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Werbung iiber Massenmedien wie Fernsehen, Radio
oder Printmedien wurde {iber Jahre hinweg als sWerbung
nach dem GieBkannenprinzip« bezeichnet und als vollig
iberholt verunglimpft, weil der Streuverlust zu hoch sei.
Doch wie sieht es mit den neuen Werbeformen aus, die
von sich behaupten, auf die Bediirfnisse der Kunden
zugeschnitten zu sein? Wie steht es mit der Transparenz
und Messbarkeit? Und ist Online-Werbung wirklich
intelligent?

Nach jiingsten Zahlen, Studien und Erkenntnissen hat es
die Online-Werbung inzwischen immerhin geschafft,
dass sich die Verbraucher genervt abwenden. Und auch
die Werbekunden iiben heftig Kritik. Denn die massen-
hafte Berieselung mit Online-Werbung scheint noch viel
schlimmer zu sein als das alte sModell Gief3kanne«.




Es lebe die Gief3kanne!
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Schicken wir erst einmal etwas voraus: Die Menschheit braucht Luft, Wasser, etwas zu essen
und ein Dach iiber dem Kopf. Werbung braucht sie zum Uberleben nicht. Natiirlich sehen das
Marketing, Werber und auch Drucker véllig anders, was an der Tatsache aber nichts dndert. Und
zu allem Uberfluss streiten sie sich jetzt auch noch um die richtigen Werbekanile!?

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Menschen interessieren sich nicht
fir Drucksachen im Allgemeinen. Fiir
Werbung auch nicht. »Menschen
interessieren sich fiir Interessantes,
meint Detlef Rump, Agentur-Chef
von Rumpdialog, und begriindete es
Anfang 2013 in einem lesenswerten
Beitrag in der Zeitschrift fiir Dialog-
Marketing »acquisac.

»Rama — jetzt im Kiihlregal. Das
reichte schon. Werbung fertig. Und
es funktionierte. Klar, es gab ja nicht
viel und es gab vor allem nicht viel
Neues«, schrieb Rump. Dann gab es
irgendwann immer mehr Marken,
immer mehr Produkte, die sich im-
mer weniger voneinander unter-
schieden, und dann kamen immer
mehr Medien dazu. Mit dem Inter-
net, mit Social Media und Mobile
brachen die Ddmme dann endgjiltig.
Gleichzeitig mit dem Anstieg neuer
digitaler Moglichkeiten verénderten
sich auch die Kunden und Verbrau-
cher — sie emanzipierten sich, wie
man so schon sagt, und nutzten das
Medienangebot nach Belieben.

Je mehr Medien es gibt, je weniger
Massen kann ein einzelnes auf sich
ziehen. Das ist nun einmal so. Wenn
die Kunden aber nun auf den ver-
schiedensten Kanalen unterwegs
sind, mussen sie auch auf allen Ka-
nélen erreicht werden, dachten sich
die Werber, redeten ihren Kunden
mit sonderbaren Anglizismen und
allerlei anderem unverstandlichem
Kauderwelsch ein, jetzt tiberall wer-
ben zu missen nach dem Motto:
»Wo die (potenziellen) Kunden sind,
miissen Sie auch seinl«

Und viele folgten dieser Argumenta-
tion, die auch heute noch beliebt ist.
Die Folgen dieser medialen Inflation
sind inzwischen uniibersehbar.
Doch Werbung kann nun einmal ner-
ven. Die meiste jedenfalls. Niemand
will eine Werbepause wahrend eines
Formel-1-Rennens, niemand ist neu-
gierig auf neue Banner, wenn er sei-
nen Rechner startet, niemand geht
zum Briefkasten in freudiger Erwar-
tung irgendwelcher bunter Mailings
und niemand dreht den Radio-Wer-
beblock im Auto lauter. Warum sol-
len sich die Leute jetzt zusatzlich
noch Werbung auf Facebook anse-
hen und wer will nun auch noch am
Smartphone mit Werbung bombar-
diert werden?

