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Wie lange brauchen Sie, um einen
ungewd(inschten Banner im Internet
wegzuklicken, der lhnen plétzlich
die Sicht auf das versperrt, was Sie
lesen wollen? Fiir besonders hart-
nackige Online-Werbung brauchen
Sie gut und gerne drei Sekunden.
Genau so lange, wie Sie Ublicher-
weise eine Anzeige betrachten. Letz-
teres machen Sie jedoch freiwillig —
iiber den Banner argern Sie sich der-
art, dass Sie (falls Sie es tiberhaupt
registrieren) beispielsweise der Tele-
kom fiir ihre Unverschamtheit samt-
liche Knochen verfluchen. Tolle Wer-
bung, oder? Die versuchen doch
tatsachlich Kunden zu gewinnen,
indem sie diese zuerst einmal verar-
gern. Ein Sinneswandel durch das
Internet also — denn bisher bediente
man sich der Methode, die Klientel
erst dann zu verdrgern, wenn sie
bereits Kunden waren.

Aber — das Internet verandert eben
die Gewohnheiten der Nutzer und
auch der Werbungtreibenden, von
denen einige glauben, das Internet
sei das einzige Medium, das noch
Aufmerksamkeit erreicht. Falsch!
Kaum jemand kann sich ernsthaft an
aufpoppende Banner erinnern oder
gar daran erfreuen. Eher kann man
sich an statische Werbung erinnern,
sofern sie reizvoll ist. Doch auch das
fallt schwer.
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Print wirkt noch immer

Gibt es die so genannte »Content-Krise« nur bei den Printmedien? Zumindest aber ist die
Betrachtung auBerst undifferenziert!

Ohnehin ist mir keine Methode be-
kannt, die erfasst, wie lange oder
intensiv Internet-Werbung betrach-
tet wird. Natiirlich fiihren die Befiir-
worter aus, im Internet sei alles bes-
ser zu erfassen, man koénne dank
Digitalisierung alles besser messen.
Doch wie lange oder wie aufmerk-
sam Banner betrachtet werden, ist
noch nicht untersucht. So lasst sich
natiirlich in undefiniertem Umfeld
so viel behaupten, wie der Internet-
Blog hergibt. Im Gegensatz dazu
kann man bei den Printmedien ganz
andere Geschiitze auffahren.

Haben Sie mal 12 Sekunden
Zeit?

Ja? Dann zahlen Sie doch einmal bis
Zwolf. Ganz schon lange, oder? Und
schon hore ich den Sturm der Ent-
ristung: »Wer hat denn heute noch
Zeit?« Und warum ausgerechnet 12
Sekunden? In dieser Zeit kann man
doch »3 -2 — 1 — meins!« eine Kaf-
femaschine ersteigern oder mal
eben schnell bei Google herausfin-
den, wie teuer das Digitalkamera-
Modell XY ist.

Ja, eben. Diese Zeit (um genau zu
sein 12.532 Millisekunden, sprich
12,5 Sekunden) verwenden Leser
einer Zeitschrift fiir das Betrachten
eines gut gemachten »Ad Specials«
— eines Beihefters, einer Anzeige mit
Warenprobe, einer aufgeklebten

Die goldenen Zeiten der Werbung
scheinen vorbei zu sein. Betroffen
sind vor allem Zeitungen und
Zeitschriften, die {iber Umsatz- und
Auflagenriickgange klagen. Doch
nicht Print alleine verliert, bei
genauer Betrachtung trifft es fast
alle Medien. Doch zeigen sinkende
oder steigende Umsatze auch

gleich die Wirkung von Werbung?

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay




Karte oder einer anderen auBerge-
wohnlichen Print-Produktion. Dies
zumindest belegt eine Studie des
Verbands Deutscher Zeitschriften-
verleger (VDZ).

