EDITORIAL

GEGEN ALLE
LOGIK

nd wie gehen Marketing und Werbung heute? «Wir missen un-
u bedingt digitale Werbung machen und in die sozialen Medien ge-
hen, sagt einer im Unternehmen, «die anderen sind ja auch da.» Aus-
serdem sei das billiger als Printwerbung und obendrauf noch messbar.
Und dann wird wie wild digitale Werbung bei den (iblichen Verdachtigen
(Google, Facebook etc.) gemacht und die eigene Klientel mit Newslettern
uberflutet gestreng der Weisheit «Viel hilft viel».
Dass digitales Marketing folglich als aufdringlich empfunden wird, darf
nicht wundern. Viele Empfanger solcher Werbefluten steigen mittler-
weile aus oder schalten komplett ab. Natrlich wird es fiir das werbende
Unternehmen so immer schwerer, wahrgenommen zu werden und eine
Reaktion auszuldsen. Marketingteams sehen das als ihr eigenes Problem
an, nicht aber als ein grundlegendes Manko der digitalen Medien. Und

was machen sie? Noch mehr digitale Werbung (weil: Viel hilft viel).

Es mag ja leicht sein, digitale Kandle zu messen. Doch auch wenn die
Messgréssen bekannt sind, vermitteln sie kein Gesamtbild. Der ent-
scheidende Massstab fiir Erfolg wird auf die Formel gebracht: Hat unse-
re Botschaft ihr Ziel erreicht? Mehr nicht. Dabei fallt es den Unterneh-
men ausserst schwer nachzuweisen, ob aus den Klicks auch tatsachlich
Verkdufe geworden sind. Uns wiirde auch mal interessieren, wie viel
Druckplatten zum Beispiel tiber die <Follow-Us>-Medien Facebook, Insta-
gram, Twitter @ Co. schon verkauft wurden.

Denn grosse wie kleine Markenartikler haben festgestellt, dass die zu-

nehmende digitale Kommunikation zum Verlust oder zumindest zur Re-

duzierung einer bislang stabilen Markenbindung fiihrt. Die (ibermassige
Nutzung digitaler Kommunikationswege flihrt jedoch zu «digitaler De-
menz>. Werden Markenprasenzen aber noch digitaler und somit noch
virtueller, treten klassische Touchpoints einer Marke (zum Beispiel Print)
in den Hintergrund. Die logische, fiir Marken aber dramatische Konse-
quenz fithrt dazu, dass die Markenloyalitat der Kunden fragil wird.
Markenhopping nimmt zu. Kurzum, die Millionen Werbeinvestitionen

der letzten Jahrzehnte werden pulverisiert.

Diese Fakten mussten alle aufschrecken, die ausschliesslich digital und in
den sozialen Medien werben, wihrend sich ihre Zielgruppe, mit denen
sie ihre Geschafte machen, in Fachmedien orientiert. Weil Fachmedien
bei den Branchenfachleuten im Vergleich mit allen anderen Informati-
onsquellen klar vorn liegen: Flir 78% haben sie die relevanten Bran-
cheninformationen und 67% finden sie ausserdem am glaubwiirdigsten
im Vergleich zu beruflichen Netzwerken oder Wirtschaftsmedien.

Wie man Fachmedien fiir die branchenbezogene Werbung ignorieren

kann, ist also ein Handeln gegen alle Logik.

Alles Gute und bleiben Sie gesund!
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