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Das hat das Institut Imas In-
ternational aus München in
einer repräsentativen Studie
herausgefunden: Digitalwer-
bung in ihrer heutigen Form
wird nicht akzeptiert. Sie hat
einen nur äußerst geringen
Nutzwert und bietet zu we -
nig Unterhaltung. Was aber
nicht wirklich überrascht.
Denn wer kennt die Werbe-
formen nicht, die aufpoppen,
wenn man nach Inhalten
sucht, nur mit Mühe wegzu-
klicken sind und zudem über-
laut und unaufgefordert in
den Lautsprecher brüllen.
Damit ist Werbung geradezu
kontraproduktiv, weil die
Menschen und ihr Kommuni-
kationsverhalten vergessen
werden. 
Dagegen attestiert die Studie
den gedruckten Medien den
geringsten Nerv-Faktor. 
»Aggregiert man die Akzep-
tanz der Werbemittel nach
der Zahl ihrer Benefits, liegt

Studie
DIGITALE WERBUNG
NICHT AKZEPTIERT
Werbung soll verkaufen.
Werbung soll aber auch in-
formieren. Dazu ist sie im
bes ten Fall unterhaltsam bis
frech und kann sogar sympa-
thisch wirken. Diese Kompo-
sition ist vergleichsweise ein-
fach, überhaupt nicht neu
und bei gedruckter Werbung
seit Jahrzehnten ein Erfolgs-
modell. 
Dann sollte dieses Prinzip
doch auch bei digitalen Wer-
beformen funktionieren.
Doch das Gegenteil ist der
Fall. Professionalität und
Kreativität sind offenbar
Man gelware. Dafür wird
stän dig an der Technik ge-
dreht, um möglichst viele Ef-
fekte he rauszuholen. Mit
dem Ergebnis, dass Online-
Werbung nervt. 

NERVT

Print an der Spitze der über-
prüften Werbeformen«, so
die Studie. Dabei wird Wer-
bung in Zeitschriften und Ta-
geszeitungen von je 63%
der Befragten als nützlich
empfunden – und von nur
gut 20% als nervig. Anzei-
gen werden von den Deut-

schen sogar geschätzt: Sie
bieten nützliche Informatio-
nen und besitzen durchaus
Unterhaltungswert. Ganz ab-
gesehen davon, dass mit
einer einzelnen Werbean-
zeige oft mehrfach Kontakt
entsteht. Positiv im Bewusst-
sein verankert ist außerdem

Out-of-Home-Werbung, wie
Plakate und City-Light-Pos -
ter. Sie stören am allerwenig-
sten, geben oft nützliche
Tipps und bieten Abwechs-
lung im Straßenbild.
Und selbst wenn verstopfte
Brief kästen durch Postwurf-
sendungen als nervig ange-
sehen werden, überwiegt die
Einschätzung, dass diese
Werbeform nützliche Infor-
mationen bietet und das
Durchblättern durchaus un-
terhaltsam ist. 
Online-Werbung mit der
größten Akzeptanz sind der
klassische Internet-Banner
und E-Mail-Werbung. Aller-
dings ist das Niveau sämtli-
cher abgefragten Online-Ak-
tivitäten deutlich unter de -
nen der klassischen Medien.
Ein Zeichen dafür, dass das
Medium von der Werbein -
dus trie überreizt wurde.
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