12,5 Sekunden — fast eine Ewigkeit
in der Werbewelt. Beilagen, die ja
angeblich mit dem Eintreffen der
Zeitung oder Zeitschrift gleich aus-
geschiittelt werden, schaffen es auf
7,3 Sekunden Betrachtungszeit, die
klassische Anzeige liegt bei 3,3 Se-
kunden. Auch das ist eine Ewigkeit
gegeniiber dem Sekundenbruchteil,
den wir fir ein Mailing in der tag-
lichen Post verwenden.

Stellt man also die Fragen nach
Wertgkeit und Wirkung zeigt sich,
dass Ad Specials fiir den Konsumen-
ten einen Mehrwert besitzen. Sie
iberraschen, inspirieren, stérken
Marken und setzen Kaufimpulse.
Dazu spielt Print auf einer vielfalti-
gen Klaviatur: brillanter Druck, hap-
tisches Papier, Lackierungen, unge-
wohnliche Stanzungen und Perfo-

rationen sorgen fiir eine langere Ver-
weildauer bei der Betrachtung. Und
was auffallt, bleibt im Gedachtnis
der (potenziellen) Kunden.

Mediennutzung

Jetzt werden all jene, die Print fiir
»tot« erklart haben, einwenden,
dass Zeitschriften und Zeitungen an
Reichweite und Akzeptanz verlieren.
Diese Sicht ist jedoch erstens einsei-
tig, zweitens recht undifferenziert
und drittens faktisch falsch.

Da helfen auch keine noch so beein-
druckenden Internet-Zuwachsraten.
Denn ein Blick auf die Auflagen der
Zeitungen und Zeitschriften zeigen,
dass noch immer mehr Exemplare
der verschiedensten Magazine und
Tageszeitungen gedruckt und gele-
sen werden, als es Nutzer im Inter-
net gibt —zumindest in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz.

Und noch immer liegen Printmedien
im Trend. So hatten beispielsweise

DURCHSCHNITTLICHE LANGE DER BETRACHTUNG VON AD SPECIALS
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»Stern, »Spiegel« und »Die Zeit«
2009 mehr Leser als Ende der 90er
Jahre, wie IfD-Allensbach festge-
stellt hat. Und die Arbeitsgemein-
schaft Mediaanalyse (ag.ma) pra-
sentierte 2009 Untersuchungen zur
Mediennutzung, die Print in der Le-
sergunst gar nicht schlecht ausse-
hen lassen.

Demnach lesen 46,3 Millionen Bun-
desbiirger an einem durchschnitt-
lichen Tag Zeitung. Nach wie vor
sehr viele, allen Unkenrufen (iber ein
angeblich sterbendes Medium zum
Trotz. Die Gesamtreichweite aller
Zeitungen liegt bei 71,4% (Deutsche
ab 14 Jahre, Leser pro Ausgabe), die
der Zeitschriften gar bei 94% (die
Zahlen in der Schweiz sind ahnlich).
Die Zeitschriftennutzung stieg in
Deutschland zuletzt sogar leicht an:
3,8 Zeitschriftentitel liest ein durch-
schnittlicher Leser, das Medium er-
reicht so gut wie jeden in der Bevol-
kerung. Und dies trotz leicht sin-
kender Auflagen, weil Zeitschriften
als hohes Gut ofter weitergegeben
werden. Von Centent-Krise kann
also keine Rede sein.