Ob es nun 8.000 oder 10.000 Wer-
beimpulse sind, die Tag fiir Tag auf
uns einprasseln — es ist vollig egal.
Es sind einfach zu viele. So pene-
trant waren Massendrucksachen
nie. Deshalb wehren sich die Men-
schen jetzt. Zurecht.

Werbung im Netz unerwiinscht

Vor einigen Wochen sorgte eine Stu-
die von Adobe fiir Aufregung in der
Medienlandschaft: Durch den Ein-
satz von Ad-Blocker-Software biiBe
die Werbewirtschaft im Jahr 2015
weltweit etwa 22 Mrd. Dollar Um-
satz ein. 2016 sollen es 41,4 Mrd. $
sein, weil Ad-Blocker auf Smart-
phones mitgeliefert werden. Schon
jetzt blockieren in Deutschland 25%
der Internet-Nutzer Werbung auf
den verschiedenen Geraten.

Ob diese Zahlen nun stimmen oder
nicht und fir wen das gut oder
schlecht ist, sei einmal dahingestellt.
Viel interessanter ware es doch zu
wissen, warum die Menschen (iber-
haupt Ad-Blocker einsetzen. Die Ant-
wort gibt die Studie nicht und auch
diejenigen, die es betrifft, schweigen
dazu. Dabei ist die Antwort nahelie-
gend: Online-Werbung nervt!
Friihere Studien haben bereits erge-
ben, dass Werbung im Internet uner-
wiinscht ist oder zumindest ignoriert
wird. Nach einer Studie der Web-Fir-
ma Harris Interactive unter 2.000
US-Amerikanern ab 18 Jahre igno-
rieren Uber 82% Online-Werbung.
Mit deutlichem Abstand folgen Fern-
sehen (37%) und Radio (36%).
Print-Anzeigen in Zeitungen oder
Zeitschriften werden von nur 35%
der Leser (ibersehen.

Dies alles kann man bewerten, wie
man will, doch eines sollten diese
Zahlen bewirken: Werber und deren
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Kunden veranlassen, einmal dartiber
nachzudenken, wie viel Geld sie mit
Online-Werbung im Internet versen-
ken. Zumal es neben diesen Fakten
noch andere Hinweise gibt, die An-
lass zum Nachdenken geben.
Jedenfalls lasst sich weder das Argu-
ment aufrecht erhalten, Online-Wer-
bung sei effektiver als Print, noch
die These, Werbung im Internet sei
preiswerter.

Das freie Internet in Gefahr?

Offensichtlich liegen die Nerven der
Online-Werber blank. Warum sonst
wiirden »vermutlich entgehende«
Umsétze hochgerechnet, die durch
Werbung verursacht wird, die nie-
mand will und wohl auch nicht
braucht? Der Online-Vermarkter-
kreis (OVK) im Bundesverband Digi-
tale Wirtschaft (BVDW) sieht sogar
»das freie Internet in Gefahre.
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Wenn die Werbewirtschaft im Jahr
2015 weltweit 22 Mrd. US-Dollar an
Umsatz durch den Einsatz von Ad-
Blocker-Software einbiiBt, sind das
immerhin rund 15% vom gesamten
Online-Werbekuchen.

In Deutschland blockieren laut
Studien 25% aller Internet-Nutzer
Online-Werbung. Damit alleine
haben die Online-Vermarkter schon
ein 1,5-Milliarden-Euro-Problem.
Doch es kommt noch schlimmer:
Hochstens 8% bis 11% der Online-
Werbung bekamen Internet-Surfer
tiberhaupt bloB zu Gesicht. Damit
ist vor allem Banner- und Display-
Werbung arg unter Druck.

Das ist genauso absurd wie die Kla-
ge einiger Verlage gegen die Her-
steller von Ad-Blockern. Die wurde
von verschiedenen Gerichten jedoch
zurlickgewiesen, weil die Richter im
Vertrieb von Ad-Blockern, den Nut-
zer aus freier Entscheidung installie-
ren, keinen VerstoB gegen das Wett-
bewerbsrecht sehen.

