
SWA Jahresmeeting 2016 – “Media In The Age Of Disruption” 

oder: The End Of Media As We Know It 
 

von Thomas Koch 

in Anlehnung an die genialen Bücher von Sergio Zyman (End of Marketing/Advertising…) - 

„Advertising is selling more stuff to more people more often for more money“) 

 

Wir reden heute über Disruption… und das wird auch mal Zeit! 

 

Unsere Welt ist im Umbruch. Nur leider die Werbung noch nicht so ganz. Und erst recht nicht die 

Mediastrategien. Dazu passt ein Spruch von Albert Einstein: „Die Definition von Wahnsinn ist, immer 

wieder das Gleiche zu tun und andere Ergebnisse zu erwarten.“ 

Hand aufs Herz: Ihre Mediapläne sehen aus wie die im Vorjahr… 

 

Gabriele Fischer hat in ihrem brandeins-Editorial im März an die zwei wichtigsten Marketing-Fragen 

erinnert: 

„Wem nützt es? Und wie erfährt er davon?“ 

Und es sind… Mediafragen! 

Wer ist die Zielgruppe? Und wie kann man sie erreichen? 

 

Wenn P&G nachts während der deutschen SuperBowl-Übertragung für Lenor, Fairy und Pampers 

wirbt - und… Vogel abgeschossen - um drei Uhr morgens auch für Always („Männer, die auf Binden 

starren“), dann kümmert sich P&G gerade um andere Fragen. 

 

Derweil bricht um uns herum das Media-Gefüge zusammen. 

In ihrer Not dreschen die Medien nur noch aufeinander ein. Kostproben: 

Analoges Fernsehen? Guckt doch kein Mensch mehr! Oder: Junge Leute gucken überhaupt nie 

Fernsehen. (Onliner & Influencer) 

Print? Ist schon lange tot. Braucht kein Mensch mehr. Ohne (digitalen) Content ist Werbung 

irrelevant. (Content Marketing) 

Oder: Content Marketing wird klassische Werbung ablösen. (Native) 

Online? Die Werbegelder landen ohnehin bei Bots und Betrügern. Und richten Schaden von $7 Mrd. 

an. (US-Medien - und EU ignoriert…) 

Facebook? Nur 0,2% der Marke-Liker sind überhaupt aktiv. Davon sind die Hälfte eigene Mitarbeiter. 

(Gattungsinitiative Wirkstoff TV) 



Der Facebook-Algorithmus ist unterirdisch: Ich bekomme Werbung eines japanischen Kettensägen-

Herstellers, der einen Vertriebspartner sucht. Und: „Irgend ein Algorithmus bei Facebook glaubt, ich 

würde gerne Werbung für Lötstationen auf Französisch eingeblendet bekommen.“ 

YouTube? TV-Nutzung ist 500mal höher. Verweildauer der Hälfte der YT-User liegt unter einer 

Minute… d.h. YouTube Bewegtbild-Anteil 0,2% + AmazonPrime -> egal… (SevenOne) 

 

Jeder grätscht ins Geschäftsmodell des Anderen ein: 

Endemol macht Kreation (MediaMarkt Hasenrennen JvM – Thjnk) 

Arvato bietet Digital Services/Big Data & Data Mining für Großkunden 

Mediaagenturen machen Branded Entertainment 

Mediakraft (YouTube/Influencer) macht TV-Konzepte 

Und REWE Digital macht gleich alles selber: Größte Inhouse-Agentur Deutschlands (redblue) 

 

Nun zur realistischen Einschätzung der Mediensituation: 

 

Zeitbudget für Mediennutzung ist trotz Zunahme an Medien erstmals rückläufig, sinkt in letzten 10 

Jahren um 6% (ARD/ZDF-Langzeitstudie „Massenkommunikation 2015“) - von der Branche ignoriert, 

erklärt Reichweitenverluste. 

TV: Reichweite schwächelt in D zwar leicht (2%), Werbeumsätze steigen aber signifikant. (UK: 

massive Reichweiteneinbrüche, trotzdem steigende Umsätze.) TV bleibt 2017 wohl der Bewegtbild-

Reichweiten-Lieferant. 

