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Wer nicht sichtbar ist,

Wir leben in einer Sichtbarkeitsdkonomie: Wenn ein Produkt oder eine
Dienstleistung nicht sichtbar ist, existiert es nicht am Markt. Unterneh-
men scheitern heute vor allem daran, dass sie ihrem Angebot keine ge-
eignete Bithne bieten und damit unsichtbar fiir den Markt bleiben.

Frither waren grofle und teure Budgets fiir TV-Kampagnen und
ganzseitige Zeitungsanzeigen notig, um Sichtbarkeit herzustellen. Sicht-
barkeit war teuer, laut und schrill, um Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Die gute Nachricht lautet: Heute ldsst sich hochwertige Sichtbarkeit
planbar und mit geringstem Budget einkaufen. Diese besonders wert-
haltige Sichtbarkeit ist als Rohstoff verfiigbar wie Mehl fiir den Backer.

Es ist smarte Sichtbarkeit, die oftmals leise, aber hoch relevant fiir
die Kunden ist und daher die Basis fiir bessere Kunden und mehr Er-
folg darstellt.

Unternehmen, die gegeniiber ihrer Zielgruppe smarte Sichtbarkeit
herstellen, gewinnen leichter Neukunden und erwirtschaften mehr
Umsatz. Sie sind krisenfester und haben gegeniiber Mitbewerbern un-
schlagbare Wettbewerbsvorteile. Sie konnen ihren Umsatz zudem ska-
lieren und damit besonders schnell und nachhaltig wachsen. Und sie
bauen nebenher eine eigene Marke, einen »Brandy, auf.

Die smarte Sichtbarkeit ist die Losung fiir ein draingendes Problem
vieler Unternehmen: Ein eigenes Produkt, in das viel Vertrauen und
Hoffnung durch das Unternehmen gesetzt wird, findet nicht die Auf-
merksambkeit seiner Kunden. Oder es stellt fiir Unternehmen oder En-
trepreneure, die den Schritt in die eigene Produktherstellung erst noch
planen, eine grofle Herausforderung dar, Sichtbarkeit fiir das eigene
Produkt zu schaffen und Neukunden zu gewinnen.

Wer nicht sichtbar ist, existiert nicht 9



Smarte Sichtbarkeit hat einen hohen Wert

Die Digitalisierung hat einen Perspektivwechsel eingeldutet: Es kommt
nicht langer auf die Reichweite Ihrer Sichtbarkeit an, also die Menge der
Augenpaare, die Sie sehen. Viel wichtiger ist eine qualitéitsvolle, wert-
haltige Sichtbarkeit méglichst genau Threr Kundengruppe gegeniiber.

Dabei ist es gleich, ob Sie als Arzt, Anwalt, Therapeut oder Coach Ihr
Wissen anbieten oder ob Sie ein physisches Produkt vermarkten wollen.

Sie sind hoch spezialisierter Steuerberater oder Kniechirurg? Dann
konnten Sie beispielweise im Dschungelcamp auftreten und werden da-
mit gegeniiber Millionen von Zuschauern sichtbar. Das jedoch ist of-
fenkundig keine gute, werthaltige Form der Sichtbarkeit - vermutlich
sogar toxische Sichtbarkeit, die Threm Ruf eher schadet. Zu besseren
Kunden und mehr Umsatz fithrt das nicht und auch in Thre Marke zahlt
ein solcher Auftritt nicht ein.

Sie kénnen es aber auch machen wie E3/DC, eine Firma aus Osna-
briick mit einem skurrilen Namen, die Stromspeicher fiir Privathauser
herstellt und von der Sie vermutlich noch nie etwas gehort haben. Den
Chef der Firma, Dr. Andreas Piepenbrink, sieht man vermutlich eher
nicht im Dschungelcamp. E3/DC ist nur einer engen Kundengruppe
gegeniiber iiberhaupt sichtbar, hat ein geringes Werbebudget und setzt
dennoch 120 Millionen Euro pro Jahr um.!

Sie ist auf hochwertige, smarte Weise sichtbar und erfillt prototy-
pisch die drei Dimensionen smarter Sichtbarkeit:

1. E3/DC erzielt einen auflergewdhnlich hohen Relevanzgrad gegen-
tiber ihren Kunden.

2. Das Unternehmen geniefit auflerdem Autoritat (und damit Deu-
tungshoheit). Der Firmengriinder Dr. Andreas Piepenbrink gilt als
fithrender, héufig zitierter Experte im Markt der Energiespeicher.

3. E3/DC speichert die eigene Sichtbarkeit in einer authentischen, gut
erzdhlten Geschichte. Dieses Storytelling zahlt nebenher in die eige-
ne Marke ein — so sehr, dass die Marke zur »Marke des Jahrhun-
derts« gewihlt wurde, obwohl sie erkennbar keine Marke fiir den
Massenmarkt ist.”
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Unternehmen, denen es gelingt, diese drei Dimensionen smarter Sicht-
barkeit zu erobern, haben in ihrem Markt einen uneinholbaren, dauer-
haften Vorsprung.

Wie Sie das fiir sich, Thre Personenmarke und IThr Unternehmen um-
setzen konnen, ist wesentlicher Teil dieses Buchs.

Der erste Eindruck zahlt -
und lasst sich kaum mehr liberschreiben

Am Anfang jedes Umsatzes steht die Sichtbarkeit fiir Thre Person, Thre
Marke, Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung. Sie ist die erste Stufe des
Marketings — sofern Marketing all das zusammenfasst, was Ihren Kun-
den zum Kauf motiviert. Ob auf einem Messestand, in einer Fachzeit-
schrift, im TV oder im Internet: Der allerfriiheste Kontaktpunkt zu Ih-
rem Kunden ist stets die Sichtbarkeit.

Es sind stets Menschen, die eine Kaufentscheidung fillen, und da-
her gilt: Der erste Eindruck zéhlt - und zugleich gibt es keine zweite
Chance fiir einen guten ersten Eindruck! Die Marketingforschung hat
langst erkannt, dass sich der erste Eindruck besonders stark auf Kun-
denseite verankert, und bezeichnet diesen magischen Moment erster
Sichtbarkeit als »Primacy-Effekt«.?

Sie kennen das selbst: Sie urteilen innerhalb weniger Sekunden, ob
Thnen ein Mensch sympathisch oder unsympathisch ist. Diesem ersten
Eindruck spiter entgegenzuwirken ist nur mit groffitem Aufwand und
viel Beziehungsarbeit méglich.