Zeitung unbesehen entsorgen

Richtig so. Denn wenn Spam-Filter
erlaubt sind, was soll dann an Ad-
Blockern falsch sein?

Es bleibt mir ja auch unbenommen,
Prospekte wegzuwerfen, die mit der
Tageszeitung geliefert werden. Es
kann mir noch nicht einmal jemand
verbieten, gleich die ganze Zeitung
unbesehen zu entsorgen.

Beim Print-Produkt ist das den Verla-
gen sowieso egal, solange ich dafiir
bezahle. Neben dem Abopreis strei-
chen sie den Anzeigenerlds oben-
drein noch ein. Nur bei Online soll
das anders sein?

Es ist ohnehin nicht mehr nachvoll-
ziehbar, was einige Verlage treiben.
Print sei tot, deshalb misse man
aufs Internet ausweichen. Das Geld
verdienen sie aber zu 93% mit Abos,
deren Kosten die Leser tragen, und
Print-Werbung, die von den Lesern
auch akzeptiert wird (siehe den Bei-
trag auf Seite 18). Jetzt werden 25%
der Online-Werbung geblockt, weil
sie von den Lesern als storend emp-
funden wird, und prompt sehen die
Verlage ihr Geschaftsmodell wieder
angegriffen.
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Betrug mit Folgen?

Vielleicht hat man aber selbst be-
merkt, dass Online-Werbung bei den
Verbrauchern nicht mehr wirkt und
weniger effektiv geworden ist als
Print-Werbung. Dabei ist es ja nicht
alleine der >Nervfaktor< der Wer-
bung. Nutzer befirchten Sicher-
heitsrisiken durch extern gehostete
Anzeigen und zudem wiirden vor
allem Flash-Anzeigen die Ladezeiten
erhéhen.

Doch es kommt ja noch schlimmer!
Fraud, die Géttin der Falschheit aus
der griechischen Mythologie, hat
den Weg aus der Fachsprache der
Revisoren in die digitale Welt ge-
funden. Fraud heiBt nicht mehr und
nicht weniger als Betrug! Dieser Be-
griff taucht im Zusammenhang mit
Online-Werbung immer ofter auf.
Display- und Bannerwerbung stehen
im Verdacht, nicht nur weggeklickt
oder geblockt zu werden, sie er-
scheinen wegen technischer Fehler
erst gar nicht auf dem Bildschirm —
und wiirden dann zu allem Uberfluss
auch noch falsch abgerechnet.

0,1 0/0 IST DIE DURCH-

SCHNITTLICHE RESPONSE-RATE
AUF DISPLAY-WERBUNG IM
DEUTSCHSPRACHIGEN RAUM.

BIS ZU 1 00/0 RUCKLAUF
GENERIERT EIN GEDRUCKTES
MAILING.
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Nach einer Kalkulation der Online-
Plattform iBusiness kommen rech-
nerisch betrachtet nur 11% der Wer-
bung (iberhaupt beim Verbraucher
an — der Rest geht wegen aller mog-
lichen Unsichtbarkeitsprobleme ein-
fach unter. In anderen Berechnun-
gen ist gar von 8% die Rede.

Von Response kann Ubrigens schon
gar nicht mehr die Rede sein. Zurzeit
liegt die Klickrate im deutschspra-
chigen Raum mit etwa 0,1% im Pro-
millebereich. Einer von 1.000 Usern,
der ein Banner sieht, klickt darauf.
Da sind die Response-Raten ge-
druckter Mailings ja nahezu himm-
lisch. Bei Mailings an Empfanger, zu
denen noch kein Kontakt besteht,
liegen die Response-Raten bei 0,5%
bis 2% — etwa 1% Response ist die
Regel. Bei einer Aussendung an be-
stehende Kunden liegt die Re-
sponse-Quote jedoch meist zwischen
2% und 10%. Je nach Angebot.
Doch neben einer verheerenden Ak-
zeptanz werden der Online-Wer-
bung Qualitatsprobleme und man-
gelnde Transparenz attestiert. »Ich
habe noch nie jemand erlebt, der so
viel verspricht und so wenig halt,
wird ein Media-Chef zitiert — und er
meint damit die Messbarkeit von
Online-Medien.