Print: Zeitungen in D verlieren massiv an Auflage, Reichweite & Umsatz. Zeitschriften deutlich 

abgeschwächter.  

„Print zuckt noch, lebt also weiter.“ 

Online: Diskussion um Bots, Fraud & Währung führt nur noch zu leichtem Display-Plus. Bewegtbild 

gewinnt vs. Banner-Display. Neuer Umsatzschub durch Content Marketing. Also weiterhin plus. 2015: 

+6%. 

Radio: Stagniert. Webradio mangelt es an Nachfrage - und Lust. 

OOH: Weiterhin im Plus durch Reichweiten-Argument, „mobil“ und vor allem Anstieg DOoH = 

neuartige Touchpoints. 

 

Für Marketing verwirrend… 

Wenn Disruption angesagt ist… wenn Mediennutzung disruptiert, die Konsumgewohnheiten durch 

Digitalisierung (E-Commerce) auf dem Kopf stehen, dann müssen auch Marketing und Mediaplanung 

disruptieren. 

Also: Stellen Sie alles in Frage! 



TV: Sie machen zu viel TV! Die Mär von den 80 GRPs pro Woche ist ein Perpetuum Mobile. 

Modellings (greifen auf Vergangenheitsdaten = 80 GRPs/Woche) und fordern folglich 80 

GRPs/Woche… Kenne Kampagnen erfolgreich mit 40 GRPs. 

Ines Imdahl (Rheingold/ „Werbung auf der Couch“) wahrscheinlich recht: „Die Wirkung der Werbung 

braucht, wenn sie gut ist, nicht mehr als drei Wiederholungen.“  

Wenn Ihre Werbung nicht „gut“ ist (differenzierend, klare unique Botschaft), lassen Sie’s bleiben. Sie 

ist völlig wirkungslos. Selten so viel austauschbare TV-Werbung gesehen… (-> Online-Plattformen!) 

Print: Unverzichtbar für Marken- und Vertrauensaufbau & Abverkauf (TZ-Verzichter kehren zurück). 

Man kann die Funktion (!) von Print nicht einfach ersetzen. Weder durch TV, noch durch Online. Erst 

recht nicht durch Online für Branding… 

Online: Seit wann gibt es „Muss-Medien“? Muss man Online? Nein. (Bestseller: „Einen Scheiß muss 

ich“) Apple macht auch keine Online-Werbung. Ohnehin fließen nur 40% Ihrer Digital-Franken in 

„Working Media“.  

Der Anteil Adblocker stieg im 4. Quartal weltweit von 28 auf 38% (seriöse Quelle: iBusiness/Global 

Webindex), offenbar ausgelöst durch Pre-Rolls... Mindestens 50% der Klicks, die Sie bezahlen, sind 

„non-human traffic“. Und das bei einer Klickrate von 0,1%. Die Chance von einem Blitz getroffen zu 

werden ist inzwischen höher, als auf einen Banner zu klicken, scherzt UK-Fachpresse. 

In den USA, wo Digital im nächsten Jahr TV überholt, stellen ernstzunehmende Fachleute (Bill 

Cromwell von Media Life) die süffisante Frage: „Does online advertising actually work?“ Und hat keine 

Antwort 

Überdenken Sie Ihre Online-Spendings. Weitere Steigerungen (Search ausgenommen) sind 

vermutlich unwirksam. 

 

DOoH = Lichtblick: Neue Touchpoints entlang der „physischen“ Customer Journey Ihrer Zielgruppe, 

die zuvor unzugänglich waren. 

 

Ein Wort zu Content Marketing: Erlebe gerade hochprofessionell mit C3. Aber: Kanäle für Content 

sind nicht automatisch digital. Reihenfolge: Erst Zielgruppe, dann Themen, dann erst Kanäle…! 

 

Programmatic: Nicht aufzuhalten. Tolle Sache, um Online effizienter zu machen. Aber: Nicht ob, 

sondern wie viel. Entscheiden, welcher Anteil (!) Programmatic gut für Ihre Kampagne ist. Ausufern 

führt nur zu Auslieferung auf Gammel-Seiten, auf denen Sie Ihre Marke nicht wollen. 