Das kann jedoch zu einem Beurteilungsfehler fithren: Vielleicht
hatte Thr Gegeniiber einfach nur einen schlechten Tag, Kopfschmer-
zen oder eine schlechte Nachricht zu verdauen? Solche Verzerrungen
in der ersten frithen Sichtbarkeit sind als »Halo-Effekt« intensiv er-
forscht*: Ein attraktiver, hoflich auftretender Schiiler namens Alexan-
der, der sich gut ausdriicken kann, bekommt beispielsweise bei gleicher
Leistung eine bessere Note als ein tibellauniger Kandidat mit dem Na-
men Kevin, der mit heftigem Dialekt spricht. Der Priifer ibertragt hier
die sichtbaren Zeichen auf die eigentliche Leistung. Das ist selbstver-
standlich unzulassig.
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Brillentrédger gelten als besonders intelligent und belesen; auch das
ein Fehlschluss. Franzésisches Parfum oder italienische Schuhe gelten
automatisch als besonders exklusiv, selbst wenn sie in einer Grof3fabrik
billig hergestellt werden.

Und Produkte, die in teuren, besonders luxuriésen Verpackungen
angeboten werden, kénnen hohere Preise durchsetzen. Der Kunde
ubertragt die erste Sichtbarkeit der teuren Verpackung im Regal auto-
matisch auf das Produkt.

Ja, das ist unfair und - bei genauerem Hinsehen - unzulédssig. Kun-
den aber urteilen genauso vereinfacht und reduzieren Sie und Ihre Pro-
dukte auf den ersten Eindruck Ihrer Sichtbarkeit.

Unternehmen, die ihren ersten Eindruck unter Kontrolle behal-
ten und hochwertig aufbauen, kénnen die erste und damit wichtigste
Wahrnehmung beim Kunden direkt steuern. Das beste Instrument
dazu ist die Sichtbarkeit, die in den am Beispiel E3/DC angerissenen
drei Dimensionen gesteuert werden sollte. Auch das ist wesentlicher
Inhalt dieses Buchs.

Ein Unternehmen, das smarte Sichtbarkeit erzielt und im ersten Ein-
druck makellos erscheint, hat einen grofien Vorsprung im Verlauf des
Verkaufsprozesses.

Achtung: Lassen Sie lhre Sichtbarkeit nicht
unbeaufsichtigt!

Machen Sie sich bewusst: Sie sind gegeniiber Ihren Kunden im Markt
auch dann sichtbar, wenn Sie sich mit diesem Thema noch iiberhaupt
nicht auseinandergesetzt haben.

Unsichtbar jedenfalls sind Sie nie — nur haben Sie diese Sichtbarkeit
nicht mehr unter Kontrolle.

Die groflen Hotel-Bewertungsportale beispielsweise erfassen welt-
weit nahezu jedes Hotel und Giste beurteilen es - ob der Betreiber
es mochte oder nicht. Jameda listet Arzte auf und Patienten schrei-
ben ihre Kritiken, auch wenn ein Arzt gar kein Profil angelegt hat. Bei
Amazon bewerten Kunden Thr Produkt und diskutieren in Hobbyfo-
ren dariiber.
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Und wer Thr Unternehmen googelt, findet Google-Sterneurteile in
Kategorien von einem bis zu fiinf Sternen. Ein Produkt, das von Thren
Kunden mit nur zwei Sternen bei Amazon oder Google bewertet wird,
kann schon wenige Tage nach dem Start als Rohrkrepierer enden.

Bei Kununu beurteilen Arbeitnehmer ihren Arbeitgeber; sucht ein
Stellenkandidat nach einem Unternehmen, wird dieses Portal aufgrund
seiner hohen Suchmaschinenwirkung auf vorderen Plitzen erscheinen
und den ersten Eindruck des neuen Arbeitgebers durch den Halo-Ef-
fekt steuern.

All das ist ungelenkte Sichtbarkeit mit grofler Wirkung auf Ihren
Umsatz und vor dem Hintergrund des Fachkriftemangels auch auf die
Personalqualitat.

Fehlt Thnen eine Strategie zur Lenkung, dann geben Sie die Sichtbar-
keit und damit ein méchtiges Instrument aus der Hand - und die Steue-
rung {ibernimmt der Markt selbst. Das kann im Chaos miinden und
zu ernsthaften wirtschaftlichen Problemen fithren. Im schlimmsten
Fall entsteht eine Negativspirale durch Kundenmeinungen, der »Shit-
storme, den Sie nicht mehr einfangen konnen.

Das Handelsblatt urteilt iiber diese sehr gefihrliche Form der Sicht-
barkeit: »Die Katastrophe im Netz kann Geschiftsstrategien hinwegfe-
gen und den Ruf von Top-Managern ruinieren.«’

Hauptziel smarter Sichtbarkeit ist, bessere Kunden zu gewinnen und
mehr Umsatz zu erzielen. Aber es gibt einen versteckten, angenehmen
Nebeneftekt, eine eingebaute »Versicherung« gewissermafien:

Smarte Sichtbarkeit beugt schlechter Reputation vor, indem sie in
guten Zeiten ein solides positives Image Threr Wahrnehmung aufbaut.
Das schiitzt Sie und den Ruf Thres Unternehmens in stiirmischen Zei-
ten moglicher Krisen.
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Wer sichtbar ist, gewinnt
die besten Kunden und macht

Jeder Dienstleister oder Anbieter von Produkten mochte seinem Ge-
schéftsmodell Kunden zufiihren. Und genau dort beginnen die Pro-
bleme: Ein Produkt an Kunden zu verkaufen oder, noch schwieriger,
ein Produkt iiberhaupt zu entwickeln, das an Kunden verkauft werden
kann, und dann funktionierende Vertriebswege zu finden kostet Ener-
gie und bietet ein hohes Frustrationspotenzial. Es gibt hochwertige
Formen der Sichtbarkeit und weniger leistungsfihige; aber schlimmer
als schlecht sichtbar zu sein, ist, unsichtbar zu sein.

Nicht erleichternd wirkt zudem fiir Entrepreneure die Tatsache,
dass die Produktentwicklung haufig nicht im sicheren Wissen gesche-
hen kann, fiir das Produkt spater auch einen lukrativen Absatz zu fin-
den. Und schliefflich tritt heute mehr denn je noch das Empfinden
hinzu, dass das eigene Angebot durch das Ringen um die Aufmerk-
samkeit moglicher Kunden, insbesondere durch die Digitalisierung
und die Zergliederung vieler Mérkte, heute auf so viele Konkurrenten
triftt, dass das eigene Stiick vom Kuchen der Sichtbarkeit und damit
vom Markt kaum zu erobern ist.