Denn Verbreitung und Reichweite
wachsen trotz einer steigenden An-
zahl an Medien und immer knapper
Zeitbudgets. Der Grund ist einfach:
Medienforscher haben unter dem
Stichwort »multitasking« festge-
stellt, dass der Fernseher (als inakti-
ves Medium wie das Radio) den
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GERINGERES MINUS

Die deutsche Druckindustrie wurde
von der allgemeinen Wirtschaftskri-
se genauso getroffen wie andere
Branchen. Aber zumindest die Be-
triebe ab 50 Beschaftigten haben
im Vergleich mit anderen Industrie-
Branchen mit einem Minus von
7.2% (bis Ende Spetember 2009)
besser abgeschnitten. Einen mehr-
fachen Riickgang mussten die Che-
mische Industrie (-21,8%), Metall-
erzeugnisse (-25%), der Maschi-
nenbau (—22%) sowie das verarbei-
tende Gewerbe (-21%) hinneh-
men. Die Diskrepanz ist einerseits
durch die niedrige Exportquote von
13% (Chemieunternehmen bei-
spielsweise exportieren 57%) zu
erkldren und durch das niedrige
Umsatzniveau der Druckindustrie
bereits im Jahr 2008.

ganzen Tag lauft und eine Vielzahl
anderer aktiver Beschaftigungen be-
gleitet —auch das Lesen einer Tages-
zeitung oder Zeitschrift.

Werbemarkt wird kleiner

Doch trotz der stabilen Mediennut-
zung verliert (nicht nur) der deut-
sche Werbemarkt. Und es verliert
nicht nur das gedruckte Medium. In
Deutschland sank der Werbemarkt
2009 um 5% auf 29,14 Mrd. € und
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WERBEAUFWENDUNGEN DEUTSCHLAND: ANTEILE DER MEDIEN IN MRD. EURO

Die Boom-Zeiten in der
Werbung sind offenbar
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damit um 1,53 Mrd. €, so eine Ana-
lyse des Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW). Da-
nach gehen auch die Netto-Werbe-
einnahmen um 8% auf 18,73 Mrd. €
zuriick. Auch der Brutto-Werbe-
markt in Osterreich ging — wenn
auch nur geringfiigig um 0,4% — auf
rund 3,34 Mrd. € zuriick.

Die Aussage ist deshalb so relevant,
weil die Zahlen oftmals durcheinan-
der geworfen werden. So berechnet
man einmal die Gesamtaufwendun-
gen oder Brutto-Werbeeinnahmen,
in denen sich Honorare, Werbemit-
telproduktion und die Medienkosten
verbergen. Die Netto-Werbeeinnah-
men beziehen sich auf die Einnah-
men der Medien nach Abzug von
Mittlerprovisionen, Rabatten und
Skonti (ohne Produktionskosten).
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Zwischen diesen beiden Kennzahlen
liegen fiir klassische Medien in
Deutschland etwa 10 Mrd. €, ent-
sprechend etwa einem Drittel der
Brutto-Werbeeinnahmen. Wer diese
Differenz nicht beriicksichtigt, wird
mit den jeweils ver6ffentlichten
Zahlen nicht zurechtkommen. Dies
gilt Gbrigens auch fiir Online-Wer-
bung, denn auch hier miissen Hono-
rare gezahlt werden, es gibt Kosten
fir die Aufbereitung der Daten und
die Einschaltkosten fiir die Medien.
So melden verschiedene Quellen
véllig undifferenziert ein Wachstum
um 18% oder um 10%.

Dekaden-Bilanz
Nicht zu Ubersehen ist dabei, dass

die ricklaufigen Zahlen der Wer-
bung keine einmalige Erscheinung

2003
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sind. Die ersten zehn Jahre des 21.
Jahrhunderts werden als schwache
Phase in die Werbegeschichte einge-
hen. Sechsmal stand ein Minus vor
den jahrlichen Investitionen in der
Werbung. So musste der deutsche
Werbemarkt insgesamt ein Minus
von 16% verkraften, was einem
monetdren Verlust von 4,58 Mrd. €
entspricht, errechnete der ZAW.

Dabei seien die Griinde dafiir nicht
monokausal. Zwar spielt der Absturz
der Wirtschaft eine groBe Rolle, doch
weicht das Investitionsverhalten der
Unternehmen teils stark von einan-
der ab. So haben laut Nielsen-Re-
search der Handels, die Lebensmit-
telindustrie, die Mobelindustrie oder
e-Commerce ihre Werbeinvestitio-
nen teils zweistellig erhoht, wah-

2008

rend die Ausgaben der Medien, Tele-
kommunikation und Automobilin-
dustrie deutlich nach unten gefah-
ren wurden.

