell Drehende geht. Das Rad dreht sich allmählich

wieder zu rück, weil die zu hohe Geschwindigkeit und Frequenz die Menschen

überfordert. Da kann doch nur das Gedruckte wieder gewinnen.