Den Konsumenten begegnen gleichzeitig so viele Informations- und
Konsumangebote, dass auch hier die Sichtbarkeit des einzelnen Ange-
botes gegen null tendiert. Sichtbarkeit scheint schwer zu erreichen und
allzu viele konkurrieren darum.

Ein Beispiel: Sie haben sich in IThrem Beruf eine gute Expertise in ei-
nem ganz speziellen Bereich erarbeitet. Sie konnen Probleme fiir Kun-
den schnell und mit beeindruckenden Abkiirzungen fiir diese 16sen. In
dieser Nische Ihres eigentlichen Aufgabenfeldes gehen Sie zu 100 Pro-
zent auf; hier liegt Thre Kernkompetenz. Nun iiberlegen Sie, das sichere
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Angestelltenverhaltnis zu verlassen oder sich noch einmal in diesem
Bereich Ihrer Selbststindigkeit zu spezialisieren.

Und dann beschleicht Sie schnell das Gefiihl, dass es doch nicht so
einfach wird, neue Kunden zu erreichen, denn in Ihrer Branche sind
schon viele Mitbewerber auf dem Markt, die Ahnliches tun. Sie haben
auch das Gefiihl, dass der Wettbewerb das nicht besser kann als Sie, viel-
leicht koénnen Sie es sogar viel besser — aber das sieht keiner. Auflerdem
hat der Wettbewerb schon seine Marktanteile erobert, er ist sichtbar.

Schnell entsteht fiir Unternehmen das Gefiihl, Sand in der Wiiste
zu verkaufen, keine Sichtbarkeit mehr erreichen zu kénnen und einer
Ubermacht an Konkurrenz gegeniiberzustehen - ganz gleich, ob sie das
tatsdchlich bessere Produkt oder die bessere Dienstleistung anbieten.

Es stellt sich ein Gefiihl der Chancenlosigkeit ein. Wer etwas ver-
kaufen mochte, will und muss dennoch seine eigene Sichtbarkeitsni-
sche suchen, die ihm fiir seine Zwecke nutzbringend ist. Genau diesen
Zielkonflikt 16st die smarte Sichtbarkeit. Denn reine Sichtbarkeit zu be-
kommen ist gar nicht das eigentliche Problem.

Reine Sichtbarkeit ist wertlos

Blof3e Sichtbarkeit ist hdufig wertlos. Das gilt auch im Digitalen.

Arianna Renée beispielsweise ist sehr gut sichtbar und hat sich ein
grofles Stiick des Kuchens in ihrem Bereich gesichert. Als Instagram-
merin @Arii hat sie auf diesem Kanal tiber 2,6 Millionen Follower. All
diese Menschen folgen ihr, weil sie von ihr kurzweilige Unterhaltung,
Ablenkung oder Informationen erwarten und sehen wollen. Da wire es
intuitiv folgerichtig, dass es @Arii leicht gelingen miisste, auch Infor-
mationen iiber Produkte an ihre Follower weiterzugeben, ihre Orien-
tierungsfunktion diesen gegeniiber zu nutzen und sie zu einem Kauf zu
animieren. Doch Renée hat auch Berithmtheit dafiir erlangt, eben ge-
nau an diesem Punkt die PS ihrer Prominenz und Sichtbarkeit nicht auf
die Strafle gebracht zu haben.

Sicherlich mit der Absicht, ihre Sichtbarkeit gegeniiber ihrer Ziel-
gruppe zu kommerzialisieren, hat sie den Versuch gestartet, selbst pro-
duzierte T-Shirts einer extra zu diesem Zweck geschaffenen Marke zu
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verkaufen. Damit die Firma, welche die Shirts herstellen sollte, mit der
Produktion beginnen konnte, stellte diese eine scheinbar unbedeutende
Bedingung: Renée sollte zundchst einmal 36 T-Shirts verkaufen. Da-
mit wiirden die Anfangskosten der Produktion gedeckt und der Inter-
net-Star konnte die realistische Chance der Marke beweisen. Bei tiber
zwei Millionen Followern klang das auch fiir Arianna Renée nach einer
machbaren Aufgabe. Doch es geschah das Unerwartete: Es gelang ihr
eben nicht, 36 T-Shirts zu verkaufen. Die Produktion der Shirts wurde
nie gestartet und Renée erklirte spater reumditig, dass sie daraus etwas
gelernt habe: Es sei fiir sie ein Weckruf, noch harter zu arbeiten.!

Damit ist sie zwar sichtbar — aber wertlos sichtbar.

Die Griinde des Scheiterns von Ariane Renée lassen sich jedoch be-
schreiben, ja sogar positiv wenden und liegen zu einem guten Teil in
der Inflation der Sichtbarkeit innerhalb des Mediums: Instagram, wie
viele andere erfolgreiche Kanile mit hohen Wachstumsraten und hoher
werbender Prisenz von Unternehmen, inflationiert Sichtbarkeit.

War das Internet in seinen Anfangsjahren, nachdem es die ersten
Forschungslabore verlassen hatte, lange ein unidirektionales Medium
wie die sogenannten »alten Medien« (Zeitung, Biicher, Fernsehen, Kino
und Radio), bei dem stets institutionalisierte Sender Informationen an
viele Empfinger {iberbrachten, so wandelte sich das Internet iiber die
Jahre zu einem neuen Modell, das eine Sdule des Erfolgs des heutigen
Internets wurde: Das Internet machte die vormaligen Empfénger auch
zu Sendern und jeder konnte seine Informationen iiber das Web ver-
breiten. Jeder sendet seitdem.

Angefangen mit Blogs und den wachsenden Mdglichkeiten, eigene
Inhalte mit den ersten Website-Programmierungen auch einer breite-
ren Offentlichkeit zur Verfiigung zu stellen, wurde das Internet immer
kommunikativer. Facebook, Instagram, YouTube beziehungsweise da-
mals vor allem diverse Vorgangersysteme ermoglichten es plétzlich na-
hezu jedem, eigenen Themen und der eigenen Person noch mehr und
noch leichter Sichtbarkeit zu verschaffen. Allein der Name eines der
Vorgangernetzwerke von Facebook, »MySpace, zeigt recht gut, worum
es plotzlich ging: die eigene Parzelle in der breiten Sichtbarkeit.