Neben der Wirtschaftskrise wirken
auch strukturelle Effekte auf den
Werbemarkt. Hinzu kommen Eingrif-
fe der Politik in die kommerzielle
Werbung (Beispiel Tabakwerbever-
bot), tberfrachtete Vorschriften bei
Lebensmitteln, Getranken oder Pkw
mit dem Effekt, dass Unternehmen
nach neuen Kommunikationswegen
auBerhalb der traditionellen Werbe-
medien suchen.

Gedruckte Werbung bleibt
dominant

Dennoch sieht der ZAW in seiner
Markt-Analyse, die sich mit gedruck-
ter Werbung (Presse, Prospekte, Ka-
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MEDIENNUTZUNG IN PROZENT IN DEUTSCHLAND
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MEDIENKONSUM DEUTSCHLAND: IN MINUTEN AM TAG
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Der Medienkonsum verandert sich weit weniger rasant, als es von vielen
Online-Verfechtern dargestellt wird. Noch immer werden die klassischen
Medien — wenn auch leicht riicklaufig — von den meisten Menschen in
Deutschland genutzt. Auch beim Medienkonsum in Minuten am Tag sind die
Veranderungen bei weitem nicht so dramatisch, wie es gelegentlich darge-
stellt wird. Dass TV und Radio weiterhin fiihren, ist leicht erklart: diese
(inaktiven) Medien laufen im Zweifelsfall den ganzen Tag und begleiten
andere Tatigkeiten wie Lesen oder das Surfen im Internet. Ohne Zweifel
aber ist das Internet das Medium, das die deutlichste Zunahme hat.

Dennoch bleiben Zeitung und Zeitschrift seit Jahren nahezu konstant in ihrer

taglichen Nutzung.
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taloge, Verzeichnismedien, Plakate)
auseinandersetzt, dass die Domi-
nanz der Printmedien in der Wer-
bung mit einem Marktanteil von
73% (14,8 Mrd. €) erhalten bleibt.
Dieser Anteil sank, wenn auch lang-
sam, von ehemals 85% (1989) auf
77% (1998) und 73% (2008). Auch
die Menge der gedruckten Werbung
war laut ZAW-Datenanalyse in fast
allen Kategorien (bis auf Anzeigen-
blatter) riicklaufig.

Werbung im Internet legt zu

Unbestritten aber wird mehr in In-
ternet-Werbung investiert. Die Brut-
toausgaben deutscher Unterneh-
men haben sich vergangenes Jahr
um knapp 10% auf 1,63 Mrd. € er-
hoht, so der Medienforscher Nielsen
im Januar 2010 mit. »Entgegen In-
ternet-Werbung waren die Werbe-
aufwendungen in den klassischen
Medien mit 29,14 Mrd. € riicklau-
fig«, ist man bemiiht, den Erfolg zu
untermauern.

So, und nun bemihen wir einmal
den Taschenrechner und finden he-
raus, dass der Internet-Werbemarkt
gerade einmal 5,6% dessen aus-
macht, was der klassische Werbe-
markt hergibt (Brutto, versteht sich).
Da sollten doch alle Glocken klin-
geln.

Vor allem diirfte sich die Zahl relati-
vieren, wenn man beriicksichtigt,
dass die Zunahmen in den davorlie-
genden Jahren zum Teil noch drei-
stellig waren. In anderen Markten
wiirde man vom Beginn einer Satti-
gung ausgehen. Nicht so beim Inter-
net, weil man offensichtlich geblen-
det ist von den schonen (oder ge-
schonten) Zahlen und die wahren
Dimensionen ignoriert.