In der Folge brockelt das Vertrauen
der Werbetreibenden in das Medium
natirlich. Werbefinanzierte Content-
Seiten wie Nachrichten- und Zei-
tungsseiten (Verlage), missen sich
jetzt schnell fragen, was sie zu tun
gedenken, wenn die Einnahmen
wegbrechen. Wieder einmal andere

dafir verantwortlich machen? Hilft
nicht, denn sie haben die Misere
zum Teil selbst herbeigefihrt, indem
sie Banner und Displays als Werbe-
format ausufern lieBen und die Tole-
ranz der Leser gegeniiber Online-
Werbung Uberstrapaziert haben.
Overlays, blinkende Display-Anzei-
gen, Videos oder Wallpaper, die sich
nicht wegklicken lassen, die einfach
aufpoppen und vieles mehr dieser
aufdringlichen Werbemittel haben
die Nutzer in die Arme der Ad-Blo-
cker getrieben.

Die Suche nach einem x-beliebigen
Begriff im Internet reicht aus, um zu
sehen, was da schief lauft. Internet-
Werbung geht derart in die Breite
und Tiefe des Angebots, dass man
den Content mit der Lupe suchen
muss.

Das — und nicht der Einsatz von Ad-
Blockern — ist das Ende des freien
Internets als Informationsmedium.
Doch die Online-Werbevermarkter
werden nicht mide, Quantitat vor
Qualitat zu stellen und pushen wei-
terhin digitale Display-Werbung.
Die in der Online-Werbebranche Ak-
tiven scheinen nicht begreifen zu
wollen, dass die Menschen Online-
Werbung, die in ihren Augen einfach
nur schlecht ist, abschalten. Und so
lange Unternehmen locken »Wir
bewerben Ihr Produkt bei 35 Mio.
Usern« — kann das nicht zielgrup-
pengenau sein. Das kann auch nicht
individuell sein. Nein, das ist das
Prinzip  GieBkanne in digitaler
Potenz.
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| am the power of print.
Das Markenbewusstsein und die Kaufabsichten der Verbraucher werden um 50%
gesteigert, wenn die Medien TV und Internet mit Print kombiniert werden.

Mehr unter www.print-power.info
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um die Broschiire online zu bestellen.

I Den Code-Reader kénnen Sie kostenlos unter P O W E R

E B www.upcode.fi herunterladen.
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Auch wenn Werbung (iber Massen-
medien (Prinzip GieBkanne) als »un-
cool« gilt, stehen die Massenmedien
in der Gunst der Empfanger obenan.
Gemessen an der Tagesreichweite
liegen in der Bevdlkerung ab 14 Jah-
ren TV (Tagesreichweite: 80%) und
Radio (74%) an der Spitze, vor dem
Internet (46%) und der Tageszeitung
(33%). Dies ist eines der Ergebnisse
der aktuellen ARD/ZDF-Langzeitstu-
die zur Massenkommunikation.

Von Produkten verfolgt

Doch solch fundierte Untersuchun-
gen werden lieber ignoriert. Standig
unter Druck aufgrund eigener Kam-
pagnen auf allen Kanalen ist die
aktuelle Generation der Marketing-
Strategen offenbar unfahig, Zahlen-
material einmal zu hinterfragen. Es
wird wiedergegeben, was andere
(meist in Form wenig relevanter bis
nichtssagender Studien) vorplap-
pern. Dabei wird >geliked« was das
Zeug halt, wenn es ins eigene Kon-
zept passt.