Eine der direkten Folgen dieser recht jungen Méglichkeiten liegt in
den heute etwa 1,2 Milliarden aktiven Nutzern von Instagram, die dort
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Sichtbarkeit fiir eigene Inhalte herstellen. Jeder dieser Nutzer verbringt
dort fast eine Stunde tiglich und schaut sich Inhalte an, die sich durch
den Feed, Storys und IGTV, die »Entdecken«-Seite und Hashtags sehr
schnell zu einer Masse an Informationen und Inhalten aufsummieren —
zu immerhin 1,2 Milliarden Stunden Senden und Empfangen und Rin-
gen um Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit nur bei Instagram.

Zusitzlich werden iiber eine Milliarde Stunden YouTube-Videos
taglich geschaut?, geschitzte 5,8 Milliarden Google-Suchanfragen ge-
startet® und 1,8 Milliarden Menschen nutzen téglich Facebook.*

Kurz gesagt: Es wird unglaublich viel gesendet und viele Kanéle
setzen dabei auf die Kennzahl »Views, auf Sichtbarkeit — und iibri-
gens zihlen auch alle Kanile die Views und zeigen den Produzenten
von sichtbaren Inhalten diese Kennzahlen stets sehr présent, fiir jeden
einzelnen Beitrag aufgeschliisselt, um die Nutzer zu motivieren, noch
mehr Views und damit Reichweite herzustellen. Das verdeutlicht, wo-
rum es geht: Sichtbarkeit. Und alle, die das Medium nutzen, werden zu
einer Art Abhdngigkeit von Views, Followerzahlen und Reichweite er-
zogen:

»Diese Nutzerin hat viele Follower, sie muss folgerichtig ein sehr er-
folgreiches Business betreiben. Jener Nutzer erreicht mit seinen Videos
100000 Klicks. Er macht sicherlich viel Geld mit seiner Reichweite.«

Sichtbarkeit unterliegt unter 6konomischen Gesichtspunkten ei-
ner starken Inflation. So wie Wihrungen manchmal ein Problem da-
mit haben, wenn die ausgebenden Banken immer mehr Geld drucken,
ohne einen Wert zu hinterlegen, so bekommt auch Sichtbarkeit Schwie-
rigkeiten, wenn sie allzu viel vorhanden ist. Fiir Geld gilt: Es ist nicht
mehr physisch hinterlegt (mit Goldreserven im Gegenwert der Scheine
und Miinzen beispielsweise). Und so ist vielleicht auch die riesige und
wachsende Menge an Sichtbarkeit nicht mehr mit gentigend Aufmerk-
samkeit moglicher Zuschauer hinterlegt.

Insbesondere im Bereich von Social Media werden Sichtbarkeit und
Geschiftserfolg hdufig von auflen betrachtet synonym verstanden, ein-
fach weil die Nutzer durch das Medium zu einer erhohten Aufmerk-
samkeit fiir Follower und Klicks erzogen werden — und weil der wirkli-
che Zusammenhang gar nicht nachvollzogen werden kann. Der Nutzer
hat keinen Zugang zur betriebswirtschaftlichen Auswertung des Return
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on Investment fiir die Follower der Kanile, denen er folgt. Da ist es
durchaus verlockend, zu denken, dass jemand, der viele Follower hat,
wohl auch einen hohen Geschiftserfolg vorweisen kann. Allerdings ist
diese Ableitung rein aus der Betrachtung beispielsweise des Instagram-
Accounts eines grofien Unternehmens oder erfolgreichen Wissensan-
bieters nicht mehr als Kaffeesatzleserei.

Die Inflation der Sichtbarkeit

Sichtbarkeit ist also inflationdr verfiigbar; sie ist nicht nur bei Insta-
gram, sondern auch in anderen medialen Kanélen und Kontexten heu-
te immer leichter und in immer gréflerem Mafle zu bekommen. Wenn
wir von einer Sichtbarkeitsokonomie sprechen, dann ist es einer der
einfachsten 6konomischen Zusammenhénge, der wohl auch fiir Arian-
na Renée zum Problem wurde: das Verhiltnis von Angebot und Wert
als Folge der Nachfrage. Je leichter und in groflerer Menge eine Ware
wie Sichtbarkeit zu bekommen ist, desto niedriger wird tendenziell ihr
Wert, wenn es zudem noch viele Anbieter gibt; und eben dieser Zusam-
menhang nennt sich Inflation.

Wo reichlich Angebot ist, da hat das auch einen direkten Einfluss
auf die Nachfrage. Fiir den mobilen Facebook-Feed kann zum Bei-
spiel eine durchschnittliche Aufmerksamkeit pro Posting der Nutzer
von 1,7 Sekunden aufgezeigt werden. Das bedeutet, dass ein Produkt-
angebot, wie beispielsweise das T-Shirt von Arianna Renée, genau diese
Aufmerksamkeit von jedem einzelnen ihrer Follower bekommt.’ Das
reicht meist nicht aus, um einen Kaufimpuls beim Betrachter zu setzen.

Dass Sichtbarkeit heute leicht zu bekommen ist, ist zunédchst aber
ein Vorteil. Der leichte Zugang macht die Beschaffung des Rohstoffes
Sichtbarkeit fiir Unternehmen angenehmer, planbarer und damit auch
wirtschaftlicher. Die Aufmerksamkeit von Millionen Menschen er-
reichten vor 30 Jahren allenfalls Bild-Redakteure, TV-Showmaster und
Bestseller-Autoren. Heute lasst sich Sichtbarkeit planbar bei Instagram,
Google und Facebook einkaufen.

Allerdings ldsst sich durch die Verwendung des Rohstoffes Sichtbar-
keit nun viel schwerer ein direkter Gewinn erzielen, was offensichtlich
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Teil des Problems von Arianna Renée war. Sinkende Preise sind fiir Kon-
sumenten oder Kéufer angenehmer als fiir Verkdufer und Lieferanten.

Eine Weiterverarbeitung von Gold als teurem Rohstoft beispiels-
weise zu Schmuckstiicken lasst einen hohen Wert auch in der weite-
ren Vermarktung der entstehenden Produkte zu, jedoch muss Gold
auch teuer eingekauft werden. Das ist einer der Hauptgriinde fiir den
hohen Preis von weiterverarbeitetem Gold; selbst das einfachste und
schlichteste verarbeitete Schmuckstiick hat immer noch seinen Gold-
wert im Wiederverkauf, nur weil Gold als Rohstoff selten und entspre-
chend werthaltig ist.