Online: Nicht nur Gewinner
Denn der Blick zuriick auf die letzten

Monate zeigt, dass es auch bei den
Online-Medien nicht nur Gewinner

gab. So musste die Handelsplatt-
form eBay im 2. Quartal 2009 Um-
satz- und Gewinnrlickgange ver-
zeichnen, die Bruttoinvestitionen bei
der Online-Werbung gingen im glei-
chen Zeitraum zurlick, Experimente
mit einer so genannten Blog-Zei-
tung scheiterten, die US-Medien ver-
loren auch im Internet Leser, Video-
portale (Ausnahme YouTube) verlo-
ren zum Teil deutlich an Reichweite,
wobei die Google-Tochter YouTube
nach Schéatzungen von Medienex-
perten fir das Jahr 2009 einen Ver-
lust von 470 Mio. $ ausweisen muss.
Uber Twitter wird auch mehr geredet
und geschrieben, als die Plattformen
wirklich genutzt werden. Nur gerade
5,5% der Nutzer schreiben einmal
pro Monat eine Kurznachricht zeigt
eine Studie des Marktforschers Fitt-
kau & MaaB in Hamburg.

Wie verganglich solche »trendigen«
Plattformen sind, zeigt das Beispiel
SecondLive. Da wurde vor einigen
Jahren von der iberaus groBen Zu-
kunft der virtuellen 3D-Welt und
dem neuen Trend im Internet ge-
sprochen — heute hdrt man so gut
wie nichts mehr davon.

AOL, der einst erfolgreichste Inter-
netdienst der Welt, gab das Geschaft
in Deutschland auf. Wie dramatisch
der Absturz von AOL ist, zeigen die
Zahlen: 2000 war AOL als Weltkon-
zern mehr als 100 Mrd. $ wert, jetzt
sind es nicht einmal mehr 3 Mrd. $.
Grund dafiir ist der viel groBere
Erfolg von Google beim Werbege-
schaft.

Online ist also nicht gleich Online.
Wenn iiber den Erfolg im Internet
gesprochen wird, sollte man doch
bitte gleich Google sagen. Denn fast
alle anderen haben auch nicht den
Erfolg, den sie sich vorgestellt haben
oder der den Printmedien standig
vorgehalten wird.



Vorurteile und Fehl-
einschatzungen

Ohnehin liegen einige Bewertungen
und Einschatzungen im Zusammen-
hang mit dem Internet vollig dane-
ben. So wird dem Versandhaus
Quelle gebetsmiihlenartig vorgehal-
ten, man habe sich viel zu lange an
den gedruckten Katalog geklam-
mert, statt im Internet aktiv zu sein.
Auch wenn es noch so oft publiziert
wird, ist die Aussage schlicht falsch,
denn die Probleme lagen ganz wo
anders. SchlieBlich war Quelle bis
zum Niedergang Ende letzten Jahres
immerhin der zweitgroBte deutsche
Anbieter im Netz.

Oder das gangige Vorurteil, Online
verbrauche weniger Energie als ge-
druckte Medien und ohnehin seien
Papierhersteller und Druckereien die
groBten Umweltverschmutzer. Aber
wie viele Menschen wissen zum Bei-
spiel, dass von der Papierindustrie
jahrlich mehr Baume gepflanzt als
gefallt werden (nicht zuletzt aus
Eigennutz)? Wer weiB denn, dass
die europaischen Walder seit 1950
um mehr als 30% gewachsen sind?
Oder weif} die Internet-Gemeinde,
dass das Lesen einer traditionellen
Zeitung 20% weniger Energie ver-
braucht, als 30 Minuten Nachrich-
ten online zu lesen?

Und dann prahlen Google-Manager
damit, die Server-Farmen des Kon-
zerns verbrauchten die gleiche Men-
ge Energie wie der Staat Schweden.
Der lag schon 1999 bei 624 TWh
(Tera steht Gbrigens fiir das Billio-
nenfache eines Wertes) und bedeu-
tet in die gangige Einheit Ubersetzt:
624 Milliarden kWh.