 

Fassen wir zusammen, dass die Digitalisierung eine Menge Fragen aufwirft. Nicht alles, was digital 

ist, glänzt. Weder wie Gold, noch so hell, wie die Millennials unter den digitalen Protagonisten in ihren 

kühnsten Träumen erhofften. 

Wir brauchen dringend eine Diskussion - über die wirklichen Vorteile der Digitalisierung - gerade für 

Medien und Werbung. Die Vorteile, die wir gerne annehmen und Sinn ergeben. Aber auch über die 

offensichtlichen Nachteile. Nach dem Motto: Ist das digital, oder kann das weg? 



Gleichzeitig brauchen wir eine Diskussion über alles das, was wir von der analogen Welt tunlichst 

erhalten sollten - auch und gerade für Medien und Werbung. 

Am besten führen wir die Diskussion, bevor die Digitalisierung und ihre Algorithmen in blinder Wut 

alles Wertvolle vernichten, das wir womöglich erhalten wollten und sollten.  

 

Nach einem Jahrzehnt sinkender Brand Awareness und Markenloyalität wird es Zeit umzudenken, 

der Digitalisierung endlich mehr Gewinn abzuschöpfen. 

 

Mit der Zunahme an Medienplattformen und gleichzeitig sinkender Reichweiten wird das Marketing 

komplexer und die Medien (Paid, Owned, Earned) teurer.  

Wenn Sie immer mehr Plattformen mit Ihrer Kommunikation bespielen, müssen Sie jedem Medium 

eine eindeutige Funktion in Ihrer Mediastrategie zuordnen. Sonst zählen sie zu den 80 Prozent der 

Unternehmen, die daran scheitern. 

 

Disruption heißt: Ihren Etat, Ihre Mediastrategie und Medien-Shares auf den Prüfstand zu 

stellen. 

 

Schluss mit 08/15-Media! 

Wenn Ihre Zielgruppe mehr Medien anders nutzt, brauchen Sie mehr Medien im Kommunikations-Mix 

- und anders. Dahinter steckt eine simple Logik. Aber auch eine Strategie.  

Wenn sich Ihre Zielgruppe verändert, muss sich ihre Mediastrategie anpassen: Heute kaufen mehr 

Amerikaner im Alter 75+ Neuwagen als 18-35 Jährige. 

Also: Experimentieren Sie!  

Mobile. Dialog. Programmatic. Content. Influencer.  

Übersehen Sie dabei Owned Media nicht. 

Investieren Sie in Wirkungsforschung. In eigene Touchpoint-Analysen.  

Lernen Sie! Verschaffen Sie sich Vorsprünge (Consumer Insights) vor Wettbewerbern. Denn wirkliche 

Insights entstehen aus Learnings.  

 

 

Ein schöner Gedanke gewiss, doch wovon bezahlen? 

Seien Sie radikal.  

Ganz einfach: Hinterfragen Sie die Funktion der Medien in Ihrem Mix. Wenn Sie keine strategische 

Funktion entdecken - raus damit. (Übrigens ein Gedanke von Sergio Zyman 2002…) Wenn Sie 

Medien nur einsetzen, weil es alle so machen, haben Sie keine eigene Strategie. 

Senken Sie Ihre TV-Spendings um 10%. Verkaufen Sie dadurch weniger? Nein. 



Eliminieren Sie die Display-Werbung aus Ihrem Online-Plan. Komplett? So komplett wie möglich. 

Aufschrei! Ein Raunen geht durchs Publikum… Kompromiss: Programmatic spart 20% der 

überflüssigen Werbeauslieferungen + 30% weniger Display = 50% Ersparnis. Ein erster Schritt. 

Reservieren Sie 10% Ihres Mediaetats für Experimente. So macht es Coca-Cola schon ewig - und 

erfolgreich -> „Share a Coke“. 

Bringen Sie Bewegung in Ihren Mediaplan. 

Unterscheiden Sie sich von Ihren Wettbewerbern. Machen Sie den Unterschied. 

 

So sieht Disruption aus!  

 

 