Wenn aber beispielsweise ab morgen eine Maschine zu einem giins-
tigen Preis verkauft wird, mit der jeder Haushalt aus Trinkwasser einige
Kilo Gold pro Tag gewinnen konnte, dann wiirde das alles Gold ent-
werten. Weder das Gold noch im Ubrigen die Maschine, die es filtert,
wiren nach kurzer Zeit tiberhaupt noch etwas wert, wenn der Rohstoff
Gold erst einmal die Markte iiberschwemmt hatte. Und in gleichem
Mafe haben sich Sichtbarkeit und ihre Filtermaschinen durch das In-
ternet devaluiert. Als unmittelbare Folge kann auch in der Nutzung des
Rohstoffes Sichtbarkeit dann kein unmittelbarer Wert mehr erzielt wer-
den, wenn diese nicht veredelt wird.

Salz hat eine lehrreiche Genese in genau dieser Art erfahren. Wurde
Salz noch bis ins Mittelalter mit Gold aufgewogen, weil es schwer zu
bekommen war, so wurde mit der industriellen Férderung der Neuzeit
dessen Preis immer niedriger. Heute werden Millionen Tonnen Salz
jahrlich gefordert und der Salzpreis ist extrem gesunken. Hersteller, die
dennoch mit Salz Geld verdienen wollen, werden dadurch vor ein kla-
res Problem gestellt.

Ein Beispiel jedoch, wie sich bei inflationdrem Gut dennoch ein gu-
ter Gewinn erzielen lésst, ist »Himalaya-Salz«. Dieses soll aus dem Hi-
malaya stammen und eine besondere Zusammensetzung haben; mit-
unter wird sogar eine besondere Form des Salzabbaus beschrieben. Die
Hersteller dieses Salzes tiberakzentuieren einige Eigenschaften des Pro-
dukts, geben ihrem Salz einen eigenen Namen und erzéhlen eine Ge-
schichte dazu. Dadurch schaffen sie es, aus dem inflationierten Gut Salz
ein hochwertigeres, differenzierteres Produkt herauszuarbeiten und zu
einem deutlich hoheren Preis zu verkaufen.
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Auch dem Gewtirzhersteller Ankerkraut gelingt eine solche Aufwer-
tung. Zum Zeitpunkt der Drucklegung dieses Buchs kostete der »Fair-
globe Biopfeffer« bei Lidl 1,99 Euro pro 100g. Der »Hamburger Kapi-
tanspfeffer« von Ankerkraut kostet 8,56 Euro pro 100g und damit mehr
als viermal so viel - und ist doch auch blof3 Pfeffer.

Ankerkraut erzahlt seinen Kunden eine gute Geschichte: Schon im
Produktnamen sind Anklinge der weiten, mondédnen, maritimen Welt
eingearbeitet. Dass Produkte eine gute Geschichte bendtigen, ist heute
wesentlicher Bestandteil hochwertiger Sichtbarkeit, dem wir uns aus-
fithrlich widmen werden.

Hamburger Kapiténspfeffer
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Hamburger Kapitanspfeffer erzahlt schon im Produktnamen eine Geschichte - und
kostet 8,56 Euro pro 100 Gramm.

Quelle: Ankerkraut.de

Ganz dhnlich wie beim Salz drangt der rapide sinkende Wert von Sicht-
barkeit heute viele Anbieter in die Enge, wenn er sich auf die reine Pro-
duktfunktion (hier: Salz oder Pfeffer) reduziert.

Die grof3e Sichtbarkeit, die einem erfolgreichen Instagrammer zur
Verfiigung steht, steht auch allen anderen mindestens potenziell zur
Verfiigung und viele machen ebenfalls reichlichen Gebrauch von die-
ser Moglichkeit. Hinzu kommt, dass eben nicht mehr eine Einzelper-
son oder eine Institution Inhalte produziert und der Rest konsumiert.
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Jeder Konsument ist heute Prosument, also eine Mischform aus Pro-
duzent und Konsument, aus Sender und Empféanger. Jeder Nutzer ist
selbst Sender und empfingt von vielen anderen Sendern. Jede einzelne
gesendete Botschaft wird dabei in ein grofles Rauschen aus Abermil-
lionen Botschaften aufgenommen und droht darin zu verschwinden.

Arianna Renée sollte sich genau {iberlegen, in welche Richtung sie
»noch hirter arbeiten« will. Denn die Beschaffung weiterer wertloser
Sichtbarkeit wird ihr kaum nutzen.

»Laute« Sichtbarkeit entwertet lhre
Wahrnehmung am Markt

Ubrigens kennen auch die »alten Medien« diese Phanomene. Wenn in
einer der beliebten Abendsendungen ein Produkt vorgestellt wurde, er-
reichte sie Millionen an Zuschauern. SchliefSlich wurde kaum ein an-
deres Produkt in Konkurrenz gezeigt und es genoss auferordentliche
Sichtbarkeit.

Mit dem Autkommen der Privatsender, die zudem deutlich locke-
rere Werberegelungen hatten, wurde die Sichtbarkeit fiir Fernsehwer-
bung inflationér. Fernsehwerbespots und einzelne Produkte trafen ver-
mehrt auf Konkurrenz im gleichen Kanal. Waschmittel zum Beispiel
buhlten plétzlich im TV um die Sichtbarkeit gegeniiber ihren Kunden,
nicht erst am Ladenregal. Davor galt: Der Kunde entschied sich erst am
Warenregal fiir ein Produkt — mit dem Werbefernsehen war ein grofer
Teil der Kaufentscheidung schon mit der Sichtbarkeit im TV getroffen.
Damit wird Sichtbarkeit heute mehr denn je zum allerersten und auch
zum wichtigsten Baustein des Marketings.

Die Werbung wurde erfindungsreicher, bunter und letztlich ein-
dringlicher. Ein Waschmittel, in der Werbung vorher brav gelobt wegen
seiner »guten Qualitét«, versprach plotzlich das »weifleste Weif3«. Und
nur einige Jahre spater wurde der Fernsehzuschauer von der Fernseh-
werbung niedergebriillt: »Geiz ist geil!« oder »Ich bin doch nicht blod!«.
Das ist laute Sichtbarkeit und das Gegenteil von smarter Sichtbarkeit.