Ob die Zahl von Google nun stimmt
oder nicht, sei dahin gestellt. Es ist
jedoch Ausdruck der aktuellen Un-
art, vollig undifferenziert mit Zahlen
zu jonglieren, ohne die wahren Rela-
tionen herzustellen.

Wie gehen wir mit den Medien
um?

Meinungsvielfalt ist ja eine schone
Sache, Diskussionen Uber differente
Meinungen kdnnen ein Segen sein.
Doch sollte sich dies alles im Rah-
men halten. Denn die Diskussion um
die aktuelle und kiinftige Medien-
kultur ist auf dem Wege, unfair zu
werden.

Auf der einen Seite wird der Unter-
gang des Abendlandes durch das
Internet prophezeit, auf der anderen
Seite wird das Internet als allein
seeligmachender Heilsbringer dar-
gestellt.

»Wir sollten unsere Zeit nicht damit
verschwenden, zu diskutieren, ob
man das Internet braucht oder nicht,
ob irgendjemand es abschaffen oder
vorantreiben will. Gerade weil ich
glaube, dass das Netz alle Lebens-
bereiche beeinflusst und verwan-
delt, halte ich es fiir zwingend, iiber
die Konsequenzen nachzudenken.«
schreibt Frank Schirrmacher, Mithe-
rausgeber der Frankfurter Allgemei-
nen Zeitung.

Genau darum geht es namlich: Wie
gehen wir mit den traditionellen
und den neuen Medien um? Sicher-
lich nicht so, dass nur das Eine oder
das Andere zahlt, sondern indem wir
versuchen, beides mit- und neben-
einander zu nutzen.

Kommunikation neu definieren

Bleibt also erstens das Fazit: Es wird
alles nicht so heiB gegessen, wie es
gekocht wird. Was aber zweitens
beileibe nicht bedeutet, dass das
Internet die Gesellschaft und das
Konsumverhalten nicht noch weiter
verandern wird. Doch der Wandel
beim Medienkonsum vollzieht sich
weit langsamer als prognostiziert.

Vor allem aber sollte sich unsere
Branche durch den Hype um das
Internet nicht den Mut nehmen las-
sen. Gedrucktes hat noch immer

eine bestechende Wirkung und wird
sich im Umfeld der elektronischen
Medien weiterhin behaupten. Denn
auch wenn standig von kriselnder
Printbranche geredet oder geschrie-
ben wird — gemeint sind fast immer
Zeitungen oder Zeitschriften. Die
aber befinden sich nur deshalb in
der Krise, weil die Werbung an sich
in ihrer bisherigen Form in die Kritik
geraten ist. Ist Print aber nicht doch
etwas mehr als gedruckte Werbung?
Machen sich diejenigen Journalis-
ten, die permanent von der »Print-
krise« schreiben (und dabei Druck-
maschinenhersteller, Verlage und
die eigentliche Druckindustrie bunt
durcheinander wiirfeln), tberhaupt
ein Bild davon, was heute alles ge-
und bedruckt wird?
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Zwischen dem »New Media«-Hype
und dem kulturpessimistischen »No
Media« gibt es noch einen dritten
Weg: die Starken der jeweiligen Me-
dien zu nutzen und dabei Dinge ent-
wickeln, die wir so vielleicht noch
nie gesehen haben.

Wobei es ja gar nicht um die Medien
an sich geht. Es geht um Kommuni-
kation. Kommunikation, die als Ba-
sis auch des Druckens neu erfunden,
zumindest aber neu definiert wer-
den muss. Und um die wir uns kiim-
mern und sie pflegen miissen.

Wir werden den Beitrag mit
weiterem Zahlenmaterial und
Statistiken fortsetzen.
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