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Uber Scheinexperten und Lemminge

»Sehr treffend, der Beitrag »Print wirkt noch immer«in der letzten Druckmarkt-Ausgabe.« So
oder dhnlich war die Resonanz auf diesen Artikel, zu dem wir eine Reihe an Zuschriften
erhielten. Eine wollen wir hier wiedergeben, weil sie unseren Beitrag hervorragend erganzt.

Von Thomas Paszti, Redaktor Pressespiegel

| Es gibt gute Griinde fiir Onlinewerbung — und wer die Fir-
menprasenz im Netz ignoriert, hat sich weder mit Medien-
noch mit Werbeforschung auseinandergesetzt und handelt
entgegen besserem Wissen. Nur, es gibt ebenso gute Griinde,
weiterhin oder sogar vermehrt in Printwerbung zu investie-
ren. Das eine kann nicht gegen das andere ausgespielt wer-
den. Diese »Entweder-Oder«-Diskussion ist miiBig und wird der Sache nicht
gerecht. Werbung funktioniert heute vermehrt nach dem »Sowohl-als-
auch«-Prinzip. Und weil mit dem Internet ein stark genutzter neuer Kanal
entstanden ist, erhalt dieser ein Stiick des Kuchens. Ganz niichtern betrach-
tet, geschieht also eine gewisse Neuverteilung. Und diese hat sich deshalb
beschleunigt, weil lange Zeit eine groBe Diskrepanz zwischen der Internet-
nutzung und den nur sparlichen Online-Werbeausgaben herrschte. Diese
Liicke schlieBt sich jetzt allmahlich. Aufgrund der zunehmend digitalen Me-
diennutzung die Werbewirksamkeit von gedruckten Medien zu unterschat-
zen, ware jedoch grob fahrlassig.

STARKEN UND SCHWACHEN Das Netz hat enorme Starken, aber zuneh-
mend auch Schwachen. Wir werden vor lauter unwichtigen Informationen,
die tiber tagliche e-Mail- oder Online-Newsdienste verspriiht werden, regel-
recht zugedrohnt und fangen an abzuhéngen, zu verweigern. Weil uns lang-
sam klar wird, dass uns dieses »Info-Grundrauschen« nicht wirklich weiter-
bringt. Die Verteilung dieses Informationsmiills kostet (fast) nichts, folglich
muss man damit auch nicht haushalterisch umgehen. Wir kdnnen diese
mediale Flut auch nicht mehr verarbeiten und einordnen.

Das scheint mir im Moment der ganz groBe Trend: »Weniger ist mehr«, »Ent-
schleunigung« oder »back to the roots« sind hierbei die Schlagworte. Und
genau darin liegt die Chance der Printmedien — falls gut gemacht und falls
die Starken ausgespielt werden. Print ist weniger fllichtig, die darauf enthal-
tene Information hat bei vielen Leuten noch immer mehr Autoritat und Rele-
vanz. Print ist sinnlicher und ladt mehr zum Verweilen ein. Man ist eher
bereit, sich auf langere Beitrdge einzulassen, einzutauchen. Auf tagi.ch geht
man, wenn man keine Zeit hat, aber trotzdem nichts verpassen mdchte. Die
Zeitschrift oder die Zeitung nimmt man in die Hand, wenn man Zeit hat oder
sich diese bewusst nimmt. In diesem Zusammenhang wundern mich die im
Artikel »Print wirkt noch immer« genannten Zahlen Uber die langere Be-
trachtungsdauer von Printwerbung iiberhaupt nicht.
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INTERESSE, NEUGIERDE UND AUFMERKSAMKEIT Davon, und von nichts
anderem, leben Medienprodukte. Die Grundvoraussetzung dafiir sind jedoch
Verlasslichkeit, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Aber genau das ist in den
letzten Jahren von Politik, Wirtschaft, Verbanden, Interessengruppen und lei-
der auch von einzelnen Medienmarken sukzessive beschadigt worden. Mit
den entsprechenden Auswirkungen auf die Aufmerksamkeit der Lesenden.
Oder wiirden Sie sich heute noch mit gutem Gewissen auf einen Zeitungs-
oder Zeitschriftenartikel berufen, um in einem Streitgesprach mit schlagen-
den Argumenten bestehen zu kdnnen? Wenn Blog- oder Forenbeitrage heu-
te teilweise als glaubwiirdiger eingeschétzt werden als journalistische Bei-
trage, zeigt dies exemplarisch, wie sehr sich die Wahrnehmung der Me-
dienkonsumenten im Allgemeinen verandert hat. Wer als Fach- oder Publi-
kumsmedium auf dieses Phdnomen keine Antwort findet, wird gegen die
zunehmende Bedeutungslosigkeit ankampfen, im Leser- wie im Anzeigen-
markt. Werbung braucht, damit sie optimal wirkt, ein geschatztes und
beachtetes Umfeld. Egal ob Online oder Print.

PHANTASIE UND UNSICHERHEIT Ich erlebe leider immer wieder, wie Leu-
te versuchen, aus einer einseitigen Optik heraus verschiedene Medien ge-
geneinander auszuspielen. Gerade im Internetbereich herrscht viel Phanta-
sie und Unsicherheit tiber die kiinftige Entwicklung — der ideale Nahrboden
also fiir Scheinexperten und Blasenbildung. In der neu entstandenen Diszi-
plin »Social Media Marketing« kann man das gut beobachten. Da wird teil-
weise ein richtiger Hype betrieben und heiBe Luft verblasen, einzelne Theo-
rien oder Aussagen bestehen nicht einmal eine einfache Plausibilitatspri-
fung.

Manchmal scheint mir, als ob uns das kritische Denken und Hinterfragen
abhanden gekommen ist. Die Welt um uns herum ist enorm vielféltig und
komplex geworden, selbst Teildisziplinen werden zunehmend uniiberschau-
bar. Das mérderische Tempo der Veranderungen verunsichert zusatzlich. Was
liegt also naher, als uns von den Fachleuten die Welt erklaren zu lassen. Und
genau dort lauert jedoch auch eine Gefahr: Die Finanzkrise und damit ver-
bunden das Versagen des Wirtschaftsjournalismus hat uns schmerzlich vor
Augen geflihrt, dass es weit weniger Experten gibt als solche, die sich dafiir
ausgeben.
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