Und obwohl die Eskalation hier immer weitergetrieben wurde,
scheint es heute so, als wiirde sich dieses Konzept langsam totlaufen.
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Zum einen ist diese laute Form der Werbung im TV in den Hinter-
grund getreten. Zudem hat Fernsehwerbung, wie auch Werbung im Ra-
dio, in Zeitschriften und Kinos und generell in den alten Medien, die
besten Jahre anscheinend hinter sich. Die Werbeeinnahmen hier sind
seit Jahren riickldufig, ein Trend, der sich mit dem Aufkommen des So-
cial Web iiberschneidet.

Reine Sichtbarkeit hat den Hohepunkt ihrer Werthaltigkeit als Ba-
sis fiir gute Geschiftsmodelle heute ldngst tiberschritten. Die Idee, mit
viel Sichtbarkeit auch gleichzeitig viel Gewinn erwirtschaften zu kon-
nen, erweist sich immer mehr als Trugschluss. Und selbst verzweifelte
Versuche, dann eben noch mehr Sichtbarkeit zu erreichen oder lauter
zu werden, scheitern.

Auch aus dem Privaten kennt man das: Auf mancher Feier gibt es
einen Schreihals, der laut und gestikulierend Geschichten erzihlt. Er
ringt férmlich um Aufmerksambkeit — und es wird zunehmend anstren-
gender und unbefriedigender, ihm zuzuhoren.

Gleichzeitig gibt es aber charismatische Menschen, denen man
gerne zuhort, auch wenn sie gerade leise sind. Sie haben relevante The-
men, man fiihlt sich mit ihnen auf einer Wellenlédnge und man kénnte
formlich eine Stecknadel fallen horen, weil das Publikum an ihren Lip-
pen hingt. Um diese Person scharen sich dann plotzlich andere, die zu-
horen wollen, obwohl sie eben nicht laut ist. Solche Personen erreichen
eine interessante Form von Sichtbarkeit und insbesondere entwickeln
sie eine Verbindung zu anderen Menschen, die sich bemiihen, ihre In-
halte aufzunehmen. Plétzlich zwingt ein Sender seine Sichtbarkeit nicht
anderen auf, sondern mogliche Empfinger suchen diese.

Eine solche Form der Sichtbarkeit, leiser womdglich und nicht ein-
fach durch Masse und Lautstirke anderen aufgezwungen, ist erstre-
benswert. Wir bezeichnen diese Sichtbarkeit, die gesucht wird und
nicht aufdringlich ist und vom Charisma und der Verbindung zu den
Sendern lebt, als smarte Sichtbarkeit. Diese ist der vermutlich kliigere
Weg fiir die allermeisten Unternehmen, ihre Kunden zu erreichen und
Sichtbarkeit zu bekommen, die auf allen Ebenen heraussticht. Und sie
bekommt wieder einen Wert.
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Die Zeit der Sichtbarkeitsimperien ist zu Ende

Vor einiger Zeit noch konzentrierte sich Sichtbarkeit auf einige wenige
Leuchttiirme grofier Strahlkraft.

In seinem Buch White® beschreibt der US-Autor Bret Easton Ellis
unseren Zeitgeist als eine Ara, in der die grofien Sichtbarkeitsimperien
untergehen. Frither zum Beispiel gab noch es grofie Rockbands, deren
neue Alben sehnsiichtig von den Fans erwartet wurden und die grofite
mediale Aufmerksamkeit und damit Sichtbarkeit bekamen. Sie wurden
in die grofien Talkshows anlésslich eines neues Musikalbums eingela-
den und erhielten grofite Sichtbarkeit im deutschsprachigen Raum, bei-
spielsweise durch einen Auftritt bei Wetten, dass ...?, das als deutsche
TV-Institution ebenso ein solches Imperium nach der Ellis’schen Defi-
nition sein diirfte.

Auch Kinofilme zahlten frither dazu: Ein neuer James Bond bei-
spielsweise wird auch heute noch 6ffentlich zelebriert. Ebenso sind im
Belletristikmarkt solche Imperien noch erkennbar; so erhilt ein neuer
Roman des franzdsischen Schriftstellers Michel Houellebecq noch im-
mer grofle mediale Aufmerksamkeit und wird in den Feuilletons aller
grofien Zeitungen diskutiert. Die sechs letzten seiner Biicher landeten
umgehend auf den Bestseller-Listen.

Diese »Imperien« leben heute noch von ihrem Momentum, das
sie aus ihrer eigenen Geschichte und starken Marke noch immer mit
sich tragen. Abbas neues Album Voyage beispielsweise hat nur deshalb
grofite mediale Aufmerksambkeit erhalten, weil Abba noch immer vom
Nimbus des eigenen Imperiums zehrt — und das, obwohl sich die Band
schon 1982, also vor iiber 40 Jahren, aufgelost hat und seitdem kaum
mehr mit neuen Projekten sichtbar war.

Auch das Album Let it be der Beatles liegt schon 50 Jahre zuriick und
bekam anlésslich dieses Jubildums erneut grofite mediale Aufmerk-
samkeit. Paul McCartney berichtete in einer mehrteiligen Disney-Se-
rie iiber die Entstehungsgeschichte und verdffentlichte eine Biografie
seiner eigenen Lieblingslieder. Das Album erschien auflerdem in ei-
ner Neuedition und wurde massiv vermarket. All diese Aufmerksam-
keit erhielt das Album, obwohl es bereits 50 Jahre alt ist. Damit ist Let it
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be ein Album, das seine Sichtbarkeit iiber viele Jahre bewahrt hat und
am Kristallisationskeim des Jubilaums wieder auferstehen lisst, als sei
sie nie verblasst.

Dass sich Sichtbarkeit iiber eine solch lange Zeit in Geschichten
speichern lésst, belegen spitere Abschnitte dieses Buchs.

Auch James Bond wird schon deshalb innig erwartet, weil die Film-
serie eine Quasi-Institution geworden ist. Und Michel Houellebecq ist
seit Jahrzehnten hoch gehandelter Kandidat fiir einen Literatur-Nobel-
preis. In seinem letzten Roman » Vernichtung« gab er bekannt, dass die-
ses Buch sein letztes sein werde — auch das hat fiir grole Aufmerk-
samkeit und damit Sichtbarkeit gefiihrt und diirfte den Buchverkiufen
forderlich gewesen sein.