Es ist ja auch einfacher zu behaup-
ten, traditionelle Werbung sei neuen
Werbeformen unterlegen und dann
ein Feuerwerk an theoretischen
Mdglichkeiten abzubrennen, ohne
es hinreichend beweisen zu kdnnen.
Was uns dabei als intelligent, indivi-
duell und personlich verkauft wird,
spottet bei genauem Hinsehen aber
jeder Beschreibung.

Selbst iiber das angeblich so schlaue
Re-Targeting kann man nur den Kopf
schiitteln. Wer einmal nach einem x-
beliebigen Produkt gesucht hat,
wird die Werbung im Web fortan
nicht mehr los. Das eben Gesuchte
verfolgt einen Wochen und Monate.
Suchen Sie einmal nach einem Kiihl-
schrank: plotzlich tiberall nur noch
Kihlschranke! Weil die Werbung
nicht rrafft,, dass ich langst einen
gekauft habe.

»Predictive Behavioral Targeting« ist
der Begriff fiir die sogenannte ver-
haltensorientierte Werbung, bei der
Computer entscheiden, welche Wer-
bung gezeigt wird. Die maschinen-
generierten Modelle, wie sie von
Giganten wie Google, Amazon etc.
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eingesetzt werden, iberfordern das
Marketing allerdings vollkommen.
Kein Mensch trifft die Entscheidun-
gen und Werbekunden wissen nicht,
was mit ihrer Werbung passiert und
auf welchen Plattformen sie zu se-
hen ist. So gerat der Online-Werbe-
markt zusehends auBer Kontrolle.
Und die Datenschlaumeier werden
einen weiter mit Angeboten fiir das
Produkt, das man gerade erst ge-
kauft hat, verfolgen.

Wie war das noch mit digitaler Wer-
bung? Sie ist auf die individuellen
Bedirfnisse der Verbraucher zuge-
schnitten? Nein, GieBkanne wohin
man schaut!

Drucksachen sind individuell

Es mag ja sein, dass die Menschen
zunehmend Individuelles und Per-
sonliches suchen. Ob das auch fiir
digitale Werbung gilt, ist jedoch eher
fraglich.

Aber warum sollte man nicht den-
noch fiir jeden sein eigenes Medium
schaffen? Jedem seine Visitenkarte,
seine Einladungskarte, jedem seinen
eigenen Kalender und sein Notiz-
buch. Das ware noch nicht einmal
besonders originell, denn Drucksa-
chen sind grundsatzlich individuell.
Es gab (von Biichern einmal abgese-
hen) nie Drucksachen von der Stan-
ge oder welche, die auf Vorrat pro-
duziert wurden.

Drucker stellen ja lediglich Kapazita-
ten fiir die Produktion einer Druck-
sache bereit und sind auf den Input,
den Inhalt oder neudeutsch Content
ihrer Kunden angewiesen. Deshalb
gab es nie DIE Visitenkarte oder DIE
Einladungskarte, sondern eben die
Visitenkarte von Herrn Nicolay oder
die Einladung der Firma Druckmarkt
zum Openhouse im November.
Daran andert sich auch nichts, wenn
die Visitenkarte mit dutzenden an-
deren Drucksachen zusammen auf
einer Sammelform steht und ge-
druckt wird. Spatestens nach dem
Trennschnitt und dem Versand ist sie
wieder ein individuelles Produkt!
Wenn auch aus Sicht der Online-
Drucker ein individuelles Massen-
produkt.

Der Trend zu solch individualisierten
Massenprodukten ist aber beileibe
nicht neu und auch kein isoliertes
Phénomen. Was die Druckindustrie
bereits realisiert, wird in der restli-
chen Wirtschaft mit dem Schlagwort
Mass Customization als Trend auf
dem angestrebten Weg zur Industrie
4.0 gefeiert.