Diese Monumente der Sichtbarkeit jedoch sind selten und heute aus-
erzéhlt: Erinnern Sie sich an dhnlich grofle Inszenierungen, wenn ein
neuer Kinofilm heute auf den Markt kommt? Ja, es gibt sie noch immer,
die lang erwarteten Kinofilme, beispielsweise Matrix 4 Resurrections —
aber sie sind selten geworden; und wenn sie erwartet werden, dann oft
aus der Historie heraus. So auch bei Matrix, dessen erste epische und
genrebestimmende Verfilmung 1999 und damit noch im letzten Jahr-
tausend erschien. Erst auf dieser Basis der gespeicherten jahrzehnteal-
ten Sichtbarkeit erhielt das Film-Sequel derart viel Aufmerksambkeit.

Die allermeisten neuen Kinofilme aber finden kaum mehr in der
breiten Wahrnehmung statt, selbst wenn es besonders teure Blockbus-
ter-Filme mit namhaften Schauspielern sind.

Wenn Helene Fischer ihr neues Album herausbringt, wird auch die-
ses grof3 und aufwendig inszeniert; dem gegeniiber steht aber eine Viel-
zahl unbekannter Schlagersanger, die kaum ihr Lohn und Brot verdie-
nen. Und auch Wetten, dass ...? kniipfte an die fritheren Erfolge an;
das Revival aus 2021 war ein grofler Erfolg, auch weil die Sendung eine
grofle, lange Geschichte aufweist und als das »Lagerfeuer« der Nation
wahrgenommen wird.

Friihere Sichtbarkeitsimperien wie Wetten, dass ... oder Die Schwarz-
waldklinik konnten sich tiber auflergewohnlich lange Zeiten halten und
erreichten in den 80er-Jahren bisweilen 20 Millionen Zuschauer. An-
dere regelmiflige Sendungen der 60er- und 70er-Jahre konnten damals
Jahrzehnte iberdauern, ohne an Attraktivitit einzubiiflen: Einer wird
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gewinnen, eine der populdrsten T'V-Shows im deutschsprachigen Raum
tiberhaupt, wurde iiber 20 Jahre lang ausgestrahlt und erzielte in der
Spitze eine heute undenkbare Einschaltquote von 90 Prozent.”

Damit konzentrierte es auf eine heute unvorstellbare Weise die Sicht-
barkeit. Seit den frithen Zeiten der massiven Sichtbarkeit leiden die
Einschaltquoten an massivem Schwund; ein Boden ist nicht erkennbar.

Auch im Musikbereich ist eine solche Sichtbarkeitserosion zu erken-
nen und als Ursache dafiir auszumachen, dass Kunstler heute kaum
mehr von ihren Musikeinnahmen leben kénnen. Noch vor einigen
Jahren hat ein Auftritt eines Musikers in einer groflen deutschen TV-
Show fiir breite, millionenweite Sichtbarkeit gesorgt, die sich problem-
los in direkte Plattenverkaufe ibersetzen liefi. Sichtbarkeit war direkt
mit Umsatz verbunden; daraus entstand dann mit der Zeit ein treues
Stammpublikum fiir den Sdnger oder die Sdngerin. Fiir die Sichtbarkeit
sorgten daher aus Eigeninteresse die »Major Labels«, die groflen Mu-
sikfirmen also.

»Erst sichtbar werden, dann Geld verdienen, so die Faustformel.

Heute verhilt es sich umgekehrt: Nur wer langst sichtbar ist, kann
auf diesem Erfolg aufbauen, wird in grofle TV-Sendungen eingeladen —
und kann dann Geld verdienen.

»Um von einem Plattenvertrag mit einem Major-Label wirklich pro-
fitieren zu konnen, benétigt eine Band oder ein Solo-Kiinstler eine be-
reits existierende Fanbase«, schildert Hubert Wandjo, Leiter des Be-
reichs Musik- und Kreativwirtschaft an der Popakademie Mannheim.®
Er empfiehlt heute jungen Kiinstlern, die bislang noch keine eigene
Sichtbarkeit erzeugen konnten, besser ein eigenes Label aufzubauen
und damit dem »Do it yourself«-Ansatz zu folgen.

Zu erkennen ist der Grundgedanke: Frither war das Produkt selbst
noch ausreichend aufmerksamkeitsstark und es gab attraktive 6ffentli-
che Kanile, ein Produkt einem groflen Publikum vorzustellen und da-
mit Sichtbarkeit herzustellen. Das Produkt verkaufte sich danach mehr
oder weniger automatisch und ohne grofles Zutun. Heute muss die
Sichtbarkeit gegeniiber einer Zielgruppe zunéchst aufgebaut werden,
erst danach kann sie zum Umsatz veredelt werden.
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Sichtbarkeit verschwindet nicht; sie splittet sich auf

Was ist mit dem Publikum passiert? Man koénnte vermuten, dass die
Sichtbarkeit der Zuschauer verschwunden und verblasst ist. Das aber
ist ein Trugschluss.

Die Griinde der Sichtbarkeitserosion sind unterschiedlich, fuflen
aber vor allem auf der Zerfaserung der ehemals grofSen Namen, Pro-
dukte und Institutionen in viele kleinere Elemente. Der Zugang zu der
damit verbundenen Nischen-Sichtbarkeit ist fiir jeden Menschen zu-
ganglich, da es keine hohen Zugangshiirden mehr gibt. Damit wird
Sichtbarkeit einfacher verfiigbar und demokratischer — das ist die erste
sehr gute Nachricht fiir Sie, denn Sie benétigen heute kein Imperium
mehr, um auf Thre Sache aufmerksam zu machen.

Frither konnte ein Kinofilm nur durch ein Megastudio wie Warner
Brothers, Universal oder Disney produziert werden, unter anderem,
weil die notige Produktionstechnik unerschwinglich teuer war und die
Kanile zum Konsumenten ebenso bewacht und teuer waren: Sendezei-
ten bei den grofien TV-Sendern zum Beispiel fiir Werbespots oder der
immense Aufwand, einen Film in die Kinos zu bringen. Dazu kam, dass
die groflen Hollywood-Stars selbst die Sichtbarkeit auf sich konzen-
trierten und, da sie mit ihrer Strahlkraft jeden Film aufladen konnten,
exorbitante Gagen verlangten. Nur die grof3en Filmkonzerne konnten
sich daher Blockbuster-Produktionen leisten.