So lasst sich ein Auto nach den eige-
nen Vorlieben konfigurieren, man
erhalt moglicherweise sogar eine di-
gital gedruckte Broschiire mit den
individuellen Ausstattungsmerkma-
len und bei Bestellung wird das Auto
auch so hergestellt. Ziel ist eine indi-
vidualisierte Massenfertigung, bei
der eine preiswerte Produktion mit
individuellen Kundenwiinschen ver-
bunden werden soll. Das Iasst sich
durchaus noch als individuell be-
zeichnen.

Zu arrogant fiir den Dialog?

Doch digitale Werbung scheint mei-
lenweit von derartigen Konzepten
entfernt, weil sich die dort Aktiven
nur mit sich selbst und ihrem Medi-
um beschéftigen und die reale Welt
um sich herum verdréngen.

Das lasst sich an einem einfachen
Beispiel belegen. Man mag von So-
cial Media ja halten, was man will.
Diese Medien sind da und werden
auch so schnell nicht wieder ver-
schwinden. Sie sind aber zu einem
bestimmten Zweck da, der auch res-
pektiert werden sollte. Wenn aber
90% der Nutzer in einer Umfrage
beklagen, dass die meisten Unter-
nehmen Social Media nur fir ihre
Werbebotschaften einsetzen, sind
letztere offenbar nicht dialogfahig
und zu arrogant, den Sinn von Social
Media begreifen zu wollen.

Damit tun sie der Werbung als (ibli-
cherweise akzeptierte Form von In-
formation und Unterhaltung keinen
Gefallen. Und verprellen zudem die
anvisierte junge Zielgruppe.

Wobei auch ignoriert wird, dass sich
die jungen Leute ja gar nicht gegen
Print entscheiden — sie haben nun
einmal die Chance aus unzahligen
Medien auszuwahlen, die ihnen von
Erwachsenen zur Verfligung gestellt

werden, die diese Auswahl friiher
nicht hatten. Wer treibt also jetzt
was? Die jungen Menschen setzen
auch keine Trends, sie wahlen ein-
fach nur das fir sie interessanteste
Medium.

Muss das sein?

Wenn es aber nicht gelingt, Werbe-
formen zu entwickeln, die im Inter-
net funktionieren, die interessant
und unterhaltsam zugleich sind, die
den Nutzer nicht tberfallen, sondern
ihn respektieren, hat die Werbung
kollektiv versagt und ihren Ruf als
kreative Berufsgattung verspielt.
Wenn die anvisierten Zielgruppen
im Netz aufgrund dieses Mankos
nicht mehr erreicht werden konnen,
welchen Sinn hat Online-Werbung
dann dberhaupt noch?

Und noch eine Frage: Muss eigent-
lich alles und jedes mit aller Gewalt
(ob es passt oder nicht) auf analo-
gen und digitalen Medien bespielt
werden?

Deshalb wiisste ich auch gerne ein-
mal, weshalb ich nach dem Empfang
einer Pressemitteilung noch auf
facebook, twitter, flickr oder youtu-
be gehen soll, um zu liken, zu follo-
wen, zu viewen oder zu finden? Um
mir dasselbe noch einmal anzuse-
hen? Wer auf allen Kanalen sichtbar
sein will, wird sich friiher oder spa-
ter verzetteln!

Statt die Zielgruppe in Medien zu
suchen und zu finden, die nachweis-
lich kaum Streuverluste verursachen
(Fachmagazine wie der »Druck-
markt« beispielsweise), werden die
wertvollen Werbe-Euros in anderen
Medien verplempert.

Logik? Keine. Effekt? Null. Denn bis-
her konnte mir von den Herstellern
noch niemand sagen, wie viele Ver-
leger zusammen mit ihrem Druck
auf den >likec-Button gleichzeitig
auch eine Charge Druckplatten oder
eine Rotation bestellt haben.

Es ware wirklich an der Zeit, wenn
alle — wirklich alle — wieder lernten,
zwischen wirklichen echten Trends
und flichtigen Modeerscheinungen
zu unterscheiden.
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