Heute lésst sich ein einfacher Film selbst mit einer iPhone-Kamera fil-
men und auch direkt schneiden; die Qualitit des Endprodukts ist sicher
nicht mit einer Kinoproduktion zu vergleichen, gewinnt aber den Preis-
Ergebnis-Vergleich um Langen. Spitere Teile dieses Buchs werden insbe-
sondere zeigen, dass die rein technische Qualitét heute gar kein Erfolgs-
faktor mehr ist, wenn die inhaltliche Qualitit hoch genug ist und der
Zuschauer intensiv an die neuen Sichtbarkeitskanile angebunden wird.
Das einfach produzierte Videostiick kann auflerdem direkt und ohne
Umwege Millionen an Zuschauern zugénglich gemacht werden, ohne
dass dieser Zugang bewacht wire. Es ist tagesaktuell, direkt und schnell.

YouTube, Instagram, Facebook und TikTok sind heute reichweiten-
stirker als selbst grofe Fernsehsender und sie werden nicht wie bei TV-
Kanilen und in Kinos durch teure Zugangshiirden geschiitzt.
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Warum aber fand diese Zerfaserung tiberhaupt statt und warum be-
finden wir uns heute in einem Zeitgeist, der Sender und Empfinger
miteinander zum »Prosumenten« verschmilzt? Die Griinde fuflen im
Wesentlichen auf der Long-Tail-Theorie, die sich mit diesem Thema
seit Beginn des Internets auseinandersetzt.’

Der Ansatz liegt darin, dass die grofien Stars, Shows und Produkte
akzeptiert wurden, weil es keine Alternative zu ihnen gab. Ein Beispiel:
Bis in die Mitte der 1980er-Jahre — und damit weit vor dem Aufkom-
men des kommerziellen Internets — gab es in jedem deutschen Bundes-
land drei Sender: ARD, ZDF und das jeweilige Regionalprogramm, das
»Dritte«. Die Zuschauer konnten sich nur fiir eines dieser Programme
zeitgleich entscheiden und mangels Alternative wurden Sendungen wie
Ein Kessel Buntes oder Wetten, dass ...? populir. Sie deckten ein mog-
lichst breites Publikum ab und diese Shows waren anschlussfihig fiir
das 10-jahrige Schulkind ebenso wie fiir die 75-jahrige Best-Agerin.

Sie waren zugleich ein Kompromiss: Spezifische Interessen oder
Spartenthemen waren darin nicht vorgesehen und auch aufgrund des
breiten Zuschauerzuschnitts gar nicht moglich; sie wurden entweder
auf spdtere Sendezeiten ausgelagert oder spéter dann in Nischenkanile.
Das Medium Fernsehen hatte damit in grof3en Teilen ein Relevanzpro-
blem: War ein Sendestiick einer Samstagabendshow uninteressant,
zum Beispiel eine Wette bei Wetten, dass ...? oder der Auftritt eines be-
stimmten Kiinstlers, musste der Zuschauer diesen Teil in dem Wissen
erdulden, dass ein paar Minuten spiter vielleicht ein anderer Schwer-
punkt gesetzt wurde, der ihn dann mehr interessierte.

Das dnderte sich mit dem Aufkommen des Privatfernsehens. Dop-
pelt so viele Kanile bedeutete eben auch eine hohere Sendevielfalt; die
Zahl der Zuschauer verteilte sich nun auf die doppelte Kanalzahl. Da-
mit sanken die Einschaltquoten fiir jeden einzelnen Sender und die
Sichtbarkeit jedes einzelnen Kanals. Der Zuschauer hatte nun erstmals
ein grofleres Alternativangebot; spatestens mit den Kabel- und Satelli-
tenanschliissen standen nunmehr Hunderte von Spartenprogrammen
zur Verfigung. Mit jedem neuen Nischensender reduzierte sich die
Reichweite; zugleich aber stieg der Relevanzgrad jedes Senders.

Das Internet, beispielsweise YouTube, dnderte dann die gesamte
Landschaft des Bewegtbildes, vor allem aus den folgenden Griinden:
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— Die Zahl der Kanile war nun nahezu unendlich; damit waren die
YouTube-Kanile hoch relevant. Wer sich fiir Polosport interessierte
oder fiir die Orchideenzucht, fand in den klassischen Kanélen nahe-
zu kein relevantes Angebot. Mit YouTube kann sich jeder Zuschauer
sein eigenes Programm der unterschiedlichsten inhaltlichen Ange-
bote zusammenstellen.

- Das Bewegtbild I6ste sich von der Sende-Synchronitit: Lief im Fern-
sehen eine Sendung zu einer unpassenden Zeit, zum Beispiel wéh-
rend der Arbeitszeit, oder tberschnitten sich zwei Programme,
mussten sich die Zuschauer fiir eine Alternative entscheiden. Asyn-
chrone Sendeformen wie der YouTube-Kanal haben diesen erhebli-
chen Nachteil nicht.

- Die Sichtbarkeit wurde zeitgleich mobil: Konnte ein TV-Sender bis-
lang nur im heimischen Wohn- oder Schlafzimmer empfangen wer-
den, so konnen YouTube-Kanile, ein Smartphone vorausgesetzt,
iberall empfangen werden.

- Internet-Sichtbarkeit bindet den Zuschauer sehr viel interaktiver
ein: Er kann unter einem Beitrag kommentieren, er kann Fragen
stellen oder ein Video an Freunde weiterleiten, bei denen er ein In-
teresse vermutet.

— Zugleich - und dieser Vorteil wird manchmal iibersehen oder doch
zumindest unterbewertet — straffte sich durch die Konvergenz des
E-Commerce mit dem Sichtbarkeitskanal die Kaufkette. Damit wur-
de die Sichtbarkeit erstmals direkt messbar mit dem Umsatz ver-
klammert: Zuvor lie8 sich tiber die Einschaltquote lediglich die
Reichweite der fiir ein Produkt in einem Werbespot erzeugten Sicht-
barkeit messen. Beim Kauf wurde dem Kunden ein Medienbruch
zugemutet; er musste ein Produkt spiter in einem Ladengeschift
kaufen, seltener (aber besser) lief3 sich ein Produkt direkt per Tele-
fon bestellen. Anders im Internet: Wihrend eines Videobeitrags
konnen direkte Kauflinks eingeblendet werden und der Kauf wird
am gleichen Gerit, auf dem das Video lduft, sofort durchgefiihrt; der
Kaufimpuls, der aus der Sichtbarkeit heraus entsteht, lisst sich also
umgehend in Umsatz ummiinzen.

28 Sichtbar!



